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CONVERSA INICIAL

Aqui, vamos analisar a evolugdo do pensamento em marketing, desde a
era artesanal até o marketing 5.0. O estudo dessa evolugdo nos ajuda a
compreender o composto mercadolégico, ou seja, os 4 Ps do marketing:
produto, prego, praga e promogao, passando pelos 4 Cs do marketing das
redes sociais, conceito desenvolvido por Robert Lauterborn. Os 4 Cs das redes
sociais sao: cliente, custo, conveniéncia e comunicagao. Portanto, vamos
abordar a evolugéo historica até chegar ao mundo digital, avaliando como a
tecnologia influencia as estratégias do composto mercadoldgico dentro do

contexto atual.
CONTEXTUALIZANDO

Vocé com certeza ja teve varias experiéncias com o marketing, pois desde
0 momento em que vocé se levanta até a hora de ir dormir vocé tem contato com
varias marcas e produtos ao longo do dia. Algumas marcas sao faceis de
lembrar, outras nem tanto, isso porque o nosso cérebro ndo consegue gravar
todas as centenas de marcas a que somos expostos diariamente.

Mas sera que sempre foi assim? Vocé consegue imaginar como era a vida
em 1776, com a invencdo da maquina a vapor? Sera que as pessoas que
viveram naquela época também eram expostas a centenas de marcas
diariamente? Se vocé respondeu “nao”: por qué? Vamos buscar as respostas a
esses questionamentos, por meio de estudos cientificos que servem de base
para uma visdo mais realista do que de fato aconteceu dentro desse contexto

sécio-histérico, desde a Revolugao Industrial até a era do marketing digital.

TEMA 1 — EVOLUCAO DO PENSAMENTO EM MARKETING: DA ERA
ARTESANAL A ERA DA INDUSTRIA 5.0

A Revolucdo Industrial, a partir de meados do século XVIIl, mudou
completamente a atividade produtiva. Afinal, anteriormente a invencdo da
maquina a vapor, a producao era artesanal. Nesse processo, os artesaos eram
responsaveis por todas as etapas, desde a extracdo da matéria-prima até o

produto acabado.




Vamos imaginar como era o processo de producdo de uma mesa. De
modo bastante resumido, vamos pensar nos principais processos. O artesdo era
responsavel por cortar as arvores, cortar a madeira nas medidas da mesa, lixar
e fazer a montagem do movel — ou seja, ele se envolvia diretamente em todo o
processo produtivo. Com o advento da Revolucdo Industrial, essas relacdes
comegaram a mudar, pois nessa época surgiram as industrias, que eram
instaladas nos grandes centros. Esse processo culminou com o éxodo rural, pois
as pessoas sairam do campo para morar na cidade, de modo a trabalhar na
industria, onde recebiam um salario e onde estavam “protegidos” das
intempéries do tempo. O resultado dessa mudanca foi que as pessoas nao
conseguiam mais produzir um produto com o controle de todo o processo, que
se tornou fragmentado. Cada funcionario era responsavel por uma etapa do

processo. A figura a seguir representa o inicio do processo de industrializagao.
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Vamos contextualizar a época em que a maquina a vapor foi introduzida
e como se desenrolou 0 avanco da industrializagao na Europa e, na sequéncia,
nos EUA. Assim, podemos entender como o marketing se desenvolveu como
ciéncia. Por conta do surgimento das industrias, a sociedade passou a ser
dividida em classes: os que detinham o capital e os que eram empregados nas
industrias. Os empregados eram submetidos a trabalhos em locais insalubres,
sem condicdes decentes para dar conta do desenvolvimento do sistema fabril.

Nesse contexto historico, o sistema fabril passou a substituir o sistema
artesanal. Nos primordios da primeira Revolugao Industrial, os bens produzidos

serviam basicamente para atender as necessidades basicas, uma vez que as




pessoas precisavam de todos os tipos de produtos. Vocé consegue imaginar
esse cenario? Varias pessoas migraram do campo para a cidade. Tinha inicio o
processo industrial, com poucas industrias. Importante lembrar que esse cenario
se desenrolou na Inglaterra, onde aconteceu a Revolugao Industrial.

Com a evolugao dos sistemas fabris, a industria foi ganhando dimensdes
suficientes para produzir e exportar para outros paises. Essa pujanga industrial
fez brilhar os olhos de outros detentores do capital, que se aventuraram nos mais
diferentes setores industriais. Consequentemente, o mercado aumentou a oferta
de produtos, o que fez com que as empresas comegassem a se mexer para
atender os clientes da melhor forma.

Assim, o marketing passou de uma fase de mera venda de produtos, para
entender os seus clientes, avancando para a cocriacdo e a producao de
experiéncias e ambientes sensoriais, sempre pensando na sustentabilidade do
negocio.

No marketing 5.0, os valores da sociedade como um todo sao avaliados
para a tomada de decisdo estratégica em relagcdo ao composto mercadoldgico,
como acontece com os valores que sdo caros para todos, como desigualdade,
produgdo e consumo conscientes, além de erradicagao da fome, educagao de

qualidade e outros objetivos da Agenda 2030 da ONU.
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Como podemos observar, o marketing, como ciéncia, passou por periodos
nos quais nao existia relacionamento no sentido de fidelizagdo dos clientes;
periodos em que havia um certo relacionamento, no sentido de apresentar os
produtos e querer vender a qualquer custo; até os dias atuais, em que o
relacionamento culmina no processo de criagao compartilhada.

Vamos analisar essas etapas a seguir.
TEMA 2 — RELACIONAMENTO ENTRE PRODUTORES E CONSUMIDORES

Primeiramente, temos que entender que, na época da Revolugao
Industrial, surgiu a moeda, que servia para que as pessoas realizassem trocas.
Portanto, com o advento da Revolugdo Industrial, veio uma grande mudancga nas

relagdes produtivas e comerciais (Kotler, 2000).




Naquele tempo, havia mais pessoas querendo produtos do que industrias
ofertando produtos, portanto, a demanda era maior do que a oferta. Quando nos
deparamos com essa situacdo de mercado, em que ha mais procura do que
oferta, imaginamos que quem detém o poder sédo os industriais, concorda?

E o relacionamento? Demanda maior que oferta significa que a produgao
era vendida. Perguntamos: neste cenario, os industriais estavam interessados
em descobrir as preferéncias dos clientes? A resposta é: nao! Eles estavam
preocupados em aumentar a lucratividade do negdcio. Assim, os clientes
compravam o que era ofertado, em uma situagédo favoravel aos industriais e
comerciantes.

Com o inicio da segunda Revolugéo Industrial, na segunda metade do
século XVIII, veio a aceleragdo do processo de producdo, ou seja, mais
industrias no cenario de mercado e maior produtividade. E agora? O que mudou?
Um maior numero de industrias eficazes, com seu processo de produgao, implica
mais produtos ofertados para um mercado que ndo crescia na mesma medida.
Assim, a oferta era maior do que a demanda. Quando a relagédo passa a ser de
demanda inferior a oferta, as pessoas comecam a fazer comparacgdes antes de
adquirir um determinado bem de consumo. Aqui, o que os fabricantes fizeram foi
criar e desenvolver a figura do vendedor, que mais tarde ficou conhecido nos
Estados Unidos da América como caixeiro viajante, profissional responsavel por
vender o excedente das industrias a qualquer custo.

Essa relacdo de mercado é determinante para o surgimento da era do
marketing. As empresas tiveram que buscar uma forma de se diferenciar dos
demais fabricantes. Ou seja, tiveram que buscar um diferencial que fosse
competitivo, algo que os concorrentes ndo conseguissem copiar tdo facilmente,
de modo a constituir uma vantagem competitiva no mercado em que
determinada industria estava inserida. Dentro dessa relacdo de mercado, as
empresas passaram a pensar mais nos clientes, procurando entender as suas
reais necessidades e desejos, para entao satisfazé-los.

Segundo Casas (2019, p. 8):

Durante esse periodo, houve diferentes fases: na de segmentagéao,
houve um esforgco em agrupar pessoas semelhantes e fazer ofertas
mais objetivas e dirigidas; na do nicho de mercado, os segmentos

foram subdivididos; e, finalmente, na do marketing um a um, com a
computacao, foi possivel fazer massificagao individualizada.



Concluimos assim a analise das trés fases do marketing. Confira o quadro

a sequir.
Quadro 1 — Resumo das fases do marketing

Inscricdo em faculdades locais, 2005

O alfabeto Grego

ERA PERIODO ATITUDE PREDOMINANTE
APROXIMADO
PRODUCAO Antes dos anos 1920 Um produto Bom se Vendera por Si mesmo
VENDAS Antes dos anos 1950 Propaganda e Vanda Criativas Vencerao a
Resisténcia do Consumidor e Irdo Convencé-lo
a Comprar
MARKETING Segunda Metade do O Consumidor é o Rei: Busque uma
Século XX Necessidade e Satisfaca-a.

Portanto, o relacionamento entre produtores e consumidores foi sendo
adaptado as condi¢gdes de mercado. Em um primeiro momento, quem detinha o
poder eram os industriais. Em um segundo momento, essa relagdo passou a
pender mais para os consumidores, porém os industriais ainda viam na figura do
vendedor um profissional responsavel, capaz de vender o excedente de
producdo. Havia inclusive o seguinte ditado: “o bom vendedor é aquele que
vende gelo até para esquimo”.

Na atualidade, o consumidor é considerado o “rei”. Afinal, € o consumidor
quem dita as regras do que quer e do que n&o quer. Portanto, esse
relacionamento vai além da simples oferta por produtos e servicos que atendam
as necessidades e desejos dos clientes. E preciso entender os valores da
sociedade como um todo, pois as empresas estdo inseridas em um contexto
histdrico, social e econdmico.

Segundo Rolon, Monfort e Alves (2014, p. 76),

os consumidores estdo mais atentos aos valores de sustentabilidade,
assim, as empresas estdo comunicando o valor da sustentabilidade por
meio das embalagens reutilizaveis. Um exemplo de relacionamento
neste caso é do supermercado Original Unverpackt, na Alemanha, de
olho na tendéncia de preservagdo do meio ambiente, iniciou uma

campanha de reduzir ao maximo a quantidade de embalagens,
incentivando as pessoas a aderirem ao conceito de lixo zero.

Atualmente, varias empresas tém como estratégia a redugdo de

embalagens, cobrando um valor monetario por elas, de modo a incentivar o




cliente a levar sacolas retornaveis na bolsa, quando vai as compras. Assim, o0

consumidor que abraca essa causa tende a aplaudir essa postura.
TEMA 3 - EVOLUCAO DO 4 PS PARA OS 4 CS DO MARKETING

A partir da década de 1950, o processo de comercializagao de produtos
passou a ser orientado para o consumidor. Ele deixa de ser um processo de
dentro da empresa, direcionado para fora, e passa a ser o inverso: de fora para
dentro. Isso significa que as empresas passaram a realizar pesquisas para
entender as necessidades e os desejos dos consumidores.

Surge assim o conceito dos 4 Ps, ou composto mercadolégico, conforme

ilustra a figura a seguir.

Figura 1 — Os 4 Ps do marketing

Os 4 (quatro) Ps (Pés) do Marketing

PRECO
Quanto vai custar?

e Custo/lucro

e Comparagdao com mercado
e Sensibilidade do cliente ao
preco

MERCADO-ALVO

Esse é um processo em constante evolugdo, em que o contexto vai
mudando a forma, a tecnologia muda o meio, porém a esséncia se mantém. As
estratégias de definicdo dos 4 Ps devem ir ao encontro das necessidades e
desejos do publico-alvo ao qual o produto se destina. E o publico-alvo quem dita

as regras, no sentido de definicdo das caracteristicas do produto, considerando




ainda estratégia de precificagdo, como o produto sera entregue ao consumidor
e a forma de promové-lo.

No processo de evolugdo, com a tecnologia permeando todos os
processos, vimos que os Ps se tornaram os 4 Cs do Marketing, conforme ilustra

a figura a seguir.

Figura 2 — Dos 4 Ps aos 4 Cs do composto de marketing

4Ps 4Cs
Produto Consumidor (Necessidades e Desejos do
Preco Custo para satisfazer o Consumidor
Praga Conveniéncia para comprar
Promocg¢ao Comunicagio

Vamos analisar como aconteceu essa mudang¢a na nomenclatura dos 4
Ps para os atuais 4 Cs? Como vimos anteriormente, o Produto era fruto do
interesse dos industriais, que definiam o que queriam produzir, de que forma
queriam produzir, nas cores que fossem ideais para que tivessem uma maior
produtividade e rentabilidade com o produto. Dentro da dindmica do mercado, a
situacao se inverteu, pois os produtos passaram a ser determinados pelos
interesses e necessidades do consumidor.

A moeda de troca entre as empresas e 0s consumidores evoluiu,
passando de escambo a moeda monetaria, o pre¢o de determinado produto.
Porém, dentro do contexto de mercado, tendo o consumidor no centro dessa
relagdo, a troca passa a ser feita por meio de todos os custos relacionados a
aquisi¢ao de determinado produto. Assim, os consumidores avaliam o custo de
deslocamento, o custo psicolégico de despender um alto valor por atributos e os
beneficios, que ele ainda ndo sabe se vao ser de fato satisfatorios.

Nesse cenario, considera-se o custo da procura por produtos similares
que satisfagcam as necessidades em jogo. Enfim, podemos observar que essa

relagdo se tornou mais complexa, porém vale ressaltar que a esséncia do
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composto mercadologico esta na definicdo das estratégias de marketing das

empresas.

TEMA 4 - PRACA E PROMOGCAO: DA ERA INDUSTRIAL A ERA DO
MARKETING DIGITAL

A chamada praga (do inglés place), um dos Ps do composto
mercadoldgico, € o local onde os produtos sdo comercializados. Na era da
producao, logo apos a Revolugdo Industrial, consideravamos apenas o local
fisico como um ponto de venda. No setor de alimentos, esses locais eram
chamados de “secos e molhados”, onde as pessoas compravam produtos a
granel. Existia pouca variedade de produtos, e ndo havia um relacionamento
entre vendedor e consumidor, pois o balcido no ponto de venda era uma barreira
intransponivel para que o relacionamento de fato se efetivasse, além se ser uma
barreira para a parte sensorial (tato, olfato, visdo e paladar). Assim, no principio
da comercializag&o de produtos, o varejo vendia produtos de um mercado amplo.

Com o passar do tempo, conforme a concorréncia foi aumentando, o
varejo foi evoluindo. Havia uma maior variedade de produtos, com varias
empresas ofertando produtos similares. Nesse contexto de mercado, as
empresas comecaram a pensar em satisfazer as necessidades dos
consumidores, buscando uma diferenciacao entre as demais no ponto de venda.
Por conta disso, passaram a definir uma marca e a descrever 0s seus
diferenciais.

Com o avango da tecnologia, veio a chamada era da informagao. Nessa
época, o foco se voltou para a experiéncia do consumidor no ponto de venda, ja
pensando em uma personalizagao por meio da cocriagao, que significa criar junto
— ou seja, o consumidor ajuda a empresa a criar produtos conforme as suas
preferéncias.

A partir do contexto de uma concorréncia acirrada, e com a evolugao das
tecnologias da informagdo, o varejo se volta consideravelmente para a
necessidade do consumidor, considerando especialmente a conveniéncia de
realizar a compra. A ideia de proporcionar conveniéncia nos remete ao modelo
de canais de vendas integrados. Vamos exemplificar esse ponto, com o que os

autores chamam de omnichannel.
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O omnichannel envolve canais integrados. Assim, os consumidores
podem comprar online e fazer a retirada na loja fisica, comprar na loja fisica e
solicitar entrega em domicilio, ou ainda comprar por meio das redes sociais e
retirar na loja fisica. Enfim, o consumidor escolhe o que é mais conveniente para
ele.

Hoje em dia, a loja fisica continua vital para o varejo, mas a sua fungao
esta evoluindo, principalmente em razao da internet e das preferéncias das
novas geragdes. Nesse contexto, os relacionamentos precisam se basear em
dados para que sejam analisados de forma a possibilitar uma boa projecao, com
precisdo da demanda, reagindo as necessidades do cliente, para que seja

possivel enviar produtos com rapidez e eficiéncia.
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Portanto, desde o inicio da industrializac&o, percebemos que o P de praca
envolve todo o fluxo de produtos ou servigcos de um produtor a um consumidor
final, lembrando que a politica e o sistema de distribuigcdo visam sempre o longo
prazo. O sistema em si tem de ser visto como um compromisso de longo prazo.
Assim, quando falamos das adaptag¢des do P de praga ao longo da historia, &
preciso entender que essa mudanca nao € tao rapida e simples.

Atualmente, os clientes fazem escolhas por conveniéncia, como em
varejos que funcionam 24 horas, ou ainda que apresentam servigos de entrega
em domicilio, vendas por telefone e internet. Além disso, em um unico local,
muitas vezes € possivel encontrar uma ampla variedade de produtos e servicos,
de modo que o cliente tem mais tempo livre para passear com a familia, os
amigos e/ou relaxar ao término do dia. Com essa evolugéo, é possivel perceber
que a comodidade, a experiéncia e o marketing sensorial s&o prioridades para
0s varejistas em seus negocios.

Em relacdo a promogao na era do marketing digital, o crescimento do
marketing nas plataformas digitais ja passou a fazer parte da estratégia da
maioria das empresas, pois elas tiveram que se adaptar a essas mudancgas.
Segundo Turchi (2019, p. 137):

No periodo compreendido entre 1995 e 2005 — é que as pessoas
comegaram a se dar conta de que a Internet lhes permitia comparar
produtos, marcas e precos, analisar formas diferenciadas de
pagamento, selecionar varejistas e mercados (interno e externo) —
habito que se incorporou ao comportamento e contribuiu para torna-las
cada vez mais exigentes e seletivas. Outra grande mudanga aconteceu
a partir de 2006, quando o celular, as tecnologias mdveis e as redes
sociais também passaram a ser utilizados como canais de
relacionamento, vendas, promog¢ao e pagamento de produtos e
servigos. E agora as atengdes se voltam para um novo e promissor
canal: a TV digital interativa.

Em relagcdo as mudancgas na forma como as empresas se relacionam com
os clientes, podemos destacar o surgimento das redes sociais, que cresceram
exponencialmente com a evolugéo da web 2.0. Veja, na figura a seguir, algumas

das redes sociais mais utilizadas na atualidade.
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Crédito: rvisoft/Shutterstock.

Turchi (2019) salienta que o termo midias sociais se refere ao meio, ou
seja, as ferramentas usadas para a comunicagéo, que incluem as redes sociais
e os sites de internet, que permitem a criagdo e o compartilhamento de
informacdes e de conteudo de pessoas para pessoas. Nesse caso, o consumidor
pode ser ao mesmo tempo produtor e consumidor da informagao, como ocorre,
por exemplo, nos blogs e em redes como Twitter, Tumblr, YouTube, Slideshare
e Pinterest.

Em resumo, a promogéao evoluiu da seguinte forma: ela era praticamente
inexistente na era da industrializacado; na sequéncia, torna-se promog¢ao, com a
diferenciacao dos produtos de determinados fabricantes no ponto de venda; se
torna promogdo em um unico sentido, ligado aos fabricantes, por meio de
propagandas em radio, televisao, jornais e revistas; até a promogao realizada
por meio das redes sociais. Nessa ultima etapa, o consumidor também faz parte

do processo de criar conteudo para as empresas.
TEMA 5 — MARKETING DE MASSA, COCRIACAO E CUSTOMIZACAO

Nesta etapa, estamos analisando a evolugdo do marketing ao longo do
tempo, desde a Revolugao Industrial até o marketing 5.0. Percebemos que, no
inicio, tinhamos a produgéao de produtos que atendiam a massa, ou seja, a todos

os consumidores, sem segmentacdo de clientes, a partir de suas
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especificidades. Por exemplo, a industria ofertava alimentos sem se preocupar
se eram destinados a criangas, jovens, adultos ou idosos.

Por exemplo: a industria téxtil desenvolvia produtos sem levar em
consideragao a segmentagao psicografica, quando os clientes escolhem os
produtos de acordo com o seu estilo de vida. Uns preferem o campo, outros a
praia, outros adoram velejar e assim por diante. Para cada grupo, encontramos
um tipo de roupa mais apropriado, inclusive com relagao aos tecidos utilizados.

Obviamente, com a concorréncia mais acirrada, as coisas foram
mudando. As industrias se diferenciaram, buscando criar um relacionamento
com os clientes. Para que isso de fato acontecesse, foi necessario entendé-los
cada vez mais, até chegar ao ponto de convidar esses clientes para a produgao.
Chegamos assim a cocriagao, ato de criar e, conjunto.

Kotler (2021) estuda o processo de cocriagao, por meio do qual os clientes
fazem parte do processo de desenvolvimento de novos produtos. O fato € que
muitas empresas estdo indo além das estratégias tradicionais de criar e
desenvolver produtos, passando a cocriar valor com os seus clientes. A empresa
Amazon convida os consumidores a escrever resenhas e opinar. Assim, eles
criam valor para outros amantes de livros. Algumas empresas permitem aos
clientes colaborar em novos projetos. Outras, como o YouTube, solicitam aos
clientes a criagao de conteudo para consumo publico.

Na industria automobilistica, a customizacdo em massa fica ainda mais
evidente, pois proporciona ao cliente a escolha de varios tipos de acessorios,
que atendam as mais diversas necessidades. Mas e quanto a customizagéo em
massa? Diversas empresas fabricam produtos e servigos elaborados
individualmente. A tecnologia possibilita que elas oferegcam produtos unicos a

centenas, milhares ou milhdes de clientes.
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Crédito: Mardre/Shutterstock.

Hoje em dia, as grandes empresas sao globais. Os processos de
fabricagao e gestao estao espalhados pelos mais diversos paises, em diferentes
continentes. Portanto, mudou a forma de pensar o desenvolvimento de produtos,
a customizacgao e os processos de fabricacédo, pois € preciso pensar fora do
quadrado.

Essas transformacgdes sao possiveis devido ao avango da tecnologia, por
conta da revolugdo digital (Kotler, 2021, p. 221):

A Revolugao Digital alterou, de forma fundamental, nossos conceitos
de espaco, tempo e massa. Uma empresa nao precisa ocupar muito
espago; ela pode ser virtual e existir em qualquer lugar. As mensagens
podem ser enviadas e recebidas de forma simultanea. E objetos como

livros, musicas e filmes podem ser enviados na forma de “bits”, em vez
de massa.

Ainda segundo Kotler (2021), os profissionais de marketing precisam
entregar valor aos seus clientes de forma diferenciada, além de repensar os
processos pelos quais eles se comunicam com os clientes. Eles precisam, assim,
melhorar as suas habilidades no gerenciamento de clientes e parceiros

individuais, de modo a envolvé-los na elaboragédo dos produtos desejados.
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TROCANDO IDEIAS

Para refletir sobre as tendéncias de marketing, no sentido de cocriar,
convido vocé a pesquisar sobre os grupos de crowdsourcing. Vocé sabe como
funcionam? Qual o objetivo desses grupos? Sera que, no negdocio no qual vocé

atua, ou pretende atuar, as pessoas investem em crowdsourcing?

NA PRATICA

Atualmente, muito se fala em cocriacdo, quando os clientes sao
convidados a pensar em novos produtos e processos. De que forma o processo
de cocriacao contribui para o fortalecimento dos relacionamentos entre empresa
e cliente, uma vez que as empresas inovam constantemente em produtos e
processos? Elabore a sua resposta com base na evolugcdo do pensamento do
marketing, conforme vimos nesta etapa.

Vejamos agora um exemplo de resposta para essa atividade. Quando
falamos sobre a evolugdo do pensamento em marketing, partimos de uma
situagdo em que as empresas se preocupavam exclusivamente com a
produtividade, buscando maior eficiéncia e eficacia. Na sequéncia, em uma
situacado de mercado em que a oferta era maior do que a demanda, o consumidor
passou a ser ouvido, e assim o foco mudou. Ndo que as empresas tivessem
deixado de buscar a eficiéncia e a eficacia em seus processos, mas o centro
passou a ser o consumidor. Com a evolugédo da tecnologia, as organizag¢des
passaram a criar e a desenvolver ferramentas que as aproximassem dos
clientes, para fideliza-los.

Quando falamos em cocriagdo, um termo muito utilizado por Kotler (2021),
estamos nos referindo aos processos de criar juntos, ou seja, as organizagoes
abrem espaco para que os clientes opinem sobre a criagao de produtos. Vocé
pode pensar nessa possibilidade dentro do seu contexto social, politico,
econdmico, cultural e demografico.

E fundamental, se a empresa quer cocriar com seus clientes, que essa
acgao faga parte da cultura organizacional. Ou seja, ndo adianta estabelecer uma
diretriz de cima para baixo, pois é preciso que todos estejam engajados no
processo.

Vejamos dois exemplos de cocriagdo. Vocé ja deve ter utilizado o

aplicativo Waze em algum momento da sua vida. Nessa plataforma, os usuarios
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ajudam a atualizar o conteudo. As interagdes enviadas pelos motoristas
transformam o aplicativo, que passa a acompanhar as informacdes relacionadas
ao transito em tempo real.

Temos também o caso das batatas Ruffles, que trabalham com
promogdes para o desenvolvimento de novos sabores de batatas. Isso significa
que a empresa busca resolver um problema por meio da construgao coletiva. Ao
selecionar usuarios para desenvolver e votar no melhor sabor, a empresa usa

de conhecimento coletivo.

FINALIZANDO

Nesta etapa, estudamos a evolugdo do marketing como uma ciéncia,
desde a época da revolugéo industrial até a revolugdo digital — ou seja, desde a
era artesanal, em que o artesdo era responsavel por todo o processo de
fabricagao, até a era do marketing 5.0, em que a produgao passou a ser realizada
entre diferentes paises, ainda que o consumidor fosse o centro das atencgoes,
inclusive criando junto com a empresa, em um processo de cocriagao.

Ao longo dessa evolugdo, analisamos de que modo o relacionamento
entre fabricante e cliente foi sendo desenvolvido e fortalecido. Vimos ainda de
que maneira o contexto de mercado influenciou esse relacionamento, quando a
demanda era maior que a oferta, até o inverso, quando a oferta, por conta de
uma concorréncia acirrada, fiou maior que a demanda.

Estudamos ainda a evolugao do composto mercadoldgico, além dos 4 Ps
(produto, preco, pragca e promogao), que se tornaram 4 Cs (consumidor, custo,
conveniéncia e comunicagdo). Assim, o cliente se tornou o centro das
estratégias, buscando acertar o alvo, e consequentemente pensar e desenvolver
estratégias assertivas. Vimos nesse contexto a evolugdo da praga para a
experiéncia do consumidor e a conveniéncia de se pensar em canais integrados
por meio do omnichannel.

O marketing, no principio, era desenvolvido para toda a massa. Com o
passar do tempo, foi evoluindo para atender determinados segmentos, depois
determinados nichos, chegando a customizagéo e ao marketing one to one, ou
seja, a customizagdo em massa.

Bons estudos!
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