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Introducao

Olal Seja bem-vindo(a) aos contetidos da disciplina de Mque’ring.

Espero que os contetidos deste guia lhe auxiliem na compreensdo e expansdo dos conceitos centrais

so]ore rnercctdo, produ’to, marcas e consumo.

Neste material, pre’cendo passar e transmitir conceitos bdsicos de marke’ting, para que ndo tenha
mais duvidas sobre os fundamentos de marke’cing, além de conceituar e exemplifico.r o.lgumas

estratégias e ferramentas.

Vamos trabalhar esses conceitos de forma simples e diddtica, para o facil entendimento, pois o

marke’fing é uma drea de conhecimento que nunca para de crescer, com novos estudos e teorias.

Vamos comegar nossos estudos com a evolugdo da administragdo até o marketing, em seguida
compreender o composto de marketing e os famosos 4 Ps. Para isso, faz-se necessdrio compreender
sobre andlise de mercado e orientagdes mercadolégicas, bem como sobre a importéncia da pesquisa

de marketing para a fundamentacgéo de um planejamento estratégico.

Nao poclemos esquecer de um assunto da atualidade: o marke’fing digi’tal! Vamos compreender
como as empresas podem utilizar a internet e o ambiente cligital para divulgqr sua marca e seus

produ’fos!

Bons estudos!
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Nesta unidade, vamos compreender como novos conceitos de administracao dos negdcios
evoluiram pelos séculos em um resumo sobre a historia da administracao e seus principais atores.
Em determinado momento dessa evolugao, vimos a necessidade de entender o mercado para a

sobrevivéncia das organizagoes, assim surge o marketing.

Uma evolugao também aconteceu com os conceitos e definicdes de marketing, que foram
mudando ao longo das décadas. Analisaremos também sobre tipos de analises de mercado e como

os sistemas de marketing ajudam os profissionais em uma analise profunda.



A evolucao da administracao

Primeiramente, é necessdrio compreen&er que o conceito de marke’ting vem da drea da
adminis’fragao, ou seja, para entender o conceito fundamental do marke’ring, é preciso investigar a

evolugao da adminis’rragdo e do mercado de consumo.

Evolucao da administracao

Em 1880, a adminis’frqgao da produgao industrial tornou-se extremamente importante, apesar de
uma grqnde ren’cabilid.ade, o nivel de desperdicio era desproporcional. Nessa época, houve a
necessidade de aumentar a eficiéncia dos negécios, assim surgiram estudiosos da escola cldssica de

administragao.

Em 1903, Tcxylor langa o livro "Principios da Adminis’rragao Cientifica’, em que sistematiza um
estudo acerca do incremento da produtividade, dos tempos e movimentos, da busca da
racionalizagao da proclugao industrial e da concepgdo do homo economicus. Pela perspectiva de
Taylor, os objetivos eram a percepcéo de aumento do ganho pessoal, algumas vezes, em detrimento

do gqnho coletivo.

Em 1913, Max Weber formulou a teoria da burocracia, que amparava conceitos de poder,
qlienagao, controle e &ominagao (j& no pensamento do gqnho coletivo). Henry Ford, nessa mesma
époco., idealizou o conceito de linha de produgdo em massa que se opunho. ao modelo de produgao
artesanal. Nesse modelo, os custos de produgdo em massa cairam drasticamente, o que possibilitou

um crescimento no merco.do consumidor em larga esco.lo..

Em 1916, Henry Fcyol apresenta conceitos que apoiam a construgdo de uma adminis’fragdo
baseada no planejamen’to, organizagdo, coordenagao, comando e controle. Em 1943, Alfred P. Sloan
Jr. cria um conceito de divisdo e especio.lizo.gao do trabalho estruturado para a GM unidade de

negdcios. Esse conceito fez com que a GM se tornasse a maior empresa do mundo na sua época, pois



trouxe grande impacto para a eficiéncia dos negdcios da corporacdo. Esse conceito aumentou
sensivelmente sua rentabilidade por meio da sinergia criada entre alguns negdcios na empresa,

o.lém de go.nhos d.e €sCcopo e curva de o.prenclizo.gem.

Juntamente com Deming, Juran, Ishikawa, Crosby, Feigenbaum, Tom Peters e Taguchi, Ludwing
von Ber’tqlanffy, estruturou uma nova forma de conceber o modelo de proclugao co.pi’to.lis’tq, focando

os esforgos organizacionais na ob’feng&o de alta quo.liclade nos produ’fos com mecanismos de

proclugao tais como: just in time, Kankan, teoria das restrigGes, sistemas abertos etc.

P

FIGURA 1.3 - Linha de producdo da Ford FONTE Shutterstock.com



Porém, um cientista social, George Mcyo, propds um conceito de "homem social’, em oposigdo as
teorias da escola cldssica. Iniciou-se assim uma nova perspectiva de qdminis’trqgao que se baseava
nas relagées humanas. Assim, as organizagdes passam a ser vistas como sistemas sociais,
caracterizados pela in{erclependénciq dos cleparto.mentos organizacionais analogo.men{e
relacionados aos drgdos do corpo humano, em que as organizagdes interagem e in’ferclependem com
o ambiente no qual estdo inseridas. Com a perspectiva do "homem socialu, a empresa torna-se um

sistema aberto, em que hd efetivas trocas entre as empresas e o ambiente onde estdo inseridas.

Ainda hoje, novas tendéncias e teorias sdo desenvolvidas para tornar as organizagdes cada vez
mais diné.micas, n&o havendo um consenso acerca da existéncia de um padrao de aclministro.g&o
que possa servir para todo o mercado. Ou seja, as organizagdes devem se moldar as suas realidades
mercadolégicas, entendendo o mercado, os consumidores e como elas mesmas estdo inseridas nessa

realidade.

Evolucao do Marketing

Mas, afinal, o que € marketing?

Kotler et al. (2010), em seu livro “Marke’fing 3.0", nos faz uma breve explanqgao sobre a evolugao do
marke’fing. Como vimos no Jto'pico anterior, o mercado exige que as organizagdes se moldem e se
adap’tem as mudangas otgindo socialmente, ou seja, as organizagdes tém um pctpel ativo na

sociedade.

Assim como a adminis’tro.gdo evoluiu, o o]oje’fivo do mo.rke’cing também se o.clo.p’fou conforme o
mercado mudou. No intitulado Marke’fing 10, tem-se um objetivo na venda de produ’ros, uma vez
que, com a evolugdo da indtstria, o mercado era voltado para atender as massas. Nesse mercado, os
consumidores tinham suas necessidades tangiveis, ou seja, possuir os produ’ros (fisicos) jd era o

suficiente.

Como a produgao estava voltada para atender as massas, o foco do marke’ring estava no

desenvolvimento do produfo, qpresen{anclo quqlidade e melhor clesempenho. Segunclo Dornelas (2001),

esse merco.clo era denominodo como a EIO. dO. Mo.nufo.’curo., em que tanto as empresas como os bens



eram Jfo.ng’l'veis, com uma economia em escala que garo.n’rio. a sobrevivéncia das gro.ndes
corporagdes. O famoso produto dessa era foi o Ford T, e seu criador Henry Ford certa vez disse que: o
cliente poderia escolher qualquer cor do seu Ford, desde que seja preto (jd que era a tnica cor que se
fabricava). Com base nisso, podemos perceber como o foco das empresas estava realmente no

produto e n&do nas necessidades e preferéncias do consumidor.

Em um novo momento do mercado, encontramos uma mudanga na mentalidade do consumidor: o
denominado Mo.rke’cing 2.0. Com o crescimento de novas empresas, Nnovos proclu’tos e novos
concorrentes comegaram a aparecer, assim comegou uma dispu’fa entre as organizagdes para atender

ao mercado consumidor (que também cresceu verticalmente).

Assim, nesse novo cendrio competitivo, os objetivos mudaram: antes, a tarefa das organizagdes se
concentrava em confeccionar o produ’to, agora, estd em satisfazer e reter esses consumidores, ou seja,
o mercado consumidor ficou mais esperto, agora, busca por marcas e ndo so pelos seus produ’tos,
sendo que estes devem apresentar uma cliferenciqgao. Uma vez que vocé tem novos concorrentes, o
consumidor nédo é mais obrigo.do a escolher a mesma mareaq, pois ele passou a pesquisar por novas

marcas, proclutos e pregos competitivos.

Nesse mercado, as organizagdes comegaram a estudar o comportamento do consumidor, suas
percepcdes e necessidades. O marketing tinha como foco a diferenciagéio e o posicionamento das

marcas nesse mercodo.

FIGURA 2.3 - Marcas de automdveis FONTE Shutterstock.com



Considerando esse novo cendrio, vamos seguir com o mercado automotivo para exemplifico.r: tente
lembrar de quantas marcas de automdveis domésticos existiam na década de 1990 no Brasil, tenho
certeza de que Ford, Fiat, Chevrolet e Volkswagen lhe vieram a ca]oego.. Agora, pense no mercado
atual, entre quantas marcas vocé pode escolher caso queira trocar de automével: sdo vdrias!
Segunclo Meler (2013), o Brasil jd tem 50 marcas de carrosl A Figuro. 12 nos o.juclo. a ilustrar a
variedade de modelos desse setor na atualidade. Pense agora como essas marcas pre’cendem vender:

pela diferenciagéo.

Nos encontramos hoje em um mercado 3.0, nesse novo cendrio, o marke’fing estd focado nos valores
intangiveis das marcas e os consumidores, na busca de novas experiéncias. Atualmente, estamos
inseridos em um mercado que estd baseado em recomendagées dos consumidores, como também na
colo.]ooro.g&o social. Dessa maneira, as marcas necessitam ndo so ter um proclu’co ou um cliferencio.l, e

sim estar presentes na mente, coragdo e no espirito do consumidor.

No Marke’ring 30, o consumidor possui novas necessiclades, tais como ]'ustiga social, econdmica e
ambiental, pois é um consumidor que esta inserido na informagéo e gerando contetdo ao mesmo

tempo.

Mais um exemplo do setor automobilistico: antes, para adquirir um novo carro, iamos a
concessiondria, viamos os carros disponiveis, faziamos test-drives e negocidvamos valores e opcionais
com o vendedor. Hoje, podemos fazer isso pelo. internet: montar o carro, ver condigées de pagamen’fo,

pesquisar depoimentos de outros consumidores e até comprar pela internet.

Para compreender melhor o conceito de Marke’cing 3.0, vocé deve se lembrar de que o mundo
passou por trés movimentos para chegarmos até aqui: a era da sociedade criativa e do marke’fing
do espirito humano; a era do pqradoxo da globalizagao e do marke’ting cultural; e a era da

participagdo e do mo.rke’fing colaborativo KOTLER et al., 20101,
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FIGURA 3.3 - Retrato da globalizacao, redes de fast-food na China FONTE Shutterstock.com

O mercado atual foi fortemente impqc’fado por uma nova ordem econdmica e pela ascensdo do
mundo digital. A tecnologia da informagéo possibilitou novos horizontes e avangos criativos para os
consumidores. Na era da participagdo e do marke’fing colaborativo, essas Jcecnologio.s trouxeram
uma maior interatividade entre os individuos e os grupos, um exemplo, é a ascensdo das midias
sociais, que sdo cada vez mais expressivas. Assim, os blogs, o Twitter, o Facebook, entre outras redes
sociais, possibilitaram a aparigdo de midias colaborativas em que os préprios usudrios geram e

divulgo.m contetdos.

J4 a era do pctro.d.oxo da globalizagdo e do mo.rke’ting cultural proporcionou um mundo
teoricamente “sem fronteiras’ onde temos os conceitos de globqlizagao e expansdo do cqpi’tqlismo.
Contudo, ao mesmo tempo, encontramos paises comunistas como a Ching, que explora cada vez
mais esse ambiente glo]oalizaclo, e também os conhecidos paises emergen’tes, que ainda apresen’tam

problemo.s d.e pobreza e fome, mas tém pod.er d.e inﬂuéncio. no merco.do g’].O]OO.].

Atualmente, temos contato com pessoas e mercados de todo o planeta e somos impactados com
novas culturas. Pode-se, inclusive, perceber mudancas de comportamento nos mercados: sociais,

ambientais e comunitdrios.



J& na era da sociedade criativa e do marke’fing do espirito humano, percebemos cada vez mais a
presenca de pessoas criativas. Os consumidores obtiveram uma ascensdo da criatividade pelo acesso

a informagdo e aos conceitos de fago. vocé mesmo.

Sob essa realidade, foi possivel notar que o consumidor valoriza o lado humano e espiri’fual, por
exemplo, ao estudarmos o comportamento do consumidor, percebe-se que as pessoas estdo buscando
cada vez mais a au’rorrealizagao e a incorporagdo de valores humanos nas corporagdes. Atualmente,
mais do que nunca, a missdo, a visdo e os valores das empresas devem estar incorporados na

cultura da mesma.

Em resumo, vivemos no mercado 30, em que o marke’cing deve abordar um sistema colaborativo
cultural e espiri’fuo.l, Uma vez que a Jtecnologia facilita o acesso as informo.gées e a publicagao de
ideias, surgem novas opinides pfﬂolicqs e os consumidores colaboram entre si na criagdo de valor das

marcas. Hoje temos consumidores colaborativos.

Conceitos de Marketing

Ao analisarmos a definigao de marke’ting pela AMA - American Marlceﬁng Association datada
do ano de 1935:

"Marketing é o desempenho de atividades que direcionam o fluxo de

bens e servicos dos produtores aos consumidores” .

(FREDERICO, 2008)

Ou seja, definia-se mque’ting como o desempenho dos esforgos das organizagdes ao desenvolverem

proclu’fos e ofertd-los ao mercado de consumidores. J& em 1985, surge uma nova definigao:



"Mcrkeﬁng é 0 processo de p|anejomenf0 e execugdo do conceito, do
preco, da comunicacdo e da distribuicgio, de ideias, bens ou servicos, de
modo a criar trocas que sofisfagom objetivos individuais e

organizacionais” .

(FREDERICO, 2008)

Assim, vemos a incluséo de um pensamento estratégico baseado no composto de marke’ting (os 4

Ps que veremos em seguida), a fim de criar so.’fisfo.gao para os consumidores.

J& neste século (2004), a AMA redefine o conceito de marketing:

“Marketing é uma fungdo organizacional e uma série de processos para a
criag@o, comunicagdo e enfrega de valor para clientes, e para o
gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a

organizacdo e seus stakeholders” .

(FREDERICO, 2008)

E, por fim, em 2008, a partir de novos po.racligrno.s de mercado (que geraram os conceitos do

Marketing 3.0), apresenta uma nova definigéo:

"Marketing é a atividade, conjunto de instituic8es e processos para criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,

clientes, parceiros e para a sociedade como um todo” .

(FREDERICO, 2008)

E possivel notar que as clefinigées que a AMA sugere para o marketing vém qcompanhando a
evolugdo do mercado como um todo. Compreende-se que, inicio.lmen’fe, os conceitos de marke’fing
eram definidos sobre o desenvolvimento e a oferta de produtos, mas com o passar dos anos foi se
ampliando o foco na sa’fisfo.gdo dos clientes com novas formas de pensar estrategicamente (prego,
distribuigdo, promogdo) e, hoje, vemos que o marketing busca a criagdo de valor para os

consumidores, os fornececlores eda sociedad.e como um '|.'OC10.



Orientacoes das empresas

Uma empresa deve ter estratégia e foco para conseguir vender seus produtos e servigos. Assim,
torna-se importante a definigc”lo de uma orientagdo estratégica, a quctl norteard todos os negdcios da
organizagdo e sua forma de agir diante do mercado e seus clientes. Kotler e Keller (2006) sugerem

o.lgumo.s orienfo.gaes que veremos a seguir:

Orientacao para a producao

As empresas que sdo orientadas para a proclugao tém uma visdo de que seus clientes darao
preferéncias para os produtos que sejam encontrados em qualquer lugar e com preco baixo. Assim
essas empresas procuram ter uma grande produgdo focada em baixar os pregos de seus
produtos/servigos e distribui-los no maior nimero possivel de pontos de venda para que o produto

possa ser facilmente encontrado pelo cliente.

Esse pensamento ndo considera as necessidades e clese]'os individuais dos clientes. Pode-se dar de
exemplo o servigo pres’tado por alguns médicos que acreditam que o simples fato de oferecer seus
servigos por um prego acessivel fard com que os mesmos pacientes fiquem satisfeitos, mas o que
ocorre é o contrdrio, pois o profissional ndo procurou ver as necessidades do cliente, e sim o sirnples
atendimento. Assim, os clientes ficam insatisfeitos com os servigos pres{ados. Na realidade, uma
empresa que segue a orientagdo para a produgao dificilmente conseguird trabalhar uma fidelizagao

dos seus clientes.

Orientacao para o produto

Empresas que sdo orientadas para o produto consideram que os clientes preferem marcas que
oferecem produtos da melhor qualidade, desempenho e beneficios. Assim a empresa busca produzir
proclu{os que apresentem atributos ou caracteristicas inovadoras. Normalmente essas empresas tém
a tendéncia de idolatrar seus proclu’fos (sdo os melhores) de uma forma que dificilmente pre’renclem
alterd-lo, ou seja, mesmo que seus clientes demandem por um produ’fo diferente, a empresa ndo

mudard sua visdo sobre o proclu’to.



Por exemplo, por cxlgum Jfempo, as industrias de mdquino.s de escrever demoraram para assimilar
que seus clientes queriam um computador pessoal, o mesmo aconteceu recentemente com as
locadoras de video, que ndo entenderam que, com o advento da internet, os clientes podem assistir

aos contetudos por demanda de uma forma mais pratica e barata.

Orientagoes para vendas

Empresas orientadas para vendas séo empresas que agem com o pensamento de que o cliente nao
decide a compra por si sO, ou seja, a empresa, com seus Vendedores, precisa induzir seus clientes para

a decisdo da compra, caso contrdrio, ndo haverd venda.

Vdrias empresas sequem essa orientacdo e até conseguem um sucesso, mas o que ocorre é que o
foco ndo estd na sa’cisfo.gdo das necessidades do cliente e sim na scx’fisfagdo das necessidades da

propria empresa: as vendas.

J& deve ter acontecido de comprar um produto que vocé ndo precisava ou entdo comprar pela
chamada venda por pressdo. Esses tipos de estratégia poclem gerar um cliente insatisfeito com sua
compra e, consequentemente, com o produ’to. Na&o precisa ser um pensador de marketing ou um
bem-sucedido empresdrio para saber que ter um cliente insatisfeito né&o torna o negdcio sauddvel

nem o EO.Z crescer.

Algumas empresas de cartdo de crédito, por exemplo, por meio do Jtelemo.rl{e’ting, insistem em
convencer os clientes a adquirir o produ’fo, muitas vezes, mesmo ndo necessitando, o cliente pode

qclquirir o cartdo de crédito, mas ele né&o ficard satisfeito e possivelmen’fe ndo utilizard o servigo.

Orientacao para o marketing

Por fim, encontramos empresas orientadas para o marketing, essas empresas adtuam da seguinte
forma: antes de agir pensam, buscam e inteiram-se do que seus clientes desejctm, para oferecer
exatamente o que eles querem. Fazendo isso antes dos seus concorrentes, tornam seus produ’tos

diferentes e atrativos, geranclo assim um cliente satisfeito e fiel.



Para «kotler e Keller (2006], as empresas que sdo orientadas para o mo.rl{e’fing tém uma preocupacdo
constante de identificar os dese]’os dos seus clien’tes, assim que mudam os desejos dos consumiclores,
mudam seus proclu’tos e servigos para se aolaptarem a sua necessidaole, buscando formas para poder

a’cencler Cd.dd. vez melhor.

Atualmente, os produ’tos estdo cada vez mais pareci&os, o mercado cada vez mais competitivo, e as
empresas que apresentarem um diferencial baseado nas necessidades dos seus clientes serdo as

empresas que crescerdo.

Afinal, o que é Marketing

Em resumo, vivemos em um mercado em evolugdo. Antes, as necessidades podiam ser escassas e as
opcdes de escolha entre produtos e marcas também. Hoje, hd uma grande oferta de produtos e

servigos cada vez mais pareciclos, mas o que pode diferenciar um do outro é o beneficio o.presen’tcxclo.

A prépria definicdo de Marketing mudou com o passar das décadas: de "Marketing é o desempenho
de atividades que direcionam o fluxo de bens e servicos dos produtores aos consumidores” para ‘a
atividade, conjunto de institui¢ées e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo” (FReDERICO, 2008). Perceba
como o conceito fica muito mais amplo e complexo com o Jfempo: com o passar dos anos, foi-se
ampliando o foco na sa’fisfo.c;do dos clientes com novas formas de pensar estrategicamente (prego,
distri]ouigao, promogdo) e, hoje, vemos que o mqueting busca a criacdo de wvalor para os

consumid.ores, fornecedores ea sociedacle como um 'I:OClO.

Essa evolucdo pode ser constatada quando estudamos os conceitos de Marketing 10, 20 e 3.0.
Mudancas no mundo e no mercado fizeram a forma de compra, venda, bem como o
comportamento do consumidor e o seu consumo mudarem. Hoje, vivemos no mercado 3.0, em que o
mqueting aborda um sistema colaborativo cultural e espirifual. Assim, o papel do gestor de
mo.rke’cing é: conquistar fas, ndo clientes. As marcas devem representar um espirito humano para o
mercado como um todo, com o foco no seu posicionamento e oferecendo produ’fos e servigos que ndo

56 atendam necessidades, mas principalmente conquistem admiradores e ndo apenas clientes.



Reflita

Ter uma orientagdio em marketing é estar focado nas mudancas do mercado. Por exemplo,
existe uma vasta abertura de pizzarias nas cidades e as pessoas gostam de pizza. O que ocorre
é que as pessoas nem sempre estdo dispostas a se deslocarem para pizzaria e degustar o
produto, assim, algumas empresas implantaram o servigo de entrega em domicilio. Assim, logo
em seguida, identificou-se que nem sempre o cliente tinha o dinheiro para pagar & vista a
pizza quando esta era entregue em sua, assim as pizzarias passaram a levar uma mdquina de
cartdo de crédito em suas entregas. Como consumidor, pense em alguma empresa ou marca

que o atraiu por ter um diferencial.

Indicacao de leitura
Nome do livro: Marketing 3.0: as forgas que estao definindo o novo marketing centrado no ser
humano
Editora: Elsevier
Autor: Philip Kotler
ISBN: 9788535238693

O conceito de Morkeﬁng 3.0 trata os clientes ndo como meros c|ien’res, mas como os seres
complexos e multifacetados que estdo escolhendo produtos e servigos que soﬂsfogcim suas
necessidades de participagdo, criatividade, comunidade e idealismo. Philipe Kotler, um dos
mais influentes pensadores da drea, discute o futuro do marketing em criar produtos, servigos e

empresas que inspirem, incluam e reflitam os valores de seus consumidores-alvo.






Conclusao

Este material foi desenvolvido a fim de explicar o marketing em sua esséncia. Percebeu-se que o
1% ) q
pensamento em marketing é muito mais profundo do que pensar em ideias criativas: é estratégia de

mercado.

Ser uma marca orientada ao mo.rl{e’fing é fundamental para todas as organizagdes na atualidade,

ou seja, identificar as necessidades do mercado e supri-las éo segredo do sucesso.

Para isso o desenvolvimento de um plo.no de mque’fing é fundamental, assim como utilizar o

composto de mdrke’fing para diferenciar e destacar seu produ’fo no mercado.

Como o mercado encontra-se em constante mudanca, os profissionais de marke’ting jd devem estar
prepo.ro.dos para o novo mo.rke’fing, o d.igi’fo.l, pois os consumidores jd se encontram nesse ambiente

in’ceragindo, se relacionamento e comprqnclo produ’fos servicos.

Espero que os contetidos deste guia lhe auxiliem na compreensdo e expansdo dos conceitos centrais
sobre mercado, produ’fo, marcas e consumo. Espero ainda que eu possa ter acrescentado informagées

e conhecimento para sua carreira.

Se quiser se manter atualizado(a), clique aqui <http:/marketingsemgravata.com.br/> e acesse meu
blog.

Prof. Thiago Martins


http://marketingsemgravata.com.br/
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Atividades

4 Atividades - Unidade |

Sobre a evolucdo da administracdo, assinalar a alternativa correta.

A)  Ainda na atualidade, a administraggo tem o foco no aumento da produgao.

B) Para garantir um aumento da produg&o em escala, em 1903, Taylor projeta a ideia de linha de produg&oA

C)  Atualmente, a teoria da administragéo foca na busca da racionalizagao da produgéo industrial e na concepgao do homo
economicus.

D) Hoje n&o ha um consenso acerca da existéncia de um padréo de administragéio que possa servir para todo o mercado.

George Mayo, cientista social, propés um conceito de "homem social’, que veio em oposicaio
as teorias da escola cldssica da administragdo. Assinalar a alternativa que represente esse

conceito:
A) As organizagdes passam a ser vistas como sistemas sociais, interagindo e interdependendo do ambiente em que estdo
inseridas.
B) Com a perspectiva do "homem social’, a empresa torna-se um sistema fechado, em que o ambiente nao interfere na
empresa.
8] Essa perspectiva de administragéio se baseava nas relagses econdmicas entre as empresas.
D) Beseia-se em produtos com mecanismos de produgdo, tais como: just in time, Kankan, teoria das restrigaes, sistemas

abertos etc.



Como estudado, o conceito de marketing vem evoluindo com o passar das décadas.
Considerando as definicdes a seguir, assinale a atual definigiio de marketing proposta pela AMA

(2008):
A)  Marketing é o esforco que as marcas fazem para divulgar seus produtos e servigos para os consumidores.
B) Marketing é o desempenho de atividades que direcionam o fluxo de bens e servigos dos produtores aos consumidores.
C) Marketing é o processo de planejamento e execugao do conceito, do prego, da comunicagéo e da distribuigao, de ideias,
bens ou servigos, de modo a criar trocas que satisfagam objetivos organizacionais.
D) Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituiges e processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham

valor para consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo.

Desde 1935, a AMA estuda o marketing e a sua implicagéio no mercado. Assinalar a
alternativa que representa essa organizagdo:

A)

B)

8]

D)

Associagao de Marketing Amador.

American Marketing Association.

Advertising Marketing Analysis.

Andlise de Marketing Americana.

O avango tecnoldgico na sociedade transformou nosso estilo de vida. Segundo Kotler et al.
(2010), estamos passando por um novo momento no mercado e na sociedade. De acordo com
o conceito de Marketing 3.0, assinalar a alternativa correta:

A)

B)

8]

D)

O Marketing 3.0 discute o conceito de uma diminuigaio do consumo e uma crise mundial.

A teoria do Marketing 3.0 ¢ sobre a influéncia tecnoldgica na sociedade e no consumo, essa mudangc s6 acontecerd no
futuro.

O Marketing 3.0 ¢ um conceito em que os produtores s@o os consumidores, ou seja, apenas eles criam e revendem seus
produtos.

O Marketing 3.0 tem seu conceito no ser humano, ou seja, estd diretamente relacionado aos valores das marcas e da

sociedade.



Para compreender o mercado pelos conceitos do Marketing 3.0, Kotler et al. (2010) sinalizam
3 fatos importantes na transformagdo da sociedade. Assinalar a alternativa que representa
essas trés eras citadas pelos autores:

A) Era da Participagéo - Era da Sociedade Criativa - Era do Paradoxo da Globalizagéo.
B) Era da Produg@o - Era da Participagéo - Era do Consumo.
C)  EradaManufatura - Era da Industrializagéo - Era da Informagao.

D) Era da Sociedade Criativa - Era do Capital - Era do Consumo Global.

O Marketing 3.0 representa uma evolugsio do marketing e seus conceitos. A partir do
Marketing 1.0 e 2.0, assinalar a alternativa correta:

A O conceito de Marketing 1.0 estd ligado & revolugao da informdtica.

B) O conceito de Marketing 2.0 tem como objetivo satisfazer e reter os consumidores.

0 No Markefing 2.0, hé um aumento de consumidores e uma diminuigﬁo da concorréncia.
D) O Marketing 1.0 tem como objetivo satisfazer e reter consumidores.

Segundo Kotler e Keller (2006, as empresas seguem orientacdes mercadoldgicas. Assinalar a
afirmagéio que apresenta a melhor orientagéo recomendada pelos autores.

A) A melhor orientagéo ¢ focada na produgéo: baixar os pregos de seus produtos/servigos e distribui-los no maior nimero

possivel de pontos de venda para que o produto possa ser facilmente encontrado pelo cliente.

B) Orientag&o para produzir produtos que apresentem atributos ou caracteristicas inovadoras.

c) A melhor recomendada ¢ a orientagdo para as vendas, pois traz satisfag@o das necessidades da prépria empresa: as
vendas.

D) A orientagéo recomendada ¢ buscar inteirar-se do que seus clientes desejam e oferecer exatamente o que eles querem,

orientag@o para o marketing.



Ha empresas que tém o objetivo de que seus empregados precisam induzir seus clientes para
a decis@io da compra, caso contrdrio, ndo haverd venda. Seguindo essa situacdo hipotética,
essa empresa possui uma orientagdo em:

A)  Orientagéio em Produgao.
B) Orientagéo no Produto.
C)  Orientagao para Vendas.

D) Orientagéo em Marketing.

O mercado g|oba| sempre passa por ’rransformdgées. Para Kotler et al. (2010), foi possive|
identificar uma mudanga quanto & cultura e ao consumo. Assinalar a alternativa que
representa o conceito do Marketing Cultura (Paradoxo da Globalizagéo):

A A tecnologia e as mudangas que elas trouxeram possibilitam a interatividade entre individuos e grupos de forma
colaborativa.

B) Individuos mais criativos na busca de autorrealizaggo. Incorporagéo de valores na cultura dos negécios.

8] As marcas e as pessoas em contato com novas culturas e as mudangas de comportamento.

D) O conceito de cultura esté ligado aos produtos de luxo que s&o vendidos no mundo todo.



