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1 INTRODUCAO

A globalizacdo trouxe novos desafios para o ambiente organizacional como a
quebra de limites mercadologicos e a necessidade de maior capital para a expansao das
atividades e atualizagBes tecnoldgicas. A adocdo das principais praticas de gestdo é
fundamental para que essas empresas continuem no movimento crescente dos seus
negocios. Frente a este cenario, a area de marketing pode atuar como agente importante
na melhoria da comunicacdo, satisfacdo dos clientes e criacdo de agdes para gerar novas
vendas proporcionando assim maior competitividade a estas empresas.

Kotler e Armstrong (1993) definem marketing como o resultado de trocas, de
produtos ou valores, que representam a forma de como os individuos obtém aquilo que
desejam, como consequéncia de um processo social ou gerencial. Sabe-se, todavia, que
0s conceitos de marketing vém apresentando adaptacbes perante as constantes
mudancas nos cenarios social, econémico e cultural. Essas mudancgas fazem com que
novos conceitos, ferramentas e metodologias de marketing sejam estudadas, abordadas e
discutidas perante a literatura.

Para Cobra (2009) as mudancas que estdo ocorrendo no mundo estdo afetando e
afligindo diversos setores de atividades. As desregulamentacdes de mercado de
inimeros setores industriais, as privatizacGes de empresas publicas e o0 avan¢o de uma
tecnologia, cada vez mais revolucionaria tem aumentado a incerteza de diversos
negocios. Definir e descrever o marketing do futuro é uma tarefa que exige imaginacao
e bom senso. No novo varejo eletrénico, a midia é cada vez mais global e acessivel por
computadores, televisores, celulares e até onde a imaginacdo pode alcangar. Essas
mudancas tecnologicas e de comportamento de consumo passam a exigir a adogdo de

técnicas avancadas de pesquisa e projecao para novos e inusitados habitos de consumo.
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O objetivo do trabalho foi abordar e discutir o tema marketing frente as atuais

mudancas do cenério globalizado enfatizando sua importancia na era digital.

2 DESENVOLVIMENTO DO ASSUNTO

2.1 O surgimento do marketing

Foi apenas no inicio do século XX que o marketing surgiu como area de
conhecimento distinta das outras atividades comerciais. Embora esta forma de
conhecimento propriamente dita seja considerada recente, especialmente quando
comparada a outras ciéncias como a fisica ou a matematica, ndo se pode deixar de levar
em consideracdo que, desde a sua criacdo até os dias atuais, ela ja sofreu inimeras
mudancgas e transformagdes. O Marketing desenvolveu-se dentro de um contexto
especifico, acompanhando o proprio desenvolvimento do mercado, criando novas
perspectivas que o diferenciassem de outras praticas organizacionais e, ainda, sendo
modificado pelas escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo de sua existéncia
(SANTOS et al., 2009).

No Brasil, segundo Oliveira (2004) a histéria do marketing teve seu inicio
apenas na década de 50 onde os setores agricola e comercial dominavam a economia
brasileira. Na década de 70 surgem os hipermercados e lojas-mostruario criando um
novo enfoque a abordagem de marketing. Na préxima década, com a alta da inflacdo, o
produto passa a comandar o mercado pois se ndo fosse vendido, seria procurado e
comprado no futuro por precos mais elevados. Na década de 90 comecou a ficar claro
que a integracdo das acOes de marketing era vital. Um exemplo desse fenbmeno foi a
perda de mercado que as agéncias de publicidade sofreram. Acostumadas a uma
realidade confortavel, na qual bastava uma boa peca publicitaria em rede nacional de
televisdo para alcangar o consumidor, elas valorizavam pouco os diversos instrumentos
de comunicagdo que se desenvolveram no periodo, como o Marketing Direto, a Internet
e as demais midias digitais. Com isso, as agéncias de publicidade perderam espaco para
empresas que se especializaram em praticas como Marketing Promocional, Marketing
Direto e Marketing Cultural.

Santos et al. (2009) descreveram a evolugdo cronolégica do marketing no Brasil
do seu surgimento e desenvolvimento no comércio em 1900 até os dias atuais com

atuacdo de empresas especializadas no setor (Figura 1).
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Figura 1. Linha do tempo do marketing no Brasil
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No inicio do século XXI surge a Terceira Revolugdo Industrial, a revolucdo da
informacdo ou do conhecimento. Essas transformacdes atingem o mundo do trabalho:
alta competitividade e desaparecimento de vérias funcbes e papéis com o advento da
alta tecnologia impactam diretamente na forma de abordagem do marketing (UGARTE,
2005).

2.2 Web 2.0 e sua influéncia na area de marketing

Desde o periodo de Guerra Fria avangos computacionais foram feitos com fins
de estratégias bélicas. As primeiras redes de computadores surgidas na década de 70
sofreram adaptacdes no decorrer dos anos no qual foi cada vez mais desenvolvendo-se e
evoluindo.

Atualmente vivencia-se um contexto denominado de web 2.0 onde a integracéo
da comunicacdo pode ser feita por diversos recursos - textos, videos, dudios e imagens,
e outros. Com isso, novas ferramentas permitem intensa interatividade caracterizando o
ambiente hipermidiatico como um espaco ou rede de pessoas que se conectam o tempo
inteiro.

Segundo Torres (2009) novas tecnologias e aplicagdes, como os blogs, as
ferramentas de busca, os foruns, as redes sociais e tantas outras aplicagdes online foram
utilizadas pelos internautas para, literalmente, assumir o controle, a producdo e o

consumo de informacao, atividades antes restritas aos grandes portais e empresas.
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Kotler (2010) salienta que o ciberespaco criado nessa era permite que 0 processo
de compra e venda torna-se mais automatizado e conveniente. As empresas conectam-se
entre si e com os clientes em uma rede virtual homogénea. A informacéo na Internet flui
pelo planeta em um instante e sem custo. O tempo e a distancia, que representaram
grandes custos e barreiras comerciais no passado, encolhem imensamente, 0s
comerciantes que continuarem a vender nas formas antigas lentamente desaparecerédo de
cena.

Modificacbes causadas pela web e por outras tecnologias fazem com que o
consumidor pesquise por informacdes e disponibilize-as também. Por isso, a
comunica¢do em mundo digital é essencial para que as marcas possam atingir seu
pablico satisfatoriamente. O consumidor ganha mais poder, exige uma mudanga na
proposta de valor das empresas e, consequentemente, nos seus esforcos de marketing
(CAVALLINI, 2008). Os beneficios em comunicacdo discutidos sdo de fundamental
importancia para as empresas refletirem sobre um novo planejamento de marketing na

era digital.

2.3 O Marketing na era digital

Antigamente, em meados dos anos 80, o marketing era mais simples e suas
atribuicfes mais restritas. O mundo mudou, 0 marketing ndo opera mais somente na
determinacdo de prego, ponto de venda, promocdo, caracteristicas e qualidade do
produto, os profissionais de marketing, hoje, é claro deparam-se com as mesmas dificeis
decisbes, mas o mercado de hoje é imensamente mais complexo (KOTLER, 2010)

Gabriel (2010) salienta que € inegavel que a tecnologia digital tem se tornado
cada vez mais presentes em todos os aspectos da vida humana — social, profissional,
pessoal — impactando e afetando a sociedade, a cultura e 0 modo como as pessoas vivem
e interagem com o0 mundo.

O livro The Cluetrain Manifesto apresentada em 1999 com 95 teses em forma de
manifesto, examinam o impacto da internet nos consumidores e organizacdes prevendo
essas mutacOes tecnoldgicas. A sociedade, 0 mercado e o consumidor mudaram e com
isso 0 marketing precisa também sofrer mudancas levando em consideragdo esse novo
cenario. O ciberespago prenuncia uma era em que 0 processo de compra e venda torna-

se mais automatizado e conveniente. As empresas conectam-se entre si e com 0S
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clientes em uma rede virtual homogénea. A informacao na Internet flui pelo planeta em
um instante e sem custo. O tempo e a distancia, que representaram grandes custos e
barreiras comerciais no passado, encolhem imensamente, 0s comerciantes que
continuarem a vender nas formas antigas lentamente desaparecerdo de cena (KOTLER,
2000)

Para Gabriel (2010) normalmente o termo marketing digital é utilizado como
sendo o marketing que utiliza estratégias com algum componente digital aplicados no
marketing mix (produto, preco, praca € promogao).

Atualmente observa-se que as empresas aderem e dependem cada vez mais da
internet como um meio para estabelecer essa relagdo mais proxima com seu cliente,
combinando ferramentas do marketing tradicional com recursos digitais. Essas
ferramentas sdo “todas as atividades online ou eletrénicas que facilitam a producéao e a
comercializacdo de produtos ou servicos para satisfazer os desejos e as necessidades do
consumidor. O marketing eletronico aprimora o programa geral de marketing que, por
sua vez, viabiliza os objetivos da empresa no comércio eletrénico (REEDY et al. 2001).

Para Vaz (2010) os consumidores querem ter flexibilidade de escolha e escutar o
que dizem sobre a marca, opinides isentas e de pessoas comuns como ele, as pessoas
querem exercer 0 poder de escolha que tem, para adquirir a solugdo que acreditam ser a
melhor, e ndo a que a empresa lhes diga. Ferramentas para pesquisa eles tem — a internet
e as redes sociais estdo ai, com uma enorme quantidade de elementos para que eles
exercam tal poder - a era do “vender” da espago a do “ajudar a comprar”.

Contudo, para as empresas e individuos conseguirem obter os objetivos
pretendidos na area € preciso fazer bom proveito das qualidades da web, e para isso a
percepcdo da situacao atual é importante para potencializar a acdo do marketing. Para
obter melhores resultados em campanhas faz-se necessario realizar a abordagem correta
e no momento correto (CAVALLINI, 2008)

3 CONSIDERACOES FINAIS

A era digital modifica a forma como as empresas aplicam o marketing em um
cenario cada vez mais globalizado e competitivo. Novas ferramentas tecnoldgicas como

publicidade online, sites, blogs, e-mail e redes sociais podem potencializar a forma



S a2
s - ¥ 9 m
6% Jornada Cientifica e Tecnoldgica da FATEC de Botucatu © \0
23 a 27 de Outubro de 2017, Botucatu — Sao Paulo, Brasil JORNADA
CIENTIFICA
TECNOLO@ICA

i ISSN 2318-535X
FACULDADE DE TECNOLOGIA DE BOTUCATU

como as empresas relacionam-se com os seus clientes possibilitando uma abordagem
mais proxima e personalizada.

Gianforte (2001) alerta todavia que apesar da disponibilidade das diversas
ferramentas tecnoldgicas, a maior parte das empresas falha em explorar efetivamente o
potencial total da internet como um veiculo de servico ao cliente: elas ndo reconhecem o
quao poderosa pode ser essa ferramenta nas estratégias de negdcios das empresas, sdo
lentas na resposta as necessidades dos clientes, ndo desenvolvem um processo pratico
para oferecer a informacdo que seus clientes desejam, ou falham ao ndao manter tal
informacdo atualizada.

Faz-se necessario uma abordagem mais sistémica do alinhamento dessas
tecnologias com os objetivos organizacionais para que os resultados obtidos possam

melhorar a competitividade das empresas.
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