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      Capítulo 1


      Marketing de relacionamento

    


    Você já deve ter ouvido o ditado popular “ninguém é uma ilha”. Talvez essa seja a forma idiomática mais forte para dizer que o ser humano necessita estar sempre em contato com outras pessoas, construindo um relacionamento com elas. Fato é que as relações humanas se tornaram um dos temas mais pesquisados pelas ciências humanas e sociais de todos os tempos. As descobertas mais atuais ainda mostram que há ainda muito a se aprender nesse tema.


    De uns tempos para cá, esse pensamento começou a permear outro tipo de relacionamento que estava ficando cada vez mais claro e comum: o relacionamento entre indivíduos e marcas/organizações. Parece um tanto quanto pretensioso dizer que os indivíduos se colocam em relacionamentos com produtos e marcas da mesma forma que com outros indivíduos, contudo, os princípios sociológicos e antropológicos são bem similares entre os dois tipos de relacionamento.


    Nesse contexto, a troca de valor é o fato mais importante que existe no marketing. Se não existirem trocas (entre recursos e produtos), não haverá marketing e, consequentemente, não haverá vendas, receitas, lucratividade e a empresa irá à falência. Mesmo assim, a troca pura e simples não garante que todos esses outros pontos aconteçam.


    Entra em cena uma nova abordagem dentro do marketing: a abordagem do relacionamento. Unindo o desejo que os indivíduos têm de manter relacionamentos com a necessidade das empresas de manterem um volume de trocas mais intensas, a perspectiva do marketing de relacionamento não só se tornou uma novidade, mas virou uma necessidade das empresas.


    Neste capítulo, vamos discorrer sobre os aspectos básicos e conceituais do marketing de relacionamento, sua importância para os negócios contemporâneos e como suas definições e características se formaram, evoluíram e se adaptaram. Além disso, vamos falar sobre seus componentes básicos e como o marketing de relacionamento tem sido importante na criação de valor para os negócios e para a proposição de vantagens competitivas. Concluiremos indicando por que a abordagem relacional de marketing é, acima de tudo, uma filosofia estratégica de marketing que tem sido essencial para as organizações contemporâneas.


    1 Marketing de relacionamento – conceitos e definições


    Falar de relacionamento dentro de uma perspectiva industrial e comercial não é uma coisa nova. Há muito tempo, quando as produções ainda eram artesanais e o comércio mais direto com aqueles que produziam, era uma condição essencial para a sobrevivência de qualquer negociante o conhecimento sobre seu consumidor, muitas vezes até sabendo seu nome. Esse princípio durou séculos, e você ainda consegue ver, em alguns locais interioranos ou periféricos, que o dono da venda ou do mercadinho ainda conhece individualmente seus clientes. A experiência era muito mais agradável com esse tipo de negócio: você chegava e a pessoa que estava no atendimento te chamava pelo nome. Às vezes até antecipava seu pedido, de tanto que ela te conhecia.


    No entanto, com o avanço da Revolução Industrial e com a administração científica, essa perspectiva mudou. A partir desse momento, com a produção realizada em massa, a ideia de focar em relacionamento foi deixada em segundo plano. A ideia passou a ser a da maximização da produção e, consequentemente, das vendas. Foi aí que surgiu o contexto das orientações de marketing, com a orientação de produção, orientação de produto, orientação para vendas, orientação de marketing, entre outras, conforme explicado na figura 1.


    
      Figura 1 – Orientações de marketing
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      Por mais que as orientações de marketing sejam muito ligadas à ideia de eras passadas, ainda é muito comum a existência de empresas hoje em dia que possuem uma perspectiva orientada para um dos pontos apresentados. Numa mesma rua, você pode ter lojas com orientação ao produto, enquanto outras são orientadas para vendas e outras orientadas ao cliente/marketing. Não quer dizer que é uma visão equivocada, mas ela pode não estar adequada completamente às necessidades de marketing modernas.


      
        


        

      

    


    Foi nessa época que pensadores e profissionais de marketing identificaram a necessidade de se ter uma alternativa para o marketing mais massificado que predominava na maioria das empresas. Ted Levitt (1983), um dos maiores nomes do Marketing em toda a história, usou a chamada metáfora do casamento, ao dizer que, para as empresas e sua relação com os consumidores, a era dos “casos de uma noite só” se foi, que o “casamento” era mais necessário e conveniente. No outro lado do Atlântico, teóricos da chamada Escola Nórdica do Pensamento de Marketing já utilizavam em suas pesquisas a abordagem relacional. Culminou que, no mesmo ano, Leonard Berry (1983) cunhou o termo que ficou conhecido até hoje: marketing de relacionamento. Contudo, o tema começou a ter a atenção mais profunda de teóricos, gestores e praticantes de marketing apenas nos anos 1990.


    Como definição de marketing de relacionamento, podemos usar a de Grönroos (2009):


    
      Identificar e estabelecer, manter e aprimorar e, quando necessário, encerrar relacionamentos com clientes de modo que sejam atendidos os objetivos de todas as partes envolvidas, relativas às variáveis econômicas e outras. Isso se consegue através da troca mútua e do cumprimento de promessas (GRÖNROOS, 2009, p. 26).

    


    Essa definição traz alguns pontos interessantes para o entendimento do que é marketing de relacionamento. O primeiro ponto é o que identifica e estabelece um relacionamento. Ou seja, todo processo relacional de marketing se inicia em algum ponto de partida, que pode ser disparado pela própria empresa (uma promoção de vendas, um vídeo de propaganda, uma ação em mídia social, por exemplo).


    Após isso, vem a parte complexa do processo do marketing de relacionamento: manter e aprimorar o relacionamento. De fato, a atividade por excelência de uma empresa que implanta uma filosofia relacional de marketing é a manutenção do relacionamento e a retenção dos seus consumidores. Imagine o desafio que é manter os consumidores com uma experiência positiva em todas as suas interações com a empresa, cultivando sua satisfação, influenciando compras futuras e mantendo sua atitude positivamente com a marca a todo momento. Não é tarefa simples e precisa de processos muito bem estabelecidos.


    Um relacionamento pode ser, então, contabilizado apenas por meio de recompras e de contatos positivos frequentes de uma empresa ou marca com um consumidor? A resposta é não. Para entender melhor esse aspecto imagine você como cliente de uma loja específica de bolos. Você compra dessa loja há cinco anos e todas as sextas-feiras você adquire um bolo para seu final de semana. Podemos imaginar que há um relacionamento sólido aí. Até que chega uma nova loja, com bolos mais gostosos, atendimento mais assertivo e agradável e com uma qualidade maior. Você experimenta uma vez esse novo bolo e, mesmo ele sendo alguns poucos reais mais caro e mais longe da sua casa, você passa a consumir dessa nova loja, acabando por se afeiçoar a ela pelo atendimento bem feito e personalizado.


    Nesse caso hipotético, vemos a diferença dos dois lados da moeda em um relacionamento: por um lado um comportamento de recompra (você na primeira loja). Do outro, a atitude positiva com a empresa (você na segunda loja). Um processo relacional é baseado em transações humanas que visam aumentar recompensas e minimizar custos e perdas (troca social). Essas transações são compostas de comportamentos e atitudes. Comportamento é o ato de fazer algo em si. Atitude é a positividade que se tem com algo ou alguma coisa, algo mais interno.
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      A Teoria das Trocas Sociais é uma das mais importantes no estudo das ciências sociais e comportamentais. Sociólogos importantes como George Homans, Peter Blau e John Thibaut estudaram sua influência nas relações construídas pelos seres humanos. Em resumo, os indivíduos buscam relações que maximizem seu valor próprio e agreguem valor a elas mesmas. Isso se dá principalmente com a percepção de recompensas. Tal teoria também serviu de base para o marketing de relacionamento.


      
        


        

      

    


    O relacionamento de um consumidor com uma empresa não pode ser pautado apenas em comportamentos. Sem um aspecto atitudinal, esse relacionamento pode acabar de forma rápida, basta chegar algo que seja melhor ou mais conveniente. Agora imagine se, no caso das lojas de bolo, mesmo a loja nova tendo um produto melhor e preço melhor, se você tivesse uma ligação atitudinal com a loja antiga, provavelmente ainda continuaria comprando dela! Grönroos (2009, p. 33) disserta sobre isso falando que “um relacionamento não é apenas manifesto pelo comportamento de compra do cliente; seus corações e mentes também têm de estar dedicados ao relacionamento e ao parceiro de relacionamento”. É o que chamamos de trocas relacionais, mutuamente benéficas.


    Portanto, o marketing de relacionamento atua com a existência de atitudes positivas por parte dos consumidores com as empresas, marcas ou produtos. Além disso, o comportamento de recompra também é importante, pois este é um dos indicadores mais relevantes de que o relacionamento está mutuamente benéfico entre as partes envolvidas. Essa junção de atitudes e comportamentos levará à retenção dos clientes. Ou seja: os clientes continuarão comprando dessa empresa e não mudarão para outro fornecedor.


    
      Figura 2 – Marketing de relacionamento possível numa loja de bolos
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    Esse cenário coloca a criação de valor como o mais relevante ponto do marketing de relacionamento. Para a organização é importante, pois terá clientes com um número de compras muito maior, indicando outros compradores, já os clientes terão os benefícios de serem compradores leais de uma marca. Todos saem ganhando.


    2 Componentes básicos do marketing de relacionamento


    Na construção de uma estratégia de marketing baseada numa abordagem relacional, a gestão da empresa precisa se atentar para alguns pontos essenciais. Podemos dividir em dois contextos: o externo, que equivale àquilo que está relacionado ao cliente; e o interno, que é o relacionado a ações que a organização pode realizar. Sem olhar esses dois lados, dificilmente qualquer estratégia ou ação de marketing de relacionamento será eficaz e sustentável.


    No aspecto externo, deve-se ter em mente o que um indivíduo buscaria num relacionamento com uma marca ou produto. Nessa perspectiva, voltando ao que a Teoria das Trocas Sociais sinaliza, o consumidor estaria buscando sempre benefícios nos relacionamentos com organizações. Foi aí que alguns pesquisadores propuseram os benefícios relacionais, que são vantagens percebidas e usufruídas pelos consumidores quando eles estão em relacionamento com empresas e com os produtos (bens e serviços) que essas empresas oferecem.


    
      [image: Ícone] PARA SABER MAIS 


      Para saber mais sobre os pesquisadores que falam sobre os benefícios relacionais, você pode procurar os trabalhos de Dwayne Gremler, Kevin Gwinner, Mary Jo Bitner, Veronica Liljander e Thorsten Hennig-Thurau. Todos eles escreveram várias pesquisas sobre marketing de relacionamento (em inglês), em específico sobre esse tema.


      
        


        

      

    


    São cinco os benefícios relacionais buscados pelos consumidores (GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998):


    
      	
Benefícios de confiança – vêm do sentimento de que você pode confiar naquela empresa ou naquela marca. Há uma certeza de que isso acontece e há uma transmissão de segurança de que a escolha foi bem feita por parte do cliente, fazendo que ele se sinta feliz e satisfeito. Quando você compra naquele específico sacolão pois percebe que ele tem o melhor preço e oferece os produtos mais frescos e de melhor qualidade, você tem confiança e segurança naquela empresa.


      	
Benefícios sociais – acontecem quando há um atendimento personalizado e humanizado por parte da empresa. Aquele vendedor específico da loja de calçados que você sempre procura por já ter construído uma amizade com ele, ou quando você chega em uma empresa de estética e já é conhecido pelas prestadoras do serviço são exemplos de benefícios sociais esperados por um cliente.


      	
Benefícios de tratamento especial – se um consumidor é cliente há muito tempo de uma empresa, ele espera vantagens advindas de condições especiais. Aí podem ser listados serviços extras por baixo ou nenhum custo, preços especiais, tratamento preferencial, execução mais rápida de um serviço ou prioridade em atendimento em relação a outros clientes, por exemplo. Um gerente especial, como os existentes em bancos segmentados por volume de recursos, pode ser um exemplo de benefício desse tipo. Outro exemplo é o atendimento preferencial em uma oficina mecânica, ao se ter prioridade por ser cliente há anos da empresa.


      	
Benefícios simbióticos – a simbiose na biologia acontece quando duas espécies vivem em conjunto harmoniosamente, cada uma tendo certa vantagem na relação. No marketing de relacionamento, a simbiose advém da percepção prévia das necessidades e desejos dos consumidores, resultado dessa “vida em conjunto”. Quando você vai a uma cabeleireira e, ao sentar-se na cadeira, ela pergunta “vai querer o corte de sempre?”, há ali uma simbiose entre você e a prestadora desse serviço. Quando um fornecedor investe em tecnologia da informação e os seus bancos de dados indicam que o seu comprador está sem estoque de um produto e dispara um alarme para este, mostrando que é hora de comprar novamente, ali está mais um exemplo de simbiose relacional (SWEENEY; WEBB, 2002).


      	
Benefícios de identidade – quando uma marca se torna porta-voz de um grupo social ou de seu target, fazer parte dessa “tribo” se torna um benefício importante. Acontece também quando a empresa cria programas especiais de estímulo ao relacionamento, como um programa de fidelidade ou de pontos. Um exemplo são as marcas ligadas à vida natural ou mais saudável que sempre estimulam a criação de uma legião de fãs que são muito engajados em compartilhar suas preferências para os seus conhecidos (HENNIG-THURAU; GWINNER; GREMLER, 2002).

    


    Dentre os componentes internos estão as ações e iniciativas que as empresas podem realizar para que, de fato, implantem uma filosofia de marketing de relacionamento e que esta seja operacionalizada dentro do negócio central da organização. Em se tratando de estímulo ao relacionamento, encontram-se dois pontos. O primeiro é a satisfação, que significa entregar exatamente aquilo que o cliente esperava, cumprindo com suas expectativas. Parece simples, mas muitas vezes as empresas não compreendem exatamente o que os consumidores esperam delas, deixando-os insatisfeitos ou indiferentes a ela quando fazem uma compra ou a visitam. Essa expectativa pode ser motivada e incrementada pela comunicação de marketing realizada pela empresa, que vende em sua publicidade um certo tipo de posicionamento e identidade. O consumidor, ao chegar nessa empresa, terá aquilo que ele viu na comunicação como referência e esperará nada menos que aquilo que foi veiculado. Como dito na definição de marketing de relacionamento proposta por Grönroos (2009), o cumprimento de promessas é parte fundamental dessa abordagem. A satisfação, portanto, deve acontecer em todas as interações entre cliente e empresa.


    Outro ponto importante é a experiência do consumidor. Tudo o que envolve as interações entre um consumidor e a empresa e seu produto é abarcado pelo tema da experiência. Uma boa experiência promove a satisfação, o encantamento, os benefícios relacionais e faz com que o consumidor queira continuar nesse relacionamento por mais tempo. Toda empresa precisa conhecer todos os passos da jornada que seu cliente faz com ela, desde o primeiro contato até o pós-compra, sendo ela responsável por deixar cada etapa inesquecivelmente positiva.


    O outro ponto é o controle do relacionamento. Nesse item, o componente mais relevante é o CRM – Customer Relationship Management, ou Gestão do Relacionamento com o Cliente. Com o auxílio de tecnologias de informação, a empresa pode conhecer melhor os padrões de consumo e acompanhar os seus clientes durante todo o período de interações e relacionamento com eles. Para tanto, uma estrutura de KPIs (indicadores de desempenho), bancos de dados, dashboards, big data e até inteligência artificial podem ser utilizadas para um melhor entendimento do cliente e do relacionamento. Em suma, o CRM se baseia na utilização de sistemas e ferramentas tecnológicas para apoiar práticas e estratégias de marketing de relacionamento nas empresas (SABIN, 2020).


    Todos esses componentes internos devem ser permeados por investimentos da empresa em estrutura tecnológica, recrutamento e treinamento de pessoal na cultura relacional (tanto os gestores quanto os colaboradores, principalmente os de atendimento) e modificação organizacional para a inserção de processos que valorizem a cultura do relacionamento e tenham o cliente como ponto focal.


    A figura 3 resume os componentes fundamentais do marketing de relacionamento:


    
      Figura 3 – Componentes do marketing de relacionamento
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    3 Criação de valor para o cliente e de vantagem competitiva para a empresa no relacionamento com o cliente


    O objetivo final de todo esse mecanismo do marketing de relacionamento é a criação de valor. Gummesson (2005, p. 45), um dos precursores da Escola Nórdica de Pensamento de Marketing, chamava o vínculo de cliente e empresa de “relacionamento paternal de marketing”, aquele ponto tão importante que passava a constituir a base de criação de valor de todo um negócio. O autor resumia essa criação de valor nos relacionamentos, contando o caso de uma oficina mecânica a qual o dono indicava o que movia seu negócio ser focado nos relacionamentos com os clientes:


    
      Se você for bom para seus clientes, eles continuarão a voltar porque gostam de você; se eles gostarem de você, eles gastarão mais dinheiro; se eles gastarem mais dinheiro, você vai querer tratá-los melhor; se você os tratar melhor, eles continuarão voltando, e o ciclo começará novamente (GUMMESSON, 2005, p. 51).
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      A Escola Nórdica de Marketing, criada na Suécia e na Finlândia, foca na questão dos relacionamentos e no serviço prestado (experiência do consumidor) como base das decisões estratégicas de marketing e gerenciais de qualquer área da empresa. Os temas mais importantes são a satisfação, o valor percebido, a confiança e a lealdade do consumidor, que é central para o marketing. Seus principais expoentes são os professores Christian Grönroos e Evert Gummesson, que têm obras em português mencionadas nas referências deste capítulo.


      
        


        

      

    


    Num contexto de marketing tradicional, voltado à transação e as vendas, a criação de valor está na própria aquisição de bens ou serviços feita pelo cliente. Ou seja, é mais uma distribuição de valor. No caso do marketing de elacionamento, a base da criação de valor é a cooperação mútua dos envolvidos: clientes e empresas. Os clientes não são mais indivíduos anônimos, considerados somente como números. Agora, eles são coparticipantes da criação de valor, membros ativos desse processo.


    Essa diferença de perspectiva é a característica mais marcante da filosofia do marketing de relacionamento. Não apenas se distribui valor, mas se cria valor. O foco não é apenas nos produtos, mas no processo relacional que é a grande mola propulsora da criação de valor. Esse cenário coloca a empresa que entra numa filosofia de marketing de relacionamento em uma performance superior do que as outras. A tabela 1 apresenta o incremento no lucro em certas indústrias, com o aumento de taxas de retenção:


    
      Tabela 1 – Incremento médio no lucro com aumento de 5% na taxa de retenção dos clientes

      
        

        
      

      
        
          	
            SETORES
          

          	
            Porcentagem de aumento no lucro
          
        

      

      
        
          	
            Vendas pelo Correio
          

          	
            20%
          
        


        
          	
            Transporte de carga
          

          	
            26%
          
        


        
          	
            Serviços automobilísticos
          

          	
            28%
          
        


        
          	
            Bancos
          

          	
            35%
          
        


        
          	
            Softwares
          

          	
            35%
          
        


        
          	
            Gerência de prédios comerciais
          

          	
            40%
          
        


        
          	
            Distribuição industrial
          

          	
            45%
          
        


        
          	
            Corretoras de seguros
          

          	
            50%
          
        


        
          	
            Lavanderia industrial
          

          	
            55%
          
        


        
          	
            Cartões de crédito
          

          	
            125%
          
        

      

      
        
          	
            Fonte: Bergamo (2008, p. 20).
          
        

      
    


    Com o investimento numa filosofia e cultura de marketing de relacionamento, as empresas passam a ter uma vantagem competitiva importante. Hooley, Saunders e Piercy (2011) indicam o que é necessário para estabelecer vantagens competitivas sustentáveis: a) algo que contribui para a geração de valor para os clientes; b) aquilo que é exclusivo da empresa; c) difíceis de serem imitados pelos concorrentes. Em mercados e empresas nos quais a criação de vantagens competitivas está ligada apenas ao desenvolvimento de produtos, muitas vezes essas vantagens não são sustentáveis, ou seja, estão à mercê de ações dos concorrentes que, muitas vezes, copiam essas vantagens, que acabam por ser anuladas. Um exemplo disso é o mercado brasileiro de operadoras de telefonia. Seus serviços, promoções de vendas, pacotes de produtos e preços são cada vez mais similares, tornando-se genéricos e sem diferenciais competitivos. Não é à toa que estão entre as empresas com maior número de reclamações entre os consumidores.


    Barreto e Crescitelli (2013) indicam que manter uma vantagem competitiva sustentável está cada vez mais e mais raro. Contudo, empresas que mantêm um processo eficiente de relacionamento com seus clientes – desenvolvendo um contato estreito e satisfatório com eles e entregando um produto de alto valor agregado – têm uma vantagem competitiva sustentável.
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      Um dos mercados que mais percebeu a necessidade de uma abordagem mais relacional foi o setor bancário. Com o advento dos bancos digitais, em destaque o Nubank, uma nova era começava. Os bancos tradicionais se viram perdendo um público muito importante: os jovens e os universitários. Estes que seriam os futuros consumidores estavam sendo perdidos. Além disso, movidos pela novidade, vários correntistas começaram também a criar contas nos bancos digitais e se depararam com um ambiente sem muita burocracia, com produtos simples mas eficazes e com limites de cartão de crédito maiores.


      Cada banco resolveu criar estratégias para minorar o impacto dos bancos digitais nos seus resultados, entre elas investir em relacionamentos mais próximos com os correntistas. Foi o caso do Bradesco. Um dos maiores bancos do país procurou entender os seus clientes e investir nos benefícios relacionais. Os clientes com mais tempo de casa (mesmo aqueles que deixaram de ser correntistas por algum motivo e voltaram) recebiam agora um gerente especial para cuidar dos seus interesses e atividades bancárias. Essa gerência acompanha as movimentações, dá dicas de investimento e auxilia na resolução rápida de algum problema, como clonagem de cartão.


      O gerente especial entra em contato todas as semanas com o correntista. Algumas vezes por ligação, mas quase sempre por plataformas de conversação on-line, como o WhatsApp. Eles perguntam se está tudo bem, se o cliente precisa de alguma coisa, se há dúvidas quanto a alguma ação ou informação e se podem ajudar em algum procedimento.


      Além disso, esses clientes transformados em especiais por conta de seu tempo de casa, não precisam ficar em filas quando têm algum desafio para resolver dentro do banco. Eles também recebem promoções especiais, entre elas a da cesta de serviços sair por um custo irrisório ou praticamente zero. Para o cliente, a percepção dos benefícios relacionais gera uma ideia de valor superior entregue pela empresa. Para o Bradesco, é a certeza da satisfação e da boa experiência desses clientes. O espaço para o marketing de relacionamento está aberto.


      
        


        

      

    


    Considerações finais


    Este capítulo apresentou os conceitos básicos do marketing de relacionamento. Vimos que, acima de estratégia e ações, a abordagem relacional do marketing é uma filosofia que influencia toda a cultura organizacional de uma empresa. O foco agora não é mais a venda pura e simples, mas toda a construção de um relacionamento, tendo o cliente como peça central não só na entrega, mas na criação de valor.


    Para que uma empresa estabeleça o marketing de relacionamento, ela precisa se empatizar com os benefícios relacionais que o cliente busca. Esse é um componente essencial dessa abordagem. A avaliação contínua da satisfação e a promoção de uma experiência inesquecível, bem como a inserção de uma estrutura tecnológica adequada para o controle do relacionamento com os clientes (chamado de CRM), são os componentes internos do marketing de relacionamento.


    Por fim, vimos que investir em marketing de relacionamento é a chave para a criação de vantagens competitivas sustentáveis para a empresa, que se tornarão em lucratividade e rentabilidade. Por isso, tal abordagem deve ser considerada para os negócios da contemporaneidade.
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Orientagao de produgdo
Primeiro, foia oientagao para a
produgao, que teve seu auge até meados
da década de 1920. Nessa orentagdo, a
idia de ter uma produgo forte de um
prodiuto barateava o custo final @ 56 iss0
4 era suficiente para vendé-o.

Orientagao de produto
Depois veio a rientagao para o produto,
na qual a crenga & de que se o produto
era superior, 3 conseguira ser vendido
facimante. Nao & necessério mito
esforgo para entender que essa visdo de
marketing ira esbarrar num item
importante: a conconéncia.

Orientagao para vendas
Foi entéo que veio 2 orientagso para as
vendas, que sustentavam a importancia
de ser mais agressivo e praicar
fortemente a persuas3o. Iniciada nos

‘anos 1950, essa orientag3o viu o advento
da propaganda, da publicidade o dos
‘aspectos promocionais como grande foco
das ages de marketing.

Orientagao de marketing
A parirdos anos 1980, a visdo comegou
‘2 mudar. Com a uniformizagao crescente
dos produtos e da comunicagdo de
marketing que derivou dessas
orientagaes (SANTOS, 2015),
comegou-se a perceber a necessidade de
entender melhor s clientes. nauilo que.
Kotler e Keller (2019) chamaram de
filosofia de sentir-e-responder.
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