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A HISTORIA DO MARKETING

Conceito

Para fazermos uma andlise concreta da Histéria do Marketing e seu
desenvolvimento até os dias atuais , precisamos analisar conceitualmente para que

tenhamos uma idéia global do que € o Marketing propriamente dito.

Existem vérios conceitos referentes ao Marketing, porém, vamos nos ater ao que

€ mais utilizado, o conceito de Koetler:

“O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos

dizer que ele ‘supre necessidades lucrativamente’.

Marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta e da livre troca de

produtos e servigos de valor com outros.” (KOETLER, 2006,P.4)

Ap6s fazermos esse conceituagdo, ja temos uma idéia de que Marketing abrange
todo o processo de producdo até o cliente final. Ele participa da pré, venda e pds-
vendas, também, sem medo de ousar, também do lucro e resultados obtidos pela

aceitacdo ou nao do cliente e/ou consumidor.

Marketing existe desde o inicio do escambo, quando se produzia e trocava-se
para suprir necessidades, onde hd negociacdo, argumento ha marketing, porém, o termo
em si comecgou com a Revolugdo Industrial, no qual, o consumidor tornou-se o foco a

ser explorado.



Vamos fazer agora uma breve andlise década a década as principais
contribui¢cdes do Marketing como termo técnico e como ele se desenvolveu até os dias

atuais.
Década de 40

Nos anos 40, os primeiros estudos sobre o marketing vieram com trabalhos
como o de Walter Scott, sobre a aplicacdo da psicologia na propaganda e o de William
J. Reilly sobre as Leis de gravitagao do varejo. A questdo crucial era se as teorias de
mercado podiam ou ndo se desenvolver. Autores como Roland Vaile e outros
afirmavam que nunca seria possivel desenvolver uma teoria mercadoldgica genuina,
pois consideravam esta extremamente subjetiva, quase uma forma de arte. Por outro
lado, Bartels e outros comeg¢avam a admitir que existia uma potencialidade para a teoria

mercadoldgica se tornar uma ciéncia.

Na década de 40 existiam muitas resisténcias sobre o Marketing como
ferramenta necessdria para estudo aprofundado e preciso do mercado, no qual o produto

seria ou nao alvo de consumismo.
Algumas filosofias foram criadas no final da década de 40 para a década de 50
Sao elas:

Orientacdo para produgdo: O objetivo nesta transicad de décadas era produzir
para consumo, porém, ndo se tinha como foco o gosto dos clientes e as necessidades dos
mesmos, visavam somente obter lucro com produtos , muitas vezes, precdrios. O

Marketing busca mudar, de forma quase insignificante, essa visao arcaica e atrofiada.

Orientacao para vendas: Busca-se trabalhar o produto como alvo de sedug¢do, ou
seja, com um estoque farto (oferta), busca-se o consumidor (demanda) para obter o

lucro almejado. Busca-se o conceito de Promog¢do de Vendas.

Orientacdo para o cliente: O marketing tem o papel de mudar o conceito de
produzir para consumo para o conceito de satisfazer o cliente com o produto que foi
produzido e inserido no mercado de consumo.Sua luta era contra a primeira onda da
qualidade (1950) — tinha-se a preocupacdo com a conformidade daquilo que é

produzido.(Koetler).



Orientacdo para o marketing societal Sustenta que a organizacdo deve
determinar as necessidades, desejos e interesses do mercado-alvo e entdo proporcionar
aos clientes um valor superior de forma a manter ou melhorar o bem-estar do cliente e

da sociedade.

Orientacdo para o marketing holistico: Nesta orientagdo a empresa busca
entender e compreender a complexidade que é o Marketing dentro do setor de

criacdo,producao até o cliente final.

Década de 50

Divulgacdo do Marketing propriamente dito com a obra de Peter Drucker "A
Préitica da Administracdo"”, porém, ainda € uma tentativa, existindo grande resisténcia,

nessa fase de transi¢do. Proximadamente 1954.
Década de 60

Considerada a década de grandes conceitos e definicoes de Marketing , foi a

década divisora , a década de quebra de paradigmas.

Surgem dois grandes homens que mudaram a visdo de Marketing que sdo:

Theodore Levitt, mais tarde intitulado o "pai" do marketing, professor da
Harvard Business School. Seu artigo na revista Harvard Business Review intitulado
"Miopia em Marketing", revelou uma série de erros de percep¢do, mostrou a
importancia da satisfacdo dos clientes e transformou para sempre o mundo dos

negdécios. O vender a qualquer custo deu lugar a satisfacdo garantida.

Philip Kotler, professor da Kellogg School of Management, lan¢a a primeira
edicio de seu livro "Administracdo de Marketing"”, onde reuniu, reviu, testou e

consolidou as bases daquilo que até hoje formam o canone do marketing.(1967).
Década de 70

Considerada a década da segunda onda da qualidade total, segundo Goldbarg
(2000) :



“A busca da conformidade foi suficiente como uma resposta no pés-
guerra. O mundo, contudo, continuava girando e novos desequilibrios foram

produzidos na relagdo das organizag¢des produtivas com seu ambiente.

A visio do Controle da Qualidade Total (TQC) primitivo estava
principalmente voltada para dentro da organizacdo e para a solucdo de

problemas de racionaliza¢do da producdo.”

Nasce, lentamente e sem alardes, uma nova figura de comprador, cada vez
menos consumidor e cada vez mais cliente. A medida que essa figura passou a
demandar atencdo e ndo somente produtos adequados a determinadas necessidades
especificas, a situacdo foi complicando-se para o produtor ou prestador de servicos

desatento.

Temos como premissa maior:

“O marketing envolve questdes financeiras , voltadas 4 sua teoria de "
Vender a qualquer custo " passou a ser vista de outra forma:" Satisfacdo em
primeiro lugar ". Hoje em dia 0o MARKETING estd em praticamente todas as

areas.”(Fournies, 2010, p.8)

Dentro desse novo padrdo de exigéncia temos que:
- Cabe ao cliente, e ndo a um setor técnico, definir o que venha a ser qualidade;
- O cliente pode nao ter sempre razdo, mas deve ser sempre ouvido;
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- E muito mais barato preservar um cliente antigo do que buscar um cliente

novo;
- Clientes sdo parceiros, € ndo apenas compradores;

- Um bom cliente € bem mais raro que um bom produto.



Década de 80

Precisamente em 1982 surge uma nova obra da literatura técnica para aprofundar
ainda mais o conceito de Marketing. Vem com o livro "Em Busca da Exceléncia", de
Tom Peters e Bob Waterman , que tornaram-se os gurus do Marketing. Essa obra levou
o marketing as massas, e portanto as pequenas e médias empresas, € a todo o tipo de

profissional.

O fendmeno dos gurus entretanto € responsdvel pelo posterior descuido com o

rigor da investiga¢do cientifica e uma tendéncia a modismos.

Década de 90

O avango tecnolégico dos anos 90 teve um forte impacto no mundo do
marketing. O comércio eletronico foi uma revolugao na logistica, distribuicdo e formas
de pagamento. O CRM (Customer Relationship Management) e o servigos de
atendimento ao consumidor, entre outras inovagdes, tornaram possivel uma gestdo de
relacionamento com os clientes em larga escala. A Internet chegou como uma nova via
de comunicacio. E a época do maximarketing de Stan Rapp, do marketing 1 to 1, da
Peppers & Rogers Group, do aftermarketing de Terry G. Vavra e do marketing direto
de Bob Stone.

Surge o conceito de marketing societal , ou seja, a preocupacdo com o bem-estar
da sociedade. A satisfacdio do consumidor e a opinido publica, passou a estar
diretamente ligada a participagdo das organizacdes em causas sociais, € a

responsabilidade social transformou-se numa vantagem competitiva.
Década de 2000

A virada do milénio assistiu a segmentacao da televisdo a cabo, a popularidade
da telefonia celular e a democratizacdo dos meios de comunicagido especialmente via
Internet. A World Wide Web ja estava madura o suficiente e nos primeiros anos desta
década surgiram uma infinidade de pesquisas e publicacdes sobre Webmarketing e
Comércio eletronico (também conhecido como e-commerce). Isso revolucionou tanto a
logistica como a oferta de produtos, e o cliente passou a ter informacdes e poder de

barganha nunca antes vistos.



Nao somente o e-commerce tornou-se um grande diferencial como também as
redes de relacionamento comecaram a surgir, e ai , grandes oportunidades de se fazer
contato e também fazer propaganda e Marketing do produto gratuitamente, sem custo
adicional. Criam-se grandes parcerias virtuais, nessa grande teia de oportunidades
muitos conseguem alavancar negécios e até mesmo ficarem multimiliondrios do dia

para a noite pela ousadia e visdo de negdcios.

Década de 2010

A década de 2010 € marcada pela inser¢do da rede mundial de computadores e
um novo comportamento de compra on line, porém, ndo hé pesquisas ou publicacdes a
respeito de uma tendéncia principal, como o marketing de busca. O que sugere a
academia € que hd uma nova interrelacdo entre os meios, o acesso do consumidor ao

mercado e as formas de comunicacao entre as empresas € os consumidores.

2010 é marcado como um segundo divisor de dguas, agora, a internet torna-se
cada vez mais o grande comércio mundial e a Globalizacdo assina seu passaporte fixo.
Com o avanco tecnolégico desenfreado e o consumismo exacerbado, hoje temos na
internet a visdo do futuro do Marketing. As compras tradicionais aos poucos sdo se
extinguindo, pois, as facilidades existentes no mercado virtual sdo inimeras. Produtos
podem sofrer redugcdes de precos considerdveis, ndo € necessario um ndmero de
funciondrios considerdvel, logistica técnicamente aplicada e garantia de retorno
imediato, com poucas chances de faléncia, diferente de uma venda tradicional, no qual,
a grande preocupacdo € conquistar o cliente pelo boca a boca, pelo face a face, o que
torna essa comunicacdo cada vez mais precdria, pois, a internet influencia da inibi¢do e
decadéncia deste setor tdo antigo de nossa sociedade hoje ndo mais moderna porém,

tecnoldgica.
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