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CONSIDERACOES SOBRE O CONCEITO DE IMARKETING
TrORIA E PRATICA GQERENCIAL

Carlos de Brito Pereira*
Geraldo Luciano Toledo**
Luciano Augusto Toledo***

RESUMO

propoésito deste trabalho é discutir o conceito e o processo gerencial de marketing

(pratica), contrapondo as perspectivas teodrico/académica e a do profissional de

marketing. Desenvolvido na modalidade ensaio, inicialmente, o texto apresenta

uma revisdo historica consolidada do conceito de marketing, com fundamento em
autores de referéncia no ambito académico. Apresenta-se, também, uma analise a respei-
to da natureza do marketing. Em seguida, sdo descritos significativos estudos referentes a
evolucao do conceito de marketing a luz de diferentes orientacbes empresariais. A partir de
uma analise da orientagcdo adotada pela organizacdo, sdo avaliadas suas implicagées na
gestdo da empresa, destacando-se dois contextos de anadlise: a teoria de marketing e a
administracdo de marketing. No desenvolvimento do texto e na sintese conclusiva, salienta-
se como, na vertente tedrica, o conceito de marketing tem-se ampliado, em decorréncia da
ampliagdo do proprio escopo de marketing na pratica gerencial; esse escopo reflete, por sua
vez, a orientacao ou filosofia de acao empresarial adotada pela organizagao.

Palavras-chave: Conceitos de marketing. Gestao de marketing. Processo de marketing.
Teoria de marketing. Filosofia de marketing. Orientagdo para marketing. Orientagao para
mercado.

SoME CONSIDERATIONS ON THE MARKETING CONCEPT: THE THEORY
AND THE MARKETING MANAGEMENT VIEW

ABSTRACT

he paper aims to discuss the concept of marketing and its managerial practice through
two perspectives: the theoretical and/or academic point of view and the marketing
management process. Developed as an essay, the text presents a brief historical
revision of the concept of marketing based on the main authors, advancing in an
analysis regarding to the nature of Marketing. Some empirical studies about the
evolution of the concept of marketing are described as a philosophy of business action.
Also analyzed is the implementation of the concept and its implications on business
administration. Two contexts of analysis are considered: the theory of marketing and the
marketing management. Throughout the text, and in the conclusive synthesis, it is observed
that the scope of marketing has been broadened from its beginning to the present time.

Key words: Marketing concepts. Marketing management. Marketing process. Marketing
theory. Marketing philosophy. Marketing orientation. Market orientation.
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Introduciao

m espectro ronda as economias de mercado: o espectro do marketing. Isto

porque “marketing”, além de uma filosofia de acao empresarial, uma discipli-

na de estudo, um conjunto de técnicas e instrumentos voltados para a faci-

litacdo e concretizagdo de trocas de bens, servigcos e valores, assemelha-se
a um espectro. Afinal, qual é a real dimensdo do marketing? Este texto ndo busca
exaurir a questdo, ja enfrentada por autores e estudiosos, mas intenciona apre-
sentar subsidios que permitam intensificar e ampliar o debate sobre o tema.

Em razdo da inexisténcia da aludida discrepancia entre a teoria e a realidade
gue aquela pretende explicar, antagonismos deveriam ser minimos, posto que as
empresas utilizam conceitos, ferramentas e técnicas desenvolvidas na Academia,
enquanto os académicos servem-se das empresas e de sua dindmica gerencial como
laboratérios de pesquisa para avangarem na teoria, em um ciclo permanente.

Marketing como disciplina ja é centenario (BARTELS, 1976), supondo-se dai
uma convergéncia entre os desenvolvimentos tedricos e a pratica gerencial no
que concerne a tarefa de conceitua-lo. A raiz de possiveis divergéncias pode resi-
dir na maior ou menor énfase que se atribua a cada uma das trés dimensodes
propostas por Toledo (1994), as quais compdem, em seu conjunto, o conceito de
marketing: dimensao funcional (objeto e objetivo do marketing), dimensao gerencial
(o processo administrativo e as atividades gerenciais de marketing, ou seja, a
pratica do marketing) e dimensdo filoséfica (orientacdo empresarial como filosofia
de suporte para a agao administrativa).

Este trabalho propde-se discutir duas questdes interligadas: a compreen-
sao dos tedricos e académicos acerca do conceito de marketing e o entendimento
dos profissionais a respeito de marketing e a pratica do mesmo como processo
social e gerencial. A contribuicdo dos autores, além da revisdo atualizada do tema
relativo a integracdao entre teoria a pratica gerencial de marketing, direciona-se
primordialmente ao destaque a estreita vinculacdo entre processo estratégico de
marketing e a administragdo estratégica corporativa e de negdcios. Essa Ultima
guestdo ndo tem sido contemplada suficientemente e de forma consolidada nas
literaturas nacional e internacional.

O texto estd organizado em quatro secdes, incluindo a introdugdao. A segun-
da sessdo inicia-se por uma sucinta revisdo do conceito de marketing e uma ana-
lise de sua natureza, tendo por referéncia a literatura especializada. Sdo descri-
tos alguns estudos empiricos dedicados a evolugao do “conceito de marketing”
como filosofia de acao empresarial, avaliadas suas implicacbes na gestdao da em-
presa, considerando os niveis operacional e estratégico, abordando, ainda, de
maneira singular, o vinculo entre Marketing Estratégico e Posicionamento Compe-
titivo. No final do texto, € apresentada uma sintese conclusiva sobre o tema obje-
to do ensaio.

Metodologicamente, o trabalho é delineado na modalidade ensaio, desen-
volvido mediante explanagao consistente e sistematica sobre o tema de referén-
cia e completado com a apresentacdao de conclusdes originais, conforme explana-
do por Medeiros (2000). Propbe-se uma reflexao formal e discursiva, desdobran-
do-se em exposicdo légica e analitica sobre o conceito e o processo gerencial
(pratica) de marketing, contrapondo as perspectivas tedrico/académica e a do
profissional que desempenha a administracdao de marketing (processo administra-
tivo), refletidas nos niveis estratégicos e operacionais.

O Conceito de Marketing: a proposicio
académica e a prdtica gerencial

A evolugdo histérica do marketing, do inicio de sua pratica como processo
gerencial, no @mbito das empresas, até a sua conceituacdo académica, passando
pelo debate sobre sua natureza de ciéncia ou arte, revela uma possivel falta de
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convergéncia entre os estudiosos do assunto (BROWN, 1995). Os autores que
tém discorrido sobre o tema, dos primdrdios do século XX, o fizerem segundo
diferentes formas de abordagem, refletindo uma diversidade de opinides e de
referéncias tedricas basilares. Sob esse aspecto, marketing tem sido concebido
segundo uma multiplicidade de interpretacdes: filosofia de acao empresarial, dis-
ciplina voltada para o estudo dos mecanismos de troca, processo gerencial e até
mesmo como estratégia empresarial. Essas diferentes visdes de marketing nao
evoluiram de forma linear, podendo ter convivido independentemente da época
em que foram delineadas.

Nesta secdo, serao discutidos os desdobramentos da evolugao do marketing,
com énfase na integracdo entre a proposicdao académica e o processo gerencial
praticado nas organizacgodes.

Perspectiva histérica da teoria e da prdtica

gerencial (administracio) de marketing

A pratica e a posterior teorizacdo de marketing como uma disciplina autono-
ma sdo consideradas fendmenos ocorridos no século XX, conforme apontam Hepner
(1955), Alderson (1957, 1958/1995, 1965), Bartels (1974, 1976), Dawson (1979),
Jones e Monieson (1990), Lambin (1994, 1997), Di Nallo (1998) e Mason (1995,
1999). Pereira (2000) pesquisou autores representativos, mas somente Duddy e
Revzan (1947, 1953) mencionam a existéncia da pratica gerencial do marketing
em periodo anterior ao século XX.

Na visdo académica, a concepgao de marketing tem mudado ao longo do
tempo, conforme atestam Hunt (1991) e Brown (1995, 2000). Kotler (1972) escla-
rece que Marketing, como disciplina, originou-se como um ramo da Economia Apli-
cada, sendo paulatinamente convertido em disciplina de Gestdo relacionada a “en-
genharia” para o aumento de vendas e, finalmente, tendo assumido um carater
de Ciéncia do Comportamento Aplicada.

Para acompanhar as mudangas na sociedade e no ambiente de negdcios,
tedricos e académicos de marketing reexaminaram seu foco, suas técnicas e me-
tas, alterando-os e adaptando-os ao longo dos anos. Marketing evolveu de situa-
coes e fenOmenos atrelados a mercados de commodity (produtos agricolas, miné-
rios, bens padronizados) para questdes institucionais (produtores, atacadistas,
varejista, agentes, representantes). Posteriormente, direcionou seu foco para o
processo gerencial (andlise, planejamento, organizacdo e controle) e, mais adian-
te, para um foco social/societal (eficiéncia de mercado, qualidade do produto, im-
pacto social, responsabilidade social) (KOTLER, 1972).

Autores como Bartels (1974), Dawson (1979) e Jones e Monieson (1990)
ponderam que o Marketing, na concepcao académica, surgiu como o estudo do
processo de “distribuicdo de bens”, analisando como fazer chegar o(s) produto(s)
ao(s) consumidor(es), de modo a suprir-lhe(s) as necessidades e propiciar-lhe(s)
as utilidades de tempo e lugar. Por essa razao, em seus primordios, marketing e
distribution foram termos usados como sin6nimos: autores pioneiros, como Con-
verse (1936) e Maynard et alii (1932) empregaram alternadamente os termos
marketing e distribution. Ainda em meados do século passado, fazia-se uso pro-
miscuo de ambos os termos, conforme atestado no livro Modern Marketing, de Harry
Hepner (1955, p. 1), para quem “o problema nimero um da economia atual é a
distribuicao”. Hepner adota uma abordagem macro, enfatizando as atividades e
as instituicdes presentes no processo de distribuicdo e entrega de produtos, e se
aproxima da linha de pensamento da Escola de Macromarketing, como descrita
por Sheth e Gardner (1982), a qual pde em destaque as varidveis exdgenas do
ambiente de marketing.

Hepner (1955) sugeriu que o fen6meno ocorreu, particularmente, na econo-
mia norte-americana e, em menor grau, em algumas economias da Europa Oci-
dental, nas primeiras décadas do século XX. Duddy e Revzan (1947), por sua vez,
concluem haver evidéncias da pratica do marketing no final do século XIX, embora
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nao especifiguem onde isso poderia ter surgido primeiro. Seguindo a linha propos-
ta por Duddy e Revzan (1947), aventa-se a possibilidade de indicios da pratica
gerencial do marketing (distribuicdo) no Império Britdnico, tendo por objetivo faci-
litar a distribuicdo e entrega de bens entre a metropole e as col6nias.

Duddy e Revzan (1947), referindo-se particularmente ao marketing nos EUA,
sugerem que a provavel causa do surgimento de praticas de marketing residiria
no fendbmeno de superproducao - excesso de oferta - da economia norte-ameri-
cana, a partir do terceiro quarto do século XIX. Di Nallo (1998), Lambin (1994,
1997) e, em parte, Hepner (1955) acrescentam que o fenOmeno manifesta-se
mais intensamente apds a II Guerra Mundial (PEREIRA, 2000).

Mais especifico, Alderson (1965) indica que o marketing surge nos primei-
ros anos da segunda década do século XX, sem mencionar qualquer trabalho
em especial. Pereira (2000) conjectura se ndo é plausivel supor que Alderson
estivesse se referindo as apostilas escritas por Ralph Starr Butler, que, poste-
riormente, se converteriam em um capitulo do livro de sua autoria, “Advertising,
Selling and Credits”, publicado em 1911 (BARTELS, 1976). Wood (1961) credita a
Butler o pioneirismo no ensino do marketing. Essa data de inicio formal de tex-
tos sobre marketing pode ser posta em duvida, pois aquele tido como o primei-
ro artigo de marketing, de autoria de Arch Shaw, viria a lume somente em 1912
(COPELAND, 1958).

Teoria economica e os primordios da teoria de marketing

Qualquer que tenha sido o autor, esse pioneirismo refletiu o desenvolvi-
mento da teoria econdmica da época, pois os primeiros estudos de marketing
coincidem com o fim do debate metodoldgico entre os economistas partidarios
da chamada “Escola Histérica Alema” e aqueles vinculados a escola neocldssica
(JONES e MONIESON, 1990 e MASON, 1995). Esse debate (em alemao:
methodenstreit) ficou conhecido como “controvérsia metodolégica”, na tradu-
cdo de Cohn (1979), ou “batalha dos métodos”, como prefere Feijé (1999).
Em sintese, discutiu-se o melhor método para embasar o desenvolvimento na
teoria econ6mica: o indutivo, fundamentado em casos empiricos e na técnica
estatistica, como desejavam os adeptos da Escola Histérica Alema, liderados
por Gustav Schmoller, ou o dedutivo, sustentado por uma abordagem tedrico/
conceitual, como pretendiam os neoclassicos, cujo expoente talvez tenha sido
Carl Menger.

Como indicam Myrdal (1977) e Feijo (1999), os neoclassicos sobressairam-
se na disputa no campo das Ciéncias Econdmicas, e tornaram-se hegemonicos
nos Departamentos de Economia da Academia. O principal motivo da “suprema-
cia” foi atribuido a capacidade de a teoria neocldssica prover os economistas de
uma teoria geral de comportamento dos mercados (JONES e MONIESON, 1990;
LANDRETH, 1976; MASON, 1995, 1999).

A heranga da Escola Histérica Alema estendeu-se através do Atlantico e
firmou raizes entre os economistas norte-americanos, seguidores da chamada
Escola Institucionalista, como Thorstein Veblen e John Commons (LANDRETH, 1976).
Muitos economistas norte-americanos foram cursar pos-graduacao na Alemanha,
sobretudo na Universidade de Berlim (JONES e MONIESON, 1990). Eles voltaram
aos EUA e foram lecionar, principalmente, nas universidades de Harvard e Wisconsin,
apontadas por Bartels (1976) como pioneiras no ensino do marketing. Nao por
acaso, o chamado método do estudo de caso, utilizado em Harvard, parece provir
do método de seminario adotado na Universidade de Berlim, na virada do século
XIX para o século XX (JONES e MONIESON, 1990).

E possivel supor que os institucionalistas influenciaram decisivamente os
primeiros académicos de marketing. Bartels (1976), por exemplo, indica a influén-
cia de Commons. Assim, enquanto os Departamentos de Economia mais e mais se
tornavam adeptos dos neoclassicos (BACKHOUSE, 1997), os Departamentos de
Administracdo pareciam transformar-se na trincheira dos economistas
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institucionalistas, agora transmudados em académicos da nova disciplina. Duddy
e Revzan (1947) fazem referéncia a um manual de marketing, no qual se assume
explicitamente a influéncia institucionalista.

O foco dos adeptos da corrente institucionalista é o estudo das transacgdes
de J. Commons (McCRACKEN, 1961) e do ambiente sécio-econ6mico (as institui-
cOes sociais) que baliza as transacdes econdmicas (na versdo de Veblen). Aparen-
temente, a discordancia entre institucionalistas e neoclassicos estda na questdo
da racionalidade do comportamento dos agentes econémicos, em especial a
racionalidade dos consumidores. Os institucionalistas discordavam da posicao te-
orica de adotar a racionalidade do consumidor como uma premissa indiscutivel, a
qual, em ultima instancia, garante a existéncia de uma curva de demanda agrega-
da, pressupondo-se que todos os consumidores em um dado mercado agem de
forma semelhante (PEREIRA, 2000). Em marketing, é possivel adotar premissa
oposta: os consumidores sao distintos uns dos outros e demandam uma oferta
especifica para cada um deles, como apontado por Alderson (1958/1995, 1965) e
Smith (1956) e, posteriormente, por tedricos do “marketing de relacionamento”,
como Vavra (1993), Gronroos (1996) e Gummesson (1999).

No pensamento econdmico, a divisdo entre tedricos seguidores de uma
abordagem metodoldgica dedutiva e os adeptos de uma abordagem
metodoldgica indutiva, foi seguida em marketing, de forma deliberada ou nao.
Em Alderson (1958, 1995), por exemplo, é clara a consciéncia sobre as hipote-
ses tedricas dos economistas neoclassicos, e de como os autores em marketing
devem abrir mao de utilizar esse aparato tedrico em sua plenitude. Ao assu-
mir que os consumidores nao sao movidos apenas por fatores racionais/obje-
tivos, é possivel reconhecer segmentos de consumidores em um dado merca-
do e, com isso, desenvolver uma teoria de marketing singular. Alderson (1958/
1995, 1965) procura distanciar-se das raizes de carater dedutivo da teoria
econdmica neoclassica, e aproximar-se da posicdo metodoldgica indutiva dos
seguidores da linha institucionalista.

Smith (1956) conduz sua linha de raciocinio na mesma diregao, ao reforcar a
distingao entre a diferenciagdao de produto e segmentagao de mercado. Smith foi
um dos primeiros autores, juntamente com Borch (1957), McKitterick (1957) e Keith
(1960), a detectar a necessidade de mudanca de orientacdo da empresa. Esses
autores foram os precursores do que se convencionou chamar o conceito de
marketing, interpretado como filosofia de agdao empresarial, a qual pautou a ge-
réncia de marketing (pratica) a partir dos primeiros anos da década de 1960.

Dessas consideracOes infere-se que, como disciplina académica, Marketing
surgiu nos Estados Unidos por volta das duas primeiras décadas do século XX;
como pratica ou processo empresarial organizado (administracdo de marketing),
de acordo com Bartels (1974, 1976) e Dawson (1979), desenvolveu-se em sua
plenitude em condicdes de oferta excedente a demanda.

A perspectiva gerencial e o trabalho académico responsavel pelo desenvol-
vimento de uma teoria consistente e pela difusdo das orientagbes empresariais,
como filosofia de acdo administrativa, evoluiram de forma mutuamente influenciavel
e intercambidvel. Isso pode ser confirmado pelo exame de ensaios biograficos
publicados no Journal of Marketing, entre o final da década de 1950 e o inicio da
década de 1960, particularmente nas secdes Pioneers in Marketing e Leaders in
Marketing. Encontram-se, nesses ilustrativos esbocos biograficos, estudiosos e
profissionais de marketing, como Wroe Alderson, Theodore N. Beckman, Ralph Starr
Butler, Paul D. Converse, Reavis Cox, os irmaos Edward e Lincoln Filene, George H.
Gallup, Philip Kotler, Harold H. Maynard, Arthur C. Nielsen, Raymond Rubicam, Arch
Shaw, Wendell Smith e Louis Weld. Todos esses autores praticaram e/ou ensina-
ram marketing, em um constante ir da academia para a empresa e vice-versa.
Portanto, a evolugao das orientacdes empresariais subjacentes as diferentes con-
cepcdes do marketing e a implantacdo das atividades gerenciais de marketing
decorrem dos requisitos impostos pela mudanga do ambiente econémico e de ne-
gbécios e do progresso das pesquisas académicas sobre o tema.

0&s - Salvador, v.16 - n.50, p. 519-543 - Julho/Setembro - 2009 523
www.revistaoes.ufba.br



Carlos de Brito Pereira, Geraldo Luciano Toledo & Luciano Augusto Toledo

A troca como objeto do marketing

Para se conceber uma ciéncia e, conseqlientemente, uma teoria, conforme
argumentam varios filésofos da ciéncia e Popper (1972, 1975), em particular, é
imprescindivel, como primeiro passo, responder a questdao basica de qual é seu
objeto de estudo. Bagozzi (1975) e Toledo (1994) afirmam que o objeto de todo o
processo de marketing, particularmente no ambito da empresa, é a troca entre
pelo menos dois agentes.

O processo de troca, sob a Optica de marketing, pode culminar com uma
transacdo econOdmica ou ndo. Kotler e Levy (1969) propuseram que qualquer troca
entre individuos e organizacdes e instituicoes pode ser estudada a luz do marketing,
extensdo contestada por Luck (1969) e Bartels (1976).

Um desdobramento do conceito de troca diz respeito ao efetivo objeto de
troca entre as partes envolvidas: produto, servico, pessoa, idéia, organizacao,
informacado, local, dinheiro, atividade etc. Todavia, é irrelevante especular o que
esta sendo trocado e o que estd sendo dado em contrapartida, pois cada parte
procura obter algo que represente para si um valor. Independentemente da exis-
téncia de uma transagdo econ6mica, o que se estd considerando € um processo
de troca de valores entre entidades.

Na Teoria Economia, assume-se que um bem econOmico é aquele para o
qual a demanda excede a oferta. Bens que nao se enquadram nessa condigao
ndao atingem o escopo precipuo da ciéncia econdmica (MENGER, 1871/1983, p.
268-276; PARETO, 1909/1984, p. 82-83). O marketing ndo esta totalmente
desvinculado da economia. H& uma proximidade tedrica entre o marketing e a
economia institucional, conforme atesta Commons (McCRACKEN, 1961), para quem
0 ponto de partida nos estudos de economia deve ser a transacdao entre dois
agentes.

Independentemente do matiz tedrico utilizado, parece haver um ponto
de convergéncia entre os estudiosos: o marketing, por meio de sua fungao de
facilitador e estimulador de trocas, deixa de ser um processo social, analisado
exclusivamente a luz da teoria econ6mica, para converter-se em um corpo ted-
rico autbnomo, com énfase na condicdo de oferta excedente a demanda, em-
bora essa nao seja uma condicao exclusiva. A demanda passa a ser considera-
da ndo como um agregado uniforme, mas como um conjunto diversificado de
componentes, cujo comportamento deve ser explicado com base em uma
multiplicidade de fatores, os quais sao interpretados, também, a luz de uma
multiplicidade de ciéncias.

Nos estudos tedricos de marketing a respeito do processo de troca, ado-
tam-se muitos dos achados desenvolvidos em economia, conquanto aconteca tam-
bém a utilizacdo, de forma multidisciplinar, de conceitos abordados em outras areas
de conhecimento que se dedicam ao estudo do comportamento humano,
notadamente sociologia, antropologia, psicologia e psicologia social (FRENZEN et
alii, 1994).

A tendéncia, todavia, tem sido de adogdo, em marketing, de uma aborda-
gem interdisciplinar, considerando as inter-relagbes de todas as ciéncias e suas
implicagdes no processo gerencial de marketing (LAZER e KELLY, 1962). Essas con-
sideracoes reforcam a adverténcia de Alderson (1958/1995, 1965) sobre a neces-
sidade de os tedricos de marketing romperem com o passado e desenvolverem
uma auténtica teoria de marketing.

Marketing e mercado: conceitos indissocidveis

No contexto de marketing, ha dois elementos inextricavelmente ligados: o
conceito de mercado e o conceito de marketing (BROWN, 1995). Portanto, para
definir marketing, é necessario, primeiramente, definir mercado (o /locus da troca).
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Em carater ilustrativo, e sem a intencdo de exaurir o assunto, é apresentada no
guadro 1, em ordem cronoldgica, uma sintese do pensamento de alguns autores
de marketing sobre os conceitos de “mercado” e de “marketing”.

Essa ultima questdo, como destaca Hunt (1976, 1991), deve ser avaliada a
luz de trés enfoques dicotdmicos: positivo versus normativo, macro versus micro e
setor lucrativo versus setor nao-lucrativo. As dicotomias apontam para outra ques-
tdo ainda ndo definitivamente assente: a teorizacdo de marketing versus a prati-
ca administrativa de marketing, ou seja, sua dimensdo gerencial, conforme consi-
derada por Toledo (1994), a qual abrange o processo administrativo e as ativida-
des de marketing no contexto organizacional. Esse problema é semelhante ao
apresentado por Lessa (1998), ao discutir o conceito de “politica econdmica” se-
parando-o do conceito de “economia politica”.

Evoluc¢io do ambiente empresarial e

o comnceito e a prdtica de marketing

Ao se conceber marketing, devem-se distinguir dois contextos: a Teoria de
Marketing e a Administracdo de Marketing. Trata-se de uma tarefa complexa, dado
gue Marketing, como outras disciplinas da Administracdo, é voltado para a solucdo
de problemas empiricos, de forma a contribuir para que a organizacao atinja seus
objetivos. Por outro lado, diversamente do que ocorre com os fendbmenos que
compoem o campo de estudo das ciéncias fisicas, os fenOmenos compreendidos
pelos estudos da Administragdo, em geral, e de Marketing, em particular, ndo se
assentam em bases estaveis, sobre as quais se possam construir leis que se
perpetuem.

Note-se que estudar conceitos seria algo desprovido de sentido, semelhan-
te a sindrome do marceneiro exemplificado por Popper, aquele que afia continua-
mente suas ferramentas sem jamais utiliza-las para construir objetos uteis. Como
apontado por Kaplan (1975):

Um conceito cientifico sé tem significado porque, utilizando-o, o cientista quer
dizer alguma coisa. O significado sé é cientificamente valido se o que o cientista
pretende significar se concretiza: problemas sao resolvidos e objetivos sdao al-
cancados na medida em que prossegue a investigacdao (KAPLAN, 1975, P.49).

Beaud (1997) conduz sua linha de raciocinio na mesma direcdao, ao afirmar:

O conhecimento é o movimento por meio do qual sdo utilizados “instrumentos
ideais” (tedricos, conceituais, cientificos) para ler, interpretar, analisar uma rea-
lidade; e, nesse trabalho sobre a realidade, se é levado a aprimorar, elaborar,
aperfeicoar os “instrumentos ideais” existentes (BEAUD, 1997, p.62).

O estudo do conceito de marketing estaria localizado entre os dois podlos
apresentados em Eco (1977 1988): historico e tedrico. Como proposto pelo pen-
sador italiano, nas ciéncias sociais, é possivel e quase inevitavel que as teses
sejam, simultaneamente, histéricas e tedricas. Pode-se estudar a historia de um
conceito, ou fazer apenas formulagbes tedricas sobre um dado tema. Porém, o
mero estudo histérico pouco acrescentaria a ciéncia, e é impossivel fazer nova
teoria sem discutir as teorias precedentes. Portanto, é conveniente e desejavel
estudar a evolucdo dos conceitos de mercado e de marketing em uma perspectiva
historica.

A evolugdo histérica do conceito de marketing é passivel de uma primeira
classificacao, simplificada, tendo por base estudo realizado por Pereira (2000),
acompanhando King (1965) e Di Nallo (1998).

Baseado em King (1965) e Di Nallo (1998) e na dimensao filoséfica do con-
ceito de marketing, proposta por Toledo (1994), Pereira (2000) aponta trés fases
no estudo do marketing. A primeira fase, que vai do inicio do século XX até o inicio
da década de 1930, é da orientacdo da empresa para a producdo: trata-se de
fazer o melhor produto e distribui-lo de forma mais eficiente. Na segunda fase,
situada entre a década de 1930 e meados da década de 1950, o foco da orienta-
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Consideracées sobre o Conceito de Marketing Teoria e Pratica Gerencial

cao de marketing volta-se para o produto e a venda (como vender mais?) e sdo
estudadas técnicas de venda e formas de persuadir e de exercer pressdo sobre o
consumidor para que ele realize a compra. A partir do final da década de 1950, na
terceira fase - orientagdo para marketing -, o foco da empresa e de marketing
passa a ser o comportamento do consumidor. Sob a influéncia das escolas do
Macromarketing e do Consumerismo (SHETH e GARDNER, 1982), emergiu a orien-
tacdo “societal”, a qual enfatiza a responsabilidade social do marketing e os im-
pactos da acao da empresa sobre a sociedade como um todo.

No final da década de 1980, como resultado, principalmente, das novas con-
dicdes impostas pelo ambiente competitivo, emerge uma nova fase, a da orienta-
gao para mercado (KOHLI E JAWORSKI, 1990; NARVER e SLATER, 1990), a qual traz
consigo desdobramentos conceituais significativos: marketing de relacionamento
(DI NALLO, 1998; GUMMESSON, 1999; GRONROSS, 1996; RIBEIRO, VAVRA, 1993),
inteligéncia competitiva (SLATER e NARVER, 2000) e posicionamento competitivo
(HAX e WILDE II, 2001, 2002). Simultaneamente, ocorrem mudangas tanto no
ambiente sdcio-econémico - os fenémenos conhecidos como globalizagdo e com-
peticdo em rede (HAX e WILDE II, 2001, 2002) -, como na forma de as empresas
utilizarem a tecnologia de informacao para fazer e oferecer seus produtos e co-
nhecer seus consumidores (PEREIRA e MORAES, 1999).

Mais recentemente, Kotler e Keller (2006) destacam um novo cenario pre-
sente no macroambiente, estimulando a empresa a adotar uma orientacao holistica,
realcando a multiplicidade de relacionamentos da organizacdo com diferentes pu-
blicos de interesse, internos e externos a organizagao.

Em cada fase histoérica, o conceito e a pratica administrativa de marketing
evoluiram, apresentando nuances distintas, em resposta as especificidades do
cenario correspondente a cada época. Compreender esse processo € uma forma
de utilizar a “imaginacdo de marketing”, e tentar vislumbrar seu futuro, como pre-
conizado por Levitt (1983; 1990).

A matureza do marketing: a dicotomia
teoria x prdtica (administracio de marketing)

Para compreender a natureza do marketing ha que se fazer distincdo entre o
estudo do marketing, tarefa eminentemente académica, e a pratica do marketing,
questdo predominantemente empresarial. Nessa segdo, sera discutida, sobretudo,
a questao conceitual, porém sem deixar de abordar aspectos referentes a gestdo
de marketing. Ndo se pretende com isso dissociar teoria e pratica, como se fossem
universos distintos, uma vez que, conforme afirma Grapentine (1998), citando co-
nhecido aforismo atribuido a Kurt Lewin: “ndo ha nada mais pratico do que uma boa
teoria”. O dilema do marceneiro, ilustrado por Popper, deve ser evitado.

O marketing, como disciplina académica, surgiu nos EUA. Ha na literatura
alguma mencao a respeito de cursos de “marketing” ministrados na Alemanha, no
final do século XIX (JONES e MONIESON, 1990), porém o termo “marketing” tem
certamente suas raizes na lingua inglesa e, como Bartels (1976) mostra, surgiu
nos EUA.

A atividade académica de estudo do marketing é posterior a pratica do
marketing, como geralmente acontece na ciéncia: primeiro surgem os problemas e
somente entdao sdo pesquisadas teorias e buscam-se respostas para aqueles. Se
a teoria consegue explicar o fendmeno, esta-se diante do que Kuhn (1975) chama
de “ciéncia normal”; quando ha necessidade de um novo paradigma, ha uma “re-
volugdo cientifica”, ainda para seguir a terminologia daquele autor. Vargo e Lush
(2004) propdem que, atualmente, ha necessidade de tal “revolucao” no marketing,
avancando além de teorias fundamentadas em trocas de bens fisicos e converten-
do-se em um marketing concebido a partir da produgao e distribuicao de servigos,
ou, de forma mais ampla, da geracao e entrega de valor. Na interpretacao desses
autores, muitos dos problemas tedricos de marketing sdo insollveis sem essa
rotagdo de perspectiva tedrica.
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Dawson (1979) enfatiza a relacdo teoria/pratica para evidenciar como o
marketing evolveu a partir das limitagdes da Teoria Econémica para explicar o com-
portamento do consumidor. Apos a Revolucdao Industrial, o avanco econémico, em
paises como Inglaterra e EUA, gerou grandes mercados, empresas gigantescas e
o aparecimento de intermedidrios (middlemen) - grandes empresas atacadistas.
Registrou-se, ainda, o fato de os consumidores nao se comportarem exatamente
em conformidade com os postulados classicos da Teoria Econdémica, em particular
guanto ao aspecto relativo a racionalidade subjacente ao processo decisério de
compra. A teoria econémica tradicional, neoclassica, ndo se encontrava aparelha-
da para explicar as condicOes e situagdes ambientais da economia emergente, e,
destarte, tornou-se insuficiente para lidar com algumas das questdes gerenciais
enfrentadas por empresas. Dadas tais limitagdes, alguns economistas, juntamen-
te com outros cientistas sociais, notadamente psicélogos, socidlogos e antropdlo-
gos (MASON, 1999), delinearam os contornos de uma nova disciplina que pudesse
acomodar e integrar os principios explicativos da nova realidade: o Marketing.

Bartels (1976) sustenta que o ponto determinante e diferenciador da visao
dos economistas praticantes do marketing, em relagdo aos demais profissionais
da area, é a énfase em resolver problemas econémicos sob a perspectiva da em-
presa, € nao sob a optica de politica econdmica. O economista estudioso do
marketing é, pois, um profissional voltado para a pratica, aqui entendida como o
processo gerencial de marketing. Ressalte-se que a questdo da pratica ja se apre-
sentava nos trabalho de Louis Weld, citado por Cowan (1960, p. 65), que indicava
que o caminho a ser seguido pelos economistas era aliar a teoria aos problemas
praticos do cotidiano da organizagdao empresarial.

Até a II Guerra Mundial, a pratica e a teoria de marketing estavam associa-
das a um tratamento de varidveis econémicas sob uma perspectiva macro, sem
identificagdo clara de uma “funcdo marketing” nas empresas, exceto pelo uso
indiferenciado dos termos “marketing” e “distribuicdo”. O desenvolvimento tedrico
dependia quase que exclusivamente da Teoria Econdmica. Porém, é imperioso re-
conhecer as contribuicdes de outras ciéncias para a teoria de marketing,
notadamente a Psicologia, conforme ja assinalado no texto.

Apds esse periodo, o panorama altera-se substancialmente. O marketing
é reconhecido como uma fungdo importante no ambito da empresa, o que é
acompanhado pelo surgimento de cursos voltados para a formagao de especi-
alistas nesse dominio. Firma-se o modelo analitico do composto de marketing,
popularizado posteriormente pelos 4 p’s, um artificio mnemonico proposto por
McCarthy (1960), inspirado em uma idéia original de Neil Borden (BORDEN, 1964,
1990)!. Nao por acaso, em 1954, Peter Drucker, no livro The Practice of
Management (Di NALLO, 1998), reconhecia a preméncia da pratica do marketing
pelas empresas. Di Nallo (1998) e Lambin (1994, 1997) realcam que a impor-
tancia da pratica do marketing é tanto maior quanto maior for a oferta em rela-
¢do a demanda. Essa pratica deve ser ativa, sob o risco de a empresa ser
superada pelos concorrentes. Na situacdo inversa, ocorre a pratica de um
marketing passivo. Simultaneamente a essa época, a Teoria de Marketing co-
meca a assumir certo grau de autonomia relativamente a Teoria EconOmica,
tendo em Wroe Alderson um representante expressivo dessa transicao
(ALDERSON, 1957, 1965; WOOLISCROFT, 2003).

1 O artigo de Borden é de 1964, mas o proprio Borden faz referéncia ao seu livro de 1942, The
Economics Effects of Advertising. Note-se que, como mostra Kotler (1971), é possivel imaginar um
composto de marketing com muitas variaveis. Como exemplo, apresenta um composto de marketing
com 360 combinacées possiveis. Kotler (1971) historia a teorizacdo do "marketing mix” e afirma que
Borden (1964) apresenta uma das mais completas listas de variaveis de composto de marketing,
ressalvando que o composto de marketing proposto por McCarthy, em 1964 (edicdo revista de
McCarthy, 1960), é um dos mais populares. Para Kotler (1971), o primeiro autor a discutir outras
variaveis de marketing que ndo o preco foi Edward H. Chamberlin (1933).
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Bartels (1974) propde o seguinte esquema descritivo da evolugdao do con-
ceito e da pratica (administracao) de marketing, o qual foi posteriormente citado e
complementado por outros autores ((GRISI et alii (1983):

1° momento:

2° momento:

3° momento:

4° momento:

5° momento:

marketing como administracao do processo de distribui-
¢ao: marketing transpde “o estado de rotina operacional”,
convertendo-se em atividade gerencial;

marketing como tomada de decisao administrativa: mar-

keting reflete as mudangas experimentadas em outras areas
da Administragao, incorporando métodos de anadlise quanti-
tativa, processamento eletrénico de dados, técnicas de pes-
guisa operacional e desdobramentos de teoria da decisdo;

marketing como um processo social: momento posterior a
II Guerra Mundial; os profissionais de marketing passam a
considerar os “aspectos humanisticos dessa disciplina”, com
énfase em estudos do comportamento do consumidor e “dos
sistemas de interacdo dos seus agentes”;

marketing societal: marketing considerado ndao somente um
processo social envolvendo agentes econdmicos, mas tam-
bém um processo levado a efeito pela sociedade; suas ativi-
dades e responsabilidades interrelacionam-se com as ativi-
dades e responsabilidades das demais areas funcionais da
organizacao;

marketing como uma fungao genérica aplicavel a qualquer
organizacao: marketing é interpretado como um processo
genérico, aplicavel para alcancar os objetivos e atingir as fi-
nalidades de qualquer tipo de organizacdo ou instituicdao. E
uma abordagem de marketing preconizada por Kotler e Levy
(1969).

Ao interpretar o ambiente de negdcios contemporaneo, o qual reflete me-
Ihor os novos cenarios que determinam o processo competitivo das empresas, os
autores deste ensaio sugerem o acréscimo de dois novos momentos, incorporan-
do novas filosofias de acdo empresarial: a orientagdo para mercado e a orienta-
cao holistica. As novas filosofias figuram como forgas propulsoras que impelem a
acao administrativa, estendendo o escopo de marketing em suas perspectivas
tedrica e pratica, nos contextos interdependentes da gestdo de marketing e da
administragdo estratégica.

6° momento: marketing no ambito da gestdao da competitividade: sob

a orientagao para o mercado, amplia-se o horizonte de
marketing, desdobrando-se seu papel no desenvolvimen
to de um posicionamento competitivo superior e sus
tentavel, mediante uma acgdo interdisciplinar que inclui
marketing estratégico e os processos inerentes a duas
correntes ou abordagens estratégicas dentre as opcgoes
propostas por Harrison (2005): perspectiva tradicional
e Visdao Baseada em Recursos (VBR, ou RBV - Resource-
Based View). Na perspectiva tradicional, subordinada a
hipétese de que o sucesso de uma organizacao repou
sa na melhor adaptacdo as forcas do ambiente, o marke-
ting estratégico contribui determinando o foco em dois
componentes do ambiente competitivo: cliente e concor-
rente. Com referéncia a Visdo Baseada em Recursos, o
marketing estratégico e a orientacdo para o mercado
estao presentes como uma filoséfica que implica o de
senvolvimento de competéncias diferenciadas e de agles
visando a consecucdao de desempenho superior e van-
tagem competitiva sustentavel.
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7° momento: marketing e a abordagem visando aos publicos de interes-
se: em conformidade com a orientagdao holistica, sugere-se
uma diversificagdo do escopo de marketing, permeando sua
pratica a empresa como um todo, levando em consideracao
uma terceira opcao contemplada por Harrison (2005): a pers-
pectiva ou abordagem do publico de interesse. Segundo essa
abordagem, a empresa figura como centro de uma rede de
publicos, cujo gerenciamento superior propicia a ela a obten-
gao de vantagem competitiva.

O escopo do marketing na proposicio de Humnt

Os desenvolvimentos tedricos conduziram, inevitavelmente, a formulagao
de um conjunto de questdes fundamentais: O que é o marketing? Qual o seu
objeto de estudo? Qual o escopo do marketing? (HUNT, 1991). Varios autores
buscaram responder a essas questdoes. O “Ultimo” debate sobre a natureza do
marketing, segundo Hunt (1991. p.6), iniciou-se com a apresentacao de um paper
produzido pelo corpo docente da Universidade de Ohio. No texto, marketing foi
definido como um processo social no qual a demanda por bens e servigos é ante-
cipada ou aumentada e satisfeita pela concepgao, promocgao, troca e distribuicao
fisica de bens e servigos. Ponto central da definicdo: a natureza predominante de
“processo social” conferida a marketing.

Kotler e Levy (1969), conforme ja mencionado, seguiram adiante na propos-
ta de aumentar o escopo do marketing. Para esses autores, organizacdes sem
fins lucrativos podem, igualmente, aplicar as técnicas de marketing. A questdo é
se 0 marketing sera praticado conscientemente (marketing ativo) ou ndo (marketing
passivo). Luck (1969) e Bartels (1974) reagiram a essa interpretacao do escopo
do marketing. Luck (1969) criticou a extensdo do conceito para além de trocas
puramente econémicas. E Bartels (1974) concluiu que, se Kotler e Levy (1969)
estivessem corretos, os problemas que originaram o marketing passariam, entao,
a ser debatidos no campo da Logistica. Dessa forma, na argumentacao de Bartels,
Kotler e Levy (1969) tornaram o marketing impraticavel, ao considerar qualquer
troca como fazendo parte de seu escopo e, na sua visdo, marketing é uma ativida-
de tipica de empresa em ambiente capitalista e de economia de mercado. Bagozzi
(1975) insiste no ponto de que marketing estuda a troca voluntaria entre dois
agentes e indica a possibilidade de existéncia do “marketing social” e de qualquer
outra modalidade de troca que nao envolva um objeto tangivel ou um bem intan-
givel: idéia, local, organizacdao, pessoa, atividade. Todavia, rejeita a mera aplica-
cao de técnicas de marketing a atividades ndo-lucrativas. Ao enfatizar o estudo da
troca, Bagozzi (1975) deduz que ha diferentes tipos de troca, as quais implicam
abordagens conceituais e técnicas de acado distintas.

Ao sintetizar essa discussdo, Hunt (1991) prop6s um instigante esquema
de andlise (quadro 2), o qual abrange todos os pontos que envolvem o escopo e
a natureza do marketing:
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Quadro 2 - O Escopo do Marketing

Positivo Normativo
Problemas, questdes, teorias e pesquisas Problemas, questdes, modelos normativos e
concernentes a: pesquisas concernentes a como as organizagdes
e Comportamento do consumidor individual deveriam estabelecer o composto de marketing e
o | Como as empresas decidem sobre prego, decidir _SOPre prego, produto, promogao,
g produto, promogdo, canais de distribuigdo distribui¢do, marketing internacional
= | ® Estudos de casos de gestdo marketing
Problemas, questdes, teorias e pesquisas sobre: | Problemas, questdes, modelos normativos e
o Padrdes de consumo agregado pesquisas concernentes a:
e Abordagem institucional do marketing o Melhoria de eficiéncia do marketing
e O marketing do mercado de “commodities™ o Custo excessivo de distribui¢do
e Aspectos legais do marketing o Propaganda socialmente desejavel
e Marketing comparativo e Soberania do consumidor
o Eficiéncia dos sistemas de marketing o Estimula¢do da demanda
e e Papel do marketing no desenvolvimento o Leis reguladoras do marketing
< econdmico o Sistemas verticais de marketing
b} e Poder e conflito nos canais de distribui¢do e Marketing e responsabilidade social
2 o | ® Universalidade da fun¢do de marketing
§ § o Conceito de marketing e consisténcia com os
3 | = interesses dos consumidores
Problemas, questdes teorias e pesquisas sobre: | Problemas, questdes, modelos normativos e
e Consumo de bens publicos pesquisas concernentes a como as organizagdes
e Como as organizagdes sem fins lucrativos: sem fins lucrativos deveriam:
determinam prego, concebem e desenvolvem | Estabelecer o composto de marketing e decidir
produto, fazem promogio, estabelecem canais | sobre prego, produto, promogdo, distribui¢do,
de distribui¢do marketing internacional
- | Estudos de caso de marketing de bens e Organizar os seus esfor¢os de marketing
5 publicos o Controlar os seus esforgos de marketing
E o Planejar as suas estratégias de marketing
Problemas, questdes teorias e pesquisas sobre: | Problemas, questdes, modelos normativos e
e Configuragdo institucional para bens publicos |pesquisas concernentes a:
° e Se a propaganda por televisdo influencia o Se a sociedade deveria permitir aos politicos ser
Z eleigdes promovidos como um cosmético
g e Se a propaganda dos servigos publicos o Se a demanda para os bens publicos deveria ser
3 influencia o consumidor estimulada
g e Se os sistemas de distribui¢io existentes para | ® Se o baixo contetido informacional da
z ° os servigos publicos sdo eficientes propaganda politica ¢ socialmente desejavel
§ § e Como os bens publicos sio reciclados o Se deveria ser permitido as For¢as Armadas
$ | = fazer propaganda para o recrutamento.

Fonte: adaptado de Hunt (1976, 1991).

Hunt (1991) argumenta que o debate sobre o conceito de marketing ocorre
sem um foco claro, pois a questdo é abordada sob niveis e perspectivas diferen-
tes, e acrescenta que seria oportuno estabelecer o nivel a ser considerado antes
de discutir o marketing e suas aplicacdes e implicacdes. Hunt (1991) observa que
€ necessario verificar previamente a natureza da organizacao (carater lucrativo
versus carater ndo-lucrativo), a natureza do estudo (normativo ou positivo) e,
ainda, se a abordagem sera macro ou micro - perspectiva do mercado como um
todo, o sistema de marketing (macro), ou de um agente em particular (micro).

Os primeiros niveis, objeto de estudo, foram lucrativo/micro/positivo e, poste-
riormente, os niveis nao-lucrativo/macro/normativo — nesse caso, o autor esta se
referindo aos trabalhos dos pioneiros Weld, Cox e Borden. Os niveis lucrativo/
micro/normativo podem ter sua histoéria tracada desde os anos 1920, enfatiza
Hunt (1991), mas é a partir dos anos 1960, com o trabalho de McCarthy (1960),
que eles passam a ser estudados com maior profundidade. Historicamente, o avanco
das aplicagdes de marketing parte do nivel lucrativo/macro/positivo em diregdo ao
nivel ndo-lucrativo/micro/normativo.

Entretanto, possiveis controvérsias se explicam pelo exame da questdo sob
perspectivas diferentes, cada autor analisando e enfatizando o problema sob uma
optica unidimensional, diferentemente da visdo tridimensional inerente ao concei-
to de marketing, confome proposto por Toledo (1994).

As trés dimemnsdes do marketing:

filoséfica, funcional e geremcial

Nas secodes anteriores, discutiu-se a natureza e o escopo de marketing. Em
complemento a discussdo, o esquema analitico proposto por Toledo (1994) desta-
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ca trés componentes ou dimensdes que facilitam a compreensdo do conceito e da
pratica de marketing. O esquema especifica a funcdo do marketing - dimensao
funcional -, a administracdo de marketing — dimensao gerencial - e a orientacdo
gue ird dar suporte ao modelo de gestdo de marketing - dimenséo filoséfica (Ilus-
tragdo 1).

Ilustracao 1 - Conceito de Marketing — Visao Tridimensional

Marketing

Dimensao
Filosofica

Fonte: adaptado de Toledo (1994).

- Dimensao funcional: Kotler e Keller (2006) definem que marketing tem por
funcdo estudar os relacionamentos de troca, ou seja, a presenca de Marketing
supde a existéncia de um processo de troca. Mais explicitos, Bagozzi (1975) esta-
belece que objeto da atividade de marketing é a troca, e Toledo (1994) completa,
especificando a fungao (objetivo) de marketing: analisar, estimular, promover e
facilitar a troca de valores entre individuos e organizagdes pelo estabelecimento
de relacionamentos duradouros. Todavia, ndao basta que existam, de um lado,
pessoas com necessidades e desejos a serem satisfeitos e, de outro lado, empre-
sas ofertando produtos e servicos destinados a satisfacdo dessas necessidades:
um individuo somente se dispde a se envolver em um processo de troca se perce-
ber que sua satisfacdo sera atendida (CHURCHILL JR. e PETER, 2000). Na mesma
linha, Etzel, Walker e Stanton (2001) atestam que todas as atividades de Marketing
sdao definidas para a promocgao de processos de trocas entre um ou varios indivi-
duos e/ou organizacoes.

- Dimensao filoséfica: A dimensao filoséfica diz respeito a orientacdo ado-
tada pela empresa, a qual servird de base para a acdo administrativa (TOLEDO,
1994). O tipo de orientacdo serda o direcionador do processo administrativo de
marketing (pratica). A literatura ilustra inUmeras opgoes de orientagdo empresari-
al (KOTLER e KELLER, 2006): producao, produto, vendas, marketing, societal e
holistica. Embora todas as alternativas tenham alguma conotagdo estratégica, a
vinculagdo do marketing com a estratégia empresarial e, particularmente, com a
estratégia competitiva adquiriu énfase a partir do final dos anos 1980, com desta-
que para os autores como Kohli e Jaworski (1990) e Narver e Slater (1990). Esses
quatro autores foram pioneiros na ampliacdo do conceito de orientacdo para
marketing, cunhando a expressao “orientacdao para mercado”, que indica a impor-
tancia de manter o foco no cliente e, com igual intensidade, no concorrente. Nesse
sentido, toda decisdo tomada deve direcionar-se para o atendimento das neces-
sidades e desejos do consumidor e fazé-lo de modo a atingir uma posicao de
superioridade em relagdo a concorréncia. Lambin (2000) reforca essa concepcao,
afirmando que, em uma empresa que adota como filosofia de gestdao a orientagao
para o mercado, é responsabilidade da gestdo de marketing criar um produto ou
servico que represente, para o comprador, um valor superior as ofertas da con-
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corréncia. E nesse contexto que sobressai o nivel decisério estratégico de marketing,
o qual pode ser denominado Marketing Estratégico.

No ambito da administracdo estratégica, a orientacdo para mercado diz res-
peito ao processo de posicionamento competitivo, envolvendo as seguintes eta-
pas: definicdo dos segmentos de mercado, selegdao dos segmentos (posicionamento
de mercado) e posicionamento de marketing (KOTLER, 2000). E possivel estabele-
cer uma estreita correspondéncia entre o posicionamento competitivo de Porter
(estratégias genéricas) e a etapa de escolha do(s) segmento(s), caracterizada
por Kotler (2000) como targeting e, por DiMingo (1988), como posicionamento de
mercado. A estratégia de posicionamento por diferenciacdao, de Porter,
corresponderia a estratégia de marketing diferenciado, de Kotler; a lideranca de
custo equivaleria a estratégia de marketing indiferenciado (massa); a estratégia
de foco (escopo) assemelhar-se-ia a estratégia de marketing concentrado.

A premissa de a empresa ter por alvo um grupo selecionado de clientes,
seu publico-alvo, devera estar disseminada em todos os niveis da empresa
(TOLEDO, 1994). Lamb IJr. et alii (2004) opinam que Marketing deve ter uma atitu-
de ou perspectiva filoséfica orientada para a satisfagdo dos clientes no desen-
volvimento de seu processo gerencial. Para Churchill Jr. e Peter (2000), as em-
presas devem sempre estar orientadas para agregar valor ao cliente, e essa
orientagcao deve ser assimilada pelos gestores de toda a organizacdo. Semenik
e Bamossy (1995) estabelecem que a orientagdo para o cliente seja o alicerce
sobre o qual se deve construir o Conceito de Marketing, e Hax e Wilde II (2002)
caracterizam o foco no cliente como um dos trés pilares do processo adaptativo
de implantacdao do posicionamento competitivo, juntamente com eficiéncia
operacional e inovacado.

Dimensdo gerencial (pratica): Como ocorre com a maioria dos conceitos
utilizados em Administragao, ha que tornar operativas a fungdo do marketing
e a sua subordinacao a uma determinada orientacdo. Em outras palavras, é
preciso converter a filosofia em base para uma acdao administrativa, destacan-
do-se, nesse caso, a dimensdo gerencial do conceito de marketing, segundo
Toledo (1994).

Howard (1970) destaca que um dos aspectos fundamentais do Marketing é
o processo de distinguir entre os elementos (varidveis) controldveis e os ndao con-
trolaveis. Dessa forma, a implantacdo da funcao de marketing se operacionaliza
mediante o planejamento, implantacdo e controle das varidveis que compreen-
dem o composto de marketing (TOLEDO, 1994). O profissional de Marketing, se-
gundo Kotler e Keller (2006), esta envolvido, no cotidiano, com atividades taticas
de andlise e de decisbes relacionadas a produto, preco, distribuicdo e promocgao.
Urdan e Urdan (2006) e S6 e Silva e Toledo (1992) poem em destaque o nivel
decisorio estratégico de marketing e lembram que a Gestao de Marketing relacio-
na-se, também, com a segmentacdo de mercado, determinacdao de mercados-alvo
e posicionamento. Em adigdo, Lambin (2000) sustenta que marketing também é
planejamento estratégico.

Dessa maneira, Marketing pode ser concebido como um processo social e
gerencial por meio do qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam
com a criacao, oferta e a troca de produtos, servigos e valores com outros (TOLEDO,
1994).

Concluindo, ao direcionar a analise para a dimensdo funcional do marketing,
esta-se discorrendo a respeito da troca como objeto da atividade de marketing;
se a analise estiver centrada na dimensao gerencial (pratica), a discussao reme-
te para o processo administrativo de marketing como praticado pelas organiza-
¢oes, como forma de promover e estimular a troca; se a questao for enfocada a
luz da dimensao filoséfica, o debate ird concentrar-se na orientacdo que a orga-
nizacao ird adotar como guia para o desenvolvimento do processo administrati-
vo. Nessa ultima dimensdao é que se situam, por exemplo, aspectos relativos a
responsabilidade social, marketing societal, competitividade, valor, relacionamento,
entre outros.
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A administracio de marketing repensadasz

oriemtacio para mercado

A administracdao de marketing pode, pois, revelar um conjunto mais amplo
ou mais restrito de atividades, no contexto do processo administrativo. Assim como
Toledo (1994), Lamb Jr et alii (2004) propdem que o processo administrativo de
marketing (dimensdo gerencial) pode abranger um escopo ou conjunto de ativida-
des mais amplo ou mais restrito, em conformidade com a orientagao que a organi-
zagao imprima ao negécio como filosofia de acdo. Uma empresa orientada para
vendas (dimensdo filoséfica), certamente contemplard um conjunto de atividades
(dimensdo gerencial-pratica) mais limitado do que um concorrente que esteja ori-
entado para o cliente. No primeiro caso, as atividades de marketing sdo conside-
radas subsididrias e exercidas em apoio a vendas. Na orientagdo para mercado,
as atividades de marketing inserem-se no contexto do posicionamento competiti-
vO, € 0 processo de marketing inicia-se antes mesmo da disponibilidade do produ-
to para a venda. O modelo de gestdao e a estrutura organizacional diferirdao de um
caso para outro. Conseqlientemente, pode-se discutir a abrangéncia do escopo
de atividades de marketing tanto no ambito das tarefas que serdao desempenha-
das sob a ética da orientagcdo que se deseja imprimir ao processo gerencial, como
no nivel decisorio de atuacao do profissional: marketing estratégico ou marketing
operacional.

No ambito da dimensdo filoséfica, com reflexo particularmente no nivel es-
tratégico da administragdo de marketing, sobressaem-se os textos de Kohli e
Jaworski (1990), Narver e Slater (1990) e Jaworski e Kohli (1993). Os autores
examinam com profundidade a orientacdao para mercado, salientando o fator
competitividade como um elemento a ser adicionado a orientagdo para marketing,
anteriormente praticada.

O primeiro texto (Kohli e Jaworski, 1990) apresenta um modelo tedrico para
a mensuracao da aplicabilidade e operacionalidade do “Conceito de Marketing”.
Os autores definem, preliminarmente, o que deve ser entendido como “Conceito de
Marketing”, estendendo o significado de “empresa orientada para marketing” para
“empresa orientada para mercado (market)”, De acordo com esses autores, orien-
tacdo para mercado requer a consecugao simultdnea de trés elementos:

e O foco de atuacao da empresa deve ser o cliente;

e A acdo de marketing deve ser coordenada, considerando todos os seto-
res da empresa;

e Essa agao deve visar ao aumento da lucratividade.

Recorrendo a entrevistas com executivos, Kohli e Jaworski (1990) formula-
ram um modelo visando a averiguar de algum modo o grau de orientacdao para
mercado, mediante uma abordagem indutiva. Analisados os dados, Kohli e Jaworski
(1990) chegaram a uma formulagao tedrica para constatar e operacionalizar a
“orientacao para mercado”. Como “antecedentes” (pré-condicdes) para se obter
a orientacdo para mercado, os autores destacaram trés tipos de fatores:

e O papel da direcao da empresa (senior management): apoiar com acoes
as atividades de marketing; quanto maior a aversao ao risco, provavelmente, menor
serd o grau orientacdo para mercado;

e A dinamica interdepartamental: quanto menor for a troca de informacoes
e a coordenacgao entre os setores e areas funcionais da empresa, menor a possi-
bilidade de se realizar uma acdo coordenada de marketing; ademais, pode haver
conflitos entre os varios setores da organizagdo;

e A organizacao dos sistemas da empresa: destaque para a formalizacao,
a centralizacdo e a atividade politica (ambiente de trabalho, a organizacao infor-
mal): quanto maior a formalizacdo e a centralizacdo, e maiores as disputas politi-
cas entre pessoas e departamentos, provavelmente menor serd o nivel de orien-
tagdo para mercado.
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Outro ponto referente ao aspecto organizacional prende-se a maneira como
0os empregados sdo remunerados: se a remuneragcao estimular atividades gera-
doras de lucro no curto prazo, sacrificando lucratividade no longo prazo e manu-
tencdao de relacionamento com os clientes, dificilmente a empresa sera orientada
para mercado.

Dadas essas pré-condicGes, a orientacdo para o mercado é confrontada
tanto pelo lado da oferta (concorrentes e fornecedores), quanto pelo lado da de-
manda (consumidores). Nesse sentido, Kohli e Jaworski (1990) acompanham a
analise de Porter (1986).

Finalmente, ha que se mensurar a efetividade da orientacdo para mercado.
Kohli e Jaworski (1990) apresentam os padrdoes a serem utilizados: a resposta
dos consumidores, o desempenho da empresa, o resultado econ6mico-financeiro
- medido de varias formas: lucro, retorno sobre investimento, retorno sobre ati-
vos — e a resposta dos empregados - se sao atuantes, se estdao satisfeitos, por
exemplo.

Kohli e Jaworski (1990) realcam que sao fundamentais a quantidade de in-
formacdo para a tomada de decisdo e a velocidade com que essas informacoes
chegam aos tomadores de decisdo. A empresa deve ser organizada para que haja
um solido processo de inteligéncia competitiva e de marketing. Esses autores cons-
tatam, portanto, o que Wroe Alderson, em seu texto péstumo de 1965, Dynamic
Marketing Behaviour, havia apresentado como a questao fundamental de marketing:
guanta informacdo é o bastante para ajustar a oferta a demanda?

Narver e Slater (1990) e Jaworski e Kohli (1993), utilizando a proposta de
Kohli e Jaworski (1990), procuram mensurar a orientagao para mercado em algu-
mas empresas. Narver e Slater (1990), antes de procederem a mensuragao, tor-
naram mais abrangente o modelo, introduzindo aspectos concernentes ao ambi-
ente de atuacdo da empresa, usando esquema semelhante ao desenvolvido por
Porter (1985): ha que se considerarem a concorréncia, as mudancas tecnoldgicas,
a possibilidade de entrada de novos concorrentes, o poder de barganha de forne-
cedores e consumidores e a obsolescéncia da induUstria. Assim, a orientacdo para
mercado esta relacionada a estratégia competitiva no que diz respeito a estrutura
da industria e respectivo regime de mercado. Por exemplo: empresas que atuam
em mercados monopolistas sdo menos orientadas para mercado do que empre-
sas que atuam em regimes onde ha mais concorréncia. A questdo, porém, é en-
tender a abrangéncia do conceito de concorréncia: o niumero de empresas é um
indicativo, mas pode haver competicdo em mercados dominados por oligopdlios,
como demonstra a guerra de pregos entre companhias aéreas nos EUA, no final
da década de 1980.

Narver e Slater (1990) estabelecem que orientagdo para mercado deva sig-
nificar, simultaneamente, orientagdo para o consumidor/cliente, orientagdo para a
concorréncia e coordenacdo dessas orientagdes dentro da empresa, visando a
manutengdo ou ao aumento do lucro no longo prazo.

Os resultados obtidos por Narver e Slater (1990) e por Jaworski e Kohli
(1993) sugerem associagao entre as variaveis do modelo e a orientagao para
mercado. No estudo realizado por Narver e Slater (1990), inferiu-se que as empre-
sas orientadas para mercado obtiveram melhor resultado em termos financeiros,
seguidas por aquelas totalmente ndo-orientadas para mercado. Os piores resul-
tados foram obtidos pelas empresas que tentaram seguir uma estratégia de ori-
entagao para mercado, mas nao a implantaram em sua plenitude. Para esses
autores, uma diretriz para os negécios, totalmente implantada, seja qual for, é
melhor do que uma “meia-implantacao”.

Cumpre ressaltar, por ultimo, que essas associacdes foram obtidas para
empresas e setores especificos, e, talvez, esses resultados ndo possam ser ex-
pandidos e extrapolados para outros mercados, um problema que geralmente
reflete as limitagdes do uso do método indutivo.
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Orientacio para mercado, foco

no cliente e Pposiciomnamento competitivo

Sob o aspecto gerencial, um desdobramento da orientagcdo para o mercado
foi realcar o papel do marketing no posicionamento competitivo da empresa, am-
pliando o foco tradicional de orientacdo no cliente, caracteristico da orientagao
para marketing, para o foco no concorrente, elemento crucial na administragao
estratégica de mercado (NARVER e SLATER, 1990).

Os modelos de Porter (1986) e de processo de formacgao estratégica e de
posicionamento competitivo tém sido discutidos amplamente nos circulos acadé-
micos brasileiros (VASCONCELOS e CYRINO, 2006 e BERTERO et alii., 2003). As
discussOes que se apresentam expandem os horizontes de abordagem da ques-
tdo do desenvolvimento e implantagdo de estratégias competitivas e de busca de
conquista de vantagem competitiva sustentavel, além de apontar possiveis lacu-
nas a luz do ambiente de negdcios contemporaneo (MINTZBERG, AHLSTRAND e
LAMPEL, 2000).

Porter (1986) propGe os conceitos de estratégia competitiva e de vantagem
competitiva, essa Ultima indicando o diferencial a ser desenvolvido pela empresa
para criar e entregar valor superior, o qual deve ultrapassar o custo de oferecé-lo
aos clientes. PORTER (1992) expande sua proposta ao definir estratégia competi-
tiva com o objetivo basico de permitir que a empresa tenha uma visdao de como
estruturar-se para manter-se e crescer em um ambiente caracterizado por inten-
sa competicdo. A identificagdo e a analise das forcas de pressdao competitivas per-
mitem revelar os pontos fortes e as vulnerabilidades da empresa, orientar seu
posicionamento e mostrar as areas em que as mudancas estratégicas podem pro-
porcionar o maximo retorno. Tais forcas revelam-se sob a forma de situacdes favo-
raveis e desfavoraveis, podendo redundar em oportunidades e ameacgas quando
confrontadas com a posigao competitiva da empresa.

A abordagem de Visao Baseada em Recursos (VBR, ou RBV - Resource-Based
View) persegue a busca de vantagens competitivas sustentdveis e a superacgao
dos concorrentes; ela sustenta que a empresa possui um portfolio de recursos
fisicos, financeiros, intangiveis, organizacionais e humanos, a partir dos quais pode
criar vantagens competitivas. Segundo essa abordagem, o foco reside nos siste-
mas de producdo e no desenvolvimento de competéncias. Essa abordagem pres-
supoe, portanto, que a obtengao de vantagem competitiva emerge da construgao
de competéncias que assegurem uma posicao sustentavel no ambiente, contras-
tando com a limitacdo da visdo estruturalista presente no modelo de Porter, o qual
visa essencialmente ao estabelecimento de uma posicdao diante das “forcas
ambientais” (CARIDADE et alii, 2005).

Uma particularidade que distingue as abordagens de Porter e da VBR re-
pousa na perspectiva de “dentro para fora”, dessa ultima, e da perspectiva “de
fora para dentro”, da Escola de Posicionamento (FLEURY e FLEURY, 2004).

Carvalho et alii (2004) comentam que os resultados de pesquisas de muitos
autores refletem a necessidade de avancar além dos postulados da tipologia ca-
racteristica da escola de posicionamento, apontando que ela pode ndao se ajustar
perfeitamente a andlise, compreensdo e formulacao da estratégia, em um contex-
to de forte competicdo e de conexao entre os agentes do sistema competitivo,
presente em um ambiente de economia em rede.

Carvalho et alii (2004) enfatizam especialmente as contribuicdes de dois
modelos: Disciplina de Valor (TREACY e WIERSEMA, 1995) e Modelo Delta (HAX e
WILDE II, 2001, 2002), os quais se inserem no contexto da filosofia de orientagao
para o mercado e do marketing estratégico, especialmente no que se refere ao
posicionamento de mercado e ao posicionamento psicoldgico. Carvalho et alii (2004)
procuram, por exemplo, estabelecer conexdes entre as abordagens de Porter (es-
tratégias competitivas genéricas) e Treacy e Wiersema (disciplinas de valor). Eles
concluem que essas Ultimas expandem as primeiras, enfatizando que a “estraté-
gia de lideranca de custo total” corresponde a disciplina “exceléncia operacional”

536 o&s - Salvador, v.16 - n.50, p. 519-543 - Julho/Setembro - 2009
www.revistaoes.ufba.br



Consideracées sobre o Conceito de Marketing Teoria e Pratica Gerencial

e a “estratégia de diferenciacdo” pode desdobrar-se nas disciplinas “lideranca em
produtos” e “intimidade com o cliente”. Por outro lado, a disciplina “intimidade com
o cliente” propde que o foco central é o cliente, ndo o produto.

Prahalad (1997) traz novos ingredientes a discussdo, argumentando que
0s conceitos subjacentes ao modelo de Porter, visando ao entendimento da
estrutura de um setor, contemplam a realidade e os cenarios caracteristicos
dos anos 1980. Prahalad (1997) sugere que a pergunta a ser feita, em razdo
do ambiente de negdcios tipico do final dos anos 1900, é de outra ordem e diz
respeito a como podem ser formuladas estratégias que possibilitem a empresa
modelar o futuro, mas que ndo representem apenas um exercicio formal de
posicionamento. Partindo desse pressuposto, a estratégia ndao se conforma a
um processo analitico ex post facto, mas a um processo de descoberta, adqui-
rindo um carater inovador e criativo. Ela pode ser interpretada como a busca de
novas oportunidades de negdcios e de interagbes com clientes, empresas,
tecnologias e mercados. Tais pressupostos sdao convergentes com os postula-
dos do Marketing Estratégico.

As escolas VBR e do posicionamento ndao contemplam especificamente eco-
nomias e empresas que operam em rede como condigdes presentes na criagao e
manutencao de relacionamento com clientes, fornecedores e outros atores inte-
grantes de seu sistema de valor. Enquanto essas enfatizam a orientacdo para
produto como filosofia e empreendem limitado esforco de identificagcao das carac-
teristicas e peculiaridades dos segmentos de clientes, a conectividade inerente a
economia em rede proporciona a criacao de posicdes competitivas baseadas no
relacionamento com cliente.

O Modelo Delta, de Hax e Wilde II (2001), avanca em relagao aos dois mode-
los mencionados e sustenta-se na premissa de que as empresas que operam em
uma economia em rede requerem um alto grau de relacionamento com clientes,
fornecedores, prestadores de servigo, condicao que altera os propulsores de ren-
tabilidade e, conseqlentemente, a formulagdo estratégica corporativa e de
marketing (CARIDADE et alii, 2005). Na interpretacao de Hax e Wilde II (2001), a
proposta do Modelo Delta reflete melhor certas particularidades presentes no
ambiente de negdcios contemporaneo e se propde estabelecer pontos de cone-
X3o e integracao entre os modelos conceituais tradicionais das abordagens ante-
riores: Visdo Baseada em Recursos (RBV) e Posicionamento. O que aproxima o
modelo da perspectiva do Marketing Estratégico e da orientacdo para o mercado é
a condicdo do cliente no amago das proposicoes estratégicas.

Ao analisarem o embasamento estratégico exposto por Porter (1986,
1992, 1996 e 1998), Hax e Wilde II (2001) salientam que ele se baseia em duas
alternativas exclusivas de competir: baixo custo e diferenciacdo. Apesar de tais
alternativas implicarem proposicdes distintas entre si, ambas refletem a pro-
posta basica de competicdo focada na economia do produto, ou seja, entregar
o “melhor produto”, filosofia tipica de uma orientacdao de dentro para fora da
empresa.

O Modelo Delta pressupde que, no sistema competitivo de uma empresa, a
arquitetura, a articulacdo e a efetivacao de relacionamento/vinculo com o cliente,
caracteristico da orientacao para o mercado, emergem como elementos decisivos
para configurar a estratégia. Hax e Wilde II (2001) denominam customer bonding o
mecanismo de criacdo de vinculos quase indissocidveis com os clientes, o que é feito
diretamente, ou indiretamente, por meio de complementadores, elementos exter-
nos a oferta em si. O Modelo Delta concebe seu posicionamento central como um
esquema gerencial mediante o qual a estratégia se desenvolve alicercada em um
sistema de estreito relacionamento empresa-complementador-cliente. Dessa for-
ma, trés elementos inter-relacionados se destacam nas premissas subjacentes ao
Modelo Delta, com reflexos nos processos gerenciais adaptativos preconizados (pra-
tica) pelos autores: foco no cliente, relacionamento e orientacdo para o mercado.

O Modelo Delta nao descarta as propostas de posicionamento de Porter e
da Visdao Baseada em Recursos, mas complementa e introduz um elemento funda-
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mental no processo adaptativo de implantacao da estratégia, além da eficiéncia
operacional e a inovagao: o foco no cliente (TOLEDO et alii, 2007). Nesse sentido,
0 Modelo Delta reconhece o papel da orientagdo para o mercado na formulagdo do
posicionamento competitivo, especialmente quando a escolha recai sobre a alter-
nativa de solucao total para o cliente como uma modalidade de estratégia compe-
titiva (HAX e WILDE II, 2001).

Comnsideracdes Finais

Neste trabalho, foram exploradas duas linhas distintas de concepcao do
marketing: a tedrica e a pratica (processo gerencial de marketing ou administra-
c¢ao de marketing). Em relacdo a primeira, foi apresentado um relato sucinto dos
avancos alcancados e representados por diferentes movimentos. Ao final, é opor-
tuno retornar-se a pergunta central: o que é marketing?

Essa pergunta, provavelmente, seguird sem uma resposta peremptéria:
como apontou Shelby Hunt, em palestra proferida em um encontro realizado
sob os auspicios da American Marketing Association (AMA, s.d., p. 10-12), a
meta de um conceito universalmente aceito é irrealista. Para Hunt, no campo
do Marketing, o importante € uma emulagdao entre varios paradigmas. Outro
ponto enfatizado por Hunt é que hda uma idéia universalmente aceita em
marketing: essa disciplina lida com o estudo das trocas/transagdes. A ques-
tdo relevante é que tipo de troca se estd considerando - no que Hunt parece
implicitamente realizar uma sintese entre as idéias de Bagozzi (1975) e Kotler
e Levy (1969).

Hunt (AMA, s.d.) questiona, ainda, se de fato é necessario conceituar em
definitivo o Marketing. Esse autor parece acompanhar Popper (1975): as defini-
cdes conceituais devem ser precisas o bastante apenas para permitir o debate
intelectual - ou seja, cada um dos participantes deve compreender o que o outro
interlocutor esta dizendo.

Uma derradeira questdo reside no proprio termo “marketing”. Para Hunt, o
sufixo “ing” ndo é mera coincidéncia: “ing” é indicativo de acdo (AMA, s.d., p.12). Se
o nome fosse “marketology” (mercadologia, em portugués), indicaria estudo (“logy”).
Hunt conclui que ndo é possivel criar um conceito que abarque simultaneamente a
teoria e a pratica do marketing; ha que ter em mente a diferenca entre o estudo
do marketing e a administragao de marketing.

O esquema do “conceito tridimensional de marketing”, idealizado por Toledo
(1994), é uma proposta visando a convergéncia das trés dimensdes em torno das
guais se discute a conceituacao de marketing. Essa discussao poderia remeter a
dimensao funcional - a fungdao do marketing, seu objeto e objetivo genéricos; a
dimensao gerencial - o processo administrativo ou administragdao de marketing,
nos niveis estratégico e operacional —, por meio da qual as empresas concretizam
o objeto e o objetivo de marketing; e a dimensao filosoéfica — a orientacdao subjacente
as atividades gerenciais de marketing.

Buscar um conceito de marketing a partir dos pressupostos inerentes a cada
dimensdo, individualmente, obscurece a discussdo, dificultando a convergéncia de
raciocinio. O esquema de Toledo (1994) permite analisar o escopo e o papel do
Marketing em uma dimensao atemporal e independentemente do ambiente de
negdcios em que o processo administrativo de marketing é executado. Assim, é
gue a funcdao do Marketing - dimensao funcional - é e serd sempre a mesma,
tendo por objeto a troca. Mudancas no processo administrativo de Marketing -
dimensdo gerencial - irdo ocorrer como resposta adaptativa a evolugdo do ambi-
ente de negécios, estando, pois, condicionadas a orientacdo da empresa como
filosofia de acdo administrativa. Novas alteragcbes no ambiente obrigardao a em-
presa a adotar uma nova filosofia ou orientacdao - dimensao filoséfica -, o que
implicara mudanca e adaptacao do processo administrativo de marketing a nova
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realidade. Na perspectiva académica, o conceito de marketing também podera ser
reformulado na medida em que o ambiente de negdcios se altere, produzindo
situacOes inéditas e requerendo novas respostas, as quais serdao produzidas a
luz de novas orientagdes que induzirdo novos processos gerenciais de marketing.
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