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« APRESENTACAO

Ao pensar na criagdao deste livro, buscou-se apresentar um panorama do
assunto para pessoas de quaisquer niveis de estudo e, principalmente, nos es-
tudantes de cursos superiores, de todos os cursos, que precisam ter contato e
compreender conceitos que ajudem a elucidar dreas importantes nos ambientes
profissionais. Para isso, desenhou-se um livro que busca reunir os topicos de in-
teresse para a compreensdo do marketing, contemplando os conceitos principais,
a0 mesmo tempo em que apresenta sua aplicacdo na pratica.

Na busca desse objetivo, procurou-se reunir professores, que além da pro-
ximidade fisica, ttm em comum a sélida forma¢do académica, muitos anos na
docéncia do ensino superior e a pratica profissional na area de marketing. Todos
eles com experiéncia conceitual e pratica com as matérias tratadas nos capitulos,
conforme vocé podera verificar nos curriculos de todos.

Nao se objetivou criar um livro apenas didatico; ao contrario, buscou-se
um livro que possa ser apreciado como leitura facil e dinamica, que nao precisa
ser lido na ordem em que os temas sdo apresentados, sendo cada capitulo fe-
chado em si, com suas ideias, conceitos e exemplificagdes. Em todos os capitu-
los, vocé€ observara uma preocupacao dos autores em trazer aplicagdes praticas
e exemplos dos assuntos estudados, para ilustrar e ampliar a compreensao dos
aspectos conceituais.

Criadas as condi¢des para o lancamento, convidei o Prof. Luiz Marins
para fazer o prefacio do livro. O Prof. Marins ¢ conhecido e respeitado profis-
sional da area, com muitos anos de experiéncia profissional e docente, ndo so6
em cursos superiores, mas na educacao executiva, sendo um pioneiro nas aulas
por video, quando a Internet ainda engatinhava e proliferavam as fitas VHS,
para videocassetes.

Um verdadeiro mestre da area, o Prof. Marins ndo parou por ai e passou a
atualidade das midias digitais com canais no Youtube, Facebook e Twitter. Autor
de mais de 30 livros na area, oferece palestras e ¢ um sucesso por onde passa
com suas entrevistas sempre bem-humoradas e cheias de novos conhecimentos e



Marketing para cursos superiores

reflexdes. Uma honra té-lo como prefaciador deste livro e, ao aceitar o encargo,
cobriu-nos, todos os autores, de honra e alegria, ao reiterarmos nosso compro-
misso com a qualidade do material.

Tenho certeza de que a leitura deste livro trard novos conhecimentos e sera
apenas a porta de entrada para seus estudos em marketing; porta esta, que ao
ser entreaberta, trard muita curiosidade e busca por novos aprofundamentos e
perspectivas.

Observamos ainda que ¢ permitida e incentivada a livre distribui¢do dessa
obra pela Internet, em partes ou por inteiro, porém nenhum dos textos, capa ou
ilustragdes internas podem sofrer modificagdes. Nao € permitido, no entanto, sua
distribui¢do por meio de venda, pois se trata de um trabalho colaborativo, sem
fins lucrativos.

Aproveite a leitura!

Solimar Garcia
Organizadora
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Organizadora do livro e autora dos capitulos
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cia. Graduada em Marketing pela UNIP, jorna-
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e revistas especializadas. Atuou em varias empresas na area de Comunicagao,
Marketing e assessoria de imprensa, sendo ainda empreendedora no segmento.
Atualmente ¢ coordenadora de curso superior de tecnologia em Gestao Comercial
e docente presencial e a distdncia em diversas instituigdes, em cursos de Gradu-
acdo e Pds-Graduacdo. Na area académica, a autora possui vasta produ¢do em
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CV: http:/1attes.cnpq.br/9837467061303171
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comunicagao e sociedade.

CV: http://lattes.cnpq.br/9109651084599084
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CV: http:/1attes.cnpq.br/7549817955827766
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em Formagao em Educagdo a Distancia, pela Uni-
versidade Paulista — UNIP (2015). Detém mais de
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em areas como desembaraco aduaneiro de impor-
tacdo e exportagdo, trafego maritimo internacional
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ferroviaria e maritima de cabotagem e em Business Intelligence Center. Foi pro-
fessor em diversas institui¢des e atua desde 2006 como professor da Universi-
dade Paulista — UNIP nos cursos presenciais e a distdncia, na Graduagdo e na
P6s-Graduagao, com diversas disciplinas da area de marketing e logistica.
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Social, concentragdo em Marketing € em Publi-
cidade e Propaganda, ambas pela Escola Supe-
rior de Propaganda e Marketing. Possui vasta
experiéncia nas dreas de Comunicagdo Social,
Marketing, Relagdes Publicas e Administragdo, com atuagdo em empresas de
grande porte como Pao de Aglicar e Empresa Brasileira de Cosméticos, e em
agéncias de publicidade, como Norton, Salles Interamericana e Cash Comunica-
coes. Atualmente € professora presencial e a distancia na Universidade Paulista
e consultora e facilitadora da Syntese Educagdo Corporativa.

CV: http://lattes.cnpq.br/1701891619238514
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Prof. Dr. Herbert Goncalves
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O professor escreveu o capitulo 6 - Trade
marketing: o marketing no ponto de venda e
a tangéncia com a logistica. Ele ¢ doutor em
Engenharia de Producdo, com pesquisa espe-
cifica na area de Inteligéncia e mestre na area
interdisciplinar - Adolescente em conflito com
a lei. Bacharel em Direito e em Administragao,
possui registro no Conselho Regional de Ad-
ministragdo - CRA-SP. Professor coordenador
de Pos-Graduagdo Lato Sensu em Engenharia
de Producdo e em curso superior de tecnologia em Logistica EAD. Professor
de varias disciplinas em Administragdo e em Gestdo de Marketing. Corregedor
designado para a Corregedoria Geral da Administragdo, Secretaria de Governo
do Estado de Sao Paulo. Membro da Associacdo Brasileira dos Analistas de
Inteligéncia Competitiva — ABRAIC e da Associagdo Brasileira de Profissionais
de Seguranca — ABSEG.

CV: http:/1attes.cnpq.br/1862709461874289
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perior pelo Centro Metropolitano de Sao Paulo
- Unifig (2009) e graduado em Administracao
de Empresas pela Universidade Cidade de Sao
Paulo (1997). Possui Complementagdo Pedago-
gica pela Fatec (1998) e Licenciatura Plena em

> Matematica pela Universidade Bandeirantes
(1999). Atualmente ¢ coordenador dos cursos de MBA em Gerenciamento de
Departamento Pessoal e em Engenharia Logistica, e da P6s-Graduagao em Psi-
cologia Organizacional na Universidade Paulista — UNIP. Possui mais de 25 anos
de experiéncia profissional na area de Administragdo, com foco em marketing,
em temas como plano de marketing, comunicagdo, incubadoras de empresas,
estratégias de merchandising, comunicagdo e marketing pessoal.

CV: http://lattes.cnpq.br/3694345805900679
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« AGRADECIMENTOS

Apresentar uma lista de agradecimentos ndo seria tarefa facil para este
livro, dado o grande nimero de autores dos capitulos, todos eles muito gratos a
seus familiares e amigos, a quem gostariam de homenagear. A lista seria enorme
e o risco de faltar alguém, muito grande.

Assim, de maneira simbolica, deixamos registrado nossos sinceros agrade-
cimentos a todos aqueles que participaram e participam de nossas vidas pessoais
e profissionais, académicas e docentes, ¢ contribuiram, com toda a certeza, para
a elaboracao dos textos aqui apresentados.






. EPIGRAFE

“O saber a gente aprende com os mestres e os livros. A sabedoria se aprende
¢ com a vida e com os humildes.”

Cora Coralina






. PREFACIO

Prof. Luiz Marins, PhD

Estar atento as tendéncias de mercado,
para identificar e produzir, rapidamente, aquilo
que o mercado quer, parece ser o principal se-
gredo de marketing das empresas mais dindmi-
cas neste periodo de extrema mudanga em que
estamos vivendo. E fica desde logo claro que
essa ¢ uma missdao que nao deve caber e nem
cabe somente aos departamentos, geréncias ou
diretorias de marketing, mas sim a toda a em-
presa que deve, hoje, estar totalmente voltada
para o mercado.

Assim, a primeira coisa que uma empresa deve fazer é estar constante-
mente atenta ao seu mercado (no sentido mais amplo); estudar suas demandas
conhecidas e quais as suas tendéncias pesquisando para onde esse mercado ird
se encaminhar no futuro de médio e curto prazos; quais as demandas ainda nao
percebidas pelos clientes e que serdo objeto de novos produtos e servicos. Isso
envolve pesquisa, sistemas constantes € permanentes de ouvir clientes, reunioes,
seminarios, benchmarking, visitas a instituicdes congéneres, enfim, fazer uma
empresa de fora para dentro, como pedia Peter Drucker ja ha muitos anos.

Apos a identificagcdo dessas tendéncias, a empresa de hoje deve ter capacida-
de de produzir, rapidamente, produtos e servicos que atenderao e se anteciparao
ao mercado. De nada adianta produzir lentamente. Hoje, decididamente, ndo ¢
0 maior quem vai vencer o menor, mas ¢ o mais agil que vencera o menos agil.
Agilidade ¢ o termo do momento nas grandes organizagdes € um dos mais atuais
temas de gestdo. H4 inimeros livros recentes sobre o tema em todo o mundo
como o de Stephen Denning chamado “The Age of Agile — How Smart Compa-
nies Are Transforming the Way Work Gets Done”. (Ed. Amacon Books, 2018).
J4 em novembro de 2016 em um dos principais congressos de gestdo do mundo
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- 0 Drucker Forum em Viena, Austria - o conceito de agilidade surge a partir
de Julian Birkinshaw, professor de Estratégia e Empreendedorismo na London
Business School e diretor do Instituto Deloitte de Inovagdo e Empreendedoris-
mo, quando ele declarou, provocativamente, que estamos vivendo na “Era da
Agilidade”. E este livro, cuidadosamente escrito por professores e profissionais
do mais alto padrao, em todos os seus capitulos, faz o leitor entender que a era
que estamos vivendo € a do marketing agil, focado no mercado, envolvendo toda
a empresa, mostrando que o marketing deve ser, hoje, desmistificado e deve
passar a ser responsabilidade de toda a organizagdo. E preciso que seja dada
uma consciéncia de que cabe a todos os elementos da organizagao a funcao de
entender as necessidades e expectativas do mercado para que a empresa toda se
torne vendedora. Assim, varios termos da moda em administragdo - Adocracia,
Agilidade e “Design Thinking” fazem parte da mesma familia, juntamente com
o pensamento “Lean Startup”.

O que hoje se discute ¢ que temos que ir além da era da informacgao e do co-
nhecimento tedrico para algo que poderiamos chamar de “uma era agil” - dimi-
nuir drasticamente a burocracia; ir além da propria adocracia, quando discutimos
muito e agimos pouco; além da meritocracia, que muitas vezes ¢ voltada para
premiar boas ideias - e partirmos para a ACAO, para fazer as coisas acontecerem
de fato e com a velocidade que o nosso tempo exige. Para que isso seja possivel
temos que formar, em nossas empresas, times pequenos, ageis, multidisciplina-
res que possam focar num tema especifico e com muita liberdade e recursos para
que possam propor solugdes inovadoras. Essa ¢ a base da Era da Agilidade, onde
sO os mais ageis € com uma visao de mercado participante, como este livro tao
bem advoga, vencerao.

E claro que nessa cadeia ha pessoas que terdo sempre uma fungdo mais
proxima e direta junto aos clientes, mas isso ndo pode fazer com que essa
responsabilidade recaia somente nos ombros dessas pessoas. Isso exige um
esfor¢o de conscientizacao e de desmistificacao e mais do que isso, a organizagao
deve deixar isso claro aos varios niveis, motivo pelo qual, em muitas empresas
ageis, o treinamento e desenvolvimento de pessoas tém passado para a esfera de
responsabilidade do marketing.

Ao agradecer a honra em prefaciar este livro, quero afirmar que raramente
encontrei uma obra como esta que ¢ um verdadeiro manual de sobrevivéncia e
de sucesso para enfrentar os desafios da contemporaneidade nas organizagdes.

Desde os primeiros capitulos, como o da Professora Daniela Branddo que
mostra a evolugdo da sociedade e da conceituaciao do marketing, passando pelo
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do Professor Jair Artico que resume os varios ambientes que precisam ser ana-
lisados para se fazer um marketing competente, lembrando-nos que marketing
nao € “achismo” e so criatividade, mas basicamente dados, muitos dados, analise,
muita analise.

Chamo atencdo também ao capitulo da Professora Teresinha Carelli que
bem mostra a importancia da pesquisa em fontes primarias e secundarias e da
dicas de fontes preciosas para o leitor e mostra a importancia de se atentar para a
segmentacdo do mercado para otimizar as agdes de marketing.

Jé& o capitulo do Professor Fernando Gorni Neto mostra, dentre outras coisas
importantes, a observacdo do ciclo de vida dos produtos, conceito fundamental
para o processo decisorio dos dirigentes e operadores de marketing. Igualmente
importante ¢ a analise que faz sobre servigos e processos. Vale ler atentamente.

Muito importante para o leitor atento ¢ também o capitulo da Professora He-
loisa Helena Ribeiro de Castro sobre as estratégias de precificagdo, um dos mais
tormentosos temas, especialmente para o setor de servicos € como ela mesma
afirma, “em mercados inconstantes e extremamente competitivos”. A andlise
que a autora faz sobre elasticidade de precos e das marcas € um dos mais discu-
tidos aspectos dos dirigentes empresariais que devem ser muito bem orientados
pelos pensadores de marketing numa organiza¢do. Como afirma a autora, “com a
concorréncia cada vez mais acirrada, em nivel global, estamos sempre expostos
ao estabelecer precos. Se forem mais altos do que a concorréncia, podemos
transmitir uma imagem de produto caro, se forem mais baixos, a imagem trans-
mitida pode ser de um produto que ndo apresente a qualidade que o consumidor
espera. De qualquer modo, muitos erram ao determinar os precos baseados
somente nos custos ou na concorréncia porque existem outros fatores que devem
ser levados em considera¢do como a percep¢do do consumidor, o que ele esta
disposto a pagar, a curva de demanda, os objetivos que eu quero alcangar com
o posicionamento do produto no mercado.” Eis aqui exposta a dificuldade em
estabelecer pregos que o mercado perceba como justos e atraentes. Fundamental
neste capitulo sdo a apresentacdo dos cases de forma didatica e relevantes, desde
o Kwid da Renault até o Espaco da Fonte, no interior de Sao Paulo.

Parabéns a professora pela escolha desses cases, pouco estudados.
Como o leitor estd vendo neste longo prefacio, o livro todo ¢ encantador!

O capitulo do administrador Herbert Gongalves Espuny ¢ fundamental, pois
¢ lugar comum nas grandes organizagdes a consciéncia de que logistica e distri-
buigdo sdo 0 novo nome do jogo no sucesso empresarial. Seu capitulo sobre trade
marketing ¢ dos mais ricos que ja encontrei sobre o tema, pois ndo sdo muitos
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os livros de marketing que analisam a logistica como essencial e parte de sua
estratégia. A analise que o autor faz sobre o mercado de luxo ¢ muito interessante
e lucida. Parabéns!

Os dois capitulos da Professora Solimar Garcia sobre comunicacao integra-
da, marketing e o mix de comunicacdo sao mais que importantes e se classificam
como essenciais a quem queira entender a razdo do sucesso e do fracasso de
muitas empresas e organizagoes. A autora enfatiza a importancia da mensuracao
dos resultados das agdes e indica os caminhos para que ela seja feita de maneira
competente e séria. “O planejamento de marketing deve contemplar agoes que
possam coletar, filtrar e administrar suas informagoes, e na comunicagdo, inte-
grar todas as ferramentas e controle das midias, com o objetivo de mensurar seus
resultados e contribuigoes para o atingimento das metas empresariais” afirma a
autora com muita propriedade. E ainda expressa a importancia da comunicacao
integrada e de seu mix ensinando que “existem muitas maneiras de comunicar
um produto, uma marca, uma ideia, quando pensamos numa empresa, afinal
ela precisa se comunicar com publicos diversos. A escolha adequada das ferra-
mentas e os tipos de comunicagdo, bem como do suporte ideal para cada uma
delas, que devem ser adequadas e especificas para os publicos atendidos é um
desafio constante para a drea de marketing, pois dos efeitos da comunicagdo
integrada adotada é que virdo os resultados para a empresa, sob a forma de
vendas, lucros, participa¢do de mercado e conquista de fidelidade a marca.”

E por fim, os dois capitulos da Professora Angeles Treitero Garcia Consolo
sobre marketing digital e comércio eletronico e sobre planejamento de marke-
ting, poderiam até dispensar qualquer comentario sobre a sua importancia, pois
sdo temas da mais gritante atualidade.

Em relagdo ao primeiro tema ela afirma com toda a propriedade que no
mundo de hoje “cabe a discussdo das ferramentas utilizadas no Marketing digi-
tal, tais como: publicidade on-line, métricas, motores de busca, conteudo gerado
pelo usuario e comunidades virtuais, entre outros, e como isso vai refletir no
comeércio eletronico.”

A importancia do capitulo sobre marketing digital e comércio eletronico,
¢ confirmado pelos dados do IBGE publicados no final de 2018, pois de acordo
com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, a propor¢do da populacao
brasileira com acesso a Internet no domicilio aumentou entre 2016 € 2017. O pais
¢ 0 quarto no mundo com mais acesso a rede. O nimero proporcional de lares
com acesso a Internet subiu de 69,7% em 2016, para 74,8% em 2017. A alta foi
mais intensa na faixa da populagdo com renda domiciliar per capita inferior a R$
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406, de 47,8% em 2016, para 58,3% em 2017. E o mundo serd a cada dia mais
digital e menos analdgico, o que ja ¢ uma platitude afirmar. Vale muito ler.

E com o ultimo capitulo, a autora discorre sobre o planejamento de um
marketing estratégico que também inclui a importancia do conceito planejamen-
to estratégico geral para as organizagdes. A verdade é¢ que sem um planejamento
estratégico simples e eficaz, a organizacao nao terd foco e sem foco ndo podera
ter sucesso, como sempre fiz questdo de afirmar e ainda que fortalega a inovacao
frugal como apontam Navi Radju e Jaideep Prabhu em seu livro “Frugal Inno-
vation” (The Economist, 2010) e seja totalmente voltado para o mercado, para as
realidades concretas dos clientes e fornecedores.

Ainda em relacao ao planejamento e o marketing, gostaria de relatar que
tive a oportunidade e o prazer de participar de um seminario de uma semana
com o Professor Philip Kotler, talvez a maior autoridade mundial de marketing
e ainda com os professores John Stanton, um dos mais renomados experts em
marketing de nicho; Roger Blackwell, conhecido como autoridade mundial em
comportamento do consumidor e Heinz Goldmann, considerado um dos maiores
especialistas em vendas da Europa. A massa de informagao, conceitos, defini-
cdes que esses gurus nos passaram foi simplesmente incrivel. Mas o que mais
me impressionou ¢ que todos eles, sem excec¢do, reforcaram conceitos simples e
basicos e que fazem o sucesso de uma empresa nos dias atuais, como:

+ Tenha em sua empresa somente os melhores. Contrate sempre pessoas me-
lhores do que vocé;

* No mundo de hoje o que mais conta ¢ o “relacionamento” entre pessoas.
Por isso se vocé quiser ter sucesso conhega cada um de seus clientes e for-
necedores e relacione-se bem com eles;

* Seja simples. Em tudo!
* Faca o seu cliente ganhar tempo com vocg;
* Observe atentamente e continuamente o comportamento de seus clientes;

» Nao basta satisfazer seus clientes. E preciso encanté-los e surpreendé-los,
o que significa fazer o que eles nao esperam;

+ Tenha foco. Sem foco nenhuma empresa vencera no século XXI;

» Tenhauma politica de caixa. O que conta numa empresa ¢ a sua capacidade
de gerar caixa,

* Cuide bem da sua marca. Esse sera seu grande capital;
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» Faga mais a¢des de Relagdes Publicas. Elas valem mais hoje do que muitas
acoes de propaganda e publicidade tradicionais;

* Tenha dados e informag¢des sobre tudo — clientes, mercado, concorréncia.
E coloque inteligéncia sobre esses dados. Analise.

A verdade ¢ que com a competicdo acirrada que temos hoje, o grande di-
ferencial estd nas pessoas. Pessoas “mais-ou-menos” nao servem mais. E, na
verdade, nds temos tido muita complacéncia com os “mais-ou-menos’ em nossas
empresas. Gente excelente ¢ o grande segredo das empresas de sucesso. E elas
ndo existem sem que sejam formadas, treinadas com constancia, perseveranga.

O conceito de foco ¢ outro que a cada dia se torna mais essencial para o
sucesso. Ninguém pode ser excelente em tudo. A empresa e o profissional devem
ter suas “exceléncias” percebidas pelo mercado. Deixar os outros fazerem coisas
que estao fora de nosso foco ¢ uma sabedoria dos vencedores. Isso libera ener-
gia e tempo para nos concentrarmos no que somos realmente excelentes. Dai
a necessidade de parcerias inteligentes — joint-ventures, aliangas estratégicas,
terceirizacdo comprometida — sdo conceitos que devemos sempre reavaliar.

Da mesma maneira, num mundo com um numero crescente de competi-
dores, com qualidade semelhante e pregos similares, o valor da marca torna-se
ainda maior. A marca ¢ o que vai me diferenciar na cabega, no coracao € no
bolso do mercado. Uma marca vale o que ela consegue sustentar de preco. Num
mercado onde tudo vira commodity eu preciso realmente diferenciar a minha
empresa com uma marca forte, consistente e coerente.

E ainda nunca podemos nos esquecer que sucesso na empresa € um cash-flow
positivo. Uma politica de caixa rigida e fortemente enraizada como parte da
cultura de uma empresa ¢ fundamental para qualquer acdo no mercado de hoje.

E como hoje ndo basta “satisfazer”, mas € preciso encantar e entusiasmar
o cliente e o mercado com nossa marca, produtos e servicos, a ordem ¢ “Seja
Simples”. Faga tudo da forma mais simples e tera meio caminho andado.

Assim, com ideias claras, gente excelente, foco, politica de caixa e relacio-
namento, as empresas poderao se diferenciar e vencer os desafios do marketing
e vendas para o século XXI. Tudo isso e muito mais, tive o prazer de encontrar
neste livro de forma didatica e extremamente competente.

Assim, esta obra, que estou tendo o enorme prazer e honra de prefaciar ¢ um
must para qualquer pessoa, como bem diz a sua introdu¢do, mas especialmente
para aquelas que queiram ter sucesso. Recomendo, pois, sua leitura atenta, com
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anotacdes e releitura para que sua riqueza de conteudo ndo seja desperdicada

pela pressa, uma das caracteristicas dos dias atuais.

Recomendo, pois, com muita insisténcia este livro. Vale!

Luiz Marins, Ph.D.
Verao, 2019
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