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1. NOTA PRÉVIA 
Paulo Ferreira 
Dora Agapito 

Seria um desafio interessante realizar-se uma sondagem na rua onde se 
perguntava aos transeuntes o que consideravam que era o Marketing. Embora 
não tenhamos feito nenhuma sondagem do género, arriscamo-nos a dizer que as 
principais respostas passariam por publicidade, promover e vender um produto 
ou serviço. Estas são, de facto, as respostas mais comuns à questão da praxe que 
é feita geralmente na primeira aula das disciplinas introdutórias de Marketing. A 
tendência é ainda mais notória no caso de estarmos a falar de estudantes de 
cursos que não estejam diretamente relacionados com Economia ou Gestão. 

Se é verdade que o Marketing também passa pela publicidade, pela 
promoção e pela venda de produtos, é fundamental perceber que o Marketing 
não se resume a estes aspetos. Esse é, aliás, o objetivo principal deste livro: 
perceber que o Marketing, apesar das definições de poucas linhas, é complexo e 
fundamental para o sucesso das organizações. De facto, o Marketing enquanto 
filosofia de gestão visa a satisfação das necessidades dos diferentes públicos por 
parte das organizações, não por altruísmo, mas porque é a melhor forma de 
alcançar os seus objetivos, quer seja a nível de lucro, de crescimento ou outros.  

O conceito de Marketing tem, desta forma, acompanhado a evolução da 
sociedade e das organizações. Num contexto onde os consumidores são mais 
sofisticados, com acesso a mais informação, a fóruns de opinião otimizados com 
presença nas redes sociais da internet e a associações de apoio ao consumidor, 
uma concorrência cada vez mais intensa e alterações ambientais mais rápidas, é 
fulcral que as organizações procurem conhecer o melhor possível os seus 
públicos, adequando o melhor possível os produtos às suas mais diversas 
necessidades. Nos anos 70, Peter Drucker já referia que o objetivo do Marketing 
é conhecer os clientes tão bem que, quando estes são confrontados com o 
produto/serviço da organização, este se lhes adequa tão perfeitamente que se 
vende a si próprio (Drucker, 1973). A conduta das organizações, em geral, e dos 
profissionais de Marketing, em particular, deverá ser, portanto, pautada por uma 
orientação ética e respeito pela liberdade do consumidor. A opinião do 
consumidor é, pois, fundamental na gestão da imagem e credibilidade das 
organizações, que estão constantemente sujeitas ao escrutínio da opinião 
pública, com significativas consequências nos seus resultados. 

Este livro destina-se a estudantes de gestão de Marketing e pretende ser 
usado como manual, que não visa esgotar os temas, mas sim apresentar as 
principais fases da gestão de Marketing acompanhadas de exemplos práticos. 
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Trata-se de um manual constituído por catorze Capítulos, que abordarão 
diferentes aspetos relacionados com o Marketing. O Capítulo 2 será dedicado à 
caracterização do conceito de Marketing e a sua evolução. O Capítulo 3 visa 
apresentar uma visão geral sobre os estudos de mercado e identificar as 
principais variáveis no âmbito do comportamento do consumidor. No Capítulo 4 
serão abordadas as análises externa e interna da envolvente das organizações, 
assim como a análise SWOT. O Capítulo 5 será dedicado aos objetivos e 
estratégias de Marketing. O processo de segmentação será abordado no Capítulo 
6, focando as estratégias de targeting e o posicionamento de Marketing. Os 
Capítulos seguintes abordam as diferentes variáveis do Marketing-mix: o Capítulo 
7 debruça-se sobre a gestão do produto, o Capítulo 8 sobre a gestão de preço, o 
Capítulo 9 sobre a gestão da distribuição e o Capítulo 10 sobre a gestão de 
comunicação. A gestão da marca e imagem será abordada especialmente no 
Capítulo 11. O Capítulo 12 pretende apresentar uma ferramenta para elaboração 
de um plano de Marketing. Os últimos dois Capítulos tratam de aspetos 
particulares do Marketing, nomeadamente o Marketing social (que será 
abordado no Capítulo 13) e o Marketing turístico (Capítulo 14). 
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2. CONCEITO E EVOLUÇÃO DO 

MARKETING 
Paulo Ferreira 

Este Capítulo pretende analisar o conceito de Marketing, assim como a sua 
evolução ao longo do tempo. É possível encontrar na literatura diversas 
definições de Marketing. Uma das definições mais utilizadas é a de Philip Kotler1, 
que define Marketing como: 

a ciência e arte de explorar, criar e proporcionar valor para satisfazer 
necessidades de um público-alvo com rendibilidade. 

De acordo com a American Marketing Association (AMA)2, o conceito tem 
vindo a sofrer algumas alterações, permitindo a aplicação a uma diversidade de 
objetivos, sendo possível definir o Marketing como: 

a atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, 
entregar e oferecer trocas com valor para os consumidores, clientes, 
parceiros e sociedade em geral. 

Como em tantos casos de outras temáticas, ambas as definições são 
complementares mas encerram elementos comuns (como seria possível 
encontrá-los se tivéssemos mais definições). Neste contexto, destacamos então 
um elemento que consideramos fundamental nestas definições: o facto de o 
Marketing ter como objetivo criar valor. E se analisarmos as definições, 
verificamos que essa criação de valor é válida para os clientes mas também para 
as empresas (de forma mais genérica, para as organizações) e para a sociedade 
como um todo. 

De facto, o Marketing deve ser visto como o fiel da balança entre aquilo que 
o cliente quer e aquilo que são os objetivos da empresa (ou organização). Neste 
contexto, a filosofia de gestão de Marketing visa a satisfação das necessidades 
dos públicos por parte das organizações, não por altruísmo, mas porque é a 
melhor forma de atingir os seus objetivos de rendibilidade, de crescimento, ou 
outros (Lambin, 2000). 

 Esse equilíbrio é hoje notório, tendo acompanhado a evolução do conceito 
de Marketing ao longo do tempo, tal como ainda será visto neste Capítulo. Mas é 

                                                                 

1 Philip Kotler, americano nascido em 1931, é considerado um dos gurus do Marketing. É autor de um 
dos mais célebres livros da disciplina, de seu nome Marketing Management, editado inicialmente em 
1967 e que já vai na 14ª edição, além de traduções em várias línguas. 
2 https://www.ama.org. 

https://www.ama.org/
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também fundamental que as empresas compreendam que não estão sozinhas 
com os seus clientes no mercado, uma vez que há toda uma sociedade a quem, 
provavelmente, têm que prestar contas. É por isso que é também essencial, no 
caso do Marketing, que não caia em esquecimento a importância da responsabi-
lidade social empresarial (situação que está, aliás, explícita na definição da AMA). 

 

Mas para compreender melhor a forma como o Marketing é hoje entendido, 
é necessário olhar para a forma como o próprio paradigma empresarial evoluiu 
ao longo do tempo. 

A revolução industrial do final do séc. XVIII permitiu às empresas produzirem 
em massa os seus produtos, muitos dos quais semelhantes entre si. A existência 
de um conjunto alargado de empresas promovia a concorrência, sendo que as 
empresas procuravam colocar no mercado os seus produtos com o preço mais 
baixo possível (e com o mais baixo custo de produção). As diferentes inovações 
que foram surgindo ao nível da produção apenas vieram aumentar os níveis de 
oferta e a concorrência empresarial. O paradigma económico vigente nesta altura 
era o defendido pela lei de Say3, que refere que a oferta cria a sua própria procura.  

Isto significa tão só que bastaria às empresas produzirem os produtos que os 
mesmos seriam comprados pelos consumidores. O papel do cliente era relativa-
mente insignificante, na medida em que era apenas um simples consumidor. O 
poder de compra dos consumidores era relativamente reduzido, daí que as 
empresas também se focassem nos processos e na redução dos custos, conside-
rando-se a massificação da produção como uma vantagem.  

Na realidade, o Marketing nesta fase não existia, uma vez que não eram 

                                                                 

3 Jean Baptiste Say (1767-1832) foi um economista liberal francês, com posições fortes a favor da 
concorrência e do livre comércio. Defensor dos mercados, ficou também conhecido pela expressão 
que “a oferta cria a sua própria procura”, que é também conhecida como a Lei de Say. 

O MARKETING EM CALVIN E HOBBES 

Existe uma tira da banda desenhada Calvin e Hobbes que mostra claramente a 

importância da empresa saber o que o cliente quer. A meio da noite, com os pais 

de Calvin a dormir, a criança grita do seu quarto: “Mammãã! Tenho sede!”. A mãe, 

ensonada, dirige-se à cozinha e enche um copo que vai entregar a Calvin. Quando 

chega, Calvin olha para o conteúdo do copo e questiona: “O que é isto? Só água?”. 

Este pequeno episódio mostra que a comunicação entre a empresa (mãe) e o 

cliente (filho) é essencial, uma vez que cabe à empresa garantir que as 

necessidades do seu cliente são satisfeitas. No fundo, a proposta de valor da 

empresa tem que ir ao encontro daquilo que o cliente exatamente pretende. 
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levadas em conta as opiniões dos consumidores. É possível apelidar este paradi-
gma como a ótica da produção. Este tipo de pensamento das empresas, com 
preocupação apenas ao nível da produção foi-se mantendo durante largas déca-
das. Entretanto dá-se a 1ª Guerra Mundial (1914-1918). Como em qualquer perí-
odo de guerra, são feitos grandes esforços com o objetivo de se aumentar a 
capacidade tecnológica. Com o final da guerra, muitas dessas inovações são 
deslocadas para a indústria civil, conseguindo-se enormes aumentos ao nível da 
produção, criando-se situações de excesso de produção. Este excesso de produ-
ção acabou por ser um dos motivos da crise de 1929, situação que conduziu à 
falência de muitas empresas, ao mesmo tempo que as que se mantinham acumu-
lavam stocks. Assim, o paradigma das empresas teve de ser alterado e as mesmas 
tiveram de se concentrar na venda dos seus produtos. 

 

Se a era anterior pode ser considerada como ótica da produção, a nova era 
pode ser apelidada de ótica das vendas. Em face do contexto, tornou-se essencial 

O FORD T, A MASSIFICAÇÃO DOS PRODUTOS E O MARKETING 

(OU A SUA AUSÊNCIA) 

Nos dias de hoje, qualquer marca automóvel permite ao cliente ter um produto à 

sua medida: motorização, cor, extras – tudo elementos que um cliente pode 

escolher para construir o seu próprio carro. Obviamente estas escolhas são pagas, 

quando comparadas com os modelos de base. Mas nem sempre foi assim. 

O Ford T foi o primeiro automóvel produzido de acesso generalizado aos 

consumidores. Apesar de ter sido iniciada a sua produção em 1908, foi a partir de 

1913 que o seu fabrico cresceu, quando Henry Ford adaptou a sua produção em 

linhas de montagem. Recorrendo ao conceito de especialização do trabalho para 

cada operário, passou-se de menos de 11.000 unidades produzidas em 1909 para 

cerca de 170.000 em 1913. Até 1927, altura em que se deixou de produzir o 

modelo, os níveis de produção chegaram a bater em alguns anos os 2 milhões de 

automóveis. 

Além das inovações que permitiram aumentar a produção e a redução do preço 

dos automóveis (com um custo de cerca de $825 em 1909, o Ford T custava menos 

de metade quando deixou de ser produzido – cerca de $360), Henry Ford é 

conhecido também como um dos empresários com maior visão para o negócio. 

Mesmo que a forma de pensar fosse diferente da de hoje.  

Por exemplo, é-lhe credenciada uma frase que mostra que o Marketing era algo 

que não era tido em consideração na época: “qualquer cliente pode ter o carro da 

cor que quiser, desde que seja preto”. Não haver diversificação de cores permitia 

ter os níveis de produção maximizados e os custos baixos. Hoje, num contexto 

completamente diferente, implicaria muito provavelmente o insucesso da 

iniciativa. 
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que as empresas se esforçassem na venda dos seus produtos, tendo-se desenvol-
vido técnicas de promoção e de venda agressiva dos produtos. Apesar de haver 
uma tentativa de alinhamento com os interesses dos clientes, não se faziam 
estudos de mercado nem tão pouco se tinha como objetivo criar vínculos com os 
clientes, a médio e longo prazo. O objetivo fundamental era o de conseguir 
vender os produtos, com um grande enfoque na área comercial das empresas, 
aproveitando também o aumento do poder de compra da sociedade em geral. 

Entretanto ocorre um novo conflito à escala mundial (1939-1945). Mais uma 
vez com o eclodir do conflito, e com o objetivo de desenvolver a economia de 
guerra, surgem inovações ao nível das tecnologias (transístores, circuitos integra-
dos, entre outros) assim como novos materiais a ser utilizados de forma susten-
tada na produção (caso, por exemplo, dos plásticos ou de fibras concretas). Com 
o aumento do poder de compra e o aumento das exigências por parte dos consu-
midores, as empresas tendem a alterar novamente o seu paradigma de atuação 
no mercado. Como tal, a partir da década de 1950 é possível começar a falar da 
ótica do mercado, com este conceito a aproximar-se daquele que se conhece 
hoje. A preocupação com a análise das necessidades do cliente e a perceção de 
que, mesmo para o mesmo produto ou serviço, diferentes clientes podem procu-
rar diferentes características, faz com que haja uma procura por parte das 
empresas em satisfazer essas diferentes necessidades (um conceito que em 
Marketing é conhecido como segmentação e que será tratado no Capítulo 6). Esta 
forma de pensar consistia naquilo a que Theodore Levitt4 denominava miopia de 
Marketing, onde demonstrava que era importante para as empresas satisfazerem 
as necessidades dos seus clientes. 

Mais do que falar em mudança de era desde 1950 até aos dias de hoje, é 
talvez preferível falar no aprimoramento do Marketing propriamente dito. Após 
a fase do valor, a partir dos anos 70, alguns autores falam numa evolução em 
torno do Marketing relacional, principalmente, após os anos 90, isto é, os esfor-
ços que são feitos pelas empresas para manter os seus clientes (reconhecendo 
que é mais fácil para as empresas essa situação do que conquistar clientes a 
outras empresas). 

Por outro lado, com a evolução das tecnologias, dos meios de comunicação 
e com o advento das redes sociais, outros autores falam da era do Marketing 
digital. Mais do que uma mudança de paradigma das empresas, é o reconhecer 
que há meios de comunicação e venda que são hoje extremamente efetivos. Por 

                                                                 

4 Theodore Levitt (1925-2005), economista americano de origem germânica, dedicou grande parte da 
sua análise económica a questões relacionadas com o Marketing. Tendo escrito vários livros, sobre 
gestão em geral e sobre Marketing em particular, tem no artigo Marketing Myopia, publicado em 
1960 na Harvard Business Review, talvez a sua obra mais citada. 
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seu turno, esta situação é também fomentada pela globalização e pela redução 
das distâncias, que permitem que um produto seja facilmente produzido num 
país para ser vendido num outro país, do outro lado do mundo. 

Há ainda autores a defenderem que estamos presentes na era do Marketing 
societário. Isto porque muitas empresas perceberam que, em vez de estarem 
centradas no produto ou no consumidor, devem estar centradas na sociedade 
como um todo e para os valores. No entanto, e apesar dos esforços de muitas 
empresas, esta ainda não é, certamente, uma tendência generalizada. Ainda 
assim, esta visão de Marketing vai claramente ao encontro da definição da AMA, 
como já antes foi referido. 

Independentemente de se considerarem diferentes números de eras/óticas, 
é fundamental entender que a evolução do Marketing está intimamente relacio-
nada com os processos de mudança que se podem verificar no próprio mundo e 
que têm conduzido à alteração do comportamento do próprio consumidor. 

Por um lado, é possível confirmar que as assimetrias económico-sociais estão 
a aumentar, em termos genéricos. E se é habitual ouvir-se que o fosso entre ricos 
e pobres é muito grande em países menos desenvolvidos, é importante ter em 
conta que nos países desenvolvidos, nos últimos 30 ou 40 anos, as assimetrias 
têm também aumentado5. 

Outra evidência clara está no envelhecimento populacional. Basta consultar 
a evolução da pirâmide etária de qualquer país desenvolvido para verificar essa 
situação. Uma outra constatação está relacionada com o facto de o ciclo de vida 
ser mais rápido e imprevisível. E esta afirmação é verdade para produtos (princi-
palmente produtos associados a tecnologia, onde há produtos que rapidamente 
nascem e morrem) mas também para a própria vida das pessoas, com ritmos de 
trabalho cada vez mais intensos e com alterações na vida que também são, elas 
próprias, mais intensas (basta pensar, por exemplo, no aumento exponencial dos 
divórcios e no facto de que também para estes momentos já existem empresas a 
oferecer serviços de festas).  

Também a familiaridade com a tecnologia tem ajudado a mudar a forma 
como o consumidor olha para o mercado: enquanto há 30 anos ter um computa-
dor de secretária era quase um luxo, hoje são uma raridade apenas porque foram 
substituídos por dispositivos com um tamanho muito mais pequeno mas uma 
capacidade de processamento e armazenamento infinitamente maiores. E que 
dão facilmente acesso aos seus utilizadores à internet, com todas as suas poten-
cialidades. 

                                                                 

5 Basta consultar, por exemplo, o relatório Outlook on the Global Agenda 2015, produzido pelo 
Fórum Económico Mundial. 
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Estes e outros elementos são importantes porque obrigam as empresas a 
estar preparadas para diversos desafios, sendo suficiente, para cada um dos 
quatro aspetos identificados, encontrar um exemplo. No caso do aumento das 
assimetrias, temos espaço aberto para empresas que queiram entrar em nichos 
de mercado específicos destinados à parte da população com maior rendimento, 
além de empresas que se dedicam a produzir em massa, para a parcela da popu-
lação com níveis de rendimento mais baixo (basta ver, por exemplo, o aumento 
da procura por produtos de marca dos distribuidores nos países desenvolvidos). 
O envelhecimento populacional cria, claramente, um enorme mercado para 
produtos e serviços destinados à terceira idade. O aumento do ritmo de vida das 
pessoas também permite a criação de novos serviços (não é por acaso que prati-
camente todas as grandes superfícies comerciais têm já serviços de take-away). 
Quanto à familiaridade com a tecnologia, basta pensar no facto de que, com uma 
loja online, se aumenta de forma notória o mercado da empresa, para não ser 
necessário dar nenhum outro exemplo de como as empresas devem estar atentas 
a estas tendências. 

MUNDO EM MUDANÇA: EVIDÊNCIAS PARA PORTUGAL 

O índice de Gini é a medida mais utilizada para avaliar a desigualdade na distribui-

ção do rendimento. O índice toma o seu valor mínimo (0) quando o rendimento é 

igualmente distribuído, aproximando-se de 1 à medida que o rendimento está 

mais mal distribuído. Os dados do Pordata mostram que, desde 1995, este índice 

está a baixar para Portugal (passou de 0,37 para 0,345 em 2014, de acordo com 

os últimos dados disponíveis). Isso significa que em Portugal há uma melhor 

distribuição dos rendimentos ao longo dos últimos anos, contrariando o que acon-

tece noutros países (e que acontece também, por exemplo, na União Europeia). 

Quanto a indicadores de envelhecimento, os valores são assustadores para Portu-

gal. À data da entrada para a então CEE (1986) existiam em Portugal 52,4 idosos 

para cada 100 jovens. Hoje são… 143,9! 

Apesar de o número de divórcios não ser uma medida que possa ser considerada 

como ilustradora absoluta da rapidez do ciclo de vida, até por motivos culturais e 

sociológicos, a verdade é que esses elementos podem estar relacionados. Em 

1986, existiam 12,1 divórcios por cada 100 casamentos. Em 2013, foram 70,4 

(tendo baixado, inclusivamente, face aos dois anos anteriores). 

Por fim, a utilização de computador e de internet é usada como medida de fami-

liaridade com a tecnologia. Em 2002 (primeiro ano disponível no Pordata), 27,4% 

das pessoas utilizavam computador e 19,4% a internet. Passados 13 anos, esses 

números chegam aos 69,2% e 68,6% respetivamente. E em alguns níveis de esco-

laridade esses valores ultrapassam os 95%. 
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Fundamentais para a forma como as empresas alteraram o seu modo de 
perspetivar o Marketing são, claramente, os maiores níveis de exigência e de 
sofisticação por parte dos consumidores. É inegável que o consumidor pretende 
uma resposta cada vez mais rápida para resolver os seus problemas. E se isso não 
é possível em todos os setores, são vários os exemplos de empresas que têm 
linhas de apoio permanentes para os seus clientes. 

 Outras características dos consumidores atuais passam pela procura de mais 
informação sobre os produtos/serviços disponibilizados pelas empresas, por uma 
maior proximidade ou pelo desejo de rapidez nos negócios (derivado também ao 
pouco tempo disponível, relacionado, por exemplo, com aspetos que já foram 
anteriormente identificados). Além disso, os consumidores estão cada vez mais 
protegidos, até pela existência de associações com esse objetivo e também 
motivados pela facilidade de recolha de informação e pela existência de produtos 
pouco diferenciados.  

Todas estas tendências fazem com que os consumidores sejam mais exigen-
tes e, embora sensíveis ao preço em situações de crise económica (que os faz 
serem, por exemplo, menos sensíveis à marca), estão facilmente dispostos a 
pagar um preço um pouco mais elevado por produtos/serviços desde que estes 
vão ao encontro das suas necessidades e desejos específicos. É por isso que, tal 
como referido durante este Capítulo, é fundamental que as empresas conheçam 
os seus clientes. 

É possível identificar ao Marketing vários desafios entre os quais melhorar os 
produtos e serviços oferecidos pela empresa e eventualmente desenvolver novas 
soluções. Mas isso só pode acontecer se as empresas se focarem na satisfação 
das necessidades do cliente (pois só isso poderá vir a dar resultados à empresa), 
além do envolvimento de toda a organização na prossecução desses objetivos. 

O curioso (ou talvez não) é que os elementos identificados no parágrafo 
anterior são dois dos princípios da gestão da qualidade, elementos que uma 
empresa deve prosseguir para alcançar os seus objetivos. 

No que diz respeito ao foco no cliente, é importante perceber que a finali-
dade das empresas deve ser a satisfação das suas necessidades. Um dos elemen-
tos essenciais é perceber que a manutenção dos clientes na empresa é crucial, 
não olhando para o cliente apenas como alguém que vai consumir o produto 
naquele momento (esta é, aliás, uma das marcas da evolução do Marketing ao 
longo do tempo).  

Reforçarmos a importância do envolvimento de todos os stakeholders e do 
facto de o Marketing não se resumir a vendas. As empresas devem ter em aten-
ção todas as fases do ciclo de produção-consumo: como vamos ver ao longo do 
livro, o Marketing está presente antes, durante e após a produção. E sempre 
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olhando para o mercado, caso contrário os produtos arriscam-se a não serem 
aceites. E se os mesmos não forem aceites, as vendas não serão as esperadas, o 
que vai ter claras implicações para as empresas, dado que o seu objetivo é a 
maximização do lucro. Como tal, as áreas de atuação do Marketing são variadas: 
análise do comportamento do consumidor, pesquisa e segmentação de mercado, 
análise interna e externa à empresa, gestão do produto, preço, distribuição e 
comunicação, incluindo atuação na área das compras: É por isso que um livro de 
Marketing não se resume apenas a este Capítulo. 

Neste contexto, além das definições de Marketing apresentadas 
anteriormente, apresentamos mais uma, que fica no final do Capítulo. É mais uma 
definição de Kotler (2013: 5), que identifica o Marketing como:  

o processo social e de gestão através do qual indivíduos e grupos obtêm 
aquilo que desejam e necessitam, criando e trocando entre si produtos 
(ou serviços) com valor. 

Porque o essencial, no Marketing, é perceber que é crucial criar valor para 
terceiros. 

  


