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RESUMO

Com o intuito de atender as expectativas dos clientes, o Marketing trabalha com a ideia
de satisfazer as necessidades e desejos do publico consumidor de determinado produto
ou servico. Sendo assim, objetivando construir um referencial tedrico que contribua na
construcdo do conhecimento sobre o assunto em questdo, o estudo proposto busca
fundamentar a bibliografia existente acerca do tema. Para isso, quanto aos meios,
utilizou-se a pesquisa bibliografica, utilizando autores como Boone e Kurtz (1998),
Machline et al. (2003), Kotler e Keller (2006), Churchill e Peter (2000), Czinkota et al.
(2002), entre outros. A partir de todas as consideracdes expostas, pode-se concluir que
o tema estudado é de extrema relevancia e deve ser tratado pelos gestores com a maior
das intensidades, pois o Marketing, quando trabalhado de forma eficiente e continua,
contribui com retornos significativos e mensuraveis.

Palavras-chave: Marketing. Administragdo. Teoria.

ABSTRACT

In order to meet the expectations of customers, the Marketing works with the idea of the needs
and wishes of the public of a product or service. So in order to build a theoretical framework that
helps in building knowledge about the subject matter, the proposed study seeks to ground the
existing literature on the subject. For this, the funds, we used the literature, using the authors as
Boone and Kurtz (1998), Machline et al. (2003), Kotler and Keller (2006), Churchill and Peter
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(2000), Czinkota et al. (2002), among others. From all the foregoing, it can be concluded that the
topic under study is extremely important and must be dealt with by managers with the greatest
intensity, for the marketing, while working efficiently and continuously contributes to significant
and measurable returns .

Keywords: Marketing. Administration. Theory.

INTRODUCAO

Durante algum tempo, o Marketing foi, erroneamente, confundido com o
Departamento de Vendas de uma empresa ou, também, com uma ferramenta especifica
que auxiliava as empresas ha comunicacao com seus mercados. O Marketing €, em sua
esséncia, bem mais que isso. Ele trata, sim, de um processo continuo e ininterrupto, o
qual engloba toda a organizacdo e o mercado em que ambos estao inseridos. Com o
intuito de atender as expectativas dos clientes, o Marketing trabalha com a ideia de
satisfazer as necessidades e desejos do publico consumidor de determinado produto ou

servico.

Objetivando construir um referencial tedrico que contribua na construcao do
conhecimento sobre o assunto em questdo, o estudo proposto busca fundamentar a
bibliografia existente acerca do tema. Para isso, quanto aos meios, utilizou-se a
pesquisa bibliografica que, segundo Eco (2007), tem como foco encontrar respostas aos
problemas formulados, cujo recurso € a consulta aos documentos bibliogréficos ja
existentes. Marconi e Lakatos (1992, p. 73) ressaltam que a pesquisa bibliografica, ou de
fontes secundarias, “[...] abrange toda a bibliografia tornada publica em relagdo ao tema
de estudo”. Sendo assim, para a realizagao da pesquisa foram utilizados autores como
Boone e Kurtz (1998), Machline et al. (2003), Kotler e Keller (2006), Churchill e Peter

(2000), Czinkota et al. (2002), entre outros.

Inicialmente, o trabalho disserta sobre o real conceito da palavra Marketing,
visando a exata e a clara definicAo do termo. Apds, o estudo percorre a histéria do
Marketing, passando pelas eras da producdo, das vendas, do Marketing e do
relacionamento. Dando continuidade, evidencia-se o mix ou composto de Marketing, que
representa as diferentes areas em que as estratégias de Marketing podem ser

desenvolvidas. Em seguida, s&o apresentadas as consideracgdes finais sobre o estudo.
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A seguir, apresenta-se a fundamentacao teorica que ira nortear este estudo,

conforme sera exposto na proxima secao.

1 MARKETING

A palavra Marketing origina-se da palavra inglesa “market”, cuja traducao &
mercado e pode ser conceituada de inUmeras formas. Contudo, a American Marketing
Association, citada por Boone e Kurtz (1998, p. 6), a partir de 1985, adotou a seguinte
definicdo: “Marketing € o processo de planejamento e execucdo da concepc¢ao, preco,
promocao e distribuicdo de idéias, bens e servicos, organizacdes e eventos para criar

trocas que venham a satisfazer objetivos individuais e organizacionais”.

Segundo Machline et al. (2003), entende-se como Marketing a funcao
empresarial estratégica, o qual tem como visdo o mercado, que cria, continuamente,

valor para os clientes, a fim de obter vantagem competitiva e duradoura para a empresa.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o Marketing envolve a identificacao e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, sendo assim, entende-se que ele
“supre necessidades lucrativamente” (p. 4). Compreende-se, entdo, que o Marketing
baseia-se em um processo de troca mutua, onde a parte A entrega algo de valor para a
parte B, e vice-versa. Esta, basicamente, € a esséncia do Marketing: escambos

reciprocos onde ambos saem (ou, pelo menos, devem sair) satisfeitos.

A troca, para Churchill e Peter (2000), é a fun¢éo principal do Marketing, o
qual incentiva e desenvolve permutas entre empresas e clientes, que participam de

forma voluntaria nas transacfes que visam trazer beneficios para ambas as partes.

Dessa maneira, é possivel considerar que o Marketing ocorre atraves de
trocas, seja por produtos, servigos ou informacdes. Nickels e Wood (1999) consideram
que o Marketing € o processo de estabelecimento e manutencdo de relacdes de trocas
matuas, tanto em beneficio dos clientes como para outros grupos de interesse. Kotler
(1998), em outro ponto interessante, argumenta que, para que existam trocas, faz-se
necessario existirem, pelo menos, duas partes envolvidas, onde cada uma tenha algo

gue possa representar valor para a outra e ambas as partes tenham capacidade de
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comunicagdo e entrega. Além disso, cada parte deve ser livre para aceitar ou rejeitar a
oferta e ambas devem acreditar que estdo em condi¢cdes de lidar com a outra. Assim,
pode-se considerar que, frequentemente, as trocas visam deixar ambas as partes em

condi¢bes melhores do que estavam antes.

Las Casas (1991, p. 12), define o conceito de Marketing como “a area do
conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores”. Ainda, o
autor ressalta que “dirigir toda a atividade mercadoldgica para satisfazer os clientes de
determinado mercado € a chave para o sucesso em qualquer empreendimento”. Sob

este aspecto, pode-se entender que o Marketing e a satisfacao estéo interligados.

Czinkota et al. (2002, p. 30), de maneira filoséfica, afirmam que

O conceito de Marketing tem as suas raizes na orientacédo para o cliente, a
gual é fundada na filosofia de que a producéo e os esforcos de venda
devem ser baseados em entender e servir as necessidades e aos desejos
do cliente (Czinkota et al., 2001, p. 30).

Um erro comum € dizer que o Marketing cria necessidades, quando, na
verdade, apenas estimula desejos ou satisfaz necessidades ja existentes. Os autores
Boone e Kurtz (1998) observam que as necessidades sdo essenciais ao ser humano,
como as necessidades béasicas de alimentacao, vestuario, moradia e transporte. Sobre o
desejo, Nickels e Wood (1999, p. 6) realgcam que “um desejo diz respeito a satisfacao de
uma necessidade de determinada maneira, de acordo com o historico e a cultura do
individuo, assim como outras forgas, incluindo o Marketing”. De tal modo, pode-se
proferir que é possivel que uma necessidade transforme-se em um desejo através da
acado do Marketing, como, por exemplo, a necessidade de moradia pode transformar-se

no desejo de uma casa nova.

A Figura 1, a seguir, representa os principais conceitos de Marketing, os
quais partem do principio das necessidades e desejos das pessoas por produtos e
servicos que gerem valor e satisfagdo através de trocas, transacdes e relacionamentos

com mercados.
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Figura 1 - Principais conceitos de Marketing
Fonte: Kotler e Armstrong (2003, p. 4)

Isto posto, apresenta-se, a seguir, alguns conceitos e discussdes sobre
momentos acentuados na histéria do Marketing e suas questbes diretamente
relacionadas, os quais serdo de utilidade para analises futuras.

1.1 HISTORIA DO MARKETING

Se comparado as demais areas do conhecimento, o Marketing € uma ciéncia
relativamente nova, mesmo que, ao longo da histéria da humanidade, seja possivel
encontrar suas raizes. Isto, por que, a esséncia do Marketing como processo de troca é
a mesma, tanto na troca de alimento, vestudrio ou abrigo entre habitantes das cavernas
em uma sociedade primitiva, quanto na troca de bens entre membros de uma sociedade

industrial mais complexa.

Contudo, mesmo que o Marketing tenha marcado presenca ao longo da
histéria, de um modo ou de outro, somente no século XX é que ele comegou a ser
estruturado. Deste modo, no objetivo de melhor compreender as quatro diferentes eras

do Marketing, segue o Quadro 1.
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ODO APROXIMADO DE TEMPO UDE PREDOMINANTE

1GE0 . dos anos 20 pom produto se vendera a si
no.
aganda e venda criativas

as . dos anos 50 prdo a  resisténcia  dos
umidores e os convencerédo a
rar.

eting is de 1950 nsumidor € o rei! Busque uma
ssidade e satisfaga-a.

_ _ relacionamento com  os

flonamento tir de 1990 imidores e outros parceiros
RO SuUCessO.

Quadro 1 - Eras na Histéria do Marketing
Fonte: Adaptado de Boone e Kurtz (1998, p. 7)

O Quadro 1, sobre os periodos de tempo ao longo da historia do Marketing,

baseia-se na evolugcdo norte-americana. A seguir, sera tratado sobre cada uma das

respectivas eras.

a) Era da Producéo: predominou nos Estados Unidos a partir do final do século XIX e

era baseada na atitude de que um produto bom vender-se-ia sozinho. Czinkota et al.

(2001, p. 27) comentam que

[...] a era da producdo caracteriza-se pelas companhias que se
concentraram no desenvolvimento de técnicas de producdo em massa, na
crenca de que se bons produtos tivessem precos acessiveis e fossem
amplamente disponiveis, o publico consumidor iria criar um rastro até as
portas dos fabricantes desses produtos.

Nessa época, a ideia das companhias ou firmas era focar sua atuagdo no

desenvolvimento de técnicas de producdo em massa, objetivando que, sendo a
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producdo em grande quantidade, os produtos também poderiam ter menores precos. O
carro Modelo T, de Henry Ford, e a producdo em linha de montagem sdo os grandes

exemplos desse momento historico.

b) Era das Vendas: periodo entre 1925 e inicio dos anos 50, cuja ideia era encontrar
clientes para comprar o que ainda néo havia sido vendido. Foram realizadas, inclusive,
campanhas publicitarias com o objetivo de convencer os clientes a comprarem. Em
sintese, durante a era das vendas, “as companhias tentavam vender o que produziam
em oposi¢éo a produzir o que podiam vender” (GRONROOS, 2009, p. 351, tradugdo
nossa). Nessa era, o Marketing ainda desempenhava papel secundario em relacdo a

outras areas.

Boone e Kurtz (1998, p. 8) salientam que “nessa era, as empresas tentavam
fazer com que o total de produtos fabricados correspondesse ao numero potencial de
compradores”. Ou seja, neste periodo ainda ndo havia a preocupacédo em se atentar
para as necessidades dos clientes: primeiro se produziam os produtos e depois se
procuravam compradores para os tais. Czinkota et al. (2001, p. 28), neste sentido,
reforcam esta ideia, relatando que “[...] a filosofia dominante da era das vendas era

encontrar clientes para os estoques ainda ndo-vendidos” (grifo dos autores).

c) Era do Marketing: este periodo foi baseado no conhecimento construido a partir dos
erros cometidos nas eras passadas. Dessa forma, a Era do Marketing passou a
preocupar-se em identificar e satisfazer as necessidades do cliente antes mesmo da
producdo. Czinkota et al. (2001, p. 28) reforgam este pensamento, relatando que “a era
do Marketing é caracterizada pela importancia colocada na identificacdo e satisfacao
das necessidades e dos desejos do consumidor antes de produzir os produtos” (grifo

dos autores).

Nesta era, a importancia da orientacdo para as estratégicas de Marketing
comecou a ser percebida. Churchill e Peter (2000, p. 9), sobre este assunto, asseveram
gque esta é “uma filosofia de negdcios que se concentra em compreender as

necessidades e desejos dos clientes e construir produtos e servi¢os para satisfazé-los”.
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d) Era do relacionamento: A partir de 1990, iniciou-se a Era do Relacionamento (ou
Era do Marketing de Relacionamento), onde o conceito de orientacdo para o mercado

evoluiu para um conceito de relacionamento.

Este periodo reconhece o valor e a lucratividade a partir da conservacao do
cliente, ou seja, de sua fidelizagdo. Além disso, a era do Marketing de relacionamento é
caracterizada por uma “...] ampliagdo da definigdo de clientes para incluir os
fornecedores” (ROSENBAUM, 2009, p. 57, tradugdo nossa) com o objetivo de
estabelecer relagfes duradouras e satisfatdrias para ambas as partes.

Kotler e Keller (2006) mencionam que o Marketing, nesta era, aumentou o
foco concentrado no cliente, fazendo com que as atividades de Marketing n&o ficassem
centralizadas apenas na conquista de novos clientes, mas, também, reconhecessem o

valor e o potencial lucro caso trabalhassem na conservacao de clientes ja existentes.

A seguir, sera apresentado um estudo detalhado do Mix de Marketing, que é
formado por um grupo de ferramentas taticas e controlaveis que a empresa utiliza para

produzir a resposta que deseja em seu mercado alvo.

1.2 MIX OU COMPOSTO DE MARKETING

Este tdpico é de fundamental importancia para o embasamento do presente
trabalho, visto que o Mix de Marketing representa as diferentes areas em que as
estratégias de Marketing podem ser desenvolvidas. O termo Mix de Marketing refere-se
a “‘combinagdo unica de estratégias de produto, distribuicdo, promogado e preco
planejadas para produzir trocas mutuamente satisfatérias com o mercado-alvo” (LAMB
JR.; HAIR; MCDANIEL, 2004, p. 17).

E importante ressaltar que, para trabalhar o Marketing em uma empresa, é
necessario conhecer bem as areas que o permeiam para, entdo, definir quais as
estratégias mais adequadas no ambito mercadolégico. A estratégia de Marketing
abrange um composto de Marketing feito sob medida, principalmente para satisfazer as
necessidades de cada um dos mercados-alvo pretendidos por uma empresa
(CZINKOTA et al., 2001). Churchill e Peter (2000, p. 20) explanam que “um composto de
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Marketing é uma combinacdo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para

os clientes e alcancar os objetivos da organizagao”.

O Mix de Marketing incide em tudo que a empresa pode fazer para
influenciar na compra de seu produto. Estas possibilidades estdo agrupadas em quatro

grupos de variaveis conhecidas como 4Ps’: produto, prego, praga e promogao.

Produto / > Praca
Variedade de produtos Canais

Qualidade Cobertura
Design Variedade
Caracteristicas / Pontos-de-venda
Nome de marca ’/ Estoque
Embalagem v Transporte
Tamanhos Prego Promogao

Servigos Prego nominal Promogao de vendas

Garantias Descontos Propaganda

Devolugoes Concessoes Forca de vendas

Prazo para pagamento  Relages piblicas
Condigoes de crédito  Marketing direto

Figura 2 - Estrutura dos 4P’s
Fonte: Kotler (1999, p. 125)

Através da Figura 2, percebe-se o quao ampla e requintada € a estrutura do
composto de Marketing, que visa atingir o mercado-alvo através da correta utilizacdo das
ferramentas dentro de cada uma das suas dimensdes estratégicas. Se estiver alinhada
ao planejamento estratéegico da empresa e for administrada por competentes
profissionais de Marketing, esta valiosa ferramenta pode decretar o sucesso das

organizacoes.
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A sequir, para melhor compreender a importancia do composto no
planejamento de Marketing de uma empresa, serdo comentados alguns aspectos que

caracterizam cada uma das suas dimensoes.

a) Produto: é no produto que deve ser focada toda a atencao inicial, pois o Composto
de Marketing inicia-se nessas decisdes, uma vez que esse aspecto € a base para todas

as outras decisfes de Marketing.

Podendo ser definido como um bem tangivel, um produto pode ser colocado
a disposicdo em um determinado mercado para uma casual aquisicdo e para satisfazer
um desejo ou uma necessidade. Além disso, os produtos podem ser mais do que bens
tangiveis, como bens fisicos, servicos, eventos, pessoas, lugares, organizacées, ideias
ou, ainda, um misto entre estas. Um produto pode ser, ainda, algo intangivel, ou seja,
nao fisico, como servicos que suprem necessidades de clientes, como servicos

bancarios, hotelaria, consultoria tributaria ou de reformas domésticas.

Kotler e Armstrong (1999, p. 31), argumentam que “produto € a combinagao
de bens e servicos que a empresa oferece ao mercado-alvo”. Boone e Kurtz (1998, p.

19), sobre produto, afirmam que

[...] a estratégia de produto envolve mais do que apenas decidir que
produtos ou servicos a empresa deveria oferecer a um grupo de
consumidores. Inclui, também, decises sobre servicos prestados ao
consumidor, projeto das embalagens, nomes de marcas, marcas
registradas, garantias, ciclos de vida do produto, posicionamento e
desenvolvimento do novo produto (grifo dos autores).

Dessa forma, percebemos como é complexa a estratégia de produto. Além
dos fatores ja mencionados, € importante ressaltar que a aparéncia fisica do produto —
incluindo a embalagem e o rétulo — podem também influenciar no processo de compra

do consumidor.

b) Preco: para Kotler e Amstrong (1999, p. 31), “preco significa a soma de dinheiro que
os clientes devem pagar para obter o produto”. Ja Boone e Kurtz (1998, p. 19) destacam
que “uma das areas mais dificeis para decisao de Marketing é a estratégia de preco, que

trata de métodos de estabelecimento de pregos lucrativos e justificaveis”.
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Genericamente, 0 preco € o valor que um produto tem ou apresenta em
determinado mercado, representado por uma quantidade de moeda. O
conceito de valor, no entanto, € relativo, pois € comum dizer-se que o
produto ndo vale o preco que esta sendo cobrado. Nem sempre 0 preco
tem relagdo com o valor representativo do produto, mas com o volume de
dinheiro despendido para sua aquisicdo (COSTA; CRESCITELLI, 2007, p.
35).

Um dos pontos importantes acerca deste tema, € que a determinacdo do
preco é crucial para a obtencédo do sucesso da venda de um produto. Churchill e Peter
(2000, p. 164) asseveram que “a estratégia de precos influencia o comportamento de
compra quando o consumidor esta avaliando alternativas e chegando a uma decisdo

[...]. Muitas vezes, os consumidores dao preferéncia a um produto mais barato”.

Desse modo, a estratégia de preco € de fundamental importancia para o
sucesso de um produto. A nivel mercadoldgico, o preco cobrado deve ser justo para
ambas as partes, tanto para quem estd vendendo quanto para quem estd comprando.
Se, por acaso, o consumidor perceber algum tipo de discrepancia no valor cobrado pelo
produto, certamente comprard da concorréncia, 0 que acarretara possiveis perdas

irreparaveis para a empresa.

c) Praca: este termo refere-se a distribuicdo dos produtos, ou seja, a forma com que
eles chegam até seus consumidores. Seu correto planejamento é um fator indispensavel
para a aquisicdo da vantagem competitiva frente a concorréncia. Boone e Kurtz (1998),

sobre a estratégia de distribuicdo, comentam que

[...] os profissionais de Marketing desenvolvem estratégias de distribuicdo
para assegurar que seus produtos estejam disponiveis nas quantidades
apropriadas nos lugares e momentos certos. As decisfes de distribuigdo
envolvem meios de transporte, armazenamento, controle de estoque,
processamento de encomendas e selecdo de canais de Marketing
(BOONE; KURTZ, 1998, p. 20) (grifo dos autores).

Caso nao seja bem planejada, a distribuicdo pode prejudicar o desempenho
da empresa. Planejar e estruturar a distribuicdo é um processo dos mais importantes no
mix de Marketing e exige a adocdo de atitudes e decisdes estratégicas de grande
profundidade, que afetam todas as outras decisdes mercadoldgicas (GARRY;
HARWOOD, 2009).
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De forma aprofundada, o elemento praca é bastante amplo e envolve
diversas atividades que devem ser executadas do melhor modo possivel para assegurar
a correta distribuicdo de materiais a custos aceitaveis. Para Kotler e Amstrong (1999, p.
31), a distribuicdo “envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel
para os consumidores-alvo”. A rapidez, seguranga e eficacia na distribuicdo, ou seja,
entregar a quantidade correta no local correto, no momento em que o cliente precisa, é

muito importante para manter os clientes satisfeitos e para obter novos clientes.

d) Promocdo: esta é a ultima area que compde o Mix de Marketing. Churchill e Peter
(2000) realcam que a estratégia de promocdao feita pelo Departamento de Marketing de
uma empresa pode influenciar os consumidores em todos os estagios do processo de

compra.

A principal funcdo da promocdo como ferramenta do mix de Marketing tem
como objetivo principal exercer influéncia. Além disso, a promocdo deve informar,
persuadir e lembrar os consumidores dos beneficios do produto e da organiza¢do que o
vende, buscando influenciar os sentimentos, crencas ou comportamentos do publico
(MCKINLEY-FLOYD; SHRESTHA, 2008).

Segundo Kotler (1999, p. 136), a “promogdo cobre todas aquelas
ferramentas de comunicacdo que fazem chegar uma mensagem ao publico-alvo”, sendo
gque o0 publico em questdo pode ser formado por clientes, consumidores finais e
distribuidores. Para Kotler e Amstrong (1999), o composto de promocao é constituido

por cinco principais modos de comunicacao:

- propaganda: forma paga de apresentacao impessoal e de promocao de ideias, bens ou

servicos, por um patrocinador identificado;

- venda pessoal: apresentacfes de vendas, resposta de duvidas e fornecimento de

pedidos através de uma interacao face a face com os consumidores;

- promocao de vendas: incentivos em curto prazo com o intuito de dar coragem a

experimentacdo ou compra de um produto ou servico;

- relagbes publicas e publicidade: abrangem programas que objetivam a promocéo e/ou

protecdo da imagem de uma empresa ou de seus produtos;
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- Marketing direto: ferramentas como e-mail, fax, telefone e correio para comunicar-se

diretamente com o consumidor.

Na sequencia, apresentam-se as consideracdes finais a respeito desta

pesquisa.

CONSIDERACOES FINAIS

A cada novo dia, os clientes detém maior quantidade de informacdes, o que
Ihes da uma posicao privilegiada em relacdo as empresas. Dessa forma, o consumidor
tem a oportunidade de também ditar as regras em diversos segmentos de mercado, pois

esta mais bem informado sobre os produtos do que em tempos anteriores.

Conforme explanado no decorrer deste estudo, o Marketing € uma ciéncia
de extrema importancia no mercado contemporaneo, pois 0s atuais consumidores estao
cada vez mais propensos a compra de novos produtos e servicos. O mercado revela
muitas oportunidades, ja que esta muito fragmentado em iniUmeros nichos, e a area de

Marketing é a mais apropriada para suprir essas necessidades.

Ao fim deste estudo, conclui-se que ele cumpriu seu objetivo, ou seja,
construiu um referencial tedrico que contribui na constru¢cdo do conhecimento sobre o
assunto em questdo. Da mesma forma, espera-se que este trabalho contribua com o
curso de Administracdo, visto que € um assunto que permeia 0 meio organizacional e

que, através deste, seja possivel despertar novos estudos na area do Marketing.

No ambito profissional, o Marketing apresenta um caminho para o sucesso
das organizacOes, através de estratégias que podem mudar o relacionamento com o
cliente, tornando-os cada vez mais fieis. Assim sendo, a partir de todas as
consideracdes expostas, pode-se concluir que o tema estudado é de extrema relevancia
e deve ser tratado pelos gestores com a maior das intensidades, pois o Marketing,
qguando trabalhado de forma eficiente e continua, contribui com retornos significativos e

mensuraveis.
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