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				Introdução


			“Para quem não sabe aonde quer ir,


			qualquer vento serve”


			Ditado popular


			A inteligência de mercado tem experimentado um notável crescimento no âmbito dos mercados e do marketing nos últimos tempos, tornando-se cada vez mais essencial para empresas e organizações de todos os tamanhos.


			Aqui está um breve exemplo que ilustra o significado e o modo de funcionamento da inteligência de mercado.


			Imagine-se trabalhando no departamento de marketing e inovação de uma grande corporação. A missão da sua equipe e a sua é desenvolver novos produtos e soluções que coloquem marcas, produtos e serviços em destaque.


			Não seria fantástico se você pudesse acessar dados e informações sobre tendências, comportamentos e necessidades específicas dos segmentos de mercado em que a sua empresa atua, utilizando-os como oportunidades estratégicas de mercado? E não só isso, mas também conseguir identificar essas tendências antes da concorrência, até mesmo antes de o mercado em geral percebê-las? A resposta é um enfático sim. Na verdade, todo gestor ou empreendedor, independentemente do porte ou setor em que atua, precisa ter a capacidade de antecipar as demandas dos consumidores antes de competir.


			No passado, prever tendências competitivas envolvia pesquisas extensas, análises minuciosas, grupos focais e coordenação de uma equipe de especialistas em diversas tarefas, além de investimentos significativos. Hoje em dia, graças às avançadas ferramentas de inteligência de mercado, é possível monitorar os hábitos, tendências, desejos e necessidades dos consumidores, detectar mudanças e possíveis problemas, além de acompanhar o mercado para agir em consonância com as demandas do público. E é exatamente isso que será abordado neste livro.


			…


			Uma rápida e fácil visita a qualquer supermercado, mesmo que não seja o maior, permite-lhe ver uma vasta gama de produtos que respondem aos diferentes desejos e necessidades das pessoas. Mesmo produtos da mesma classe ou tipo, como pão, massa, lavanderia ou chocolate, apresentam concorrência entre marcas diferentes que oferecem soluções diferentes para as mesmas necessidades. E se o seu supermercado for grande, você pode adicionar serviços a estruturas como postos de gasolina ou terminais bancários e lojas diversas.


			Um passeio pelo bairro revela uma variedade de serviços. Banca de jornal que também vende água e refrigerantes. Mercearias que oferecem jornais diários. Pão com café, vários embalados, doces etc. Clínicas e consultórios odontológicos, pet shops, serviço de fast food, entrega remota, ponto de táxi por telefone, atendimento local, áreas vizinhas. Academia, restaurante e tudo que os locais pedem.


			Nossos smartphones estão cheios de aplicativos que nos ajudam a resolver ou atender a todos os tipos de necessidades: GPS para encontrar a rota mais rápida, serviços bancários, compra de alimentos e bebidas e muito mais. Sem contar que as redes sociais, que são vitrines de diversas marcas, produtos e serviços, sempre contam com dados de provedores de serviços para entregar conteúdo ao público certo.


			A oferta de produtos e serviços que vão ao encontro das necessidades, vontades, e identidades moldadas e emergentes nas nossas sociedades é vasta e variada. A concorrência no mercado está aumentando entre marcas e produtos locais e entre concorrentes globais que chegam ao nosso mercado pela Internet. E a disputa por atenção, desejo e, claro, pelo bolso do consumidor está cada vez mais acirrada.


			Graças ao crescimento da Internet e ao armazenamento e processamento de dados da rede, entender mercados, preferências de consumidores, atitudes, preferências, desejos e atitudes, mercados, identificar mudanças e prever tendências é um desafio diário constante para profissionais de marketing. Suporta novas áreas do mercado de Inteligência de Gestão. O marketing é o cérebro e o coração das empresas, organizações e negócios que focam nos mercados e consumidores que encontram em sua estratégia. É o principal direcionador e foco estratégico do qual derivam as decisões e orientações para o posicionamento do produto, implementação do serviço e desenvolvimento do atendimento ao cliente.


			Marketing, em toda a sua diversidade e diversidade, refere-se a como você planeja suas comunicações, como você redige e-mails, envia saudações ou desejos de aniversário e como seus funcionários se comportam e interagem com os clientes. O marketing moderno exige, portanto, uma visão ampla e holística de 360 graus, mas sempre baseada nas metas, objetivos e posicionamento de uma empresa, marca, produto ou serviço em seu mercado.


			Sendo o marketing uma área de gestão e interação constante com as pessoas (seus desejos, necessidades, personalidade, como se posicionam e querem ser percebidas), o marketing é um monitoramento constante, requer atenção e investigação. e a viabilidade do que foi introduzido e está circulando no mercado. Assim, o estudo das condições de mercado, comportamento e preferências do consumidor, observação de possíveis mudanças de rota e possíveis problemas é uma atividade (atividade) contínua da gestão de marketing. Para o efeito, são utilizadas diversas ferramentas e recursos, desde inquéritos e sondagens presenciais e telefônicos a métricas de Internet, dependendo do foco, processo e objetivos e, em particular, da estratégia desenvolvida pela empresa.


			Monitorar o mercado significa identificar e monitorar o rigor das decisões e ações, maximizando resultados, garantindo o uso adequado dos recursos, fazendo mudanças de rumo e ações corretivas quando necessário, estratégias e mensagens e conteúdos gerados.


			Criar uma percepção positiva no mercado é um dos destaques e desafios do marketing. É importante entender o que e como os consumidores se comportam e se posicionam em relação às ofertas, e como as empresas se posicionam e se diferenciam dos concorrentes em um mercado cada vez mais saturado de produtos e serviços e de informações para sucesso. Da mesma forma, é importante entender o que o consumidor entende, o que busca e deseja, como se posiciona diante da oferta proposta, se a avalia ou não.


			Pesquisa, monitoramento, entrevistas, análises e acompanhamento são vitais para o marketing. Com a ajuda da verificação e verificação, entendemos o que e como os consumidores querem, encontram e escolhem, como associam valores, por exemplo, em elementos formais e diretos, características materiais ou elementos intangíveis de um produto. Marca, design, cor, forma, diferença etc.


			Marketing é a atividade de gerenciamento de mercados e desejos e necessidades dos consumidores e opera em um ambiente de negócios onde a concorrência direta e indireta afeta os negócios. Esses ambientes têm oportunidades, ameaças e variáveis relacionadas ao público, distribuição e muito mais, que demandam das empresas monitoramento e verificação constantes, além de atenção a qualquer variação que possa representar uma oportunidade ou mesmo uma ameaça.


			Então, compreender essas variáveis e analisar e monitorar o ambiente são atividades permanentes do marketing em empresas de todos os portes, pois, independentemente do tamanho, das atividades, do foco, do segmento em que a empresa atua, das políticas e do planejamento em atuação e implantação, o marketing precisa saber o que está acontecendo (e como) para agir ou reagir.


			Para captar, sistematizar, organizar e transformar estes dados e informações em elementos de apoio e suporte à gestão, olhar para dentro e para fora da empresa, colher informações e ajudar na tomada de decisões estratégicas para os diversos setores é que existe a Inteligência de Mercado – I.M.


			Por isso, vamos tratar desse cada dia mais importante, relevante – e recheada de oportunidades – área, tendo em conta os objetivos e o ambiente de marketing. Para isso, será necessário que visitemos alguns elementos e conceitos essenciais da área do marketing e da gestão, sempre no contexto de marketing.


			Assim, poderemos avançar e entender sobre o que é, como funciona, como deve ser abordada a Inteligência de Mercado de forma a se traduzir em resultados e maior competitividade para empresas, marcas e negócios de todos os tamanhos e mercado. Nem sempre é possível citar o nome, marca, detalhes do case e história a ser usada como case. No entanto, tenho certeza que uma boa pesquisa no Google lhe dará todas as explicações de que você precisa.


			Boa leitura!


			Prof. Dr. César Steffen.


		




		

			1 - O marketing no 
cenário atual


			Observe atentamente a imagem a abaixo.


			Figura 1 - uma marca.


			[image: ]


			Fonte: https://muitocurioso.org/wp-content/uploads/2020/02/nike-logo.jpg


			De fato, identificar empresas, setores e segmentos mencionados nesse contexto não deve ser um problema para sua percepção. Apenas olhar para esta imagem pode ter trazido de volta algumas memórias. A marca consolidou-se como objeto de referência e desejo em seu respectivo mercado e é uma marca amplamente conhecida e reconhecida. 


			Na verdade, você provavelmente tem uma ou mais peças dessa marca em seu guarda-roupa, e talvez até esteja usando uma agora. Além das considerações de ‘sabor’, ‘apelo’ ou ‘qualidade’, quando solicitado a fornecer uma avaliação detalhada desta marca, o que ela representa e significa para você? Você pode dizer? Em outras palavras, quais pensamentos e sentimentos são acionados em sua mente quando você encontra esta marca?


			Eu quero que você tire um momento para pensar sobre esta questão...


			O que isso tem a ver com marketing? Antes de chegarmos ao ponto, vejamos outro exemplo simples. Confira também a imagem abaixo.


			Figura 2 - três marcas conhecidas, e reconhecidas.


			[image: ]


			Fonte: https://portalmakingof.com.br/mcdonalds-bobs-ou-burger-king-qual-fast-food-favorito-de-cada-estado-do-brasi


			Como não é preciso perguntar as marcas, e levando em conta que todas atuam no mercado de fast food e com produtos assemelhados, vamos direto ao ponto: o que você sente ao ver cada uma delas? O que associa, entende por cada uma destas marcas? Qual aspecto, que qualidade, que sentimento ou palavra você associa a cada uma?


			Essa sua sensação, esses sentimentos e percepções em relação às marcas, produtos, serviços, empresas, lojas, é o que o marketing constrói. É a razão de ser do marketing no mercado.


			Ligar para o 0800 de uma empresa e receber um atendimento rude e apressado é um indicativo negativo da marca. Essas interações diretas com os clientes são pontos críticos em que a imagem da empresa é formada e pode afetar significativamente a percepção do público.


			Esse é um aspecto importante a ser considerado no marketing. Patrocinar eventos, atletas ou influenciadores relevantes pode ajudar a associar a marca a valores positivos e gerar identificação com o público-alvo.


			No entanto, é fundamental que a marca entregue produtos e serviços de qualidade, atendendo aos desejos e necessidades do consumidor. É preciso manter um alinhamento consistente entre o que a marca promove e o que ela entrega.


			Pesquisas demonstram que a cor vermelha estimula a fome e o consumo de comida fast food? Nesse caso, é uma estratégia interessante utilizar essa cor para atrair a atenção dos consumidores em determinados contextos.


			Se o consumidor prefere salada em vez de batata frita, adicionar opções mais saudáveis ao cardápio é uma forma de atender às suas preferências e promover escolhas mais equilibradas.


			Se há demanda por milk shakes de sabores específicos, incluir essas opções no cardápio pode atrair e satisfazer os clientes.


			Se o público deseja personalizar suas roupas, criar um blog com dicas e informações sobre como fazer isso pode ser uma maneira de engajar e atender às suas necessidades.


			Se uma influenciadora específica está atraindo a atenção do público-alvo, patrocinar essa pessoa pode ajudar a fortalecer a presença da marca.


			No entanto, caso essa influenciadora cometa algum erro, tenha comportamentos repreensíveis ou não esteja alinhada aos valores e à imagem que a marca deseja transmitir, é necessário reconsiderar o patrocínio e tomar uma decisão adequada.


			Em resumo, o marketing abrange várias estratégias para atender às demandas do consumidor, promover valores positivos e estabelecer uma imagem consistente. É um processo contínuo de adaptação e resposta às necessidades do mercado.


			Figura 3 - as marcas geram identificação com os consumidores.
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			Fonte: desenvolvido pelo autor.


			ISSO é marketing.


			É pensar no que o mercado quer, o que o consumidor deseja. 


			É pesquisar e analisar o que chama sua atenção. 


			O marketing eficaz é baseado na compreensão dos padrões de comportamento das pessoas, suas ações, reações, expectativas e percepções. Trata-se de reconhecer as necessidades e desejos do público-alvo e fornecer soluções que atendam a essas demandas de maneira autêntica.


			O marketing ético e responsável não se trata de iludir, seduzir ou persuadir a qualquer custo, nem de enganar ou ludibriar os consumidores. Pelo contrário, é sobre estabelecer uma conexão genuína com as pessoas, compreender suas aspirações e entregar valor real por meio de produtos, serviços e experiências.


			Ao conhecer profundamente o público-alvo e entender seu ambiente e contexto social, é possível oferecer soluções relevantes e satisfatórias. Trata-se de ouvir e responder às necessidades do mercado, em vez de impor algo que não seja do interesse dos consumidores.


			O marketing bem-sucedido se baseia em uma abordagem centrada no cliente, focada em entender o que as pessoas realmente querem, desejam e sonham, e oferecer produtos e serviços que atendam a essas expectativas de maneira autêntica e valiosa.


			Portanto, concordo plenamente com a ideia de que o marketing eficaz é sobre entender e entregar o que as pessoas querem, de forma ética e responsável.


			…


			De fato, a essência do marketing reside nas pessoas e em como as empresas atendem às suas necessidades e desejos. O marketing bem-sucedido baseia-se na compreensão profunda do mercado, dos consumidores, de seus perfis, comportamentos, perspectivas de vida e suas interações com o mundo ao seu redor, incluindo marcas, produtos, serviços e empresas.


			Esse conhecimento detalhado do mercado e do público-alvo é essencial para criar propostas de valor que sejam verdadeiramente adequadas às expectativas e visões de mundo das pessoas. Isso implica que todas as interações e pontos de contato com os clientes, desde o atendimento telefônico até a equipe de vendas, publicidade, redes sociais e até mesmo os motoristas que representam a empresa, têm impacto na percepção e avaliação que os consumidores têm da marca. Essa percepção, por sua vez, afeta diretamente a imagem e os resultados da empresa no mercado.


			Em suma, a ideia central do marketing é gerar produtos e serviços que estejam alinhados com as necessidades e desejos do mercado, que sejam atrativos e capazes de despertar a atenção das pessoas. Compreender profundamente o mercado e as pessoas envolvidas permite que as empresas façam propostas de forma mais natural, destacando-se diante da concorrência e minimizando barreiras ou limitações.


			Portanto, o marketing eficaz é um processo contínuo de compreensão e adaptação às demandas do mercado, sempre colocando as pessoas no centro das estratégias e ações.


			Figura 4 - calçados são identificados em sua forma e função pelas marcas.
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			Fonte: Ingo Joseph/Pexels, disponível em https://images.pexels.com/photos/609771/pexels-photo-609771.jpeg Acesso em 05/2023


			Agora, imagine que, ao invés de se chamar Nike, a marca fosse “Tênis para corrida”, “tênis bonito”, “tênis confortável”. Ou ao invés de McDonalds, Burger King ou Bob’s fosse “comida rápida”, ou “Hamburger”. Será que você teria o mesmo interesse, consideraria os produtos da mesma forma?


			Uma camisa pode ser mais que uma camisa: pode significar estar bem vestido para o trabalho, para uma festa, para um processo seletivo de um emprego. Um sapato da mesma forma. 


			Um tênis pode ser adquirido para a prática de um esporte, assim como para manifestar algo da identidade de quem comprou – gostar de basquete, futsal ou mais. 


			

				

					

				

				

					

							

							Assista:


							Isso é chamado de Proposta de Valor, e pode ser compreendido em mais detalhes olhando para empresas conhecidas nesse vídeo.


						

					


				

			


			PROPOSTA DE VALOR: O Que é, Como Fazer e Exemplos (Simples e Prático) 


			https://www.youtube.com/watch?v=ukSBRtsyiYs


			[image: ]


			O mesmo princípio se aplica a lanches, acessórios como óculos escuros, bolsas, mochilas, clubes, locais de festa, carros, bicicletas e outros produtos e serviços que desejamos e adquirimos. O marketing precisa compreender profundamente essas necessidades e desejos dos consumidores e aplicar estratégias e ações que estejam alinhadas a eles.


			A imagem e a percepção que temos de uma marca ou produto são resultado do trabalho do marketing, que constrói uma relação entre as imagens, benefícios percebidos e as expectativas e desejos do consumidor. Essa relação é fundamental para o sucesso de uma marca ou produto no mercado.


			É importante ressaltar que o marketing não surgiu do nada ou da noite para o dia. Assim como outras áreas humanas, ele passou e continua passando por mudanças e ajustes ao longo do tempo. É interessante explorar como o marketing começou e como evoluiu ao longo dos anos para melhor atender às necessidades dos consumidores.


			O entendimento do comportamento do consumidor, suas preferências e como se relacionam com as marcas e produtos é essencial para que o marketing possa criar estratégias eficazes e estabelecer uma conexão sólida com o público-alvo.


			Portanto, concordo plenamente que o marketing desempenha um papel fundamental em construir a percepção de uma marca ou produto, levando em consideração as expectativas e desejos dos consumidores.


			…


			“Liberdade é uma palavra que o sonho humano alimenta, não há ninguém que explique e ninguém que não entenda.” Cecília Meireles escreveu esta célebre e bastante citada frase em seu livro “O romanceiro da Inconfidência”, publicado pela primeira vez em 1953.


			Traçando uma analogia, podemos dizer que marketing é uma área que todos explicam, e todos de alguma forma entendem. apesar da aparente simplicidade do marketing, ele é uma área complexa que envolve um conjunto de ferramentas, estratégias, táticas e planejamento específico. É verdade que o marketing vai além de uma simplificação superficial e requer um estudo profundo e compreensão para ser aplicado com eficácia em todas as suas nuances e facetas, especialmente como elemento de planejamento.


			Agora vamos revisar o que o marketing aborda, seus conceitos e características fundamentais, bem como sua evolução e comportamento na atualidade, e as ferramentas e conceitos essenciais a serem aplicados no planejamento.


			O marketing surge em um contexto histórico, e é importante lembrar dos anos 1950 nos Estados Unidos para compreender como a sociedade da época influenciou o surgimento e a consolidação do marketing no ambiente social e mercadológico, e como ele continua evoluindo até os dias atuais.


			Os anos 1950 foram marcados por uma grande prosperidade econômica nos Estados Unidos. O fim da Segunda Guerra Mundial trouxe consigo o retorno dos soldados, uma explosão populacional, muitos empregos e consumo. Surgiu o modelo de “família tradicional”, em que o homem trabalhava fora o dia todo, trazendo o sustento financeiro, enquanto a mulher cuidava da casa e dos filhos, garantindo a limpeza, a alimentação e atendendo aos desejos e necessidades do marido e dos filhos.


			Nessa época, também ocorreu o chamado “baby boom”, um aumento significativo da taxa de natalidade após a Segunda Guerra Mundial. Isso levou ao surgimento do conceito de “baby boomers”, que eram as crianças geradas e nascidas nesse período pós-guerra, com características e interesses de mercado facilmente identificáveis e previsíveis.


			É importante observar que esses exemplos históricos são apenas uma introdução ao marketing, e ele evoluiu muito desde então. O marketing atual abrange uma ampla gama de áreas, desde pesquisa de mercado até estratégias de posicionamento, segmentação de mercado, comunicação, branding, gerenciamento de relacionamento com o cliente e muito mais.


			Para um planejamento de marketing eficaz, é necessário compreender o mercado, o público-alvo, seus comportamentos, desejos e necessidades. Também é essencial utilizar ferramentas e conceitos adequados, como análise SWOT, mix de marketing (4Ps: produto, preço, praça e promoção), análise de concorrência, pesquisa de mercado e análise de tendências.


			Em resumo, o marketing é uma disciplina complexa e em constante evolução, que requer um estudo aprofundado e a aplicação de estratégias adequadas para alcançar os objetivos de uma empresa ou organização no mercado.


			

				

					

				

				

					

							

							Atenção


							A geração que seguiu não apresentou a mesma facilidade de observação e conceituação. Pelo contrário, mostrava uma ampla variedade de tendências e comportamentos difíceis de serem classificados, que levou os profissionais de mercado a chamarem de “Geração X”, ou geração incógnita.


						

					


				

			






			Com a introdução da linha de bolos rápidos “Betty Crocker” pela General Mills, a proposta de oferecer aos consumidores uma caixa com uma receita pronta para preparar um bolo caseiro de forma fácil e conveniente foi inovadora para a época. A marca “Betty Crocker” incorporou uma personagem fictícia que representava a dona de casa e proporcionava uma sensação de familiaridade e confiança.


			A simplicidade e conveniência dessa proposta certamente foram fatores atrativos para os consumidores. Com a facilidade de seguir a receita na caixa, adicionando apenas água na medida indicada, misturando e levando ao forno, era esperado que o produto alcançasse um grande e rápido sucesso.


			No entanto, é importante ressaltar que o sucesso de um produto depende de vários fatores, incluindo a qualidade do produto em si, o mercado em que ele é lançado, a conscientização do consumidor sobre o produto, a concorrência existente e outros elementos do mix de marketing, como preço e promoção.


			Embora a proposta dos bolos rápidos “Betty Crocker” tenha sido inovadora, o sucesso e a velocidade de aceitação do produto podem variar de acordo com o mercado e a resposta dos consumidores. Portanto, não se pode presumir automaticamente que o produto tenha alcançado um grande e rápido sucesso sem levar em consideração todos esses fatores.


			No entanto, vale mencionar que a marca “Betty Crocker” se tornou icônica e continua a ser reconhecida até os dias atuais, com uma ampla gama de produtos alimentícios e associações positivas com a ideia de praticidade e qualidade caseira.


			Figura 5 - um bolo nem sempre é somente um bolo.


			[image: ]


			Fonte: Cottombo Studio/Pexels, disponível em https://images.pexels.com/photos/4686833/pexels-photo-4686833.jpeg Acesso em 05/2023


			O lançamento dos bolos rápidos “Betty Crocker” e como o produto inicialmente enfrentou rejeição por parte das donas de casa. Esse caso ilustra perfeitamente como o marketing opera e por que se tornou uma área central nas empresas e organizações atualmente.


			No contexto dos anos 1950, as pesquisas indicaram que as donas de casa não se identificavam com a proposta dos bolos rápidos “Betty Crocker”. Fazer um bolo era considerado um ato de amor para suas famílias, e simplesmente misturar água não era visto como um esforço que justificasse esse sentimento de amor e cuidado que elas queriam expressar.


			A mulher tinha o papel de cuidar da casa, enquanto o homem supria as necessidades financeiras. Embora essas atividades fossem consideradas equivalentes, já existia a percepção de que o trabalho doméstico exigia menos esforço. Portanto, um bolo, como uma tarefa doméstica, não poderia ser tão fácil de fazer, pois isso desvalorizava o trabalho doméstico. As donas de casa sentiam que fazer um bolo dessa forma era “muito fácil” e não estava à altura de seu papel como mãe, esposa e cuidadora da casa.


			A marca, baseada nessas informações e em estudos realizados por psicólogos e outros profissionais do comportamento humano, decidiu modificar a receita, exigindo a adição de outros ingredientes, como ovos e leite. Com essa mudança, os produtos passaram a ser aceitos pelo mercado das donas de casa, surgindo assim as misturas de bolos e doces que ainda encontramos no mercado hoje em dia.


			No entanto, a pergunta continua: por que o produto fracassou inicialmente?


			A resposta está no fato de que o produto não conseguiu estabelecer uma relação com seu mercado e seu público-alvo. Ele vendia facilidade, praticidade e benefícios que não eram desejados pelas donas de casa. Isso resultou na falta de interesse e na não compra do produto. Os bolos prontos só obtiveram sucesso quando passaram a atender as expectativas, necessidades, desejos e sonhos de suas consumidoras principais, as donas de casa.


			Esse é apenas um exemplo entre os muitos casos de produtos lançados nas últimas décadas que não alcançaram o sucesso esperado, pois as empresas falharam em identificar as reais necessidades e desejos de seus consumidores, oferecendo algo que, mesmo sendo uma solução boa e inovadora, não era exatamente desejado.


			E isso está diretamente relacionado ao marketing. Na época, Kotler (1998) já começava a estudar o que viria a ser um dos primeiros conceitos formais de marketing, definindo-o como “o processo social e gerencial por meio do qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio de trocas de valor com outros”.


			Esse conceito nos permite compreender que o marketing envolve a identificação das necessidades e desejos dos consumidores, a criação de produtos e serviços que atendam a essas demandas e a oferta de valor por meio de trocas. O marketing é responsável por entender o mercado, conhecer os clientes, desenvolver estratégias adequadas e estabelecer uma relação de valor entre a empresa e seu público-alvo.


			Em resumo, o exemplo dos bolos rápidos “Betty Crocker” evidencia como o marketing desempenha um papel central ao identificar e atender às necessidades e desejos dos consumidores, oferecendo produtos e serviços que realmente sejam desejados e valorizados pelo mercado. Assim, vemos que:


			Marketing é um processo - o marketing é um processo contínuo e dinâmico que requer análise, monitoramento e ajustes constantes. Não se trata apenas de criar um plano e deixá-lo na gaveta, mas sim de estar envolvido ativamente nas atividades de marketing, acompanhando e adaptando-se às mudanças do mercado e às necessidades dos consumidores.


			O marketing exige uma abordagem proativa, onde é necessário analisar constantemente o ambiente de mercado, monitorar as tendências, as preferências dos consumidores, a concorrência e outros fatores relevantes. Com base nessas informações, é possível tomar decisões informadas e ajustar as estratégias de marketing para melhor atender às necessidades e desejos dos consumidores.


			Além disso, é importante estar aberto a corrigir rumos quando necessário. À medida que o mercado e as preferências dos consumidores evoluem, é essencial estar disposto a adaptar-se, alterar estratégias e abordagens, testar novas ideias e até mesmo corrigir eventuais erros ou falhas. O marketing é um campo que está em constante evolução, e as empresas e profissionais de marketing devem estar dispostos a se adaptar e responder rapidamente às mudanças do mercado.


			Portanto, o marketing é um processo ativo e dinâmico, que requer uma mentalidade de análise contínua, monitoramento e ajustes para garantir que as estratégias e ações estejam alinhadas com as necessidades e expectativas do mercado. Aqueles que atuam e lidam diretamente com o marketing devem estar preparados para essa abordagem processual e estar dispostos a realizar as mudanças necessárias para alcançar o sucesso no mercado em constante evolução.


			Marketing é social - seu foco social nas pessoas, suas expectativas, papéis na sociedade, percepções e como desejam ser compreendidas e vistas. Embora produtos e preços sejam variáveis importantes a serem monitoradas e gerenciadas no marketing, o cerne da disciplina reside nas relações humanas e nas interações entre pessoas.


			O marketing reconhece que os indivíduos não existem isoladamente, mas sim como parte de grupos sociais, comunidades e redes. Essas relações são essenciais para entender as necessidades, desejos, valores e comportamentos dos consumidores. Ao compreender essas dinâmicas sociais, o marketing pode desenvolver estratégias e ações que atendam às demandas do público-alvo de forma mais eficaz.


			O conceito de marketing menciona explicitamente “indivíduos e grupos”, destacando a importância de considerar tanto as necessidades e desejos individuais quanto as influências sociais e culturais que moldam as preferências e comportamentos das pessoas. Isso implica em reconhecer que as decisões de compra são influenciadas por fatores como família, amigos, comunidade, cultura e valores compartilhados.


			Portanto, o marketing é, essencialmente, sobre as pessoas e suas relações. Envolve compreender e atender às necessidades, desejos e aspirações das pessoas, levando em consideração os contextos sociais, culturais e individuais em que estão inseridas. O sucesso no marketing é alcançado quando uma empresa ou organização é capaz de estabelecer conexões genuínas e significativas com seu público-alvo, construindo relacionamentos duradouros e satisfazendo as expectativas sociais e pessoais das pessoas.


			Marketing é gerencial - o marketing desempenha um papel significativo nesse processo. A gestão é o cérebro e o coração da empresa, responsável por definir os objetivos, estabelecer metas, planejar, coordenar e controlar todas as atividades da organização.


			O marketing desempenha um papel crucial nesse contexto, pois é responsável por impulsionar o crescimento e o sucesso da empresa. Ele contribui para a definição de metas e objetivos de marketing alinhados aos objetivos gerais da organização. Ao entender o mercado, analisar as necessidades e desejos dos clientes, identificar oportunidades e ameaças, o marketing ajuda a moldar a estratégia e a direção da empresa.


			Além disso, o marketing é responsável pela criação de valor para os clientes, desenvolvimento de produtos e serviços, precificação adequada, comunicação eficaz com o mercado-alvo e construção de relacionamentos duradouros com os clientes. Ele desempenha um papel ativo na identificação e aproveitamento de oportunidades de mercado, desenvolvendo estratégias de segmentação, posicionamento e diferenciação para destacar a empresa no mercado competitivo.


			A gestão eficaz do marketing envolve a alocação adequada de recursos, o monitoramento dos resultados, a análise de desempenho e a tomada de decisões baseadas em dados e insights de mercado. O marketing também interage com outras áreas da empresa, como vendas, operações, finanças e recursos humanos, garantindo uma abordagem integrada e alinhada para alcançar os objetivos organizacionais.


			Portanto, o marketing desempenha um papel importante na gestão da empresa, contribuindo para o alcance dos objetivos e metas estabelecidos. É essencial que as empresas adotem uma abordagem estratégica e orientada para o cliente em suas atividades de marketing, integrando-o à gestão global da organização para obter resultados positivos e sustentáveis.


			Marketing lida com necessidades e desejos - Os seres humanos possuem desejos e necessidades ilimitados, mas os recursos disponíveis para atender a essas necessidades são limitados. Esse desequilíbrio entre desejos e recursos cria a necessidade de fazer escolhas.


			O papel do marketing é justamente compreender essas necessidades e desejos dos consumidores e desenvolver ofertas e ações que sejam atraentes e adequadas a essas demandas. Por meio da pesquisa de mercado, análise do comportamento do consumidor e compreensão das tendências e preferências, o marketing busca identificar oportunidades de mercado e criar produtos, serviços e estratégias que atendam às expectativas e satisfaçam as necessidades dos consumidores.


			Ao conhecer profundamente as necessidades e desejos dos consumidores, o marketing pode desenvolver estratégias de segmentação de mercado, que envolvem dividir o mercado em grupos distintos com características e necessidades semelhantes. Isso permite uma abordagem mais personalizada, direcionando as ofertas e ações de marketing para atender às preferências de cada segmento de consumidores.


			Além disso, o marketing também está envolvido na definição de preços adequados, levando em consideração a percepção de valor do consumidor e a capacidade de pagamento. O marketing trabalha para comunicar efetivamente os benefícios dos produtos e serviços, criando mensagens persuasivas e estratégias de promoção para atrair e engajar os consumidores.


			Em suma, o marketing desempenha um papel crucial ao entender as necessidades e desejos dos consumidores, buscando desenvolver ofertas e ações que sejam relevantes e atraentes. Ele ajuda a estabelecer uma conexão entre os recursos disponíveis e as escolhas feitas pelos consumidores, oferecendo soluções que agregam valor e atendem às suas expectativas.


			Marketing gera trocas de valor - O valor vai além do preço de um produto ou serviço e está intrinsecamente ligado à percepção de importância que os consumidores atribuem a ele no mercado.


			O valor percebido pelos consumidores é influenciado por uma variedade de fatores, como qualidade, utilidade, conveniência, experiência do cliente, marca e reputação. O marketing desempenha um papel fundamental na construção desse valor, visando tornar o produto, serviço ou marca uma referência no mercado.


			Para construir valor, o marketing deve entender profundamente as necessidades e desejos dos consumidores, bem como os elementos que são importantes para eles. Com base nesse conhecimento, estratégias de marketing são desenvolvidas para comunicar os benefícios e as características do produto ou serviço, destacando o valor que eles proporcionam aos consumidores.


			Além disso, a construção de valor também envolve a criação de uma identidade de marca forte, associando-a a atributos positivos e relevantes para o público-alvo. Uma marca que é percebida como confiável, inovadora, de alta qualidade ou que atenda a uma necessidade específica do consumidor tende a ser valorizada e prioritária em relação à concorrência.


			Outro aspecto importante na construção de valor é o relacionamento com o cliente. O marketing busca criar experiências positivas e personalizadas, estabelecendo um vínculo emocional com os consumidores. Isso gera fidelidade à marca e influencia a preferência e prioridade na escolha de produtos ou serviços.


			Em resumo, o marketing desempenha um papel fundamental na construção de valor, buscando tornar o produto, serviço ou marca uma referência para os consumidores. Isso é alcançado por meio da compreensão das necessidades e desejos dos consumidores, comunicação eficaz dos benefícios oferecidos e construção de relacionamentos duradouros com os clientes. Ao agregar valor, o marketing busca criar uma vantagem competitiva que gera preferência e prioridade na mente dos consumidores.


			Outro importante estudioso do campo da gestão que trabalhou com o conceito de marketing – há algumas dezenas que pensaram e escreveram sobre marketing, mas preferimos aqui focar nos mais conhecidos e claros em seus conceitos – é Peter Drucker (2007, p. 137/ 2013, p. 27) que resume o papel e o fazer do marketing em três frases curtas: “Defina quem é seu cliente. Descubra o que ele quer. Entregue o que ele quer.”
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			Obrigado pela escolha e boa leitura!


			S. V. Canevarolo Jr.


			São Carlos, maio/ 2006


			Introdução Geral


			1) Histórico


			O primeiro contato do homem com materiais resinosos e graxas extraídas e/ou refinadas se deu na Antigüidade, com os egípcios e romanos que os usaram para carimbar, colar documentos e vedar vasilhames. No século XVI, com o advento dos descobrimentos, espanhóis e portugueses tiveram o primeiro contato com o produto extraído de uma árvore natural das Américas (Havea Brasiliensis). Este extrato, produto da coagulação e secagem do látex, apresentava características de alta elasticidade e flexibilidade desconhecidos até então - Teflon.


			
						Polímero – material orgânico (ou inorgânico) de alta massa molar (acima de dez mil, podendo chegar a dez milhões), cuja estrutura consiste na repetição de pequenas unidades (meros). Macromolécula formada pela união de moléculas simples ligadas por ligação covalente.


						Macromolécula – uma molécula de alta massa molar, mas que não tem necessariamente, em sua estrutura, uma unidade de repetição.


						Monômero – molécula simples que dá origem ao polímero. Deve ter funcionalidade de no mínimo 2 (ou seja ser pelo menos bifuncional).


						Mero – unidade de repetição da cadeia polimérica. 


						Grau de polimerização (GP) – número de unidades de repetição da cadeia polimérica. Normalmente o grau de polimerização fica acima de 750.


						Mero – unidade de repetição da cadeia polimérica. 


			


			Apagar marcas de lápis. Sua utilização foi bastante restrita até a descoberta da vulcanização por Charles Goodyear, em 1839. A vulcanização (nome dado 1em honra ao deus Vulcano – das profundezas e do fogo), feita principalmente com enxofre, confere à borracha as características de elasticidade, não pegajosidade e durabilidade tão comuns nas aplicações dos dias atuais.






 


			Em 1846, Christian Schónbien2, químico alemão, tratou o algodão com ácido nítrico, dando origem à nitrocelulose, primeiro polímero semi-sintético. Alguns anos mais tarde (l862), Alexander Parker (inglês) dominou completamente esta técnica, patenteando a nitrocelulose (ainda é comum a cera chamada de Parquetina, nome derivado de Parker). Em 1897, Krishe e Spittler, na Alemanha, conseguiram um produto endurecido por meio da reação de formaldeído e caseína (proteína constituinte do leite desnatado). O primeiro polímero sintético foi produzido por Leo Baekeland (1863-1944), em 1912, obtido através da reação entre fenol e formaldeído. Esta reação gerava um produto sólido (resina fenólica), hoje conhecido por baquelite, século XVI termo derivado do nome de seu inventor.


			Até o final da Primeira Grande Guerra Mundial, todas as descobertas nesta área foram por acaso, por meio de regras empíricas. Somente em 1920, Hermann Staudinger (1881-1965), cientista alemão, propôs a teoria da macromolécula. Esta nova classe de materiais era apresentada como compostos formados por moléculas de grande tamanho. E esta idéia foi fortemente combatida na época, levando algumas décadas para que fosse definitivamente aceita. 


			Em reconhecimento, Staudinger recebeu o Prêmio Nobel de Química em 1953. Do outro lado do Atlântico, Wallace H. Carothers (1896 - 1937), químico norte-americano, trabalhando na empresa DuPont, formalizou a partir de 1929, as reações de condensação que deram origem aos poliésteres e às poliamidas. A esta última classe de novos materiais ele batizou de Náilon.






 


			A morte prematura de Carothers deixou em aberto as verdadeiras razões para a origem deste nome. Isto permitiu que até hoje se veicule uma série de versões pitorescas, entre elas a de que as letras foram tiradas da frase “Now You Are Lost Old Nippon”, Prêmio Nobel referindo-se ao Japão, que na época se mostrava como uma potência emergente, ou das iniciais dos nomes das esposas dos pesquisadores que trabalharam diretamente com Carothers (Nancy, Yvonne, Lonella, Olivia e Nina). 


			Outra versão, mais prática e com uma visão mais comercial, se refere aos dois maiores centros (New York e London), importantes consumidores potenciais do novo produto, particularmente na forma de meias femininas sintéticas, em que a seda natural foi substituída por fios do material recentemente inventado, tornando-se um sucesso comercial a partir de 1938. Carothers não pôde apreciar todo este sucesso, que se mantém até hoje século XVI


			Em 1938, Roy Plunkett (1910-1994) observou um pó branco dentro de um cilindro que originalmente continha gás tetrafluoreto de etileno, descobrindo o Teflon. Devido à enorme estabilidade térmica deste polímero, somente em 1960 foi possível desenvolver uma técnica comercial para o seu processamento, produzindo-se recobrimento antiaderente para formas de bolo. A partir de 1937, até o final da década de 1980, o professor Paul Flory (1910-1985) foi um incansável pesquisador, trabalhando com cinética de polimerização, polímeros em solução, viscosidade e determinação de massa molar, 
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