

  

    

      

    

  




  

    Marketing




    Ricardo Cestari Junior




    Editora Senac São Paulo – São Paulo – 2021


  




  

    

Capítulo 1


Conceitos e evolução







    Você sabe o que é marketing?




    Não queremos, aqui, soar como mais um daqueles artigos descritivos sobre o tema. Queremos, na verdade, fazer uma provocação.




    Nós realmente sabemos o que é marketing, atualmente?




    Sua definição dicionarizada é: “conjunto de recursos estratégicos e conhecimento especializado, que contribuem para o planejamento, lançamento, e aspectos essenciais para a sustentação de um produto no mercado” (MARKETING, 2015, n. p.).




    Philip Kotler, tido como o pai do marketing moderno, amplia essa noção ao considerar também os campos econômico e social. Segundo Kotler e Armstrong, marketing é um “processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e que desejam com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros” (KOTLER; ARMSTRONG, 2014, n. p.).




    Ainda, Kotler e Keller (2019) concluem que o marketing envolve a identificação e a satisfação das necessidades humanas e sociais. Com isso em mente, é possível entender o marketing como um conjunto de estratégias, táticas e técnicas para agregar valor a produtos, serviços e organizações.




    Para Seth Godin (2019), o marketing deve responder a uma pergunta fundamental: “quem você pode ajudar?”.




    

      O marketing não é uma batalha, nem uma guerra, muito menos um concurso. O marketing é um ato generoso de ajudar as pessoas a resolverem seus problemas. É uma chance de mudar a cultura para melhor. Tem pouco a ver com estardalhaço, pressão ou coerção. É uma chance de servir. (GODIN, 2019, n. p.)


    




    Isto é, o marketing passa a se encaixar nos contextos de vida das pessoas e em suas necessidades, e os produtos criados a partir dessa consciência não existem mais para atender somente ao crescimento ou ao alcance de objetivos de organizações, mas para atender às pessoas.




    Godin vai além:




    

      O marketing não precisa ser egoísta. Na verdade, o melhor marketing nunca é. Ele é um ato generoso de ajudar os outros a se tornarem quem almejam se tornar. Envolve a criação de histórias honestas — histórias que repercutem e se difundem. Profissionais de marketing oferecem soluções e oportunidades para que os humanos resolvam seus problemas e sigam adiante. E quando nossas ideias são disseminadas, mudamos a cultura. Construímos algo de que as pessoas sentiriam falta, algo que lhes dá significado, conexão e possibilidade. (GODIN, 2019, n. p.)


    




    O mundo mudou. A digitalização e o avanço da tecnologia fizeram essas mudanças avançarem a um ritmo nunca antes experimentado. E, é claro, o marketing também mudou com todas essas condições.




    Hoje, o marketing é uma poderosa ferramenta que visa atender àquilo que as pessoas buscam, resolvendo seus problemas e realizando seus desejos.




    Neste capítulo, vamos entender como o marketing evoluiu, as possibilidades de atuação das áreas e dos profissionais de marketing e como hoje, mais do que nunca, a criação e a entrega de valor são fundamentais.




    1 Evolução do conceito de marketing – do 1.0 ao 4.0




    Quando nos perguntamos o que é marketing e buscamos suas definições ao longo do tempo, nos deparamos com o fato de que o conceito evoluiu no decorrer dos anos, ganhando mais corpo e mais estudo.




    A maneira que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 3) encontraram para definir a evolução desse conceito foi por meio da linha lógica do marketing 1.0 ao marketing 3.0, que, posteriormente, chegou ao 4.0.




    Mas o que cada um desses números separados por pontos quer dizer quando estamos falando de marketing?




    O marketing ganhou relevância primeiramente na era industrial, mas ainda era visto como uma ferramenta puramente de vendas, ou seja, uma forma de levar um produto da fábrica até o consumidor. Sendo assim, era orientado basicamente ao mercado de massa.




    Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 3), o “objetivo era padronizar e ganhar escala, a fim de reduzir ao máximo os custos de produção, para que essas mercadorias pudessem ter um preço mais baixo e ser adquiridas por um número maior de compradores”.




    Henry Ford, ao se referir ao seu Modelo T, resumiu a estratégia numa frase que se tornou amplamente conhecida: “O carro pode ser de qualquer cor, desde que seja preto”. Esta é a fase que Kotler define como marketing 1.0, ou o marketing centrado no produto.
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      Marketing 1.0 é o marketing centrado no produto.




      

        




        


      


    




    Num mundo em que as opções eram limitadas e o acesso aos produtos era dificultado por barreiras geográficas, financeiras e sociais, as empresas que tivessem condições de levar seus produtos para o maior número de pessoas pelo menor custo possível levavam uma grande vantagem.




    Foi necessário quase um século para que o marketing avançasse para seu estágio 2.0, e isso aconteceu na atual era da informação. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4), o núcleo dessa era é a tecnologia da informação.




    Fazer marketing deixa de ser simples e de depender exclusivamente de grande poder de distribuição, e o consumidor passa a assumir um papel de protagonista no processo.




    Os autores aprofundam-se sobre o papel do consumidor nesta fase, entendendo que os consumidores da era 2.0 são bem informados e podem facilmente comparar as várias ofertas de produtos semelhantes. Dessa forma, o valor do produto passa a ser definido pelo cliente.




    Quando olhamos pelo prisma das empresas, portanto, todo o marketing passa a se voltar para o consumidor, e os profissionais da área precisam reinventar a maneira como abordam seu trabalho. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 4), “os profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao coração e à mente do consumidor”.




    Esta abordagem, porém, tem um aspecto adverso: compreende-se que os consumidores ainda devem ser alvo passivo de campanhas de marketing, sendo atores que devem ser atendidos de forma a aumentar a lucratividade das empresas.




    O marketing 2.0, então, é definido como o marketing orientado ao cliente.
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      Marketing 2.0 é o marketing orientado ao cliente.




      

        




        


      


    




    O próximo passo nesta linha cronológica é o marketing 3.0, considerado pertencente a uma era voltada a valores. As pessoas deixam de ser tratadas simplesmente como consumidores ou alvos e passam a ser enxergadas como pessoas em sua totalidade: mente, coração e espírito.




    Kotler, Kartajaya e Setiawan argumentam sobre o que consideram ter mudado fundamentalmente no comportamento dos consumidores:




    

      Cada vez mais, os consumidores estão em busca de soluções para satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de justiça social, econômica e ambiental em sua missão, visão e valores. Buscam não apenas satisfação funcional e emocional, mas também satisfação espiritual, nos produtos e serviços que escolhem. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 5)


    




    Embora o marketing 2.0 e o 3.0 visem atender ao mesmo ator – o consumidor –, as empresas e os profissionais que praticam o marketing 3.0 se aprofundam na construção desse consumidor como uma pessoa completa, buscando entender emoções e anseios antes negligenciados.




    As empresas que praticam o marketing 3.0, então, são reconhecidas pelos seus valores. O marketing 3.0 é o marketing centrado no ser humano.
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      Marketing 3.0 é o marketing centrado no ser humano, o marketing das empresas com valores.




      

        




        


      


    




    Em Marketing 3.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan comparam os três tipos de marketing segundo sete diferentes categorias: objetivo, forças propulsoras, como as empresas veem o mercado, conceito de marketing, diretrizes de marketing, proposição de valor e interação com os consumidores. Para facilitar o entendimento, eles nos apresentam o quadro 1, a seguir.




    

      Quadro 1 – Comparação entre marketing 1.0, 2.0 e 3.0 



      

        



        



        



        

      



      

        

          	



          	Marketing 1.0 – Marketing centrado no produto



          	Marketing 2.0 – Marketing voltado para o consumidor



          	Marketing 3.0 – Marketing voltado para os valores

        


      



      

        

          	

            Objetivo

          



          	

            Vender produtos

          



          	

            Satisfazer e reter os consumidores

          



          	

            Fazer do mundo um lugar melhor

          

        




        

          	

            Forças propulsoras

          



          	

            Revolução Industrial

          



          	

            Tecnologia da informação

          



          	

            Nova onda de tecnologia

          

        




        

          	

            Como as empresas veem o mercado

          



          	

            Compradores de massa, com necessidades físicas

          



          	

            Consumidor inteligente, dotado de coração e mente

          



          	

            Ser humano pleno, com coração, mente e espírito

          

        




        

          	

            Conceito de marketing

          



          	

            Desenvolvimento de produto

          



          	

            Diferenciação

          



          	

            Valores

          

        




        

          	

            Diretrizes de marketing da empresa

          



          	

            Especificação do produto

          



          	

            Posicionamento do produto e da empresa

          



          	

            Missão, visão e valores da empresa

          

        




        

          	

            Proposição de valor

          



          	

            Funcional

          



          	

            Funcional e emocional

          



          	

            Funcional, emocional e espiritual

          

        




        

          	

            Interação com consumidores

          



          	

            Transação do tipo um-para-um

          



          	

            Relacionamento um-para-um

          



          	

            Colaboração um-para-muitos

          

        


      



      

        

          	

            Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 7).

          

        


      

    




    O marketing tem, ainda, um quarto ponto de evolução: o marketing 4.0. Em suas conclusões, Kotler não o coloca em uma linha cronológica tão óbvia, mas o considera um desdobramento natural do marketing 3.0. Ou seja, no marketing 4.0 as empresas continuam centradas no consumidor como ser humano e continuam trabalhando com valores.




    O que muda nesta fase, fundamentalmente, é a conexão on-line e off-line e a utilização da tecnologia para entregar a melhor experiência ao cliente em toda a sua jornada de envolvimento com uma marca.
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      Marketing 4.0 é o desdobramento natural do marketing 3.0, em que as empresas precisam adequar sua tecnologia segundo o novo comportamento do consumidor, altamente conectado.




      

        




        


      


    




    Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, n. p.) afirmam que a grande premissa do marketing 4.0 é




    

      […] que o marketing deve se adaptar à natureza mutável dos caminhos do consumidor na economia digital. O papel dos profissionais de marketing é guiar os clientes por sua jornada desde o estágio de assimilação até se tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca.


    




    Muito além de apenas associar tecnologia às técnicas de marketing ideais para estabelecer conversas com os consumidores, a ideia do marketing 4.0 é se aprofundar em comportamentos completamente novos que surgem com as culturas nativamente digitais. Embora o marketing 4.0 seja um desdobramento do marketing centrado no ser humano, mudanças significativas acontecem quando ele é praticado.




    Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), grande parte da transição acontece por conta de três mudanças de poder que estão moldando nosso mundo. Diversos movimentos têm alterado radicalmente o mundo, nos levando a uma realidade na qual forças horizontais, inclusivas e sociais se sobrepõem às forças verticais, exclusivas e individuais, dando cada vez mais poder a comunidades de consumidores.




    Fundamentalmente, portanto, essas mudanças são de paradigmas exclusivos para inclusivos, verticais para horizontais e individuais para sociais. Sobre essas mudanças, os autores afirmam:




    

      Conversas espontâneas sobre marcas possuem mais credibilidade do que campanhas publicitárias voltadas para um público específico. Círculos sociais tornaram-se a principal fonte de influência, superando as comunicações de marketing e até as preferências pessoais. Os consumidores tendem a seguir a liderança de seus pares ao decidir qual marca escolher. É como se estivessem se protegendo de alegações falsas das marcas ou de campanhas publicitárias ardilosas e usando seus círculos sociais para construir uma fortaleza. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, n. p.)


    




    O mercado como um todo se torna mais inclusivo. As pessoas querem participar juntas, e não ganhar mais um selo VIP. A mídia social elimina barreiras geográficas e demográficas, abrindo campos de conexão e conversa nunca antes experimentados com a escala que hoje temos. Horizontais, os consumidores vão desconfiar mais da comunicação das próprias marcas e da imprensa e recorrerão a amigos, família e influenciadores. Da mesma forma, quando envolvidos em comunidades, protegem-se de opiniões externas que tenham interesses não inerentes aos seus próprios, ganhando um poderoso poder de negociação com as marcas, tanto on-line quanto off-line.




    O marketing 4.0 é o marketing atual ou, pelo menos, aquele no qual empresas e profissionais devem mirar para se adequarem aos novos paradigmas da sociedade.




    Sejam bem-vindos ao marketing 4.0! É hora de utilizar tudo o que a tecnologia nos proporciona para mudar o mundo para melhor.




    2 Visão geral da atuação do marketing nas organizações




    Sendo o marketing uma ferramenta de mudança e que precisa se adequar às premissas impostas pela própria sociedade com o avanço tecnológico, como ele, de fato, funciona nas empresas? Como as organizações utilizam o marketing para se posicionar com diferencial competitivo e levar consumidores a conhecerem e consumirem sua marca?




    Mantendo-se a premissa de que o marketing é centrado no ser humano e que empresas provedoras de produtos, serviços ou até ações sociais devem atender a esses seres humanos, o trabalho de um profissional ou uma equipe de marketing começa por mapear o caminho do consumidor no relacionamento com uma marca.




    Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) atentam para dois componentes fundamentais no novo comportamento do consumidor: o aumento dramático da conectividade e da mobilidade, que limitam seu tempo para examinar e avaliar as marcas.




    

      […] À medida que o ritmo de vida se acelera e a capacidade de atenção diminui, eles sentem uma dificuldade ainda maior em se concentrar. Mesmo assim, por intermédio de vários canais – on-line e off-line –, os consumidores continuam expostos a um excesso de tudo: características de produtos, promessas de marcas e argumentos de vendas. Confusos com mensagens publicitárias boas demais para serem verdadeiras, os clientes costumam ignorá-las, preferindo se voltar para fontes mais confiáveis de informação: seu círculo social de amigos e a família. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, n. p.)


    




    É a partir da observação de todos esses elementos que as empresas podem entender que, para se destacar da multidão e se conectar com os consumidores, é preciso ser efetivo em alguns pontos de contato cruciais. Uma única ação que gere um verdadeiro momento de prazer e cuidado pode fazer com que um consumidor se torne um defensor de determinada marca por muito tempo.




    O objetivo dos profissionais de marketing deve passar por mapear o mercado-alvo, entender quais consumidores estão inseridos nesse mercado, qual seu comportamento e como estão segmentados, e, por fim, estrategicamente, desenvolver um posicionamento para a marca e diferenciais competitivos para se destacar e atender fundamentalmente às necessidades e desejos desses consumidores com produtos e serviços. Os próximos capítulos irão detalhar essa atuação.




    3 Criação e entrega de valor




    Já conhecemos a evolução do conceito de marketing e como a disciplina passou do 1.0 ao 4.0. Também entendemos qual a forma de atuação do marketing em organizações, nas quais ele tem a missão de levar o consumidor do ponto em que conhece a marca até o ponto em que se transforma em seu defensor.




    Nesta seção, o objetivo é entender como os profissionais de marketing podem entregar valor aos consumidores em cada um dos pontos de contato. Como fazer com que os consumidores percebam valor até mesmo ao se relacionarem com a marca sem qualquer compromisso de compra. Mas, antes, precisamos entender o que é valor.




    Você acabou de ver um sapato na loja de que mais gosta e o quer muito. No entanto, isso não quer dizer que você vai comprá-lo. Antes disso, uma série de contas mentais, conscientes e inconscientes, são feitas. Você vai se perguntar pelo preço e se ele cabe no orçamento daquele mês; vai se questionar se, mesmo que a compra caiba no orçamento, o dinheiro vai fazer falta; num nível mais profundo, pode ser que você se imagine em uma festa ou foto do Instagram com o sapato compondo o look. Você pode também se perguntar se vai se arrepender ou não.




    Essas perguntas compõem o que, no marketing, é conhecido como percepção de valor ou valor percebido. Desssa forma, podemos estabelecer uma equação básica: valor = benefícios / custos.




    Kotler (2000, p. 6) confirma essa definição ao afirmar que “valor é uma proporção entre o que o cliente recebe e o que ele dá. O consumidor recebe benefícios e se responsabiliza pelos custos”. Dessa forma, o autor acaba expandindo a fórmula básica (KOTLER, 2000):
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    O sapato que, no nosso exemplo, você quer comprar, tem um custo claro e comum para a maioria dos consumidores. No entanto, o valor percebido por você será diferente daquele percebido por outra pessoa, por conta de todas as perguntas envolvidas. 




    Note que, no exemplo citado, sua percepção de valor pode ser construída a partir de uma comparação direta entre, de um lado, como você vai parecer perante os demais em uma festa ou foto do Instagram (benefícios emocionais) e, de outro, os custos de comprar o sapato – não só o monetário direto (custos monetários), mas também o quanto aquela compra pode fazer com que você se arrependa (custos psíquicos).




    No entanto, estamos falando de marketing 4.0. O valor percebido na relação cliente-marca não se dá apenas no momento da compra, mas em todo o seu ciclo de envolvimento.




    Na era da conectividade, tendo o consumidor uma infinidade de marcas com as quais se relacionar, é possível inferir que ele não vai sequer atrair-se por uma marca se isso não envolver custos de tempo, de energia e psíquicos. Em outras palavras, há um custo não monetário em dedicar tempo para se relacionar com uma marca, mesmo que você não vá comprar nada dela.




    Considerações finais




    Marketing é um conceito amplo e, muitas vezes, pode ter seu real significado despercebido pela maioria dos profissionais. É por isso que, no início do capítulo, trouxemos não só suas definições básicas, mas também as de grandes mentes do marketing, para nos dar uma luz sobre que tipo de marketing queremos realizar atualmente.
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