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Resumo

O objetivo deste artigo é o de estabelecer um paralelo entre o pensamento de Thomas Khun
acerca da constituicdo da ciéncia e as reflexdes de autores da drea do Marketing sobre o
desenvolvimento desse campo do pensamento em administragdo. Como resultados esperados
desta reflexdo, pretende-se aferir em que medida o marketing tem se constituido enquanto corpo
de pensamento cientifico e em qual estidgio dessa constituicio ele se encontraria. Para
desenvolver esta pesquisa, optou-se pelo formato de ensaio, baseado na revisdo da literatura de
marketing e de epistemologia da ciéncia. Ao final deste artigo, os autores elaboram um conjunto

de hipéteses para serem avaliadas em futuros estudos sobre o tema.

Palavras-Chave: Marketing, ciéncia, modelos tedricos em administracio.

Abstract

The objective of this article is to establish a parallel between the thought of Thomas Khun
concerning the constitution of science and the reflections of marketing authors on the
development of this field in administration. As expected results on this reflection, it is intended to
evaluate to what extension marketing has been constituted as a body of scientific thought and in
which period of this constitution it would be now. To develop this research, it was chosen the
format of essay, based on the revision of the literature of marketing and science. At the end of
this article, the authors suggest a set of hypotheses to be evaluated in future studies on the

subject.

Key Word: Marketing, science, models in administration.

1. Introducao

O objetivo deste artigo é o de estabelecer um paralelo entre o pensamento de Thomas
Khun acerca da constitui¢do da ciéncia e as reflexdes de autores da area do Marketing sobre o
desenvolvimento desse campo do pensamento em administracdo. Como resultados esperados
desta reflexdo, pretende-se aferir em que medida o marketing tem se constituido enquanto corpo
de pensamento cientifico e em qual estigio dessa constituicio ele se encontraria. Para

desenvolver esta pesquisa, optou-se pelo formato de ensaio, baseado na revisdo da literatura de
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marketing e de epistemologia da ciéncia. A opg¢do deste ensaio foi a de recorrer aos autores
classicos em cada uma destas dreas, no lugar de executar uma revisdo completa e sistemética de
autores que tratam sobre o tema. Ao proceder desta forma, os resultados deste ensaio devem ser
entendidos como um esfor¢o exploratério de dados, com o intuito de desenvolver hipéteses sobre
o tema, sem carater conclusivo. Seu valor académico esta restrito ao nivel de ordenamento das

idéias de autores cldssicos sobre o tema, ensejando futuros esforcos de pesquisa.

2. O conceito de marketing

O conceito de marketing, bem como suas principais ferramentas e modelos analiticos,
passaram por significativos aprimoramentos desde o inicio do século XX. Diversos autores
contribuiram para este aprimoramento, concebendo um conjunto de teorias de marketing tal como
sdo conhecidas atualmente. O processo evolutivo do marketing foi abordado por diversos autores,
com destaque para Philip Kotler (1972), um de seus principais nomes internacionais.

Kotler (1972) assevera que o marketing mudou seu foco de estudo diversas vezes.
Segundo ele, a teoria de marketing ja envolveu o foco em commodites, institucional, funcional,
administrativo e social. Atualmente, o marketing é visto como algo importante em todas as
organizacdes, uma vez que todas elas possuem produtos e clientes. Diante disso, trés estagios
importantes caracterizaram as mudangas de foco do marketing:

Primeiro estidgio — neste primeiro momento, o conceito que define o marketing estd concentrado
nas transacoes entre vendedores e compradores, trocando produtos e servicos econdomicos. Nesse
estagio, foi estabelecida a concepg¢do de transagdes de marketing onde a troca de produtos ou
servigos € feita mediante o estabelecimento de valores monetdrios ou por equivaléncia de valo.
Segundo estigio — no segundo estigio, o valor do produto ou servico é visto como algo
independente de seu preco, basta que ele tenha valor para alguém. Instituicdes sem fins lucrativos
também possuem produtos de valor (por exemplo, Museus). Outro conceito importante é o das
transagdes entre organizacdoes e clientes que ndo se limitam apenas a troca de recursos
econdmicos, o marketing pode ser percebido em qualquer situagdo onde um pode identificar uma
organizacao, um grupo de clientes e o produto.

Terceiro estdgio — o marketing é visto agora como algo importante em toda organizacdo e em

suas relacdes e ndo somente com um grupo de clientes. Neste estdgio, a definicdo de marketing
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afirma sua aplicacdo nas organizagdes e tem por objetivo atender ao grupo restrito de clientes e
também o seu ambiente (fornecedores, empregados, governo, publico em geral etc.).

Ja Baker (2000) define a o processo evolutivo do marketing em trés grandes momentos
histéricos:

1850 — que definiu como periodo da emergéncia da massificacdo do marketing;

1960 — inicio da articulagc@o do que classificou como um conceito de marketing moderno

1990 — a transi¢do que conduziu o marketing ao nivel do relacionamento

Em 1970, o marketing de servigos surgiu como uma 4rea separada de marketing. Em,
1982, Gronross trouxe o conceito de qualidade de volta, no contexto de qualidade percebida no
servigo, uma vez que, em servigos, o produto é gerado instantaneamente pelo funciondrio que o
entrega.

Mesmo com estas significativas evolugdes dos conceitos de marketing, diversas
indagacdes sdo elaboradas a respeito da teoria de marketing enquanto ci€ncia. Deste modo
Justifica-se a utilizacdo das reflexdes de Thomas Kuhn (1975), acerca da constituicio de ciéncia,
para uma reflexdo sobre a evolucdo e a constitui¢do da teoria de marketing aplicavel as ciéncias

sociais.

3. O pensamento Thomas Kuhn

Thomas Khun, fisico e pensador, nasceu nos Estados Unidos no ano de 1922. Publicou
seu primeiro livro, “A Revolugido Copernicana”, em 1957. Com a obra “Estrutura das Revolucdes
Cientificas”, em 1962, tornou-se conhecido ndo mais como um fisico, mas como um intelectual

voltado para a histéria e a filosofia da ciéncia.

Khun iniciou sua carreira como fisico tendo, no inicio, poucos contatos com a filosofia.
Entretanto, foi na Universidade de Harvard, ao elaborar um curso de ciéncias, que percebeu que
a ciéncia, numa perspectiva histérica, era muito diferente da apresentada nos textos de fisica ou
mesmo de filosofia da ciéncia. Desta experi€ncia nasce a obra Estrutura das Revolugdes
Cientificas, produzida e direcionada a um publico filoséfico, mesmo nio sendo um livro de
filosofia. A obra de Khun desencadeou um grande impacto na filosofia da ciéncia e inaugura um
discurso inovador, que privilegia os aspectos histéricos e sociolégicos na andlise da prética

cientifica.
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A teoria central de Khun € que o conhecimento cientifico cresce de modo descontinuo,
apresentando saltos qualitativos que ocorrem nos periodos de desenvolvimento cientifico, em que
sao questionados os principios, as teorias, os conceitos basicos e as metodologias, que até entdo
orientavam toda a investigacdo e toda a pratica cientifica. O conjunto de todos esses principios

constitui o paradigma.

De acordo com Khun (1979) os episédios centrais do progresso cientifico sdo as
revolucdes. Os cientistas desenvolvem necessariamente suas idéias dentro de um referencial
tedrico definido. As revolucdes exigem tais referenciais, visto que sempre supdem a rejeicdo e a
substituicdio de um referencial ou de algumas de suas partes integrantes. E preciso viver os

referenciais, e explora-los, antes que eles possam romper-se.

Para Masterman (1979), Khun considera que qualquer periodo de desenvolvimento
cientifico é marcado por grande nimero de paradigmas interpenetrantes e justapostos; alguns
podem ser incomensurdveis, mas certamente ndo todos; paradigmas ndo se substituem
subitamente, e, de qualquer forma, novos paradigmas ndo surgem de maneira repentina e sim

emergem vitoriosos ao fim de um longo processo de competigao intelectual.

O desenvolvimento da ciéncia madura da-se em duas fases. A fase da ciéncia normal e a
fase da ciéncia revoluciondria. A ciéncia normal significa uma investigacdo que se baseia em
problemas que uma comunidade cientifica reconhece em particular durante um determinado
periodo de tempo como fundamento para a sua pratica posterior. Ainda, € a ciéncia dos periodos
em que o paradigma ¢ aceito por toda a comunidade cientifica, sem qualquer tipo de contestagao.
O paradigma indica a2 comunidade o que € interessante investigar, como levar a cabo essa
investigacdo, impondo como que um sentido ao trabalho realizado pelos investigadores e
limitando os aspectos considerados relevantes da investigacdo cientifica. Nesta fase da ciéncia
normal, o cientista ndo procura questionar ou investigar aspectos que extravasam o proprio
paradigma. Os cientistas pressupdem que o paradigma fornece os meios para resolver os enigmas,
dentro dele, de forma que, uma falha na resolug¢@o destes enigmas € vista mais como uma falha do

cientista, do que como uma inadequagao do paradigma.

Quando os cientistas percebem que o problema que estudam n#o tem solu¢do no ambito

das regras em vigor, pode acontecer que o nimero de incongruéncias e a dificuldade em resolvé-
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las, a luz do paradigma, sejam cada vez mais significativo. Entra-se numa fase de crise. Incapaz
de lhe dar solucdo, o paradigma existente comeca a revelar-se como a fonte tltima dos problemas
e das incongruéncias. Ja outro paradigma se desenha no horizonte cientifico e o processo em que
ele surge e se impde constitui a revolucdo cientifica. O novo paradigma ird redefinir os problemas
e as incongruéncias até entdo insoldveis, dando-lhes uma solucio convincente, e € neste sentido

que ele se vai impondo junto da comunidade cientifica.

Durante todo o periodo em que ha um desenvolvimento normal da ciéncia, existem
eventos que contradizem as expectativas paradigméticas. Porém, estes problemas ndo sdo
considerados pelos cientistas como contra-exemplos, mas sim como enigmas a serem resolvidos.
Ha uma mudanc¢a no rumo da ciéncia normal quando um destes problemas, por diversos motivos,
torna-se importante demais para ser deixado de lado. O enigma se transforma, entdo, numa

anomalia, provocando uma crise na teoria vigente.

Entretanto, ndo é a mera existéncia de enigmas ndo resolvidos que, necessariamente,
conduz a crise. Ndo s as descobertas de anomalias, mas as teorias que procuram explicar o
mesmo fendmeno, sob diferentes 6ticas geram esta instabilidade, que pode ser tratada como uma
crise no modelo cientifico. A técnica normal de andlise € destruida, na medida em que diferentes
versdes da mesma teoria coexistem. Este periodo é detectado como um periodo de crise que s6

serd resolvido quando uma tnica visdo for aceita e as demais refutadas.

S6 sob determinadas condi¢des € que as anomalias chegam ao ponto de destruir a
confianca dos cientistas no seu paradigma; os cientistas fazem, de fato, todas as variacdes
possiveis para adaptar o seu paradigma a anomalia. Esta s6 € tida como verdadeiramente séria e
grave se ameacar os fundamentos de um paradigma ao resistir a todas as tentativas empreendidas

pela comunidade cientifica para a remover.

O periodo de revolugdo cientifica € um periodo de mudanca de paradigmas e o que muda
€ a maneira de olhar o mundo. Os diferentes paradigmas irdo considerar diferentes tipos de
questdes como legitimas ou significativas envolvendo diferentes e incompativeis modelos. Ao
adotar um paradigma, o cientista adquire uma teoria, um método e um conjunto de normas;
quando muda o paradigma, necessariamente sdo alterados os critérios que determinam a

legitimidade quer dos problemas, quer das préprias solugdes propostas.
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Khun rejeita a idéia de transformagao linear em favor da idéia de revolugdo cientifica.
Quando se esgotam os recursos internos a ciéncia normal, é necessario transformar o préprio
paradigma que guia as pesquisas. Assim, em momentos de competicao entre dois paradigmas, se
estabelece uma discussdo de surdos em que cada cientista argumenta através do seu préprio

paradigma para mostrar que seu paradigma é melhor.

Para Feitosa (1993), Khun considera como paradigma um resultado cientifico
fundamental que inclui, a0 mesmo tempo, uma teoria e algumas aplica¢des aos resultados das
experiéncias e da observacdo. E um resultado cuja conclusio estd em aberto e que pde de lado
toda a espécie de investigacdo ainda por fazer. O desenvolvimento cientifico maduro caracteriza-

se pelo avango de paradigma em paradigma.

Ainda segundo Feitosa (1993), o pensamento de Khun a respeito do processo de
desenvolvimento das ciéncias pode ser resumido em seis estagios principais: a)pré-paradigmatico
b)emergéncia de um paradigma c)periodo de ciéncia normal d)estado de crise e)mudanga de
paradigma e f)estado de ciéncia normal. No primeiro estado, pré-paradigmético, o futuro objeto
de estudo da ciéncia apresenta-se sob forma de fendmenos naturais, que sdo interpretados de
diversas maneiras e de varios pontos de vista. Na fase seguinte, quando da emergéncia de um
paradigma, hd a definicio de conceitos e métodos de pesquisa que prometem explicar, com
sucesso, certo tipo de fend6menos naturais. Este periodo estimula pesquisas e estudos posteriores e
o paradigma ¢ instalado. No periodo de ciéncia normal, o trabalho dos cientistas é resolver
enigmas utilizando a teoria e paradigma em vigor, procurando ampliar o seu campo de aplicacio
através das articulagdes e reajustes necessarios. A fase da crise se caracteriza pelo surgimento e
identificacdo de anomalias o que exige nova teoria e, conseqiientemente, novo paradigma para a
sua solucdo. Em seqiiéncia ocorre a mudanca de paradigma, periodo caracterizado pela
descoberta de uma nova visdo, incompativel com a antiga, e que a substitui definitivamente.

Finalmente, a dltima fase, de ciéncia normal, é regida pelo novo paradigma.

Os exemplos de formacdo e transformagdo de paradigmas que Khun dé sdo inteiramente
tirados da histdria das ciéncias fisicas, mas ele ndo nos da qualquer razao para nio acreditarmos

que a sua anélise ndo seja aplicdvel as ciéncias em geral.
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4. A evoluciao do marketing

O pré paradigma

E possivel associar o periodo que o Marketing atravessou no inicio do século XX como
equivalente ao que Kuhn asseverava como periodo de “pré-paradigma”. Nesta época, muitos
conceitos sobre a dindmica mercadoldgica foram concebidos, porém, apoiados em outras teorias
e ciéncias. A Economia contribuiu com a concep¢cdo de pregos, competicio do mercado e
diferenciacdo. A Sociologia contribuiu com 0s conceitos institucionais como parcerias ou
configuragdes de estudo do comportamento de grupos. Na Psicologia, estudiosos como Kurt
Lewin abordaram o entendimento das motivacdes humanas que poderiam ser alcangadas. Estudos
ecolégicos contribuiram com a concep¢do dos problemas geograficos, populacionais e
planejamento urbano (ALDERSON E COX, 1948).

Barthels (1970), em uma tentativa de sumarizar o pensamento de marketing e sua
evolucdo ao longo do século XX, pontuou periodos distintos daquilo que pode ser considerada a
histéria do marketing. Neste estudo foram apontadas as progressdes ocorridas através da
expansdo do objeto de andlise, dos seus conceitos, da sua diversidade, bem como suas relacdes

ambientais. Sdo eles:

O periodo da descoberta - Temporalmente localizado entre 1900 e 1910, estes primérdios
do marketing se estabeleciam em mercados onde a competicdo ainda ndo havia amadurecido por
completo e o marketing era visto, sobretudo, por meio das a¢des de vendedores e das atividades
de propaganda.

O periodo da conceitualizagdo - Na segunda década do século XX principia-se a
estruturacdo dos conceitos basicos de marketing. Neste momento estabelecem-se, segundo o
autor, “trés linhas de abordagem para andlise de marketing: institucional (mecanismos de
distribui¢do), funcional (desenvolvimento do conhecimento) e abordagem de produto
(commodite — desenvolvimento de produtos)”. Nao obstante a essas caracteristicas, o centro das
atencdes parecia concentrar-se na gestao e problematicas de vendas.

O periodo da integracdo - Com a marca da adi¢do de dois novos campos de estudos
(vendas no atacado e pesquisa de marketing) a terceira década do século XX assiste o surgimento

da chamada “macro andlise de marketing”, aumentando a atencdo dada a identificacdo e
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definicdo de diversas classes de fenomenos relacionados a consumidores, produtos, canais ou
empresas.

A emergéncia do paradigma pode ser descrita com a prépria concep¢do do marketing
enquanto literatura. Podem-se enumerar suas contribui¢des com seus respectivos autores

(ALDERSON E COX, 1948):

Melvin Criacdo dos conceitos de commodites para base dos métodos de

Copeland compra

W. Shaw, Paul | Estabelecimento das funcdes e defini¢des de marketing

Cherington e

E.D McGarry

Charles F. | Desenvolvimento dos conceitos de competicdo monopolistica

Phillips cuja abordagem era os principios para a constituicao de valor e o
corpo dos principios de marketing

Ralph W. | Pioneiro por abordar conceitos de problemas de espaco e tempo

Breyers no marketing, cuja visdo era a de uma institui¢do social.

Ralph Cassadys | Andlise de discriminagdo de precos e descentralizagdo das

trocas em varejo

Roland Vaile Estudaram os efeitos econdmicos da propaganda.

Fonte: ALDERSON E COX, 1948. Elaboragdo propria.

Procedimentos como analisar o comportamento da sociedade e do mercado, como eles se
relacionam e desenvolver elementos para entender o desenvolvimento do mercado passaram a ser
foco de estudo em 1937 com o surgimento do que atualmente se denomina como marketing
(BARTHELS, 1970). Outros autores como Baker (2000) afirmam que os conceitos do marketing
moderno semelhante ao que é aplicado atualmente introduziu-se em 1759 na Inglaterra e em 1830
na Alemanha e EUA, devido a acontecimentos histéricos tais como a revolug¢do industrial e
imigracdes em massa. Tais fendmenos culminaram o crescimento dos mercados urbanos
tornando-os mercados potenciais.

O periodo do desenvolvimento - os anos 30 foram marcados por grandes transformacdes
sociais, e estas promoveram grande impacto no marketing enquanto teoria e enquanto pratica
empresarial. Nas palavras de um autor, “neste conceito emergente de marketing estava
comegando a ser visto como um processo mais amplo do que a mera programagdo interna ou
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mesmo do que um tipo de comportamento econdmico”. As andlises de procedimentos e
caracteristicas do consumidor somaram-se ao pensamento de marketing novas estruturas
quantitativas contribuindo para a adaptacdo das metodologias de pesquisas cientificas aos
problemas de marketing e ao corpo de conhecimentos aos quais tais métodos contribuiam.
(BAKER, 2000)

O periodo da reavaliacdo - os anos 40 assistiram ao crescimento do marketing enquanto
fun¢do administrativa, ampliando o espectro do que até agora era visto, sobretudo no nivel
operacional. Para o autor, “o planejamento de marketing, pesquisa e controle orcamentdrio
receberam mais atencao e a mera descri¢do estava subordinada ao ponto de vista administrativo”.
(BAKER, 2000)

A partir de agora a estrutura de marketing passa a ser composta por partes organicas inter-
relacionadas que sofrem interferéncias, através de mudancas de precos e decisdes empresariais ou
governamentais. (BAKER, 2000)

O periodo da reconceitualizacdo - A partir dos anos 50 surge o conceito de marketing
mix. “Os 4 Ps (Produto, Preco, Praca e Promocao) criados por Mcarthy em 1960, foi a expressao
do “da “ consciente manipulacdo de varidveis para o alcance de objetivos pré determinados”. Ao
mesmo tempo — e similarmente revoluciondrio- “foi a ado¢@o do ponto de vista do consumidor
como o ponto de inicio de todo planejamento e administragdo de marketing”. (BAKER, 2000)

A partir deste momento constituiu-se um paradigma para a academia, uma vez que estes
surgiram de uma pesquisa empirica (GRONROSS , 2002). Desde entdo, diversos
questionamentos foram abordados a respeito do marketing enquanto uma ciéncia aplicdvel e

generalista.

Gronross (2002) vé os 4 P’s como uma direcdo de desenvolvimento da microecondmica.
A interatividade natural do marketing varidvel era explicitamente reconhecida e incontdvel por
uma teoria parametrizada de uma variedade de marketing elasticidade de pardmetros acima do

ciclo de vida do produto.

Baker (2000) menciona dois grandes problemas para o paradigma dos 4 Ps. Um deles
refere-se a defini¢do de orientagdo para a produgdo, onde os consumidores eram sujeitos passivos
nas transacdes, onde seus desejos estavam subordinados ao produto oferecido. A segunda
deficiéncia do mix de marketing é a de que falta interacdes dos quatro elementos do mix de
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marketing com os demais elementos da organizagdio (GRONROSS , 1994). No entanto, segundo
Baker (2000), a maior deficiéncia dos 4 Ps enquanto paradigma € que a definicdo de marketing
enquanto atividade funcional independente podendo gerar conflitos com as demais areas da

organizacao dificultando a adoc@o do conceito de marketing.

Outras limitagdes foram encontradas na definicdo dos 4Ps dentro do contexto do que
Gronroos (1989) chamou de megamarketing. Segundo este autor, Kotler adicionou os termos
politica e relagdes publicas numa tentativa de expandir os 4Ps. Para o autor esta ndo € uma forma
correta de se redefinir uma teoria de marketing cuja defini¢do esta se tornando obsoleta:

Sugere-se que este momento constitui o que Kuhn definiu como a fase a ciéncia normal
passa a constituir um paradigma sujeito a investigacdo onde novos trabalhos e investigacdes
sistemadticas ao realizadas a fim de reavalid-la para reestrutura-la ou corrobora-la.

Tais enigmas ocasionaram o surgimento do que se constituiu como o Marketing de
Relacionamento em 1980. Segundo Gronross, o conceito de marketing de relacionamento
consiste em estabelecer, manter e fortalecer relacdes com cliente e outros parceiros, o lucro € o
objetivo estabelecido entre as partes. (BAKER, 2000).

Segundo Gronroos (2002), as solugdes organizacionais estdo nas relagdes com o cliente.
A organizacdo como um todo deve ser responsivel pelas suas atividades visando os impactos que
estas podem causar nos clientes. Os clientes internos também sao incluidos neste conceito, como
por exemplo, os funciondrios. Tal afirmagdo se justifica, entre outras coisas, uma vez que o
funciondrio muitas vezes € o tinico contato que o cliente pode fazer com a empresa.

Nesta abordagem, o marketing ndo é visto como uma parte das operacdes das
organizacdes, mas sim os elos que unem todos os departamentos da organizacdo levando-a a
integracdo. Assim, a defini¢do Noérdica de marketing consiste em estabelecer, desenvolver e
comercializar através das relagcdes com os clientes, onde o objetivo de ambas as partes sdo
alcancados. De acordo com a visdo Nordica, algumas consideracdes devem ser feitas
(GRONROOS, 1989):

e O padrao de modelo de marketing, nem sempre gera relacdes com o cliente porque sdo
baseadas em situa¢des empiricas.
e Marketing € mais um tépico de administragdo do que uma funcgao especializada.

® A fun¢do de marketing estd extendida por toda a empresa

Revista de Administragdo da UNIMEP — Setembro/ Dezembro — 2007, v. 4, n. 3. Pagina 11.



A Evolucio da Teoria de Marketing : Uma Discussio Epistemologica.
Ricardo Pitelli de Britto; Elaine Mandotti de Oliveira Britto; Ricardo Trovao

e Marketing ndo € apenas o gerenciamento e estabelecimento do mix de marketing, é o
estabelecimento, desenvolvimento e comercializacio de relagdes com os clientes.

® Promessas de vdrios tipos sdo trocadas mutuamente e estas devem ser cumpridas para a
perpetuacio das relacdes.
Apesar das inimeras reflexdes realizadas em torno das novas teorias de marketing parece

haver ainda diversos problemas (TERCERO, 2000):

1. Auséncia de hipdteses tedricas;

Auséncia de processos dedutivos que conduzam as hipéteses;

Proliferacdo de generalizacdes empiricas;

2

3

4. Falta de relacdes de causalidade;

5. Uso e abuso das técnicas estatisticas;

6. Ignorancia dos métodos estatisticos quanto a garantia de causalidade;
7. Obtengdo de dados confidveis.

Para, Marion (apud Baker, 2000) o marketing enquanto disciplina deve apresentar com
mais rigor e sistematicamente a interagdo entre fornecedores e demanda e a as conseqiiéncias
organizacionais. Sugere-se, entdo, que este momento representa o que Kuhn afirma como ser um
problema sem solucdo, onde inimeras dificuldades em resolvé-los indo de encontro a fase de
crise.

Até o momento, novos conceitos para a constituicio do marketing ndo t€m sido
abordados. A sociedade evolui e as teorias devem acompanhd-las. Saren (2000) define 4
categorias que justificam a necessidade de aprimoramento nas teorias de marketing:

Pratica: aprimorar as decisdes gerenciais
Criar Conhecimento: direciona e estrutura inquiricdes e ajuda a obter o sentido dos fatos
Status Académico: o marketing requer a sua propria teoria

Curiosidades intelectuais: prover de bases para o entendimento e como o sistema de marketing

funciona explicando suas fundamentagdes e forcas

5. Constituicao do marketing enquanto ciéncia

Para Saren, (2000), o marketing ainda ndo pode ser considerado como ciéncia uma vez

que os administradores ndo praticam o marketing enquanto ciéncia. Existem dimensdes objetivas
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e subjetivas do marketing em niveis de harmonia e conflito. Arndt (1985) (apud Saren 2000)
classifica quatro paradigmas:
Empirismo l6gico: enfatiza a mensuracio e a certificacdo intersubjetiva.
Séciopolitico: o fendmeno marketing ocorre num mundo mensurdvel, podendo-se prever
comportamentos de marketing.
Mundo subjetivo: rejeita a existéncia de uma realidade social verificdvel ou com um sentido
concreto
Liberacdo dos paradigmas: também fundamentado numa perspectiva de constru¢do social,
focando principalmente no social, econdmico e processos tecnoldgicos do sistema de marketing.

Saren (2000) justifica as seguintes razdes que limitam a teoria de marketing para a
constituicdo de uma ciéncia:

1. Recursos insuficientes

Generalizacdo e disseminacdo do conhecimento
Prematuro fim das carreiras de pesquisa
Tempo de geragdo de conhecimento

Restri¢des contra a pratica

AN e

Disseminacdo do conhecimento extremamente limitada.

Deste modo, ndo se sabe ao certo quais sdo os dominios da teoria de marketing. Nao
obstante, sabemos que o marketing pode ser aplicado nas mais diferentes organizacdes com e sem
fins lucrativos, produtos ou servigcos, nas relagdes B2C ou B2B, marketing doméstico ou
internacional (SHETH, GARDNER, GARRETT, 1988).

Para ser classificado como ciéncia, o marketing precisa ter um corpo de conhecimento
classificado e sistematizado, organizado em uma ou mais teorias e principios gerais; expresso em
termos quantitativos que permitam a predicdo dos fatos (SHETH, GARDNER, GARRETT,
1988). Segundo Sheth, Gardner e Garrett (1988), a estrutura para a constitui¢cdo de uma teoria de
marketing deve ser em dimensdes interativa versus nfo interativa com perspectivas econdmicas e
nao econdmicas.

Quanto as pesquisas de marketing, para Hunt (2002) estas devem explicar, entender,
predizer os fendmenos de marketing. Este autor aborda ainda as diferencas entre pesquisa de

z

marketing onde o objetivo é resolver problemas particulares de empresas sendo dificil a
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reutilizagdo das informagdes, enquanto que pesquisas em marketing t€m por objetivo o

desenvolvimento de modelos cujas aplica¢des sdo generalistas.

6. Conclusoes

Embora se utilizando de um amplo ferramental cientifico oriundo de outros campos de
pensamento em ciéncias humanas e sociais, o marketing ainda ndo parece ter cumprido enquanto
corpo de pensamento as etapas e as condi¢des que podem caracterizd-lo enquanto ciéncia.
Divergéncias importantes entre os principais autores do marketing sobre qual o seu foco de
estudo, quais sdo suas ferramentas analiticas e modelos agregadores do pensamento sdo ao
mesmo tempo fonte inesgotavel para sua evolugio e elementos restritivos de sua consolidacio. A
partir do exposto acima, € possivel extrair um conjunto de hipéteses a serem avaliadas em futuros
estudos no campo da administragdo. Sdo elas:
H1: as teorias de marketing ainda ndo possuem uma estrutura que permita classifica-las como
uma ciéncia.
H2: os autores de marketing ndo possuem um foco de estudos tnico, apresentando divergéncias
sobre qual € o objeto de estudos em marketing.
H3: nd3o h4 uma classifica¢do tnica sobre as fases do desenvolvimento pelas quais o marketing
passou.
H4: o marketing se encontra em uma fase pré-paradigmatica sob o ponto de vista de Thomas
Kuhn, ainda nao se constituindo enquanto ciéncia.

Os autores deste artigo esperam que este ensaio possa Servir como suporte a novas
pesquisas neste campo, particularmente no Brasil, que venha a contribuir para o desenvolvimento
e a consolidacdo deste campo de estudos e sua futura constituicdo enquanto drea da ciéncia

humana e social.
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