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Resumo: O marketing associa-se aos conceitos de criatividade e inovagio para alcangar as metas focadas em
estratégia de sobrevivéncia, de antecipacio de necessidades do mercado e na pesquisa de novas tecnologias para
produtos e servicos. Para compreender melhor o Marketing, assim como a sua crescente importincia dentro das
organizagdes, esta pesquisa apresenta uma sintetizagao de seu desenvolvimento histérico, desde a época em que
ainda nio era considerada uma drea especifica do conhecimento, até os dias de hoje. Contudo, este trabalho tem
por objetivo apresentar a evolugio das perspectivas do marketing ¢ a abordagem do marketing estratégico. Dessa
forma, apresenta-se o inicio da histéria do Marketing, onde se identificam as primeiras atividades desenvolvidas,
antes somente uma questao de mercado. Mostra-se a relagio da orientagao para o mercado, as trocas transacionais e
a emergéncia do marketing de relacionamento a partir das atividades diferenciadas. Ainda se apresenta a abordagem
do marketing estratégico, por ser fundamental nas organizagdes. Por fim, sdo apresentadas as limitagdes e algumas
sugestoes de estudos futuros e contribui¢ées de estudos dentro da drea do marketing.

Palavras-chave Marketing; Perspectivas tedricas; Marketing estratégico.

Abstract: Marketing is associated with the concepts of creativity and innovation to achieve the goals focused on a
survival strategy, anticipating market needs, and researching new technologies for products and services. In order
to better understand Marketing, as well as its growing importance within organizations, this research presents a
synthesis of its historical development, from the time when it was not yet considered a specific area of knowledge,
until today. However, this work aims to present the evolution of marketing perspectives and the approach of
strategic marketing. In this way, the beginning of the history of Marketing is presented, where the first activities
developed are identified, before only a question of the market. The relationship between market orientation,
transactional exchanges, and the emergence of relationship marketing from differentiated activities is shown. The
strategic marketing approach is still presented, as it is fundamental in organizations. Finally, the limitations and
some suggestions for future studies and contributions from studies within the marketing area are presented.

Keywords: Marketing; Theoretical perspectives of marketing; Strategic marketing.
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Introducio

Entre os anos de 1950 e 1970, quando o nivel de desenvolvimento dos mercados era considerado
baixo, o marketing foi determinante para o crescimento das empresas e dos mercados como um todo
(Kumar, 2004). A partir dos anos de 1980 os mercados passaram a tornar-se mais complexos, e novos
modelos de negdcios e organizagdes comegaram a surgir, incluindo aliangas estratégicas e redes de empresas
(Webster, 1992). Diante desse contexto emergente dos mercados, nos anos de 1990 os 4Ps (produto,
preco, promogio e praga), foram essenciais para o desenvolvimento das organizagoes e segmentagio de
mercado, mas perderam sua forga como composto estratégico (Day & Montgomery, 1999; Kumar, 2004)
desde entdo, as praticas de marketing tém objetivado encontrar formas de tornar suas agoes cada vez mais

estratégicas junto a diretoria.

Em 1985 a American Marketing Association (AMA) considerava o marketing como o processo
de planejamento e execu¢io da concepgio, fixagao de precos, promogio e distribui¢io de ideias, bens e
servigos para criar intercAmbios que satisfizessem os objetivos dos individuos e organizacio (AMA, 1985),
esta definicdo refletia a tendéncia transacional da teoria do marketing, que estava mais orientada para o
produto e transagao, do que para o cliente e a relagio. Entretanto, ao longo dos anos o pensamento e
a visao de marketing passaram por diversas atualizagoes. Historicamente em grande parte, as teorias de
marketing desenvolveram-se por meio dos mercados de consumo em massa (Antunes & Rita, 2008).
Nesse contexto, com o dinamismo dos mercados e as frequentes intercorréncias dos ambientes internos e
externos destaca-se cada vez mais o papel do marketing estratégico, primeiramente como uma ferramenta
a ser utilizada pelos gestores no tratamento das informagdes de mercado, com o objetivo de auxiliar na
formacio de estratégias frente ao marketing operacional (Drucker, 2011; Lamb, Hair & Mcdaniel, 2008).
Assim, verifica-se sua importincia em todos os niveis da estrutura hierdrquica de uma organizagio, sendo
essencial que todas as unidades de negdcios estejam alinhadas com a visao estratégica da organizagao
(Drucker, 2011; Lamb, Hair & Mcdaniel, 2008).

A disponibilidade de informagoes e o uso de novas tecnologias possibilitaram as organizacoes
incorporar maior poder de produtividade elevando sua capacidade de oferta. Entretanto, o poder de
consumo embora também tenha se ampliado com o aumento da popula¢io, de certa forma ndo tem a
capacidade de suprir a oferta, provocando um desequilibrio entre a demanda e a oferta. Este fato exige
das organizagdes o conhecimento das necessidades dos seus clientes. Desse modo, se faz necessirio que
as organizagdes busquem meios que obtenham demandar as suas ofertas. Neste sentido, o Marketing
Estratégico, desempenha papel fundamental de aproximacio da organizagio com os consumidores
(Sparemberger & Zamberlan, 2008).

Em razio do marketing se desenvolver como uma grande drea, foram necessdrios esforcos para
a compreensio conceitual geral desta drea de conhecimento, com a finalidade de debater e delimitar, a
partir de todo conhecimento empirico construido, a fim de que pudesse ser identificada a real razao de que
elementos discutidos em marketing efetivamente relacionam-se com o fenémeno e como eles podem irao
auxiliar as praticas organizacionais (Englert; Frio; Saldanha & Rossi, 2018). O marketing ocupa um espago
importante nas organizacoes, por permitir estudos aprofundados de mercado, alavancar o crescimento
organizacional, fidelizar clientes, alcangar a rentabilidade do negécio, atuar diretamente na inteligéncia

estratégica e competitiva das empresas, gerando valor e elevando o volume de vendas. Assim, por esses e
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outros motivos, torna-se relevante estudar o tema. Desse modo, no que se refere as contribui¢oes tedricas,
este estudo oferece a literatura na drea de marketing oportunidades para ampliar sua compreensio, bem
como enfatizar a necessidade de mais pesquisas sobre o tema, sobretudo no atual cendrio pandémico, onde
as formas de consumir continuam, mas a distincia, fazendo despertar a necessidade de novas e continuas

reflexes sobre a formulagao e implementagdo de estratégias de marketing.

Dado o exposto, tem-se como objetivo deste estudo apresentar a evolugao das perspectivas do
marketing ao longo do tempo em especial a abordagem do marketing estratégico. Para tanto, o artigo
estd organizado em quatro segdes. Além desta introdugio, apresenta-se os conceitos teéricos referente
ao marketing e sua evolucao, iniciando pelos conceitos de orientagao para o mercado, passando pelas
trocas transacionais, perspectivas do marketing de relacionamento, a intera¢io do marketing em mercados
consumidores (B2C) e organizacionais (B2B) e concluindo com os estudos que auferem aten¢io da drea
atualmente. Posteriormente, na terceira secio, ressalta-se a importincia do marketing estratégico, seu
papel junto a diretoria e no processo de tomada de decisao nas organizacoes. Por fim sao apresentadas as

conclusées deste ensaio e as sugestoes para estudos futuros referentes as abordagens apresentadas.
2 Evoluciao do marketing e marketing estratégico

Nesta segao, se apresenta a evolugio do marketing de acordo com as perspectivas tedricas
desenvolvidas ao longo do tempo, bem como, se ressalta a importincia do marketing estratégico para as

organizagoes.
2.1 Evolugio do marketing e suas perspectivas tedricas

Foia partir do século XII que se deu o surgimento de uma nova base social entre os habitantes burgos,
os quais dedicavam-se ao artesanato e faziam parte da classe média. J4 no século XIII, conhecido como
’ <« ’ . » . . . . . . . . . . . ~
o periodo da “Escoldstica” surgiram as primeiras universidades medievais, conhecidas por institui¢oes do
saber, Sa0 Tomds de Aquino e seus seguidores contribuiram para o estudo dos consumidores, desenvolvendo
o que provavelmente foi a primeira andlise formal das motivacoes dos consumidores (Ambler, 2004).
Anos mais tarde, em 1970 com inicio do advento da Revolugio Industrial na Inglaterra em 1970 e se
estendeu por outros paises europeus a partir de 1830, o pensamento principal estava em produzir com

o menor custo possivel, pois tudo o que fosse produzido era consumido (Rocha & Christensen, 1999).

Nesse contexto histérico, o marketing como drea de conhecimento surgiu no inicio do século
XX em universidades norte-americanas. Sua emergéncia ocorreu em meio a dificuldades que empresas
da época enfrentavam em relagio aos processos de distribui¢ao (Moretti, Oliveira & Souza, 2018). Essas
empresas identificaram que para ser mais competitivas nos mercados consumidores era imprescindivel
ser eficiente, para assim manter sua lucratividade (Bluter, 1914; Vargo & Lusch, 2004). Ao longo da
histéria, diferentes perspectivas foram dadas ao marketing, o qual passou por indmeras transformagoes de
conceitos e pensamentos, mas ainda, em seu macroambiente aconteceram mudangas fundamentais cujas

repercussoes ecoaram por décadas, sendo a economia global profundamente afetada (Sheth, Gardner &
Garrett, 1988; Vargo & Lush, 2004; He & Harris, 2020).
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Felton (1959) define que o marketing é um estado de espirito da empresa que consiste na integragao
e coordenagao de todas as fun¢oes de marketing que, consequentemente fundem-se com todas as outras
fungoes corporativas, pelo principio bésico de produzir o méximo retorno no longo prazo. O principio
bésico do autor centra-se na integracao das atividades e no estado de espirito caracteristico. Por outra
perspectiva, Kotler (2000) menciona que o marketing é atividade humana conduzida a satisfacao de
necessidade e desejos por meio de um processo de troca. Logo para McCarthy (1976), marketing ¢ a
execugao das atividades que buscam concretizar os objetivos de uma organizagio, prevendo as necessidades
do cliente e conduzindo um fluxo de bens e servigos para a satisfacao dessas necessidades, a partir do
produtor o cliente. De acordo com a AMA (2017), marketing ¢ a atividade, conjunto de institui¢oes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar, cujo objetivo centra-se em oferecer valor para clientes,

parceiros e a sociedade em geral.

Dessa forma, o marketing pode ser considerado tao longevo quanto o comércio, sendo ele uma
das atividades mais antigas da histéria da humanidade (Ambler, 2004). Segundo o autor, seu inicio se deu
com as trocas comerciais que foram as primeiras formas de mercar. Simées (1976) também menciona que
se deve considerar que algumas das antigas civilizagdes em XIX se sobressairam na arte de mercar, como

foi o caso dos Fenicios, que fizeram do comércio a préopria razio de ser de suas atividades.

Entretanto, dentre as orientagdes estratégicas do marketing, as quais sao: voltada para o produto/
servico, para as vendas, para o mercado e para o cliente, aquela voltada para o mercado foi considerada
significante devido sua capacidade de produzir solu¢ées que atendam as preferéncias dos clientes. Logo, a
orientagdo para o mercado de certa forma, é considerada um sistema de inteligéncia (Kohli & Jaworski,
1990; Narver & Slater, 1990; Deshpandé, Farley 8 Webster, 1993; Jaworski, Macinnis & Kohli, 2002).
Ainda, Narver e Slater (1990) definem a orientagio para o mercado como uma cultura organizacional
composta por trés dimensdes: a orientagdo para o cliente, A orientagio para o concorrente e a coordenagio

interfuncional, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 - Orientagio para Mercado

Orientagdo
para o cliente

Foco no Longo
Prazo e na
Lueratividade

Orientagso para
o Concorrente

Coordenagao
Interfuncional

Mercado-Alvo

Fonte: Narver & Slater (1990).

A orientagio para o cliente envolve a compreensio de toda cadeia de valor e das necessidades dos
clientes, assim como dos potenciais clientes, atuais e futuros, para que se possa decidir entre incrementar
os beneficios percebidos com relagao ao custo de obtengao pelo cliente ou diminuir o custo de obtengio

com relagio a esses beneficios, de forma que o cliente efetivamente obtenha sempre uma vantagem
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superior oferecida pela organizagio, superando as suas expectativas. A orientagio para o concorrente
significa que a organizagio deve conhecer as forcas e fraquezas e ainda as capacidades e estratégias de curto
prazo e longo prazo dos competidores e potenciais competidores do mercado alvo, para a superagao das
expectativas dos clientes. E, por fim, a coordenagao interfuncional requer que a cultura de entrega de valor
ao cliente esteja impregnada em toda a rede de hierarquia interna envolvendo todas as atividades, fun¢oes
e departamentos da organizagdo, e nio apenas aquela concentrada no departamento de marketing, de
forma que, sistematicamente, as atividades estejam interligadas entre si, criando uma cadeia de valor

interna voltada a entrega de valor superior ao cliente (Narver & Slater, 1990).

Nessa concepgao, Moreno, Rodrigues, Cantaleano, Kava & Martins, (2016) apregoam que a
cultura organizacional é mais eficaz e eficiente na promoc¢io do comportamento necessdrio para criar
maior valor para o cliente. Dessa forma, corrobora para um resultado positivo para a organizagao, visando
a obtengdo de vantagem competitiva sustentdvel de longo prazo, ensejando resultados positivos e por

consequéncia, maior lucratividade.

Ademais, anos mais tarde emergiu o marketing de relacionamento (MR), pela falta de interatividade
e preocupagio com o cliente, uma vez que na fase marcada pela revolucio industrial a preocupagio
estava apenas em elevar a produgao. O MR tem suas bases nos trabalhos de Macneil (1978,1980), que
discutiam o impacto de contratos legais de longo prazo em relacionamentos de troca (Voss & Voss,
1997). As primeiras discussoes acerca do relacionamento nos negdcios emergiram e se desenvolveram a
partir do Ambito de servigos, que fora apresentado pela primeira vez por Berry (1983). Os antecedentes
originais desta abordagem encontram-se em duas linhas de investigagao que se desenvolveram nos paises
escandinavos e no Norte da Europa. Essas duas linhas foram desenvolvidas pela escola nérdica de servigos,
assim como pelo IMP Group (Industrial Marketing and Purchasing Group), escolas de pensamento que
emergiram por volta de 1970 (Barakat, Lara & Gosling, 2011).

Por mais que Berry em 1983 tenha formalizado o termo de marketing de relacionamento, a escola
Noérdica e o IMP Group jé trabalhavam neste sentido, mas fazendo uso de outros termos (Hunt, Arnett
& Madhavaram, 2006). Contudo, a relevincia em estudar os relacionamentos foi aprofundada mais
tarde por Gronroos (1990), Christopher, Payne e Ballantine (2004) e Bitner (1995) que se destacaram
por suas contribui¢ées no 4mbito de servicos, contribuindo para que os comerciantes e a inddstria
percebessem que os consumidores e seus comportamentos de compra estavam se alterando (Antunes
& Rita, 2008). A partir de entdo, emergiram outras linhas de investigagdo como aquela relacionada a
mercados de consumo. Nela, é analisado o comportamento relacional do consumidor, destacando-se
por suas contribui¢des: Sheth e Parvatiyar (1995), Bagozzi (1995) e Peterson (1995). Logo, a linha do
marketing de relacionamento, voltada aos canais de distribui¢io cuja observagio estd no desenvolvimento

de suas relagoes, as contribuicoes estao por Nevin (1995), Weitz e Jap (1995).

Nessa concepgio, Antunes e Rita (2008) acrescem que a relagio de interagio entre mercados
consumidores e industriais, antes distintas e nao possiveis de serem tratadas da mesma forma, também
foram observadas e apresentadas como provéveis. Desse modo, para melhor compreensio conceitual destes
dois mercados, Churchill e Peter (2005) exemplificam a existéncia de dois tipos de clientes que participam
de trocas comerciais: os compradores organizacionais e os consumidores. Os compradores organizacionais

compram bens e servigos para empresas, 6rgaos governamentais e outras instituigdes, ja os consumidores
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sa0 pessoas que adquirem bens e servigos para seu préprio uso ou de outros. Diante disso, o autor adverte

que o marketing é usado para desenvolver trocas que podem visar lucros ou nio.

Muitas sio as abordagens e estratégias existentes, tanto para o mercado consumidor quanto para
o mercado organizacional. Nos mercados consumidores (B2C) o ptblico alvo geralmente é maior e as
exigéncias dos consumidores sdo menores. Ao longo dos anos este ptblico foi tornando-se mais exigente
e passou a auto dividir-se em faixas, ou niveis. Essa divisao é considerada relevante, pois auxiliam os
profissionais de marketing na segmentacio dos ptblicos e na criagao de nichos especificos, aumentando a
necessidade de maior personaliza¢do em seus produtos e servi¢os. Jd em relagao aos mercados consumidores,
os pontos que mais desenvolveram-se foram aqueles voltados ao comportamento do consumidor e o
processo de decisao de compra (Gruen, 1995; Korper & Ellis, 2000; O’Malley & Tynan, 2000).

Nos mercados industriais ou Business to Business (B2B) o publico alvo é composto pelas partes
envolvidas (fabricantes, comerciantes, varejistas e afins), como referem Lilien (2016) e Joshi e Dumbre
(2017). Na maioria das vezes o publico é mais restrito em quantidade de clientes, mas com alta exigéncia
e elevado nivel de conhecimento sobre o produto a ser adquirido, o que requer uma maior preparacio e
comprometimento do vendedor. As transagoes acontecem em unidades menores, a compra tende a ser
mais direta e o consumidor ¢ quem decide e direciona os rumos deste mercado (Gruen, 1995; Lilien,
2016). Assim, com o novo enfoque para o marketing de relacionamento e seu desenvolvimento nos
mercados consumidores e industriais, teve sua énfase reduzida em transagdes de curto prazo, alargando

seu foco em relacionamentos de longo prazo com o cliente (Hakansson 1982; Storbacka 1994).

Voltado para o cliente, o conceito de customer equity, assume que estes sao ativos e possibilitam a
empresa poder mensurar, gerenciar ¢ maximizd-los. Assim os recursos alocados no marketing devem ser
considerados investimentos que induzem mudangas comportamentais positivas em seus clientes, e nao
apenas se apresentam como um simples gasto (Blattberg; Deighton, 1996; Gupta, Lehmann & Stuart,
2004). Diante desse contexto o marketing passou a ser criticado pois os investimentos com a drea de
marketing ndo eram evidentes em relagio ao custo beneficio. Foi entao que em 1999, com o MSI/Workshop
Conference Marketing Metrics (1999), que o desenvolvimento de formas de mensuragiao de métricas de
marketing, definitivamente passou a fazer parte da agenda de pesquisa da drea. Nessa conferéncia, os
académicos apresentaram trabalhos e perspectivas acerca do valor do cliente e da marca, métricas do mix

de marketing, novas métricas financeiras e valoracio do E-commerce (Grinberg & Luce, 2000).

Desde entao, o marketing vem voltando parte de sua atengdo para o entendimento dos aspectos
que influenciam o comportamento do cliente no momento da decisio de compra, considerando as
modalidades de compra fisica ou virtual. As condutas, atitudes e decisoes podem ser explicados pelos
valores pessoais intrinsecos das pessoas, que de acordo com Schwartz (1992) sio consideradas metas
desejdveis, atuando como principios orientadores na vida das pessoas, expressando os objetivos que as
motivam e as direcionam no caminho para atingi-los. Desse modo, a teoria dos valores pessoais se constitui
em uma importante vertente de investigagio que permite acessar os comportamentos de consumo e
explicar elementos de interesse do marketing no Ambito académico, como aplicado para pesquisas que
envolvem os valores. Foram desenvolvidas diversas escalas para mensuragao de valores dentre os quais, as
mais conhecidas e utilizadas sao: a Rokeach Value Survey (RVS) desenvolvida por Rokeach (1973), a Value
Survey de Schwartz (1992;1994), a PVQ (40) de Schwartz et al. (2001) e a PVQ (21) de Schwartz (2006).
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Assim a teoria dos valores pessoais possui aspectos teéricos e metodolégicos, desenvolvidos especificamente
para finalidades de marketing.

Outros aspectos também estudados pelo marketing sdo a satisfagao, recomendagao e recompra. A
satisfacdo desempenha um papel que reflete a resposta ao contentamento do consumidor e o julgamento
de que uma caracteristica do produto ou servigo ofereceu ou estd oferecendo, seja ele em nivel prazeroso
de contentamento ao consumo, ou incluindo niveis maiores e/ou menores de regozijo (Oliver, 1997).
Nesse sentido entende-se que quanto maior a satisfagio, maior serd a probabilidade de um mesmo cliente
recomprar o mesmo produto e até mesmo recomendar o produto ou servi¢o de uma forma positiva para
outras pessoas (Lobuono, Gosling, Gongalves, & Medeiros, 2016; Liibeck, Santini, Camargo & Wanin,
2016; Mangini, Urdan & Santos, 2017).

Contudo, nesse contexto evoluciondrio das perspectivas do marketing, a Figura 2 proposta por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) mostra como a evolu¢io do marketing se processou, acrescentando os
focos que orientaram a reflexao sobre a disciplina, em cada década desde 1950.

Figura 2 - Evolugio do Marketing a partir da década de 1950

Década de 2000
Década de 1990 ?
*

Década de 1980

L]
Década de 1970 H
Década de 1960 H H =
Ddcad-.do 1950 : H Voltado para finangas
H H i E Marketing um-para-um
H Incortoza
H : Turbuléncia
. Altos voos * Marketing do retormo
Pés-guerra sobre 0 investimento
* Marketing = Marketing do valor
N — emocional da marca
i * Marksting na * Marksting do valor para
- rke 9 pas
* Definigio do . ';4":"...:"13 global Internet & =ty
« O mix de marketing * O% quatro Ps S —_—- o » Markoting kocal e-business « Marketing da
« Ciclo de vida * A miopia do * Posicionamenta * Patrocinio responsabilidade social
marketi = Markstin = Megamarksting o 2
da peceiwio Mt o) + Marketing et~ Efica do + Empowerment do chente
- imagom damarca * Mesketingdo estraiégios Bt oratony markating + Markoting nas micias sociais
eatilo de vid = Marketing de
* Segmentagiodo | L gl relacionamento * Tribalismo
mercado & el Sank = Marketing da autenticidade
= e conceito de = Marksting et + Marketing d cocriacso
el marketing social - “‘;"‘e“"‘g 0 o
A"a"wd"ui . * Macromarketing S——
marketing

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p.32).

Com base na Figura 2, demarca-se que antes de 1950 o marketing estava na era chamada de
1.0, que assim como no Fordismo tinha o objetivo de padronizar os produtos e eliminar desperdicios
otimizando seus processos para poder oferecer um preco acessivel a0 maior nimero de pessoas possivel,
ou seja, centrava-se no produto. O marketing consistia em uma ferramenta cldssica para ajudar a planejar
o que oferecer e como oferecer aos consumidores. Basicamente, existiam os 4Ps: produto, preco, ponto

de venda e promogao.

Com o acesso as informagoes, o consumidor passou a ter a possibilidade de comparar precos,
marcas e buscar os produtos que melhor atendiam suas necessidades. Foi entao, que as pessoas deixaram de
ser meros compradores para tornarem-se clientes e as empresas precisaram segmentar melhor seu publico-
alvo, pois a fabricagao em massa - com produtos bdsicos e genéricos - nao mais os satisfazia, passando entao
para a era do marketing 2.0, cuja qualidade passou a ser vista também como uma drea de investimento
visando o diferencial, centrando-se entdo, no consumidor. Mais tarde, com o marketing 3.0, chegou-se
na era onde fazia-se preciso reconhecer que o consumidor era mais do que um simples comprador, era
alguém com preocupagdes coletivas e ambientais e desejava fazer parte de uma sociedade melhor (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2010). Desse modo, o autor define trés pilares da teoria 3.0: colaboragao, cultura
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e espiritualidade. Tal modelo de marketing possui foco nos valores, entende o consumidor como ser
ptlddTl delo d ktgp f 1 tend d

humano, além de estar totalmente atrelado ao planejamento estratégico da empresa.

Atualmente, via marketing 4.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destaca que o esfor¢o estd em
olhar para o marketing em uma dimensao diferente, abrangendo a conectividade e a tecnologia. O autor
ainda acrescenta, que consiste em uma abordagem que combina interagoes on-line e off-line entre empresas
e clientes, mescla estilo com substincia no desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa
a conectividade mdquina a mdquina com o toque de uma pessoa, para fortalecer o engajamento dos
consumidores. Gabriel (2010) conceitua o termo como o marketing que adota estratégias em algum
componente digital no marketing mix — produto, preco, praca ou promogao. Diante do exposto, apresenta-

se 0 Quadro 1, a fim de demarcar suas fases.

Quadro 1 - Evolugao do marketing

Ano/Fase Descri¢ao
1900 Centrado no produto, evidenciando somente os aspectos tangiveis.
Marketing 1.0
1950 Centrado no consumidor e em suas satisfagoes também emocionais
Marketing 2.0
1960 Centrado no ser humano (satisfazer todos seus anseios), cuja lucratividade tem como
Marketing 3.0 contrapeso a responsabilidade corporativa.
1980 - atual Centrado totalmente na internet e na geragio de contetido com objetivo de atrair clientes
Marketing 4.0 com conteddos relevantes e de forma segmentada.

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010; 2017).

Na contemporaneidade, a fase atual em que se encontra o marketing é a 4.0, em que os mercados
consumidores e empresariais, estdo adaptando-se as mudancas digitais e reconhecendo a fundamental
importincia do digital para que continuem estes continuem ativos e atuantes sem limitarem-se a mera
obsolescéncia. Desse modo, com o entendimento prévio sobre cada fase da evolu¢io do marketing,
verifica-se a relevincia de retratar as diferencas entre o marketing tradicional e o digital (4.0), visando

uma compreensio integralizada, para isso apresenta-se a Figura 3.
Figura 3 - Marketing tradicional x marketing digital

MARKETING DIGITAL

Abordagem de marketing conectado:

= Confirmacdo da comunidade de consumidores

« Esclarecimento da personalidade e dos codigos da marca
* Mix de marketing conectado (cocriagdo, moeda, ativagao
comunitéria, conversa) & sua comercializagao

= Atendimento colaborativo ao cliente

MARKETING TRADICIONAL

Abordagem de marketing convencional:

= Segmentagdo & definigdo do mercado-alvo estratégicas

« Posicionamento & diferenciagdo da marca

= Mix de marketing tético (produto, preco, ponto de
venda, promogao) & abordagem de vendas

= Servigos & processos criadores de valor

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Observa-se na Figura 3, que grandes foram as alteragoes, a qual passou do foco do produto para
o digital. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) referem que o marketing digital e o marketing tradicional

devem coexistir no marketing 4.0 com o objetivo madximo de conquistar a defesa da marca pelos clientes.
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Assim, pode-se afirmar que as perspectivas tedricas abordadas neste trabalho foram importantes para
desenvolvimento das teorias do marketing, uma vez que foram evoluindo conforme as mudancas e

contingéncias estabelecidas pelos mercados e nos ambientes externos e internos.
2.2 Marketing estratégico ou estratégias de marketing

Historicamente a estratégia estd ligada a antecipagao de cendrios e planos de agio (Schnaars, 1991).
Jamais existiu uma defini¢ao tnica, definitiva de estratégia. O termo jd teve vérios significados, diferentes
em sua amplitude e complexidade (Camargos & Dias, 2003). Sendo assim, apresenta-se no Quadro 2

algumas definicoes da estratégia no contexto organizacional, de acordo com a visdo de alguns autores.

Quadro 2 - Definigoes de estratégia organizacional

Autores Definiciao
Von Neumann e Morgenstern Estratégia ¢ uma série de agdes realizadas por uma empresa conforme uma situagao
(1947) em particular.
Drucker (1954) Estratégia ¢ a andlise de situacio atual e de mudangas se necessdrias. Incorpora-se a
rucker > . . . .
esta andlise os recursos disponiveis e os que precisam ser adquiridos.
Estratégia é a fixacao de objetivos bdsicos de longo prazo de uma empresa e a adogao
Chandler (1962) & & ) 80P p &

de agoes adequadas e recursos para atingir esses objetivos.

Estratégia ¢ um conjunto de decisées determinadas pelo mercado do produto a
Ansoff (1965) comercializar, crescimento objetivado, vantagens competitivas da organizac¢io e
sinergia organizacional.

Estratégia ¢ a soma das decises tomadas por uma organizacio em todos os aspectos,
Mintzberg (1967) tanto comerciais como estruturais, sendo que a estratégia evolui de acordo com o
processo de aprendizado do gestor da firma.

Estratégias sio as decisoes voltadas a realizacio de acoes direcionadas, que sio
Cannon (1968) & & s 1

requeridas para que a empresa seja competitiva e alcance os seus objetivos.

Estratégia ¢ a mobilizagao de todos os recursos da empresa no Ambito nacional ou
Lodi (1969) internacional visando atingir objetivos a longo prazo. Seu objetivo ¢ permitir maior
flexibilidade de resposta as contingéncias imprevisiveis.

Estratégias sio planos que veem o futuro e antecipam mudangas. Oferecem agdes que
Newman e Logan (1971) levam a vantagens competitivas para aproveitar uma ou mais oportunidades, e siao
integradas na missao da organizagio.

Estratégia ¢ definida como os objetivos bdsicos da organizacdo, as diretrizes para
Schendel e Hatten (1972) orientar as agoes e atingir estes objetivos, ¢ a alocagdo de recursos para a organizagio
se relacionar com seu ambiente.

Estratégia ¢ prover direcdo e coesio na empresa, ¢ ¢ composta por diversos passos:
Uyterhoeven, Ackerman e identificar os vdrios perfis estratégicos, realizar uma previsio estratégica, auditar os
Rosenblun (1973) recursos disponiveis, avaliar as alternativas de possiveis estratégias, testar a consisténcia
das estratégias potenciais, realizar a escolha da estratégia a seguir.

Estratégia ¢ ligada aos objetivos de longo prazo e os caminhos para conquistd-los, e
que afetam toda a organizagao.

Ackoff (1974)

Estratégia ¢ uma andlise do ambiente onde estd a organizacio, e sclecio de

McCarthy, Minichello e Curran
(1975)

alternativas que irdo orientar os recursos ¢ objetivos da organizagio, conforme o risco
e possibilidades de lucros, e viabilidade que cada alternativa oferece.

Estratégia é um plano de unificagao, compreensio e integragio da empresa, desenhado
para assegurar que os objetivos da organizacio serao alcancados.

Glueck (1976)
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Estratégia estd inserida em uma formulagio de politicas: ela contém uma série de
McNichols (1977) decisoes que refletem os objetivos bésicos do negécio da organizacio, e como utilizar
as capacidades e recursos internos para atingir estes objetivos.

. Estratégia é uma mediacio de forcas entre a organizacio e seu ambiente: estabelece
Mintzberg (1979) 5 - J 5 -

padroes consistentes de decisoes organizacionais conforme o ambiente vivenciado.

Estratégia tem duas caracteristicas: uma andlise situacional ou ambiental que
Bracker (1980) determina a posigio da empresa no mercado; o uso apropriado dos recursos da
empresa para alcancar os seus objetivos.

Estratégia ¢ a escolha da firma de varidveis de decisdo chave, como prego, promocio,
Porter (1981) quantidade e qualidade. A empresa, para ter bom desempenho, deve se posicionar
corretamente na sua inddstria.

Estratégia ¢ um padrio em uma corrente de agbes ou decisdes. Desconsidera
possibilidades de diferentes estratégias para condi¢oes ambientais diversas.

Mintzberg e McHugh (1985)

Estratégia ¢ o padrio de decisio em uma empresa que determina e revela seus
objetivos, propésitos ou metas. Ela produz as principais politicas e planos para a
Andrews (1991) obtencio dos c?bjetivos e metas. Define a .escala de negécios em que a empresa deve

se envolver, o tipo de organizagio econdémica e humana que pretende ser e a natureza
da contribui¢do econdémica e nio econdémica que pretende proporcionar a seus

acionistas, funciondrios e comunidades.

Estratégia ¢ um conjunto de agées ofensivas ou defensivas para criar uma posicao
Porter (1992) defensdvel numa industria, para enfrentar com sucesso as forcas competitivas e,
assim, obter um retorno maior sobre o investimento.

Estratégia significa desempenhar atividades diferentes das exercidas pelos rivais ou

Porter (1999)

desempenhar as mesmas atividades de maneira diferente.

Fonte: Elaborado pelas autoras com base em Mainardes, Ferreira e Tontini (2009).

Considerando as defini¢ées citadas no Quadro 2, pode-se definir que o conceito de estratégia
depende do ponto de vista de quem a vé, podendo mudar com o tempo e com muitos significados, desde
os mais abrangentes aos mais detalhados. Essa multiplicidade de defini¢des torna a estratégia um conceito
complexo e carregado de subjetividade (Mainardes, Ferreira & Tontini, 2009).

O Marketing Estratégico tem como filosofia a orientagio voltada para mercado com principio
de busca de geragao de valores superiores para os clientes, focado na elaboragao e implementagio de
estratégias para crescimento no nivel corporativo assim como de crescimento e também do posicionamento

de mercado sob o prisma do campo do dominio competitivo (Toledo, 2012).

As empresas, frequentemente, fazem investimentos em acoes de marketing. Muitas vezes, esses
investimentos estao voltados para objetivos estratégicos, planejados pela alta dire¢ao e colocados em prética
pela linha de frente. Desse modo, o marketing estratégico é considerado como a anilise, o planejamento,
a implementagio e o controle de programas e/ou projetos formulados para propiciar trocas voluntdrias
de valores com o mercado-alvo, no propésito de atingir objetivos operacionais concretos (Toledo, 2018).
Ou seja, o marketing estratégico implica na andlise sistemdtica e constante das necessidades de mercado
e desenvolvimento de conceitos e produtos, com bons desempenhos destinados a grupos de compradores
exclusivos, que exibem qualidades distintas que os individualizam dos concorrentes imediatos, garantindo
ao produtor uma vantagem competitiva duradoura e defensdvel (Lambin, 2000). O autor ainda destaca
que a funcio do marketing estratégico ¢ orientar a empresa para as oportunidades existentes ou criar
oportunidades atrativas, que oferecem um potencial de crescimento e rentabilidade. A extensio temporal

do marketing posiciona-se no médio prazo e longo prazo, e tem como objetivo especificar a missio
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da empresa, definir metas, preparar uma estratégia de desenvolvimento e vigiar a manuten¢io de uma

estrutura equilibrada da gama de produtos.
Nesse entendimento, a Quadro 3 apresenta algumas especificidades do marketing estratégico.

Quadro 3 - Face do marketing estratégico

MARKETING ESTRATEGICO
(Abordagem de Andlise)

Anilise das necessidades: definicio do mercado de referéncia

Segmentagio do mercado: macro e micro segmentagio

Andlise da atratividade: mercado potencial, ciclo de vida

Anilise da competitividade: vantagem competitiva defensgvel

Escolha de uma estratégia de desenvolvimento

Fonte: Lambin (2000)

Para Porter (1989) a vantagem competitiva surge essencialmente do valor que uma empresa
consegue criar para seus compradores e que excede o custo de fabrica¢ao da empresa. A criacao de valor
para um produto ou servico fornece a diferenca entre a oferta das empresas. Assim, o valor pode ser
criado como um servigo excepcional ou agregado, com caracteristicas préprias, métodos de exceléncia em
distribui¢ao e componentes, como também matérias-primas de qualidade superior (Andersen & Vincze,
2000). A cadeia de valor inclui as atividades que geram valor ao cliente, a qual revela formas de obtengio
de vantagem competitiva pelas diversificas atividades primdrias entre logistica, operacoes, marketing,

vendas e servigos. As secunddrias incluem compras, tecnologia, RH e a estrutura da firma (Porter, 1989).

Aliado a esse entendimento, delibera-se que as estratégias de marketing em geral baseiam-se
nos estudos das varidveis controldveis e incontroldveis. As varidveis controldveis sao aquelas passiveis de
gerenciamento, que podem ser redimensionadas ou modificadas conforme as necessidades empresariais
e as exigéncias do mercado, tais como: Politicas de Produto ou Servigos, Politicas de Preco, Politicas de
Distribuigao e Politicas de Comunicagio. J4 as varidveis incontroldveis se referem ao ambiente externo da
empresa, como em forgas macro e micro ambientais que nao podem ser gerenciadas por uma empresa,
pois sdo forcas externas que influenciam as agées de marketing e de todos os competidores do mercado
(Mintzberg, Ahlstrand & Lampel, 2000; Hooley, Piercy & Nicoulaud, 2011). Saunders e Hooley (1996)
expressam que a esséncia do desenvolvimento de uma estratégia de marketing para uma empresa estd em
assegurar que suas competéncias sejam compativeis com o ambiente competitivo, no negdcio em que
opera, nao apenas hoje como também no futuro previsivel. Desse modo a consigna¢ao de uma estratégia
de marketing efetiva comega com uma avaliagdo minuciosa das capacidades da empresa em relagio a
concorréncia, bem como as oportunidades ¢ ameagas exibidas pelo ambiente e identificadas no mercado
de referéncia, identificando a vantagem competitiva da empresa, as metas com respeito a concorréncia e

as bases do posicionamento competitivo da organizagao (Valdés, 2003).

Dessa forma, faz-se necessdrio tragar as estratégias que serdo seguidas. Day (1992) e He e Harris
(2020) definem que as mudangas no cendrio e no contexto de marketing forcaram as organizagoes a
desenvolver agilidade estratégica, como o desenvolvimento de atividades e a tomada de decisdo a fim de
construir e manter uma vantagem competitiva sustentavel. Assim é possivel responder as demandas externas

do mercado, principalmente a voltada para o mercado consumidor. As estratégias auxiliam na entrega de
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valor aos mercados e na obten¢ao da vantagem competitiva (Woodruff, 1997). Ainda, Lambin (2000)
destaca que o marketing estratégico ¢ capaz de identificar as necessidades insatisfeitas ou mal satisfeitas de
modo a desenvolver produtos novos adaptados a essas expectativas. Valdés (2003) adverte que nas tltimas
décadas um esforco académico crescente estd sendo empregado para desenvolver novos instrumentos de
andlises estratégicas, buscando contribuir para os processos de tomada de decisao da organizagio. Nessa
conjuntura, o processo estratégico de marketing assentou-se sobre vdrios conceitos inter-relacionados,
cuja base era o desenvolvimento de instrumentos que toleravam a empresa na configuragao e manutengao

da vantagem competitiva.
2.3 Agenda de pesquisa

Tomando como base os artigos selecionados e que integram esta pesquisa, realizou-se uma
sintetizagdo das sugestoes de estudos futuros propostos pelos mesmos, no sentido de organiza¢io de uma
agenda de pesquisa das principais linhas de pesquisa trabalhadas dentro da drea de marketing (Quadro
4). Inicialmente para escolha dos artigos que integram esta pesquisa foram realizadas buscas nas bases
de dados internacionais (Web of Sience, Sience Direct e Scopus) no periodo 2013 a junho de 2018. Os
trabalhos selecionados, atenderam aos seguintes critérios: objetivo proposto - o qual era de apresentar
a evolugao das perspectivas do marketing ao longo do tempo em especial a abordagem do marketing
estratégico; ultimos cinco anos de pesquisas sobre os referentes temas e; somente publicagoes em revistas
cientificas. Posterior essa etapa de pesquisa, andlise e selecao de trabalhos, os estudos foram lidos na integra

e uma agenda de estudos foi sintetizada

Quadro 4 - Perspectivas tedricas e sugestio de estudos futuros

Teoria Agenda de pesquisa proposta Autores
-A utiliza¢io do marketing transacional como estratégia para sites informativos Karray & Sigué
entre fabricante e fornecedor. -Analisar os meios de comunicagio eficaz para (2018); Khairol
. franqueados e franquias. 2016); Oromendia
Marketing q ! ( ); ,

-Analisar a importincia da comunicagio B2B no comércio do turismo. | Paz, & Rufin (2016);

transacional o Ltte . . .
-Revisio bibliométrica referente ao percurso do marketing transacional para o | Demo, Fogaca, Ponte,
marketing relacional. Fernandes, & Cardoso
(2015).

-Avaliar a aplicabilidade da teoria de OM e testar as relagoes examinadas em
outros contextos internacionais; -Explorar diferentes medidas para avaliar
capacidade tecnoldgica;

Wu, Ma, & Liu
(2019); Guo,
Kulviwat, Zhu, &
Wang (2019).

. B -Examinar como a diversificagio internacional promove outras capacidades

Orientacio para o L 1 . . .
d organizacionais, como habilidades de marketing, capacidade gerencial e

mercado . L .

capacidades operacionais; -Examinar outros aspectos do desempenho de novos

produtos, como a qualidade de novos produtos e a capacidade de inovacao
do processo de desenvolvimento de novos produtos. -A aplicabilidade do

conceito de OM nos paises em desenvolvimento.
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-Estudos relacionados ao papel dos boundary spanners em mudancas culturais;
-Investigar o lado negro da cultura organizacional; -Analisar os processos e .
. ; . . Larentis, Antonello,
mecanismos que explicam a decisio de adotar um programa de fidelidade; & Sl (2018)
. . . ongo ;
Marketing de -Observar como as mudangas no status afetam a motivacio dos clientes (ou | ,. & ’
. . ) . . . . Viswanathan, Sese, &
relacionamento | criam emogdes negativas) para progredir nas hierarquias do programa ou como -
. . Ca Krafft (2017); Ndubisi
o status influencia a satisfacdo e a lealdade para com o programa e a empresa; X
. . . . . & Nataraajan (2016).
-Analisar o marketing de relacionamento B2B como influenciador de
crescimento nas economias emergentes.
Avaliar a embalagem como fator decisor e influenciador do consumidor no
, L . . _ | Moura (2018); Sultan,
Mercados contexto do layout e estética; - Realizacio de pequisa que use a orientagio Wone. & Sical
. 5 o - (s ala
consumidores sexual em vez de apenas o género como uma varidvel de segmentagio dos (gz’ 018) &
consumidores de produtos orginicos.
-Aprofundar e aprender sobre novos conceitos, como andlise de dados e
business intelligence, experiéncia do cliente e educagio do cliente. - Criagao | Lilien (2016); Cortez
Mercados de um modelo exploratdrio do de recuperagio de servigos. - Proposicio & Johnston (2017);
organizacionais | de um modelo teérico capaz de predizer a inten¢io de recompra de PMEs Johnston & Cortez
consumidoras de servigos logisticos, tendo como antecessor a satisfagio, e (2018).
desta, o valor percebido.
- Utilizar o cdlculo da métrica CLV a inquisi¢io de custos margem e a
receita total; -Abranger diferentes tipos de lojas de varejo, como loja de Moliner & Tena
Customer Equity | departamento ou loja de conveniéncia para explorar o nivel de apego| (2016); Yoon & Oh
emocional ou compromisso dos clientes, o que ajuda a promover a longo (2016).
prazo relacionamento sustentdvel.
-Validagio e andlise da relagio que os valores pessoais tipicos da cultura
brasileira, representam ao ser nseridos na relagio estrutural entre os diferentes
valores e dimensbes que compoée esta teoria; -Utilizagio da escala RVS | Henrique, Monteiro,
Val completa (valores instrumentais e valores terminais) ou outras escalas de & Matos (2013);
alores . . . .
valores validadas, como Values and Life Style (VALS), List of Values (LOV), Kamia & Porto
para comparar o papel moderador dos valores na relacio atitude/fases da (2011).
lealdade; -Pesquisa que integre varidveis mediadoras e moderadoras entre
valores e comportamento, bem como varidveis do contexto organizacional.
Satisfacao, Estudos que visem a busca da compreensio da satisfacio na literatura de | Wirtz & Zeithaml
Recomendagio e | marketing de servigos; - Aprofundar o conhecimento acerca dos construtos | (2018); Milan, et al.
Recompra antecedentes da intencio de recompra. (2017).

Fonte: Elaborada pelas autoras (2020).

Dessa forma, fica evidenciada que ainda se encontram lacunas na literatura e que precisam ser

investigadas, uma vez que o recorte temporal se deu até junho de 2018, e muitas foram as alteracoes

ocorridas no campo do marketing, sobretudo com o advento da pandemia da Covid-19.

Além do exposto no Quadro 4, pode-se consultar a agenda de estudos futuros, elaborada pelo

Marketing Sience Institute (MSI). Essa agenda fornece uma previsao dos principais topicos de pesquisa

a serem estudados no decorrer dos anos. Desse modo, evidencia-se a relevincia do marketing para as

organizagoes, que de forma integrada as demais dreas podem trazer resultados positivo, significativos e que

impactem na competitividade organizacional.

Consideracoes finais

O sucesso de uma organizagio depende de sua habilidade em obter vantagens competitivas,

tornando-as mais duradouras possiveis. Essas vantagens advém em geral do desempenho da organizagao



Revista GESTO: Revista de Gestao Estratégica de Organizagoes 127

Santo Angelo | v. 9 | n. 2| p. 114-134 | jul./dez. 2021 | DO http://dx.doi.org/10.31512/gest0.v9i2.242

em dois quesitos: primeiro, da obtengao do menor custo operacional, que comporte a prdtica de precos
competitivos a um volume lucrativo de vendas, permitindo uma participacao de mercado auspiciosa. Em
segundo lugar, advém da estratégia (marketing), visando & aquisi¢ao de elevados padrées de qualidade dos

produtos e servigos, diferenciando-os da concorréncia

Desse modo, este ensaio tedrico teve como objetivo sintetizar os conceitos referentes a evolugao
das perspectivas tedricas do marketing e suas principais contribuigoes ao longo do tempo, como ressaltar
a importincia do marketing estratégico para as organizacoes. A pesquisa realizada, permitiu conhecer e
compreender as concepgdes tedricas do marketing e seu desenvolvimento ao logo do tempo. As constatagoes
alcadas possuem importantes contribui¢des. Uma de suas principais, estd na identificacao da cultura, que
pode estar vinculada 4 formacao da estratégia como um processo de interagao social, onde estdo arraigados
os valores e as crencas da organizagio, que sio compartilhados por seus membros. A cultura é a filosofia

da organizagao ¢ o que ela transmite as pessoas.

Do mesmo modo, outra contribui¢io importante é apresentada no Quadro 2. Nele, as sugestoes
de estudos futuros sao evidenciadas. Ainda, cabe ressaltar que hd muito para acrescentar e evoluir
principalmente no que diz respeito as teorias do marketing, mas principalmente na integra¢io com outras
dreas, para que de fato seja colocado em prdtica o marketing estratégico visando um objetivo maior,
e assim alcancar resultados e beneficios mais vantajosos para a organiza¢do. No decorrer da pesquisa
percebeu-se essa caréncia, e levanta-se como necessdrio a integracio do marketing nas diferentes dreas
da empresa, como na produgio, comercial, vendas, custos e etc. Dessa forma a empresa pode obter um

desempenho acima da média e buscar uma posigao competitiva sustentdvel no mercado.

Com a revisao tedrica realizada, espera-se ter apresentado um breve panorama do desenvolvimento
do Marketing como uma drea do conhecimento distinta, bem como ter delineado o contexto no qual se
deu esse desenvolvimento. Além disso, espera-se que esse estudo possa ajudar a entender alguns aspectos

do Marketing na atualidade, bem como contribuir para seu desenvolvimento.

Por fim, cabe ressaltar as limitagoes da pesquisa, destacando-se que a mesma focou na evolugio das
perspectivas do marketing e suas estratégias, em detrimento de outros aspectos, a exemplo do marketing
voltado para causas sociais, capacidades interfuncionais ou dinimicas, o que pode se constituir numa
sugestdo para pesquisas futuras, a ampliacdo desse campo histérico. Também se entende como pertinente
identificar e avaliar as estratégias de marketing no cendrio atual da pandemia, uma vez que grandes

alteragoes no modo de trabalhar e de consumir foram introduzidas.
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