capitulo 1

Introducao ao marketing

Neste capitulo, vamos conhecer a evolu¢do do marketing e seus conceitos-
-chave. Também vamos examinar o surgimento da necessidade de se olhar o
cliente, aabrangéncia da aplicacdo do marketing nas mais diversas realidades
empresariais e as principais questoes éticas envolvidas. Essa contextualiza¢do
é fundamental para parametrizar o conhecimento, discutir o que se entende
por marketing (apesar de até hoje ndo haver um conceito tnico) e como se
pode aplicd-lo dentro das organizagdes, especialmente nas micro e pequenas
empresas.

Objetivos de aprendizagem

» Identificar a origem do termo marketing, relacionando-o com as
etapas do desenvolvimento da economia.

» Conceituar marketing, reconhecendo que nao ha uma definicao
Unica, e discutir os elementos que o compdem.

» Reconhecer como o marketing, ao longo da histdria, foi se
constituindo como o processo de olhar para o cliente e compreender o
que ele necessita/deseja.

» Discutir o escopo de aplicacdo do marketing.

» Defender a ética em marketing.



Médico que buscava qualidade de vida tornou-se empresario e hoje fatura
mais de R$ 100 milhoes por ano

Sebastido Rosa, hoje com 63 anos, buscava qualidade de vida quando decidiu — na década de 90 -
largar a carreira de médico e mudar-se com a familia para Florianépolis, onde criou com a mulher,
Karin Rosa, a Imaginarium, que em 2011 ja faturava mais de R$ 110 milhées por ano - alta de 22% em
relacdo ao ano anterior. Vinte anos depois da inauguracéo, a loja na capital catarinense transformou-se
no Grupo Imaginarium. Hoje, sao 145 lojas exclusivas, além de canais de e-commerce e 600 multimar-
cas. Durante esse tempo, a equipe Imaginarium também cresceu, somando atualmente mais de 750
profissionais.

“Era uma loja de objetos, com café e floricultura’, lembra o empresério sobre o inicio da empreitada,
uma variacao do atelié j& administrado por Karin e onde ela desenhava enfeites natalinos. O
empreendimento fez sucesso e ele decidiu apostar em seu desenvolvimento. Foi buscar capacitacdo
e conhecimento: “Mergulhei nisso, estudei comportamento de consumo, marketing e botei na cabeca
que criaria uma marca nacional”. E conseguiu, mas ndo sem antes trabalhar muito. O primeiro passo foi
alterar o tamanho da loja original, que deveria ser menor para se adaptar as exigéncias dos shoppings.
Em seguida, Rosa e sua esposa usaram como alicerce da marca o fundesign — um objeto (bolsa, lumina-
ria, porta-retrato, etc.) que é concebido para (também) ser divertido.

Trabalhar de maneira eficiente um nicho especifico de mercado, porém, nao bastava ao empreende-
dor e Karin. Por isso, o casal apostou em inovacao, algo tdo presente na identidade da empresa que
hoje a Imaginarium lanca em média 400 produtos por ano.

0 desafio de construir uma marca nacional ainda levou Sebastido até a China, pais cujas indUstrias
produzem muitos dos utensilios disponiveis nas prateleiras da Imaginarium: “A China foi uma opor-
tunidade porque mudou o mercado tecnolégico e de desenvolvimento de produtos. Por causa dela,
fomos para o segmento eletronico, o que jamais imaginamos que poderia acontecer”.

Essa é a historia de uma empresa que cresceu e se consolidou como referéncia em design com inova-
¢do e diversdo. A maior missdo da empresa é trabalhar todos os dias para que seus clientes sempre
encontrem nas lojas produtos que emocionem e levem diverséo ao seu dia a dia.

Fonte: Adaptado de Fernandes (2012) e Imaginarium (c2014).
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O case apresentado mostra que uma das chaves para o sucesso da empresa é com-
preender a importancia do marketing, do consumidor e do mercado. A seguir, apre-
sentamos os conceitos basicos para o entendimento da relagdo entre marketing,

mercado e cliente, e como utiliza-la para criar o SEU case de sucesso!




)

»

Contextualizacao do
marketing

Antes de comecar a discussao sobre o que é marketing, é importante entender
quando e como surgiu esse processo, que é, basicamente, a necessidade de escutar
o cliente. Hoje se fala muito em marketing, mas qual é a origem desse termo?

O primeiro passo é lembrar que, para haver cliente, deve existir uma empresa. Para
aempresa existir, deve haver um esforco de vendas. Para vender, algo deve ser pro-
duzido. Entdo, vamos desfiar essa relacdo a partir da producao, depois focando as
vendas e, por fim, o cliente.

’I"Drodugéo

Em um passado longinquo, produzia-se aquilo que se consumia e se consumia aquilo
que se produzia, ou seja, consumo e producao eram equivalentes, nao havia sobras.
Trata-se da era da economia de subsisténcia. Nessa época, ainda ndo havia dinheiro e
a economia era baseada na agricultura e na caga. Os clds mudavam de local para obter
novos alimentos, caracterizando, assim, a economia como ndmade.

A etapa seguinte dessa evolucao, contada a partir do ponto de vista da economia, é 0
desenvolvimento da especializacao da producdo. Nessa fase, as familias confiavam
em uma divisao de tarefas para que a producao do que necessitavam fosse efetivada.
Cada grupo se especializava na producdo de determinado tipo de alimento ou na orga-
nizacdo de certa atividade, como o cuidado das criancas, a caga, pesca ou producéo de
artefatos. Essas mercadorias ou servicos eram trocados entre os grupos.

A especializacdo da producédo é uma realidade no mundo. Imagine uma situacdo em que vocé tenha de

produzir tudo o que consome. Como seria?

Para que a especializacao do trabalho e as trocas acontecam, ha um fator-chave:
confianga na outra parte. A economia mundial, ainda hoje, esta pautada nas rela-
¢des de confianga, como que um fornecedor entregara o que prometeu, que havera
energia elétrica para a producdo, que o consumidor pagara o que comprou, que 0s
produtos desejados estardo a disposicao para compra no mercado, além da con-
fianca nos servicos basicos de educacao e satde.




O que se pode entender como sendo a terceira fase dessa evolucao é o desenvol-
vimento do capitalismo. Na fase do capitalismo primitivo, surgiram as primeiras
moedas intermediarias, que substituiram a troca simples e deram valores de refe-
réncia para as transagoes. Esse processo ampliou-se, principalmente, a partir do
século XI.

Durante o século Xl, a Europa estava dominada pelo sistema feudal e existiam trés grandes classes
sociais: o clero (composto pelos religiosos), a nobreza (composta pelos senhores feudais) e os servos
(que constituiam a maior parte da populacado camponesa). A Igreja Catoélica organizou, na época, um
movimento para libertacao de Jerusalém, que havia sido tomada alguns séculos antes pelos mouros
- mas quem iria participar da guerra? Logicamente, os senhores feudais ndo pretendiam deixar seus
feudos desguarnecidos; eles precisavam de pessoas que lutassem e libertassem Jerusalém em nome
deles e do clero. Para que os servos fossem para a guerra, era necessaria uma moeda de troca. Os
senhores feudais arrendavam suas terras para os servos e lhes cobravam impostos altissimos sobre
essa producao — chegavam a quase 90 a 95% da produgdo. Houve, entao, um processo de negociagdo,
segundo o qual os senhores feudais deixariam de cobrar tantos impostos e, como consequéncia, 0s
homens jovens deveriam ir para as Cruzadas e as familias que ficassem nas terras teriam mais exce-
dentes. Esse sobressalente que surgiu comecou a ser vendido para outros feudos, havendo, entdo, um
numero crescente de viagens entre os feudos, com aumento de circulagdo de pessoas e mercadorias.

Nesse contexto histdrico, surgiram os burgos — pequenos centros de troca e comér-
cio entre os feudos distantes. Com o avancar do tempo, houve o fortalecimento
do burgo, assim como o papel do intermedidrio de mercadorias, do vendedor e do
feirante. Em torno do século XV, houve o declinio dos feudos e o gradativo fortale-
cimento dos burgos com a invencéo do dinheiro.

A quarta fase dessa evolucdo é a invencéo, no século XVIIl, da maquina a vapor, defla-
grando a revolugao industrial. O vapor passa a substituir e a acelerar o trabalho do
homem e, consequentemente, hd um aumento da produtividade e da producao. Os
precos das mercadorias caem, visto que ja ndo séo feitas exclusivamente de modo arte-
sanal, e passam a ser buscados novos mercados para essa produgdo crescente.

No inicio do século XX, ocorreu a profissionalizacdo dos processos produtivos, cuja
organizacdo passou a ter um carater racional e impessoal. As empresas comecaram
a focar sua capacidade de producéo, sua linha de producao, a padroniza¢do dos
produtos e servicos, e a producdo se tornou massificada. As pessoas aceitavam que
as empresas ditassem completamente as regras, pois era a primeira vez que teriam
a chance de adquirir diversos tipos de bens, antes inacessiveis em fun¢do da pro-
ducdo estritamente artesanal, que aumentava os custos e até mesmo inviabilizava
a fabricacdo. A producao de produtos que demandavam maior variedade acabava
sendo caseira, como a confeccao de vestuario em vez da compra no varejo.
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“0 cliente pode ter o carro da cor que quiser, contanto que seja preto.” Essa frase famosa é de autoria de
Henry Ford, que se referia a padronizacdo de sua producao, indicando que a opinido do cliente ainda
ndo era relevante. Para saber mais sobre a racionalizacdo dos processos produtivos capitaneada por
Taylor, Fayol e Ford, acesse o ambiente virtual de aprendizagem Tekne: www.bookman.com.br/tekne.

Vendas

A crise de 1929 deflagrou a quinta etapa do desenvolvimento da economia, com
a quebra da bolsa de valores de Nova York — quando as empresas comecaram a
buscar técnicas de vendas mais persuasivas a fim de se manterem no mercado. O
vendedor deixava, entéo, de ser um tomador de pedidos, que focava no que havia
sido produzido, e passava a ter um papel de destaque nas organizac¢des. O olhar da
empresa continuava interno, mas o foco estava mudando: o importante era vender.
A equipe de vendas passava a ser a menina dos olhos das organizac¢des. O vende-
dor que passava bem pela crise conseguia vender em qualquer ocasiao — era esse
o raciocinio. Crescia cada vez mais a importancia do produto, da oferta e da venda
em si. O objetivo passou a ser criar meios para vender mais, fechando vendas espe-
cificas e tomando mais pedidos de novos clientes.

» NO SITE

Visite 0 ambiente virtual

de aprendizagem Tekne
para saber mais sobre a
Crise de 1929 e como 0
governo americano fez para
conseguir sobreviver apos a
crise (Plano New Deal).

Clientes

A légica das organizagdes come¢ou a mudar somente a partir dos anos 1950. Os
clientes, cada vez mais exigentes, passaram a ser o centro das atengdes, caracte-
rizando a sexta fase do nosso ciclo (NIQUE; LADEIRA). Esse momento é a pedra
angular do marketing. Passou-se a ter consciéncia de que qualquer organizacao
existe somente para a satisfacao de necessidades e desejos dos clientes. O consu-
midor passa a ser rei, €, entao, a oferta passa a buscar a satisfacao individual, sendo
customizada na medida do possivel.

MARKETING

Inicio da orientagao
do foco no cliente

PRE-HISTORIA

Economia de IDADE MEDIA REVOLUCAO INDUSTRIAL ECONOMIA DA
i ctanci = EXPERIENCIA
subsisténcia Feudalismo Foco na producao
até 3.500 a.C. até 476 d.C. W
ANTIGUIDADE QUEDA DO FEUDALISMO GRANDE DEPRESSAO

Especializagao
da produgédo

Surgimento da burguesia
(comércio) e do capitalismo

Quebra da Bolsa de Nova York,
foco nas vendas

Figura 1.1
Marketing.
Fonte: dos autores.

Etapas do desenvolvimento da economia e o surgimento do

» DICA

Avenda comega quando
vocé tem um produto. 0
marketing comega antes
de o produto existir.
(KOTLER, 2013).




» IMPORTANTE
Na economia atual, as
formas de comunicagao e

de contato com o cliente
precisam ter um apelo
estético muito grande,
reforgando o simbolismo.

Na economia da experiéncia, ndo basta um hotel oferecer um bom quarto para seu héspede. Os ad-
ministradores devem planejar também todo um envolvimento desse héspede, para que desfrute suas
férias da melhor forma. Para isso, é necessario entender o que é importante para o cliente e oferecer
antecipadamente esse diferencial.

Essa economia se baseava no simbdlico e no relacionamento. As organizagdes comeca-
vam a trabalhar para estabelecer um vinculo forte com os clientes, que fosse além da
venda e do simples consumo dos produtos e servicos. A ideia era fazer o consumidor se
aproximar da empresa, de modo que passe a ser um fa, um parceiro longevo. Esse sim-
bolismo apregoado na comunicacgdo dos dias de hoje requer expressdes sensoriais que
sao percebidas de modos diferentes pelos diversos consumidores individuais.

0 que se observava na fase anterior a essa, de compreensao do cliente, eram co-
municag¢des encaixotadas, explicitas, literais, sem o apelo simbdlico atual, como
0s manuais de instru¢des. Hoje, ha ferramentas que orientam os empresarios e os
empreendedores a valerem-se da constru¢ao simbdlica para atingir seus publicos-
-alvo, conectando-se com eles. Um exemplo disso é a ferramenta desenvolvida
pelo Google chamada de Art, Copy & Code, que indica como criar campanhas onli-
ne utilizando o melhor da internet, com a participacdo ativa dos préprios clientes.

Esse engajamento ou participacao, chamado de cocriag¢do, é um modo de inclusdo do
cliente na administracdo da organizacao, tornando-o corresponsavel. Trata-se de uma
forma de acrescentar valor a esse relacionamento, demonstrando que o que é impor-
tante para o cliente é importante também para a empresa — o que afeta o simbdlico do
individuo. Um exemplo desse processo de cocriagdo pode ser a confec¢do de camisetas
personalizadas, em que o cliente cria ou indica a estampa e o tecido de sua preferéncia.

0 produto ou servigo deixa de ser o mais importante na relagao entre empresa e clien-
te. O foco passa a ser a economia da experiéncia — tornar cada vivéncia Unica e pra-
zerosa para o cliente. Despertam-se situagcdes imaginarias, intangiveis, associam-se
produtos e servicos a essas sensacdes criadas. Os produtos séo, entédo, vendidos, refor-
¢ando o simbolismo. As empresas orquestram eventos memoraveis para seus clientes.

A concepcdo de gestdo de economia da experiéncia, muito utilizada em turismo, pode ser aprofun-
dada com a leitura do livro cldssico sobre o tema, disponivel apenas em inglés: PINE, Joseph; GILMO-
RE, James. The experience economy. Perseus Books, 2011. Acesse o ambiente virtual de aprendizagem
Tekne para ter acesso a uma resenha em portugués do livro.




Outro exemplo de preocupagao com a experiéncia é a possibilidade de escolha dos
horarios da programacao do servico de televisao por assinatura — trata-se do servi-
¢o chamado de on demand, em que o cliente personaliza e seleciona o que, quando
e como deseja assistir, experimentando o servigo a seu gosto, no seu proprio ritmo.
Essas experiéncias Unicas passam a ser refletidas no relacionamento do cliente no
longo prazo, nas indica¢des e retornos dele. Essa compreensao do que é importan-
te para o cliente valoriza a marca, uma vez que ela demonstra que sabe valorizar o
que o cliente deseja, diferenciando-se de uma oferta massificada.

Atualmente, muitas empresas ainda trabalham com uma forma de atuacdo mais
tradicional, com um olhar engessado em relacdo ao varejo e suas formas de distri-
buicdo e promocéo, como o setor de venda de bens industriais. Porém, perseguir o
objetivo de interagir com o cliente é imprescindivel para a empresa que almeja ser
bem-sucedida no mercado.

Tendo entendido de onde surgiu a necessidade de se olhar o cliente, a seguir ire-
mos conceituar o marketing e seus componentes.

Vocé trabalha em alguma empresa? Se sim, a sua empresa estd em que fase dessa evolucdo da econo-
mia? Voltada para a producao, vendas ou clientes e suas experiéncias? Como € a relagdo da sua empresa
com o mercado? Vocés buscam entender o cliente?

»> Conceito de marketing

Né&o existe um conceito Unico para marketing, mas uma discussao acerca de todos
os elementos que o compdem. Neste livro, entendemos que marketing é um pro-
cesso de olhar para o cliente e compreender o que ele necessita e/ou deseja, pro-
cessar essa informacéo intraempresa e informar e devolver para o mercado uma so-
lugdo para esse problema — uma oferta que seja atrativa e possibilite a troca efetiva.

Para a American Marketing Association (AMA), entidade americana referéncia na
area, marketing é a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comu-
nicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e socie-
dade em geral (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, c2014). J& para Kotler (2001),
marketing é o processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém
aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacao, oferta e livre negociacao
de produtos e servicos de valor com outros.

Introducao ao marketing
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> Marketing para qualquer tipo de empresa

Em primeiro lugar, o marketing independe do tipo de organizacéo (por exemplo,
se é uma empresa privada, uma empresa publica ou uma ONG) ou do cliente (se
pessoa fisica ou juridica). O importante é entender a quem se atende e oferecer o
que é mais adequado para cada situagdo. Por exemplo: uma igreja deve entender
qual é o tipo de fé do seu fiel, uma ONG deve entender a quem estd ajudando, bem
como os financiadores da acao, uma livraria deve entender seu cliente e assim por
diante. Analisaremos melhor esse assunto a seguir.

> Interatividade do marketing

Esse conceito de marketing indica sua interatividade com outras dreas da empresa,
uma vez que ndo produzird sozinho uma oferta para o publico-alvo. Para oferecer
um produto ou servico, os gestores de marketing devem discutir com a area de
pesquisa e desenvolvimento (P&D), com o departamento de compras, a producao,
o financeiro, a logistica e até a gestdo de pessoas. Junto ao P&D serd desenhado o
que se pretende levar ao mercado consumidor — esse trabalho conjunto entre as
partes garantira uma solu¢do mais adequada ao cliente, e nao apenas a de menor
custo para a empresa.

Vocé ja se deu conta de que produtos desenvolvidos apenas por engenheiros poderiam ser pouco
atrativos? Pense em um controle remoto de utilizacdo complexa ou em apartamentos pouco convida-
tivos para morar, por exemplo.

A ligacao entre o departamento de compras e o0 marketing também é essencial.
Os fornecedores contatados devem estar alinhados ao projeto de oferta ao cliente,
pois esse engajamento, seja com foco no custo, na qualidade ou na agilidade, auxi-
liam na entrega de valor para o cliente.

Se um proprietario de uma lanchonete recebe de seu fornecedor um pao muito salgado, essa caracte-
ristica repercutirad negativamente para a empresa junto aos clientes, pois o lanche comercializado nao
apresentara a qualidade usual.




Os departamentos de producao e marketing também devem, obrigatoriamente,
estar alinhados, pelas seguintes razoes:

e Sendo ha produtos suficientes para venda, o esfor¢o de marketing para co-
municar é inutil.

e Seaproducdo tem estoque em excesso, o marketing pode ser acionado para
criar uma campanha promocional e, desse modo, vender o sobressalente.

e Se o marketing promete certas caracteristicas de um produto ou servico e
a produc¢do ndo segue esses padrdes prometidos, a empresa € vista como
ineficaz ou mentirosa, divulgando propagandas enganosas.

Conforme o perfil da empresa e o tipo de publico atendido, os departamentos de
marketing e financeiro, em comum acordo, definirao condicées diferentes de pa-
gamento, parcelando em mais ou menos vezes seus produtos, aumentando ou di-
minuindo o preco final.

Logistica e marketing estdo diretamente relacionados com a entrega ao cliente final —
se houver falha, por exemplo, com a entrega do produto errado ou o avariado (quebra-
do, com validade vencida, amassado, etc.), o cliente ficard insatisfeito com a empresa.

Por fim, o departamento de marketing se relaciona também com o de gestao de
pessoas — se ndo forem contratados profissionais certos para lidar com o publico,
que entendam a filosofia da empresa, provavelmente o cliente nao recebera uma
boa experiéncia no atendimento. Se o funcionario contratado é mal-educado com
o cliente, por exemplo, ele pode se sentir agredido e ndo mais se relacionar com a
empresa.

Alta ADM

RH Finangas

Producéo P&D

Compras

Figura 1.2 Interatividade do marketing com as outras areas da empresa.

Fonte: dos autores.

» ATEN[}T\U
Nao basta s6 existir um
lema ou missao dizendo

que o cliente é importante:
0 gestor tem que mostrar
isso0 nas suas atitudes.
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> IMPORTANTE

Ao perceber toda a
preocupagdo da organizagao
com sua satisfagéo, o
cliente valorizara e efetivara
acompra.

>» DICA

Segundo Kotler (2013),
marketing é o tema de
casa que a empresa faz
para descobrir do que as
pessoas precisam e 0 que
a empresa deve fazer.

Marketing aplicado

Com as relagdes exemplificadas entre marketing e outros departamentos, preten-
demos demonstrar que o marketing é responsavel por trazer o olhar do cliente para
todas as instancias organizacionais, fazendo com que a interacao entre areas resul-
te em ofertas mais valiosas para o cliente.

Necessidades e desejos

Para o marketing, ha uma clara diferenca entre necessidades e desejos. Necessi-
dade ¢ algo inato do ser humano. Todas as pessoas tém necessidade de comer, de
beber, de ter moradia, de se relacionar com as pessoas, de reconhecimento e de
realizacdo pessoal. Chamamos de desejo a forma como cada um vai satisfazer essa
necessidade — desejo esta ligado a cultura em que o individuo estd inserido e/ou foi
criado e a sua personalidade.

Um exemplo claro dessa diferenca pode ser a questdo da alimentacéo. Todos sen-
tem fome, tém necessidade de comer. Algumas pessoas podem querer saciar sua
fome com um hamburguer suculento, outras podem preferir uma fruta mais sau-
ddvel, sendo que essa necessidade ainda poderia ser solucionada com pao e dgua
- de qualquer forma, a fome serd saciada, a necessidade inata serd satisfeita, mas
o que diferencia é o desejo, 0 meio de realizar a satisfacdo da necessidade, que é
impactado pelas preferéncias pessoais.

f’( K . =
o Lsomy
ﬁ‘ ¢ .‘;‘fxpj‘ﬂ 3 A

prs SN

A) B)

Figura1.3 Desejo: duas formas diferentes de satisfazer a mesma necessidade.
Fonte: Figura A): moodboard/moodboard/Thinkstock; figura B): Ingram Publishing/Thinkstock.



O marketing néo cria necessidade, mas estimula desejos. A compreenséo da diferenca entre esses dois
termos suporta o processo de marketing. Em qual nivel a empresa esta atuando - foca necessidades
basicas ou desejos mais desenvolvidos dos consumidores? A organizacao ofertara algo simples ou mais

elaborado?

> Comunicacao com o mercado

»

Néo basta apenas que a empresa escute o cliente e desenvolva internamente uma
solucdo para satisfazer sua necessidade ou seu desejo. E imprescindivel que o clien-
te tome conhecimento dessa oferta. Esta é a parte mais conhecida do marketing
—acomunicacdo, a propaganda. Muitas vezes, as pessoas pensam que marketing
é sindnimo de propaganda e ndo imaginam a amplitude do escopo do processo de
entender o cliente.

Sem a comunicacdo com o mercado, dificilmente os clientes saberdo de todos os
beneficios de relacionamento com determinada empresa. O consumidor pode ndo
ter conhecimento sobre o produto ou servico, devendo ser informado e educado.
Também pode ser lembrado e/ou persuadido nas situagcdes em que ja o produto ja
é rotineiramente ofertado no mercado.

A comunicacao deve estar adequada ao publico — tanto em relagao ao tom e forma
de expressao quanto em relacao ao meio e veiculo escolhido para a sua divulgacéo.
Se uma empresa busca trabalhar com o publico jovem, por exemplo, pode utilizar
uma linguagem mais informal e publicar seus anuncios, campanhas e informativos
nas redes sociais e nas radios cujos ouvintes sdo, em sua maioria, jovens.

Soluc¢ao para os clientes

Conforme o conceito de marketing, a empresa capta uma informagdo do mercado,
transforma-a em uma solucao para o cliente e volta para o mercado para ofertar
essa solugdo — que é o meio que visa a satisfacdo do cliente, podendo ser um pro-
duto, um servico ou a combinacao de ambos.

Um produto ou bem é algo fisico, tangivel, como um livro, um computador, um
automével, um quadro. Um servico é algo intangivel, € uma a¢do desempenhada
por outra pessoa, como uma refeicao oferecida em um restaurante, uma consulta
oferecida por um médico, entre outros tantos. Atualmente, as ofertas ndo discrimi-
nam mais esses dois termos: um exemplo é a venda de méveis para um dormitério
ja com a oferta da instalacdo.

>» DICA
Produto e servigo sao
oferecidos juntos, com

frequéncia cada vez
maior, para aumentar a
satisfagao do cliente.




> Miopia em marketing

A oferta da solucéo para o cliente é uma tarefa drdua: ndo basta simplesmente ter
o produto ou o servico que satisfaca necessidades, é preciso compreender que o
produto ou servico — ou a combinacdo dos dois — é a solucao de um problema, é o
fator que minimizara um estado de necessidade. E preciso entender de forma mais
ampla essa oferta de solucdo, compreendendo os beneficios envolvidos. Uma em-
presa que trabalha com cosméticos, por exemplo, ndo vende s a maquiagem ou o
creme rejuvenescedor — vende a beleza, a possibilidade de uma aparéncia melhor.

» GURIOSIDADE

Durante uma consultoria
realizada, um cliente, dono
de uma pequena e bem-
-sucedida empresa de
pré-moldados, afirmou que
a chave do sucesso frente
a concorréncia era sempre Essa compreensdo mais ampla do produto e dos seus beneficios faz com que o
compreender que o que ele profissional de marketing fuja do que se chama de miopia em marketing. Miope é
tinha para oferecer era a aquele que ndo enxerga ao longe; e isso se aplica ao marketing: quem nao enxerga
solugdo para um problema mais longe em relag¢do a uma solucao, acaba ndo sendo atrativo o suficiente para
do cliente. Ele ndo vendia o cliente. Quem entende o processo mais amplo certamente estard mais apto para
apenas um pavilhao, oferecer a melhor oferta.

mas a oportunidade de
um prédio para negdcios.
Concordamos com ele!

>» NO SITE

Acesse 0 ambiente virtual
de aprendizagem Tekne
para saber mais sobre o
texto Miopia em Marketing,
de Theodore Levitt, um
classico de 1975.

Figura 1.4 Fuja da miopia em marketing!
Fonte: Ashleigh kirkham/iStock/Thinkstock.

» Trocas

O cliente expde sua necessidade, e a empresa se abastece de informacao e produz
uma solucdo para o cliente; o cliente, entéo, recebe essa solucdo para satisfazer a

Marketing aplicado




sua necessidade ou o seu desejo e, em troca, oferece valores que paguem a oferta
da empresa e também fornece a empresa mais informacdes sobre sua satisfacao e
novas necessidades (ou desejos). Aqui temos um componente essencial do marke-
ting: a troca.

A troca deve ser interessante e convidativa para ambos os lados — para o cliente
e para a empresa. A oferta deve estar a altura das expectativas do cliente, e o que
ele paga em contrapartida também deve ter o valor adequado para a empresa.
Uma agéncia de viagens, por exemplo, oferece possibilidades de entretenimento
por meio da venda de pacotes turisticos — foram buscados os melhores destinos,
hotéis e restaurantes, conforme os desejos demonstrados por determinado seg-
mento, quando seus representantes foram entrevistados. Como os pacotes estdo
alinhados ao publico, a empresa recebe em troca o valor dos pacotes por meio da
compra e venda e também recebe feedbacks dos clientes sobre oportunidades de
melhoria e elogios das melhores partes.

Quando o cliente tem necessidade ou deseja determinado produto/servico, esta
interessado e tem poder aquisitivo para tanto: trata-se de uma demanda potencial.
Sabe-se que as pessoas tém desejos quase ilimitados, mas recursos limitados para
realizar/adquirir esses desejos. Quando a pessoa tem o interesse e o recurso, entao
ela faz parte da demanda da empresa.

» IMPORTANTE
A efetiva troca é quando
a empresa oferta uma

solugdo adequada as
expectativas e ao poder
aquisitivo do cliente.

» éatisfagéo do cliente

0 que seria, exatamente, a satisfacdo do cliente? O termo satisfacdo determina a
sensacao resultante da avaliacdo do desempenho percebido de um produto em
relagdo as expectativas do consumidor:

o Se for um desempenho positivo, alinhado as expectativas, a satisfacdo é ge-
rada.

e Se for um desempenho abaixo do esperado, ocorre a insatisfacao.

e Seforum desempenho acima das expectativas, gera-se encantamento.

A satisfacdo é um conceito intimamente ligado a percepcao da qualidade. A quali-
dade é medida a partir de um ponto de referéncia individual (portanto, é subjetiva)
e depende de fatores pessoais, como envolvimento com o produto, situacdo, po-
der aquisitivo do comprador, cultura, experiéncia, entre outros. Por exemplo, uma
pessoa pode avaliar um servico de uma lanchonete de rodovidria de uma grande
cidade qualidade como elevada; contudo, para outra pessoa, essa experiéncia nao
seria prazerosa, traria insatisfacdo em funcdo do ambiente — uma refeicdo em um
bistro francés teria um grau de qualidade muito maior.

Um cliente satisfeito retorna e, consequentemente, torna-se mais lucrativo
para a empresa, pois tende a gastar um valor mais elevado, ou com maior fre-

» DICA

0 encantamento é 0

grau mais elevado de
satisfagdo, provocando
alta fidelidade do cliente.




quéncia, permanecendo fiel por mais tempo. Por exemplo, se uma pessoa sem-
pre tem uma boa experiéncia em um restaurante, considerando-se a comida,
o atendimento e o ambiente, maior é a probabilidade de que volte e de que
recomende essa mesma experiéncia para outras pessoas. Mais recomendacao
significa atracdo de mais clientes, o que também resulta em maior lucrativida-
de. Esse circulo virtuoso deve ser nutrido sempre, por meio da manutencao da
qualidade e da satisfacéo.

» Fidelidade e lealdade do cliente

0 esforco por manter a satisfacdo de um cliente acaba por fidelizé-lo. Fidelidade
corresponde a vontade do cliente de continuar prestigiando determinada empresa,
de optar, com certa frequéncia, por uma empresa entre todas as outras existentes
que realizam a mesma atividade no mercado. O cliente fiel até pode ser atraido vez
ou outra por uma oportunidade ou promogao da concorréncia, mas retoma a rela-
¢do com a empresa a qual é fiel, pois ela gera mais satisfacdo do que as outras, seja
pelo bom atendimento, pelo preco, pela qualidade dos produtos, pelo sortimento,
pela entrega precisa ou pelo conjunto desses diversos fatores.

Lealdade é quando o cliente defende a marca ou a empresa espontaneamente. Se
o cliente continua a comprar de determinada empresa, mesmo existindo ofertas
mais vantajosas, seja em funcao do preco ou da conveniéncia, é porque existe valor
na marca. Os clientes entendem que essa é a melhor opc¢éo que podem e desejam
ter, e essa relacao tem maior estabilidade.

Agora vamos examinar o escopo do marketing e as diversas possibilidades de apli-
cacgdo desse conceito.

2> Escopo de aplicacdo do
marketing

Escopo quer dizer abrangéncia, e aqui vamos tratar da expansao da aplicacdo do
marketing, isto é, em quais frentes o marketing pode ser aplicado.
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’Marketing como filosofia

Para que uma empresa seja verdadeiramente voltada para o cliente, a compreen-
sao do que é marketing deve permear toda a empresa, como uma filosofia empre-
sarial, um jeito de ser da organiza¢do. Deve-se incorporar a no¢dao de que a relacao
com os clientes é constante e interativa, e isso deve perfazer todos os processos in-
ternos, seja de um departamento técnico ou de atendimento, tendo sempre como
foco a satisfacao dos clientes.

0 marketing ndo pode ser resumido apenas as atividades taticas e operacionais
de um departamento. A preocupacao com o cliente deve fazer parte da realidade
de todos os funcionarios. A equipe gestora deve reconhecer a importancia de es-
truturar a empresa para a satisfacdo das necessidades e desejos do publico-alvo e
transmitir essa filosofia para todos os niveis.

Aqui se amplia a maneira tradicional de pensar o marketing, deixando de ser en-
tendido como apenas um departamento dentro da empresa.

Marketing social

Muito se comenta a respeito da relagdo entre marketing e lucratividade: existe um
senso comum de que trabalhar com o marketing seja apenas visar ao lucro. Contu-
do, existe outro modo de ampliar o escopo do marketing: por meio da compreen-
sdo de sua funcéo social.

Em todas as sociedades, de todos os tamanhos e localidades, ocorrem incontdveis tran-
sacdes necessarias para a sobrevivéncia da populagdo, seja em funcéo de alimentacdo,
vestimenta, moradia ou saude. O marketing torna vidvel a disponibilizacdo dos produ-
tos onde e quando forem necessérios e/ou desejados, e na quantidade certa. Sem a
ampla distribuicdo de produtos e servicos mundo afora, muitos poderiam passar muito
trabalho e necessidades, o que poderia resultar em um 6bito cada vez maior de pessoas
ou mesmo no sumico de grupos inteiros. Imagine se nao fossem distribuidas vacinas
contra o virus Influenza em periodos de epidemia da doenca? Como seria a vida se ndo
houvesse o desenvolvimento da tecnologia, especialmente no que tange a saude?
Como séo estabelecidas e veiculadas as campanhas de estimulo a reducao do consumo
de energia elétrica? Vocé j pensou nisso?

Vamos analisar a funcdo social do marketing: em que outras situagdes vocé consegue vislumbrar a preo-

cupagao com a sociedade em geral?




> Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento é a compreensao de que o cliente deve ter uma re-
lacdo de longo prazo com a empresa, o que leva ao estabelecimento de processos
e acdes que aproximem as partes. Trata-se do estabelecimento de relacionamentos
de longo prazo satisfatérios para as partes (clientes e empresa), a fim de ganhar e
reter a preferéncia nos negdcios. Visa-se a fidelidade e, em alguns casos, a lealdade.

Como vimos, o cliente satisfeito tende a repetir sua compra com a empresa en-
quanto se mantiver satisfeito. As acdes de marketing de relacionamento buscam
reforcar essa satisfacdo. Relagdes mais duradouras sdo mais lucrativas, pois as roti-
nas ja estdo estabelecidas e o cliente ja é conhecido.

Alguns autores consideram que o marketing de relacionamento somente existe
entre empresa-fornecedor e empresa-cliente (relagbes empresa-empresa ou, em
inglés, business-to-business — B2B), visto que nessas circunstancias existem contra-
tos que acabam unindo as duas partes. O cliente pessoa fisica seria mais suscetivel
a troca para concorrentes, conforme surgem oportunidades mais atrativas.

Nosso entendimento é de que o marketing de relacionamento pode e deve ser
aplicado junto a todos os tipos de clientes, pois refor¢a o reconhecimento da im-
portancia do cliente para a empresa.

Logicamente, o investimento em ac¢des de marketing de relacionamento deve
estar adequado a situacdo da empresa. Por exemplo, uma pequena farmacia de
bairro poderia apostar na relacdo com os clientes e, entdo, utilizar estratégias de
relacionamento, como entregas gratuitas, descontos em medicamentos e presen-
tes em datas comemorativas, atingindo, assim, boa parte de sua clientela. Ja para
uma grande rede de farmdcias, pode tornar-se caro demais investir na gestdo de
relacionamento com todos os clientes fiéis; seria necessario estabelecer grupos de
clientes prioritarios e mesclar entre a aten¢ao ao cliente e a aten¢ao a transacao
simples, sem relacionamento de longo prazo, ja que o publico é grande:

» GURIOSIDADE

Voceé se lembra da
caderneta de anotagdes
dos mercadinhos de

bairro? Trata-se de um
exemplo antigo, mas ainda
em uso em alguns locais,

de CRM. Séo ferramentas de marketing de relacionamento:

Cartoes fidelidade: sdo os que acumulam milhas, como os de postos de gasolina,
companbhias aéreas e supermercados. Essa pratica também pode ser encontrada
em pequenas empresas, como restaurantes que vendem antecipadamente certo
numero de almogos e, com isso, fidelizam a volta do cliente.

Brindes: itens personalizados com a logomarca da empresa distribuidos a clientes
prioritdrios em datas como Natal, aniversdrio do cliente, etc.

CRM: a ferramenta Customer Relationship Management é aplicada na gestao do re-
lacionamento com o cliente. Pode ser um software ou mesmo uma agenda em que
sao apontados os costumes e preferéncias de cada cliente.

Marketing aplicado
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Fale conosco: canal simples e rico em informacgées sobre o que esta, ou nao esta,

agradando o cliente dentro da empresa. Muitas organizagoes criam esse canal de
comunicagao apenas por formalidade e acabam néo utilizando as informagdes
fornecidas. Sao informacdes preciosas, pois o cliente despendeu tempo para
relatar algum fato ocorrido, o que indica que ele se preocupa e se interessa com
a organiza¢do — evidencia também que ele deseja uma melhoria em vez de
simplesmente desistir da organizacao.

3> PARAREFLETIR

Que outras praticas de relacionamento vocé ja verificou no mercado empresarial?

Caixa de coleta de sugestdes: forma que permite uma maior interacdo do cliente
com a empresa. Uma ideia do cliente pode tornar-se um diferencial para a orga-
nizagdo, pois se trata de um conceito criado por quem mais interessa — o publico-
-alvo.

E-mail marketing: comunicacdes rotineiras com os clientes, apresentando novos
produtos ou servi¢os, nimeros da empresa e outras informagdes relevantes do se-
tor em que atua.

Existem diversas outras formas de se estreitar o relacionamento com o cliente,
aproximando-o da empresa. Esses sdo apenas alguns exemplos para inspiracao.

’Marketing de bens/produtos

As estratégias de marketing foram desenvolvidas, principalmente, a partir de bens
fisicos (produtos tangiveis), ou seja, quando o cliente pode tocar e experimentar
determinado produto. No Brasil, em 2011, consumiram-se mais de 700 milhdes
de pares de sapato, 12 milhdes de televisores, mais de 210 milhdes de aparelhos
celulares e um niimero incalculdvel de outros produtos industrializados. Esse vo-
lume, por si s6, ja explica a necessidade de se entender o cliente para estimular o
consumo.

Nesse caso, o consumidor pode testar, experimentar, adquirir e, se necessario, de-
volver o produto. E um bem tangivel que permanece com ele por certo tempo ap6s
a aquisicao. Pode ser um bem de consumo, como uma bebida, ou um bem durével,
como um automovel.

Introducao ao marketing
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» DEFINI[}T\D

“Servigo € qualquer

ato ou desempenho,
essencialmente intangivel,

que uma parte pode
oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de
nada.” (KOTLER, 2000,

p. 448).
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> Marketing de servicos

Como boa parte da economia mundial hoje esté calcada na transacéo de servicos —
aproximadamente 70 a 75% do PIB dos paises desenvolvidos provém do setor ter-
ciario (SEBRAE, 2008) —, é necessario entender as peculiaridades desse segmento.

Sao empresas de servico: bancos, restaurantes, hotéis, consultorias, saldes de bele-
za, escritdrios de advocacia, construtoras, museus, instituicoes de caridade, escolas,
companbhias aéreas, empresas de logistica, hospitais, clinicas e consultérios médi-
Cos, entre outros.

As caracteristicas desse tipo de atividade séo as seguintes:

Intangibilidade: os servicos ndo podem ser vistos, tocados, cheirados ou provados
antes da aquisicao. Nao se sabe o resultado exato da a¢do (desempenho do servico)
antes que ela ocorra. Um exemplo pode ser de uma viagem: o avido conseguira
aterrissar no aeroporto ou tera de ser desviado para outra rota? Uma pessoa que se
submete a uma cirurgia plastica pode imaginar qual serd o resultado ap6s a inter-
vencdo, mas néo terd certeza até que o procedimento seja realizado.

Inseparabilidade: os servigos sao produzidos e consumidos simultaneamente,
diferentemente de bens fisicos, que sdo produzidos, estocados e distribuidos até
chegar ao consumidor final. Ha a interacdo do prestador de servicos com o cliente.
Imagine uma situacdo em que vocé tenha comprado o ingresso para um determi-
nado show e que, por alguma eventualidade, o artista ndo possa se apresentar e
mande outro no seu lugar — o show néo serd o mesmo servico contratado, ndo é?
N&o houve a interacdo com o prestador de servico correto.

Variabilidade: por serem dependentes da interacdo do prestador de servico com o
cliente, os servicos sdo muito varidveis. Quanto maior a quantidade de pessoas en-
volvidas no processo, menor a probabilidade do cliente sair satisfeito. Isso pode ser
observado, por exemplo, em ligacdes de telemarketing reativo, em que o cliente
liga para empresa para solucionar um problema. Com quantas pessoas diferentes
o cliente tem que falar para ter sua solicitacao atendida? Ele costuma sair satisfeito
desse processo? Além disso, se houver pessoas atendendo sem treinamento, isso
também impactara a satisfacdo do cliente.

Perecibilidade: os servicos ndo podem ser estocados nem devolvidos. Um hotel
que nao tenha tido lotacdo completa em um final de semana néo terd quartos ex-
tras no final de semana seguinte, terd a mesma quantidade de quartos disponiveis
sempre, ndo havera estoque por nao utilizacdo prévia — por isso existe a preocupa-
¢do com a taxa média de ocupacdo hoteleira.

As estratégias de marketing de servicos serao aprofundadas no Capitulo 11. Aqui
mostramos apenas a expansdo da aplicacdo do marketing para além de produtos
tangiveis.
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’Marketing digital

E necessario conhecer e entender como se dao as relagdes entre as empresas e 0
publico-alvo para além do ambiente off-line. Na internet, a interagdo é mais rapida e é
uma via de mao-dupla: os clientes tém mais voz e podem multiplicar sua fala rapida-
mente, ndo sao apenas receptores, sao também emissores de mensagens. O impacto
da concorréncia é mais forte nesse ambiente, pois o cliente pode buscar de forma
mais rdpida informacgoes dos produtos e servicos das outras empresas pela internet
do que o faria se tivesse de visitar fisicamente ou telefonar para as empresas.

A cada momento surgem novos termos ligados ao marketing, como:

Mobile-marketing: aplicacao das estratégias e ferramentas de marketing por meio
dos telefones celulares.

Social media marketing: desenvolver o marketing dentro das redes sociais.

Esses novos nomes sao formas de ampliar o escopo do marketing e aplicé-loa um
segmento diferente ou a um meio de comunicagao diferente. Veja mais detalhes
sobre marketing digital no Capitulo 13.

Marketing institucional

0 marketing institucional amplia a aplicacao do conceito desse processo para além
de produtos e servicos, trabalhando na construcdo de uma imagem sélida e positi-
va da organizacao junto a seus diversos publicos de interesse (stakeholders).

Campanhas de Natal da Coca-Cola, por exemplo, objetivam a valoriza¢do da marca
e da organizagao — sem focar na venda de produtos especificos ou abordar a ques-
tdo de preco e qualidade dos produtos. A motivac¢do € outra, é mais emocional, é
simbdlica.

Marketing de eventos

Esse tipo de marketing estd relacionado com a organiza¢do e promocao de even-
tos. Podem ser de grande porte, como turnés internacionais e competi¢des espor-
tivas (Olimpiadas, corridas de Férmula 1 e Copa do Mundo). Também podem ser
de pequeno e médio porte, como a organizacéo de festas de 15 anos, casamentos,
eventos empresariais e feiras de negdcios.

Relacionado ao marketing de servicos, o marketing de eventos tem particularida-
des, conforme o perfil de publico e a ocasido. Contratantes, contratados e convida-
dos tém necessidades e desejos diferentes para serem atendidos. Ha muitos deta-




Ihes pré-evento que devem ser esclarecidos para que o investimento traga o maior
retorno possivel e satisfacdo a todas as partes. Imagine a organizacdo de uma festa
de final de ano de uma empresa. O responsavel de marketing deve pensar nos in-
teresses da direcao da empresa (em qual mensagem se quer passar), nos interesses
dos funcionarios (os convidados) e nas relacdes com os diversos fornecedores e
restricdes do local do evento.

> Marketing imobiliario

O mercado imobilidrio, no que se refere ao marketing, possui vérias particularida-
des. Esforcos de marketing devem ser realizados nos seguintes aspectos:

e Para a promogao do imdvel (bem tangivel).

e Para a promogdo da imobilidria ou do consultor independente (prestador de
servico que auxilia na transferéncia da propriedade).

e Em relacionamento e na captac¢do de investidores para as construcoes.

> Marketing de pessoas

E possivel aplicar os conhecimentos de marketing na promocéo de pessoas jun-
to aos seus publicos de interesse: celebridades, modelos, politicos e artistas que
buscam espaco na midia e reconhecimento dos fas, por exemplo. Ou jogadores de
futebol que buscam oportunidades nos melhores times, valorizando o seu passe
e salario e buscando o apoio das torcidas. Sdo pessoas que buscam se destacar e
necessitam do apoio das estratégias de marketing para obterem sucesso.

> Marketing politico

O marketing politico ndo contempla apenas uma pessoa, mas todo um partido po-
litico. Busca promover ideias e ideais para mobilizar grupos da sociedade nas urnas,
visando, geralmente, ganhar campanhas eleitorais ao longo do tempo.

s DICA AR R R R R R R R R R
Outros exemplos sao: Marketi ng de Iuga res

marketing no setor publico,
marketing para a drea da
salide, marketing bancario
(aplicago especifica do
marketing de servigos) e
assim por diante.

Lugares - cidades, estados, regides e paises — competem para atrair turistas ou em-
presas investidoras, como grandes fabricas, capazes de gerar impostos e empregos.
Na América do Sul, por exemplo, as cidades de Buenos Aires (Argentina) e Rio de
Janeiro (Brasil) disputam o titulo de capital gay do continente, com o objetivo de
atrair esse publico, que possui, geralmente, alto poder aquisitivo e esta disposto a
investir seus recursos em turismo.




> Etica em marketing

Uma empresa, ao estabelecer seu publico-alvo, deve ter conhecimento sélido a
seu respeito e precisa atuar de forma ética, honesta, coerente com sua postura no
mundo dos negdcios. Ha basicamente duas categorias para a andlise da ética no
marketing: questionamentos sobre o estimulo ao consumo e sobre as atividades
de precificacao, propaganda e vendas.

Como percebemos, ao abordar o marketing social, o processo de entender o cliente
ndo visa somente ao lucro, podendo também auxiliar no desenvolvimento de uma
sociedade. Porém, nem todas as empresas pensam e agem assim. No momento
de definir um segmento-alvo, podem acabar escolhendo fatias mais vulneréaveis
(como criancas, pessoas com baixa renda, minorias) e produzindo rea¢des que ndo
seriam eticamente aceitdveis. Exemplo disso é o incentivo a uma alimentacéo des-
regrada para criancas em troca de brinquedos - estratégia do McDonald’s, alta-
mente criticada.

Outro ponto da ética em marketing é ndo esconder do cliente os precos e taxas que
estdo sendo cobradas, de fato, em cada transa¢do. Promessa e entrega devem ser
coerentes; caso contrario, a empresa estd incorrendo no que é chamado de propa-
ganda enganosa.

Questdes éticas sobre produto, prego, promogao e distribuicao (praca) serao apro-
fundadas nos capitulos especificos. Suscitamos alguns pontos iniciais na discusséo
sobre ética em marketing. Nos capitulos seguintes, fique atento a essa atitude criti-
ca em relacdo a atuacao e abrangéncia do marketing.

.5 RESUMO

» ATEN[}T\U

“De todas as atividades
empresariais, 0 marketing
¢ a de maior visibilidade e,
por isso, a mais sujeita a
questionamentos de ordem
ética.” (D'ANGELO,

2003, p. 551).

> IMPORTANTE

0 marketing socialmente
responsavel deve atender
aos interesses da empresa
e do publico-alvo,
contribuindo para relagdes
saudaveis no longo prazo.

A evolucédo da economia fez com que o cliente passasse a ser o ponto central da acao das empresas,
aflorando a necessidade de entender esse cliente, ou seja, de trabalhar o marketing. Existem intimeras
formas de aplicar a esséncia do marketing. Em qualquer segmento, é possivel vislumbrar como ele pode
auxiliar no sucesso da empresa. Esta é a semente plantada neste capitulo: aimportancia de se entender

o cliente — em primeiro lugar entender, depois atender.




>> Agora é a sua vez!

1. Explique o que é marketing com suas palavras.

2. Qual é a diferenca entre necessidade e desejo? Caracterize essa diferenca a partir do mercado imobi-
lidrio.
3. Crie uma situagdo para explicar o marketing como filosofia.

4. Diferencie marketing de produtos de marketing de servicos.

5. Em que outras situagdes ndo descritas neste capitulo vocé consegue vislumbrar a aplicacdo do mar-
keting?
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