Revista Brasileira de Marketing

E-ISSN: 2177-5184
admin@revistabrasileiramarketing.org

Universidade Nove de Julho
Brasil

de Oliveira, Sérgio Luis Ignacio; Amaral Moretti, Sérgio Luiz; Silva, Leonardo Aureliano
OS PRIMEIROS ESTUDOS EM MARKETING: A INFLUENCIA DA FILOSOFIA E DAS
CIENCIAS NOS PRIMEIROS ESTUDOS EM MARKETING — UMA ANALISE DA OBRA
MARKETING PROBLEMS DE MELVIN T. COPELAND
Revista Brasileira de Marketing, vol. 16, nim. 4, octubre-diciembre, 2017, pp. 502-519
Universidade Nove de Julho
Sao Paulo, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755326006

Como citar este artigo &\ ' /" 9

Nimero completo Sistema de Informacéao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no dmbito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755326006
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=471755326006
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4717&numero=55326
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=471755326006
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4717
http://www.redalyc.org

REMark - Revista Brasileira de Marketing

e-ISSN: 2177-5184

DOI: 10.5585/remark.v16i4.3508

Data de recebimento: 08/04 /2017

Data de Aceite: 30/08/2017

Editor Cientifico: Otavio Bandeira De Lamonica Freire
Avaliacao: Double Blind Review pelo SEER/OJS
Revisao: Gramatical, normativa e de formatacao

OS PRIMEIROS ESTUDOS EM MARKETING: A INFLUENCIA DA FILOSOFIA E DAS CIENCIAS NOS
PRIMEIROS ESTUDOS EM MARKETING — UMA ANALISE DA OBRA MARKETING PROBLEMS DE
MELVIN T. COPELAND

RESUMO

O propésito deste artigo é analisar a influéncia das ciéncias e da filosofia corrente no inicio do século XX nos primeiros
estudos em Marketing. Para isso, foi escolhido como objeto de pesquisa a obra Marketing Problems escrito pelo
professor de Harvard, Melvin T. Copeland em 1920, importante autor nos primdrdios do pensamento do Marketing.
Procurou-se evidenciar como ele, a exemplo de outros pesquisadores do periodo, baseou-se nos métodos usados pelas
ciéncias da época na busca de um aporte tedrico para a nascente disciplina. E evidenciado como surgiram os primeiros
estudos em Marketing, com foco na influéncia do contexto, reflexo da 22, Revolucdo Industrial, que apresentou demandas
que as &reas tradicionais ndo conseguiam resolver, abrindo espago para 0s primeiros analistas em Marketing.
Apresentam-se 0s primeiros cursos, obras e autores que contribuiram para a institucionalizagdo da area. Além da anélise
do método usado pelo autor como a classificagdo e catalogagéo dos fenémenos de distribuico, descricdo metddica dos
agentes envolvidos no processo e hierarquizacdo dos distribuidores.

Palavras-chave: Historia do Marketing; Filosofia e Ciéncia do Marketing; Conceitos de Marketing. Determinismo;
Distribuidores.

THE FIRST STUDIES IN MARKETING: THE INFLUENCE OF PHILOSOPHY AND SCIENCES IN THE
FIRST MARKETING STUDIES - AN ANALYSIS OF THE WORK MARKETING PROBLEMS OF MELVIN
T. COPELAND

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze the influence of the sciences and the current philosophy in the early twentieth
century in the first studies in Marketing. To that end, was chosen the work Marketing Problems written by Harvard
professor Melvin T. Copeland in 1920, an important author in the early days of Marketing thinking. It was tried to
evidence how he, like other researchers of the period, was based on the methods used by the sciences of the time in the
search of a theoretical contribution to the nascent discipline. It is evident how the first studies in Marketing appeared,
focusing on the influence of the context, reflecting the 2nd. Industrial Revolution, which presented demands that the
traditional areas could not solve, resulting in a new space for the first analysts in Marketing. The first courses, works
and authors that contributed to the institutionalization of the area are presented. Besides the analysis of the method used
by the author as the classification and cataloging of distribution phenomena, methodical description of the agents
involved in the process and hierarchization of distributors.

Keywords: Marketing History; Marketing Philosophy and Science; Marketing Concepts; Determinism; Distributors.
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1 INTRODUCAO

Entender como os primeiros pesquisadores
trataram o pensamento do Marketing, proporciona
diferentes interpretacdes sobre sua histéria, auxilia o
entendimento do processo de criacdo de conceitos,
alicerces, ferramentas, estratégias e contribui para
seu estabelecimento como disciplina ou area de
conhecimento. Sua importancia se deve ao fato de
possibilitar maior reflexdo sobre como os pioneiros
no estudo em mercadologia auxiliaram no processo
de institucionalizagdo da 4area, e  seus
desdobramentos. Notavel é constatar que algumas
das teorias desenvolvidas hd um século, com
algumas adaptac@es, permanecem atuais, como por
exemplo, a classificacdo de produtos desenvolvida
por Copeland. E, cabe ressaltar que tais teorias
serviram como base para as estratégias de Marketing
presenciadas atualmente no mercado para que as
empresas consigam entregar valor aos seus clientes.

O presente ensaio se baseou em um
exaustivo  levantamento  historiografico em
documentos da época, e outros que tratam da histéria
do Marketing. Existem indicios que os primeiros
documentos escritos para tratar dos problemas de
distribuicdo possuiam, em suas bases metodoldégicas,
elementos que carregavam os preceitos filoséficos e
cientificos do periodo. Tal procedimento era crucial
para que a nascente disciplina pudesse se estabelecer
como uma area de conhecimento independente. De
fato, tal abordagem metodoldgica foi responsavel
por seu processo de institucionalizagdo,
respeitabilidade nos meios académicos e
empresariais. Para obter o status de ciéncia foi
necessario um método proprio para que o Marketing
pudessem ser considerado como uma disciplina
independente da Economia e da Administracdo de
Empresas (Ajzental, 2008; Arantes, 1975; Bartels,
1976; Diniz, 2016; Sheth, Gardner & Garret, 1988;
Wilkie & Moore, 2003), a busca por uma identidade
prépria que garantisse estudos independentes de
outras areas mais sedimentadas.

Para analisar a influéncia da filosofia e das
ciéncias na génese do Marketing, foi selecionada a
obra de um importante pesquisador do periodo,
Melvin T. Copeland (1884-1975). Dentre os fatores
que justificam a escolha, destaca-se as contribuicfes
para o estabelecimento da area como disciplina
académica, tanto na universidade que realizou suas
pesquisas, como no pensamento do Marketing como
um todo. Copeland é considerado como um
importante pesquisador da primeira escola do
pensamento do Marketing, a Escola da Commodity
(Ajzental , 2008; Miranda & Arruda, 2004; Sheth,
Gardner & Garret, 1988). Esta escola serviu como
alicerce para escolas surgidas posteriormente que se
complementaram no decorrer do dltimo século,

sempre se adaptando as novas demandas do
mercado.

Pertencente ao grupo de Harvard, Copeland
publicou no periodo pesquisado (1900-1930)
importantes obras (Bartels, 1976; McNair,1957):
Cotton Manufacturing Industry of The United States
(1912), Marketing Problems (1920) e Principles of
Merchandising (1924). Além de uma série de artigos
em importantes periddicos norte-americanos:
Technical Develepoment in Cotton Manufacturing
since 1860, em The Quarterly Journal of Economics
(1909); The Duties on Cotton Goods in the tariff Act
of 1910, em The Quarterly Journal of Economics
(1910); Progress of the Automatic Loom, em The
Quarterly Journal of Economics (1911); The Report
of the Tariff Board on Cotton Manufactures, em
American Economic Review (1912); The Need of a
Federal Trade Census, em Publications of the
American Statistical Association (1914); Statistical
Indice of Business Conditions, em The Quarterly
Journal of Economics (1915); The Readjustment of
Operating Expense, em The Review of Economics
and Statistic (1921); The Census of Distribution, em
Journal of the American Statistical Association
(1928).

Em 1912, ap6s uma passagem pela
Universidade de Nova York volta para Harvard para
lecionar Estatistica Comercial. Nesse retorno foi
convidado para desenvolver um curso de
Organizagcdo Comercial, que posteriormente foi
mudado para Marketing. Segundo McNair (1957) e
Bartels (1951) esse ano é demarcado pelos
historiadores como a  contribuicdo  dessa
universidade no surgimento do Marketing nos
Estados Unidos. Copeland foi o responsavel pela

criacio do primeiro curso oferecido em
mercadologia por essa instituicéo.
Podemos também contar como sua

contribuicdo o estabelecimento das caracteristicas
estruturais dos cursos de Harvard, que serviram de
base para o ensino de Marketing por vérias décadas.
Suas pesquisas foram relacionadas a dindmica dos
mercados (a complexidade dos agentes de
distribuicdo), a seus relacionamentos (tanto em
termos de empresa para consumidor e de empresa
para empresa), as caracteristicas individualizadas de
cada transacdo e ao entendimento dos consumidores
no processo de compra (McNair,1957) — mas com as
limitagbes do periodo, e com uma menor
complexidade do que enxergamos atualmente na
literatura mercadologica, devido ao avangos
ocorridos no entendimento dos processos de compra
e a contribuicdo de outras areas de conhecimento
para as pesquisas em Marketing.

Em relacdo a limitagdo no entendimento
dos relacionamentos com o mercado, bem como a
contribuicdo de outras &reas de conhecimento que
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permitiram  um  melhor entendimento  do
comportamento do consumidor, os tedricos em
Marketing perceberam que as estratégias dos
produtores, dos membros do canal e dos
consumidores poderiam ndo ser adequadamente
explicadas unicamente por uma perspectiva
econbmica. Deveria existir um incremento na
investigacdo como o entendimento de fatores sociais
e psicoldgicos que poderiam influenciar os processos
de compra (Ajzental , 2008) - o incremento de uma
perspectiva ndo econdmica no estudo do Marketing.

Para Sheth et al (1988) a dicotomia entre
uma perspectiva econdmica e ndo econdmica foi
importante na classificacdo de varias escolas do
pensamento do Marketing, visto que, a perspectiva
econbmica seria fortemente concentrada, mas de
certa forma, estreita no sentido de entender como o
comportamento do consumidor, e as abordagens ndo
econdmicas poderiam complementar esses estudos.
Para os autores, a perspectiva econémica tenderia a
ser normativa, e a ndo econdmica uma perspectiva
descritiva. Dessa forma, ambas as perspectivas
permitiam entender a complexidade do consumidor,
e tais abordagens, influenciaram as demais escolas
do pensamento do Marketing em termo de seus
valores, orientacdo, e filosofias basicas da motivagdo
do comportamento do consumidor.

Voltando a Copeland, pode-se verificar
uma abordagem dinamica do processo. Um método
contrario as abordagens tradicionais, isso pelo fato
de que os estudos direcionados as organizacOes
possuiam uma énfase em dados estatisticos, mas
Copeland foi além dessa perspectiva (McNair,
1957). Procurou entender a gestdo do processo de
distribuicdo em detrimento das tarefas e funcdes
econdmicas, ou seja, 0s demais pesquisadores se
preocupavam com a parte operacional, ja Copeland
possuia um foco no processo gerencial.

Outra contribuicéo foi a sua classificacdo de
bens, considerada uma das mais longevas da histéria
do Marketing, perdurou de 1920 a 1980, sofrendo
apenas melhorias em sua ideia original (Ajzental ,
2008; Jones & Witkowski, 2008). Em relacdo as
melhorias, Jones e Witkowski (2008) citam como
exemplo, classificagdes relacionadas a bens de baixo
e alto envolvimento, a distin¢do entre produtos e
servigos, entre outras formas de classificagdo. Pode-
se entender que, apesar de quase 100 anos, sua
classificacdo ndo foi totalmente desconsiderada, mas
sim, adaptada as novas demandas do mercado.

Para o desenvolvimento dessa classificagdo
partiu, em seu método, pela parte final do processo
comercial, os consumidores. McNair (1957), destaca
que sua primeira distincdo foi estabelecer as
diferengas entre os motivos e habitos de compra
entre pessoas fisicas e 0 comprador industrial. Com
tal distincdo poderiam ser categorizados em
determinados grupos para facilitar o estabelecimento

de leis e principios que poderiam ser aplicados em
situagBes correlatas. Apo6s essa divisdo, descreve
cada categoria. Os bens industriais foram divididos
em seis categorias. Duas denominadas bens de
capital, instalac6es e equipamentos. Duas usadas na
producdo, matéria-prima e componentes. E duas de
despesas, como materiais de manuten¢do e servicos
de apoio (Ajzental , 2008; McNair, 1957; Wright,
2002).

Os produtos direcionados aos consumidores
foram classificados em trés categorias: 1) bens de
conveniéncia, produtos de compra didria e uso
imediato; 2) bens ou mercadorias, que no mercado
brasileiro ficaram conhecidos como produtos de
compra comparada; e, 3) bens de especialidade,
aqueles que possuiam algo de especial que os difere
de outras categorias de produtos (Ajzental , 2008;
MChnair, 1957; Wright, 2002).

Com essa contribuigdo, ainda é considerado
como um dos nomes de destaque de uma das
importantes escolas do Marketing, a escola da
Commodity (Ajzental , 2008; Sheth et al., 1988).
Além da classificagdo de bens, outra contribuicéo de
seu trabalho foi 0 método de ensino por meio de
estudos de caso. McNair (1957) destaca 0 seu home
como o primeiro a escrever um livro usando essa
metodologia.

O artigo estd estruturado de forma a
apresentar o surgimento do Marketing e as
influéncias do contexto no sentido de criar uma
demanda para essa nova area de estudos, apds essa
demarcacdo sera analisado o documento escolhido e
0 metodo do autor para tratar os fendmenos ligados
a distribuicdo e a influéncia das ciéncias e da
filosofia na nova disciplina.

Os Primeiros Estudos em Marketing

Marketing é a disciplina, ou area de
conhecimento, que tem como filosofia empresarial o
estudo dos relacionamentos comerciais entre
empresas e consumidores com 0 objetivo de
entender as necessidades de um mercados alvo e
transforma-los em um produto ou servico,
entregando valor aos consumidores, e garantindo a
perenidade das empresas ou, como um dos conceitos
usuais, a busca pela empresa em satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores e de seus
stakeholders (Kotler & Keller, 2012; Cobra, 1992;
Oliveira, 2007). Quando se trata do processo de
entrega de valor, deve-se trazer a discussdo o
trabalho de Vargo e Lusch (2004) que destaca que o
Marketing evoluiu de um foco no produto, para
direcionar as estratégias aos aspectos intangiveis do
produto, objetivando proporcionar uma maior
interatividade entre empresas e consumidores, € para
que exista 0 que conhecemos como a Co-criagao.
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Assim, a atencdo estaria nos processos e na
experiéncia proporcionada aos clientes.

Ou ainda conforme a AMA “Marketing is
the activity, set of institutions, and processes for
creating,  communicating,  delivering, and
exchanging offerings that have value for customers,
clients, partners, and society at large.” (AMA,
2016). Devido ao foco em entender os consumidores
e assim, desenvolver diferenciais competitivos para
as empresas, torna-se, atualmente, uma importante
area, tanto no ambiente empresarial como
académico.

Porém, esse foco nos consumidores nem
sempre foi 0 objetivo dos pesquisadores da area. Em
seus primdrdios, o conceito da area possuia uma
conotacdo diferente. Butler, o primeiro autor a usar
0 termo Marketing, destaca: “(..) a palavra
Marketing esta entrando gradualmente em uso
popular geralmente aplicado ao planejamento de
distribuigao” (Butler, 1914, p.12), e também
Copeland:

Marketing pode ser definido com o estudo
dos principios que governam as politicas
de administragdo de neg6cios na
distribuicdo de commodities do produtor
ao consumidor. Isto inclui as atividades
mercantis de varejo e atacado, organizagdo
das vendas das industrias, e varias
agencias engajadas na distribuicdo de
matéria-prima, e todas as outras formas de
facilitacdo e promocdo de vendas de
mercadorias (Copeland, 1921, p.01).

Essa mudanca conceitual, no qual passa de
uma énfase na distribuicdo em seus primérdios, para
uma visdo estratégica e focada nos consumidores,
pode estar relacionado a um processo de evolucéo,
ou uma adaptacdo, por parte das estratégias
mercadoldgicas, ao contexto no qual as empresas
estavam inseridas. Mas, como 0 nosso objetivo é
entender a influencia das ciéncias e da filosofia nos
primeiros estudos em Marketing, nesse ponto do
trabalho trataremos dos primoérdios do estudo da
area, e assim, compreender os motivos pelos quais
0s primeiros tedricos em mercadologia tiveram
como objeto de estudo a distribui¢&o.

Os primeiros estudos iniciaram, de forma
sistematizada, entre os anos de 1900 e 1905 em
universidades norte-americanas, com o objetivo de
resolver os problemas de distribuicdo que se
apresentavam como desafios para as organizaces,
organizacfes essas que passavam por grandes
transformagdes, tornando-se organismos complexos
em virtude dos avangos tecnoldgicos advindos da 22,
Revolugdo Industrial (Ajzental , 2008; Arantes,
1975; Bartels, 1951; Bartels, 1976; Grisi, Grisi &
Santos, 1983; Lazer, 1966; Maynard, 1941; Oliveira,

2009; Sandhussen, 2003; Surface, 1957; Vargo &
Lusch, 2004; Wilkie & Moore, 2003).

A complexidade das organizacdes em
termos gerenciais e estratégicos foram reflexo do uso
das novas tecnologias de fabricacdo no periodo.
Sanado os problemas de ineficiéncia produtiva com
0 uso das técnicas de Administracdo propagadas por
Taylor e outros pesquisadores da corrente da
Administracao Cientifica, as organizagdes cresciam
de forma vertiginosa, atingindo patamares que em
épocas anteriores era inimaginavel. (Diniz, 2016;
Hobsbawm, 2002; Las Casas, 2001; Melandri, 2000;
Oliveira, 2005). Portanto, quando os problemas de
producdo foram sanados, as empresas puderam
crescer e assim, outros problemas, ndo relacionados
apenas a produgdo, comegaram a surgir.

Dentre esses problemas podemos citar a
necessidade de melhorar os processos de distribuicdo
para escoar sua producdo para localidades cada vez
mais distantes. Assim, comecou a existir, ou se
tornam mais latentes a sua atua¢do no mercado, 0s
intermediérios, ou agentes distribuidores com o
objetivo de facilitar o processo de escoamento da
producdo e fazer com que as empresas pudessem
chegar a localidades que em épocas anteriores, em
uma economia pré-industrial, ndo conseguiam
(Diniz, 2016; Grizi et al. 1983; Pereira, 2009;
Oliveira, 2005; Oliveira, 2009; Sheth et al., 1988;
Wilkie & More, 2003). Com a entrada desses novos
agentes, torna o mercado mais complexo em termos
de administragdo mercantil, devido ao fato de
proporcionar um ndmero maior de variaveis que
deveriam  ser pesquisadas, controladas e
administradas. Com essa necessidade de administrar
0s novos agentes do mercado surge outro problema
para os pesquisadores, qual area de conhecimento
poderia direcionar seus estudos para esse Nnovo
objeto de pesquisa?

Como os estudos organizacionais
concentrados apenas na parte interna das empresas —
mais precisamente o enfoque no controle da
producdo com a teoria da Administragdo Cientifica
de Taylor, e as escolas de Economia com o seu foco
em assuntos de maior complexidade politica
(Ajzental,2008; Bartles,1976; Oliveira, 2005;
Oliveira, 2009), surge a necessidade um novo
especialista para pesquisar a parte externa das
organizacfes, mais precisamente o relacionamento
com os agentes distribuidores. Assim, em virtude das
mudancas ocorridas no contexto organizacional
emerge a necessidade de um novo especialista para
estudar os relacionamentos comerciais entre
empresas e distribuidores, e consequentemente, seus
consumidores (Grisi et al., 1983; Bartles, 1976).

Em vista da impossibilidade de outras areas
de conhecimento para estudar os problemas de
distribuicdo, é aberta a oportunidade para um novo
campo de estudos, ficando a cargo de um novo tipo
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de analista, que por sua vez fez surgir um conjunto
de pensamentos conhecidos como Marketing
(Bartles, 1976; Butler, 1914; Cherington, 1921; Grisi
et al., 1983; Lazer, 1983; Oliveira, 2005; Oliveira,
2009; Wilkie & More, 2003).

Assim, entre os anos 1902 e 1905, quatro
académicos, E. D. Jones, Simon Litman, George M.
Fisk e W. E. Kreusi, nas universidades de Michigan,
Califérnia, lllinois e Pensilvania, comecaram a
oferecer cursos dentro das cadeiras de economia para
tratar dos assuntos emergentes relacionados a
distribuicdlo. Comegavam a ensinar 0 que
conhecemos atualmente como Marketing (Arantes,
1975; Bartels, 1951; Jones & Witkowski, 2008;
Lazer, 1966; Maynard, 1941; Oliveira, 2005;
Oliveira, 2009; Wilkie & More, 2003). E o inicio de
uma nova area de conhecimento para tratar, ou
responder, as novas demandas do mercado. E assim,
reflexo das mudancas ocorridas no periodo, e pela
busca de maior eficiéncia e lucratividade por parte
das organizacBes, cria-se uma nova area de
conhecimento e, por volta de 1910, o termo
Marketing foi agregado aos ja familiares
“distribui¢do” e “intercambio”(Bartels, 1976).

Dessa  forma, universidades norte-
americanas comecaram a dedicar espaco para as
pesquisas mercadoldgicas, sendo que os principais
centros de pesquisa que contribuiram para o
estabelecimento da area, ou seja, as primeiras
universidades que se destacaram patrocinando as
primeiras pesquisas e cursos, foram o0s grupos de
Wisconsin, de Harvard, do Meio Oeste e o de Nova
York (Bartels, 1951; Bartels, 1976; Oliveira,
2009;Wilkie & More, 2003).

No grupo de Wisconsin residiu economistas
como W.A. Scott, J.R. Commons, R.T. Ely, e H.C.
Taylor, e atrairam os primeiros pesquisadores da
area, como Jones, Hagerty, Hibbard, Macklin,
Nystrom, Butler, Converse, Comish e Vangham.
Entre suas contribuicBes esta concep¢do do campo
como “Marketing”, e a oferta do primeiro curso,
Marketing Cooperativo de Produtos Agricolas
(Bartels, 1951;Bartels, 1976; Wilkie & More, 2003).

O grupo de Harvard ndo teve influéncia

apenas nos primeiros anos. Diferente da

Universidade de Wisconsin, que no decorrer do
século teve sua importancia reduzida, permaneceu
influente na pratica do Marketing. Nomes como
Cherington, Shaw, Copeland, Tosdal, Weidler,
Maynard, McNair, Borden e Vaile estavam entre
seus pesquisadores. Suas contribuicbes incluem,
além de uma vasta literatura, uma metodologia para
andlise dos problemas de distribuicdo, e o0 uso de
casos para ensinar Marketing (Bartels, 1951).

O grupo do Meio Oeste, com as
universidades de Minesota, Michigan, Illinois e
Ohio, focou nos aspectos funcionais de Marketing,
contribuindo na integragdo de conceitos, enfatizando
fungdes e principios que caracterizam o corpo
central de sua literatura (Oliveira, 2009). Dessas
universidades sairam trabalhos de discipulos de
Maynard, Weidler, Beckman, Converse e Clarck,
cuja posicdo de analise e sintese de Marketing
chegou a ser tradicional. Entre os demais professores
do Meio Oeste estdo Weld, Ivey e C.S. Duncan
(Bartels, 1951).

Outro centro importante nos primeiros
estudos da area foi o grupo de Nova York, no qual
se destaca a propria universidade de Nova York e a
Universidade de Columbia. Esse grupo fez
importantes contribui¢Bes as analises institucionais
de Marketing. Entre estes pesquisadores, estavam
Nystrom, Agnew, Brisco, Wingate e Alexander.
Com foco nos aspectos praticos, complementou 0s
demais grupos (Bartels, 1951), ou seja, seu papel foi
um catalisador dos demais centros. Os grupos de
Wisconsin e Harvard criaram 0s conceitos (ou ao
menos formalizaram em termos de cursos, artigos e
obras), o grupo do Meio Oeste retirou 0s excessos e
delimitou mais precisamente os fenbmenos a serem
estudados e, por final, o grupo de Nova York uniu
todos os conhecimentos das demais institui¢des
(Oliveira, 2009).

Com base nos primeiros centros de pesquisa
e para um melhor entendimento do contexto que
norteou a obra escolhida, torna-se importante, nessa
parte do artigo, apresentar os primeiros livros
publicados no periodo, conforme o Quadro 1:
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AUTOR OBRA ANO
J. E. Hagerty Credits and Collections 1902
G. M. Fisk International Commercial Polices 1903
J. E. Hagerty The History of the Standard Oil Company 1904
R. S. Butler Marketing Methods 1910
R. S. Butler Selling and Buying 1910
P. H. Nystrom Retail Selling and Store Management 1911
M. T. Copeland Cotton Manufacturing Industry of the United States 1912
P. T. Cherrington Advertising as a Business Force 1912
P. H. Nystrom Economics of Retailing 1914
L.D.H. Weld The Marketing of Farm Products 1915
A. W. Shaw An Approach to Business Problems 1916
F. E. Clarck Principles de Marketing 1918
C.S.Duncan Commercial Research 1919
M. T. Copeland Marketing Problems 1920
M. P. McNair Retail Method of Inventory 1920
H. R. Tosdal Problems in Sales Management 1920
P. T. Cherrington Elements of Marketing 1920
C.S.Duncan Its Problems and Methods 1920
F. V. Vaughan The Grain Trade 1920
P. D. Converse Marketing Methods and Policies 1921
P. W. Ivey Principles of Marketing 1921
B. H. Hibbard Marketing Agricultural Products 1921
T. Macklin Efficient Marketing for Agriculture 1921
M. T. Copeland Principles of Merchandising 1924
T. N. Beckman Credits and Collections in Theory and Practice 1924
M. P. McNair Problems in Retailing 1926
N. H. Borden Problems in Advertising 1927
H. H. Maynard Principles de Marketing 1927
F. V. Vaughan Marketing and Advertising 1928
N. H. Comish The Cooperative Marketing of Agricultural Products 1929

Quadro 1 - Obras incluindo o tema Marketing entre 1900-1929.
Fonte: Adaptado pelos autores de Bartels, 1976.

Na primeira década, foram trés obras que
ndo estavam relacionadas diretamente ao Marketing.
Algo natural, pois, os estudos ainda estavam
timidamente sendo criados, e 0s assuntos
relacionados a distribuicdo eram discutidos como
apéndices de outras areas de negécio. Na segunda
década, foram dez livros no qual o termo Marketing
ja € mencionado. Na terceira década existe um
aumento consideravel de obras, sdo dezessete. Esse
fato possibilita entender que o trabalho realizado na
primeira e na segunda década atingiu o objetivo
desejado, ou seja, estabelecer o Marketing como
uma érea de conhecimento distinta das demais, com
um objeto de estudo delimitado e, com um grupo
solido de pesquisadores.

Tendo como base 0s grupos criados para
entender os problemas de distribuicdo, os primeiros

cursos e obras, podemos entender que, conforme
Lazer (1966) os primeiros quinze anos do
pensamento de Marketing foi um periodo de
entendimento do objeto de pesquisa, e
consequentemente do  reconhecimento  dos
problemas que seriam estudados (a distribuicéo).

Mas, conforme nossas pesquisas indicam,
para que esses objetivos pudessem ser alcangados,
seria necessario um método que pudesse ser
avalizado, tanto pela academia como no meio
empresarial e, esse método, apresenta fortes indicios
que foram influenciados pelo pensamento filos6fico
e cientifico de sua época. E, o que se pode considerar
como a influéncia das ciéncias e da filosofia nos
primeiros estudos em Marketing.

Classificaco dos Fendmenos de Distribuicéo
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Com o objetivo de garantir uma
respeitabilidade nos meios académicos e
empresariais, bem como uma identidade prépria que
permitisse se diferenciar de outras areas mais
tradicionais como a Economia e Administracdo de
Empresas, os primeiros pesquisadores em Marketing
se apoiaram na metodologia usada pelas ciéncias da
época, o que se pode inferir como os indicios de um
método filosofico e cientifico:

Na literatura do marketing, pode-se
encontrar varias evidéncias da
metodologia cientifica na qual tem se
caracterizado o estudo e as generalizacdes
formuladas. Existem inimeras evidéncias
de observacdo, definicdo de termos,
classificacdo de dados, experimentacdo, e
analise cientifica, todas sdo essenciais para
0 desenvolvimento da ciéncia. (Bartels,
1951, p.324)

Uma das formas usadas pelos primeiros
pesquisadores de Marketing, que se apoiavam em
uma metodologia cientifica para o estabelecimento
da érea, foi a classificacdo dos fendmenos, método
aplicado pelas ciéncias do periodo, o positivismo,
tendo como um importante pensador Augusto
Comte. Para o fil6sofo, era a forma de pensar os
fendbmenos da natureza para entende-los de uma
forma racional “(...) uma classificagdo racional mais
conveniente a ser estabelecida entre as diferentes
ciéncias positivas fundamentais, a fim de estuda-las
sucessivamente sob o ponto de vista que fixamos”
(Comte, 1978, p.45).

Ainda em relacdo a classificacdo dos
fendbmenos, para Comte o inicio desse processo
comeca pelas partes mais simples e termina com as
mais complexas, por uma ordem histérica do
desenvolvimento e importancia dos fendmenos. Essa
divisdo objetivava distingui-los entre as ciéncias
praticas e tedricas. Apos a classificagdo por ordem
historica, as ciéncias seriam divididas por
fenbmenos, partindo dos mais simples aos mais
complexos, sendo os primeiros dos corpos brutos e
os segundos dos corpos organizados. Ainda, segundo
Comte, “estes ultimos sdo evidentemente mais
complexos e particulares do que os outros;
dependem dos precedentes que, ao contrario, deles
ndo dependem de modo algum” (Comte, 1978, p.
58). Cabe destacar que, como se sabe, apenas a
classificacdo de dados, como ocorreu na literatura do
Marketing, ndo garante para uma area de
conhecimento o status de ciéncia, mas, como essa
busca é recorrente nos estudos em mercadologia,
nesta parte do trabalho nos atentamos a esse fato
presente no documento objeto de estudo.

Existem evidéncias nos documentos
analisados de um sistema logico nos métodos
propostos no sentido de dividir os problemas de
distribuicdo para o seu melhor entendimento. Com
base em tal divisdo seria estabelecida uma hierarquia
de importancia dos agentes de distribuicdo para
posteriormente classifica-los em categorias distintas.
Com essa classificacdo poder-se-ia escolher qual
estratégia seria usada e, no uso dessa estratégia, leis
poderiam ser propostas a todos os fenémenos
presentes nessa classificacdo e garantir um método
que pudesse aproximar o Marketing das ciéncias da
época. Wright (2002) destaca que esses académicos
acreditavam que o Marketing poderia melhorar
como uma disciplina cientifica, e os produtos
poderiam ser classificados em uma base racional.

A procura por uma classificacdo dos
fendmenos mercadoldgicos objetivava garantir sua
importdncia com uma area que poderia ser
comparada, ao menos em termos de metodologia,
como uma ciéncia aplicada:

Assim, estes estudantes acreditavam que,
se as trocas de bens nos processos de
Marketing poderiam ser classificadas
dentro de algum sistema racional, o
Marketing teria um grande progresso em
direcio a ganhar uma legitimidade
cientifica. Porém,  estes  antigos
proponentes da escola da Commodity
[escola dos primeiros estudos em
mercadologia] ndo estavam olhando
somente para dentro da comunidade
cientifica, eles também queriam igualar
em sua importancia externa, igualando
também as préaticas do Marketing (Sheth
et al, 1988, p.36).

Era a busca, para uma éarea que ainda
comecava a dar 0s seus primeiros passos, em garantir
uma legitimidade junto a comunidade académica e
empresarial. E, também:

Classificagdo de dados, também tem sido
uma importante funcdo metodoldgica no
estudo do marketing. Entre o nimero de
fendmenos classificados podemos citar:
tipos de consumidores, mercados, lojas de
atacados e varejo, funcdes de marketing,
motivos de compra, produtos e servigos,
canais de distribuicdo, e praticas
comerciais (Bartels, 1976, p.25).

E uma preocupacio em classificar os
fendmenos de distribuicdo como uma importante
ferramenta metodologica, classificacdo essa que
buscava contemplar todos os fendmenos
relacionados a distribuicéo:
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(...) membros da vanguarda da escola da
commodity foram extremamente otimistas
a respeito de suas perspectivas, devido ao
fato de que um sistema de classificagdo por
produto  poderia  estabelecer uma
respeitabilidade académica e também
gerar beneficios praticos (Sheth et al,
1988, p. 37).

Ciente da importdncia que uma
classificacdo adequada poderia trazer para a area, 0s
primeiros pesquisadores procuravam uma forma de
classificacdo nos mesmos moldes que outras areas
mais desenvolvidas:

Como nos referimos anteriormente na
defesa por produtos como foco de atencéo,
n6s podemos verificar que esta forma foi
apenas 0 atrativo para estes antigos
estudiosos. Como esta escola da
commodity propde examinar o conteido
de outras disciplinas que foram bem
respeitadas [biologia], eles perceberam
que todas estas disciplinas foram baseadas
em um compreensivo sistema de
classificagéo (Sheth et al, 1988, p. 36).

Essa classificacdo, aparentemente nos
mesmos moldes das ciéncias da época, poderia
facilitar o estabelecimento de leis que seriam
aplicadas em todas as situacBes nas quais esses
fenbmenos se repetissem, sendo primeiramente
aplicada ao objeto principal dos estudos
mercadologicos:  “(...) que eles podem ser
combinados dentro de uma categoria relativamente
homogénea na qual alguns procedimentos e técnicas
de Marketing poderiam ser utilizados para todos 0s
produtos de uma categoria particular” (Sheth et al,
1988, p. 36).

Os produtos, os primeiros em termos de
uma hierarquia de importancia, seriam tratados dos
mais simples aos mais complexos em seu
gerenciamento, poderiam ser divididos de acordo
com suas especificacbes e separados em
determinadas categorias divididas
homogeneamente. Bastaria, como as evidéncias
demonstram, verificar em qual categoria o produto
estaria classificado e fazer uso das estratégias
prescritas para essa situacdo. Para chegar a essa
classificacdo, no entanto, seria necessaria uma
divisdo dos fendmenos relativos ao mercado, aos
processos comerciais e aos agentes de distribuicéo,
nesse sentido:

Durante o periodo de 1910-1920, trés
posicionamentos de analise mercadoldgica
se formularam: por mercadorias, por
instituicdes, e o funcional. O primeiro era
um estudo dos processos compreendidos
no Marketing de um produto ou grupo de

produtos. O segundo era uma analise
descritiva das instituicbes de atacado e
varejo. O terceiro um estudo das fungdes e
analise de Marketing (Bartels, 1976, p.95).

Os pesquisadores na primeira década do
século XX, portanto, procuravam uma divisdo dos
fenébmenos de distribuicdo e, com essa divisdo,
poder-se-ia classificad-los em uma categoria distinta
para pensar nas estratégias delimitadas, ou seja, para
cada categoria existiriam abordagens especificas
para esse grupo de produtos ou sistema de
distribuicdo. Para os autores esse método permitiria
uma posterior generalizacdo dos fendmenos de
Marketing e o consequente estabelecimento de leis
que norteariam tais transacGes e, assim, poderia se
aproximar em termos metodoldgicos das ciéncias da
época.

Também se destaca na citacdo que, além da
divisdo dos fendmenos relacionados a distribuicéo,
existe a busca por uma delimitagdo em termos de sua
hierarquia de importancia. Nota-se nas palavras de
Bartels que primeiro é apresentado o estudo do
produto, depois as institui¢des de varejo e, por fim,
as fungdes de Marketing. Essa hierarquizacdo pode
ser entendida da seguinte forma: temos 0s mais
complexos de ser trabalhados pelas organizag6es,
nas quais menciona as funcdes e analise de
Marketing, por se tratar das atividades relacionadas
ao desempenho da organiza¢do como um todo e suas
relagbes e inter-relagbes com o contexto onde
estariam inseridas, terminando com os mais simples,
a classificagdo dos produtos comercializados pelas
organizagoes.

No documento analisado é evidenciada uma
preocupacdo por parte do autor em descrever 0S
agentes de distribuicdo para, conforme nossa
pesquisa indica, sua posterior classificacdo em
categorias distintas, o que auxiliaria na elaboracéo de
um método prescritivo que conduziria a criagdo de
normas, procedimentos e leis para o Marketing. Esse
método poderia elevar o status do Marketing dentro
e fora do meio académico e fazer com que pudesse
ser considerado uma ciéncia, pois teria um conjunto
de conhecimentos de uma é&rea de estudos (a
distribuicdo) adquiridos de forma ordenada e
sistematizada, baseado em principios,
argumentacfes ou demonstracdes que serviriam para
estabelecer principios e leis que poderiam ser
generalizadas para outros eventos da mesma
natureza.

A preocupagdo em classificar os fendmenos
de distribuicéo € evidenciada em Copeland logo na
introducdo da obra, no momento em que destaca a
diferenga entre os meios de distribuicdo. Salienta
que, para produtos comercializados no varejo, havia
a necessidade de numerosos fabricantes, a compra
poderia ser parcelada em pequenas unidades e
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seriam usadas técnicas de venda pessoal ou
comissionada. Ja para produtos no atacado, como no
caso de matérias-primas, produtos
semimanufaturados, equipamentos e maquinas,
deveriam ser disponibilizados em grandes lotes, para
consumidores individuais (outras empresas) e
seguindo determinadas especificacdes (Copeland,
1920).

Também enfatiza as diferencas em cada
transacdo, sendo uma forma de facilitar a sua
identificacio no mercado, bem como sua
classificagdo em uma categoria distinta. Assim,
menciona que o mercado de produtos destinado ao
consumo no atacado possuiu um escopo claro e
delimitado, pois ndo é determinado por necessidades
pessoais ou gratificacbes de compra, mas por

(Copeland, 1920). Cabe destacar que tal
classificacdo dos meios de distribuicdo, ou seja, o
atacado e varejo, ainda é presente na literatura
mercadol6gica como presenciado nas obras de
Kotler e Keller (2012), Cobra (1992) e Oliveira,
(2007) entre outros estudos (apenas cabe destaque
que atualmente também existe o Atacarejo, venda
tanto no atacado como no varejo), tanto nos meios
académicos como empresarial, sendo um dos pontos
de partida no momento de pensar as estratégias de
Marketing de uma organizacgdo, e direcionar as
politicas de vendas.

Para um melhor entendimento de seu
método de conceituar e classificar os fendmenos
ligados aos processos de distribuicdo o Quadro 2
sintetiza alguns dos conceitos

requisitos como qualidade,

utilidade e prego

AGENTE CONCEITO
Estabelecimentos que comercializam produtos de compra habitual, ndo possuem uma
elaborada organizagdo departamental, e 0s produtos sdo comercializados por meio de um
vendedor, o vendedor pessoal. Essa modalidade comercial é usada para a venda de
Unit Stores produtos que ndo necessita de muito tempo em pesquisa entre as alternativas disponiveis

como mercearias, implementos agricolas, sapatos, roupas masculinas (porque para as
femininas o autor menciona que existia certa pesquisa antes da aquisicao), joias, cigarros
e remédios.

Company Store

Lojas das préprias indUstrias usadas na venda direta de seus produtos.

Retail-wholesale

Lojas que trabalham com dois tipos de modalidades comerciais, vendem tanto no atacado
como no varejo, e uma pode interferir no adequado funcionamento da outra.

Department Store

Loja varejista organizada em departamentos por produtos ou setores, na qual um dos
grandes setores existentes era de produtos secos (téxteis, roupas e artigos diversos).

Chain Store Lojas com uma administracdo centralizada e uma central atacadista que distribui as
System mercadorias para as suas filiais varejistas.

Comércio de produtos por meio de catalogo por todo o pais. Nesse sistema, uma central

Mail Order atacadista recebe os pedidos e encaminha as mercadorias para 0s consumidores pelo

correio. E usado para vender em areas rurais e pequenas cidades, principalmente venda
de produtos que ndo necessitavam de muito tempo na escolha (shopping goods).

Cooperative Store

Formatos de varejo criados e geridos pelos préprios consumidores por meio de uma
sociedade de compras.

Retail Public
Markets

Eram mercados municipais arrendados para revendedores.

Wagon Retailer

Incluia mercadorias que ndo opera em lojas de varejo, exceto quando existe a necessidade
de entregar as mercadorias na casa dos consumidores, como, por exemplo, no comércio
de leite e venda de sorvetes, que necessitam de um acondicionamento diferenciado.

Bulk Retailer

Varejistas que necessitam de um grande estoque e alto investimento de capital devido ao
fato de ser um comércio sazonal, e as vendas sdo feitas em lotes a granel como exemplo
menciona o caso do comércio de carvao.

Specialty
Wholesale

Distribuidores que manipulam apenas um tipo de produto. Como exemplo, destaca que
em Nova York existia um grande nimero de atacadistas que trabalhavam somente com
lingerie. Chas e cafés seriam outros exemplos mencionados nessa categoria. Esse tipo de
distribuidor cobria um amplo territdrio e deveria ter um cuidado especial na escolha dos
produtos que seriam comercializados devido a sua especializacdo em um produto ou
linha de produtos.
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Catalogue Mode_lo de distribuigdo no qual_néo necess,ita do emprego de uma forga de vendas, _pois
os clientes escolhem, por meio dos catalogos, os produtos e realizam os pedidos
Wholesale . :
diretamente com os fabricantes.
Merchant’s Possui as mesmas peculiaridades das associa¢fes de compradores, ou seja, 0s atacadistas
Cooperative se associam para vender os seus produtos e dividem os lucros das transacoes.
Wholesale
Association
Commission E um dos princ_ipa~is comerciantes quando se trata do_ setor de frutas nas grandes cidades.
Merchant Rece_bem comissdo no embarque_ paga pelos agricultores, ou a recebem de forma
consignada, apos a venda, sua comissao.
Broker Distribuidor.qu~e trabalha com produtos come_rcializados por corretagem, e recebem uma
taxa de comisséo no embarque das mercadorias.
Jobber Adquiri lotes dos corretores ou dos vendedores comissionados e vende para o0s varejistas:
Manufacturers’ Empresas que vendem diretamente aos varejistas, como nos casos em que os fabricantes
Wholesale procuravam eliminar os custos do intermediario, como no caso da industria de carne e
Branches frutas.

Quadro 2 - Descricao dos agentes de distribui¢do na obra de Copeland.
Fonte: elaborado pelos autores.

Nos atacadistas e varejistas descritos por
Copeland, conforme tabela descritiva, existe o
cuidado em conceituar os agentes de distribuicéo de
forma detalhada. Uma hierarquia em termos de sua
apresentacdo, no qual, temos o0s agentes mais
simples a0 mais complexos, uma classificagdo
homogénea para, ao que as pesquisas indicam,
estabelecer leis e principios que pudessem reger a
area. Também uma preocupacdo em estabelecer
limites de atuacgdo para cada agente para facilitar sua
classificacdo e catalogacdo. Com essa classificacdo
poderia alcancar uma generalizaco que facilitaria o
estabelecimento de leis que poderiam ser aplicadas
as transacOes mercantis e poderiam verificar em qual
categoria seu produto estaria encaixado, bastaria
seguir o método prescrito para a obtengdo do lucro
almejado.

Tendo como base a classificacdo dos
agentes de distribuicdo prescritos por Copeland,
pode-se notar que muitos deles sdo especificos para
0 mercado norte-americano e para a época no qual o
seu material foi escrito. O Marketing é uma area em
constante mutacdo — ndo em termos dos conceitos
centrais que continuam os mesmos, mas devido aos
agentes que entram e saem do mercado, por
exemplo, alguns dos agentes descritos ndo sdo
contemplados na literatura atual. Também, cabe

destagque que, com o advento das novas tecnologias
digitais que permitem maior interligacdo entre
empresas e consumidores a distribuicdo passa por
intensa transformacéo, modificando
consideravelmente seus formatos. Entre eles
destaca-se a venda direta aos consumidores, atuar
tanto no atacado como no varejo e, mais interessante,
a oportunidade de atuar em varios mercados sem a
necessidade de uma loja fisica.

A importéncia do trabalho de Copeland no
inicio da construgdo do pensamento em Marketing, e
Nnos seus primeiros estudos, deve-se, como analisado
anteriormente, ao fato de ter sido um importante
nome da escola de Harvard - um dos primeiros
centros de pesquisa no estudo da area, (Bartels,
1951; Bartels, 1976; Oliveira, 2009;Wilkie & More,
2003) e por sua classificagdo dos fendmenos de
distribuicdo (McNair, 1957). Dessa forma, para um
melhor entendimento desse contexto, nesse ponto
apresentamos, de forma simplificada, as principais
Escolas do Pensamento do Marketing desenvolvidas
a partir do processo apresentado como 0s primeiros
estudos e Marketing. Cabe destaque que analisando
de forma cronolégica cada uma das escolas, a da
Commodity, na qual Copeland pertenceu sendo um
nome de destaque (Ajzental , 2008; Miranda &
Arruda, 2004; Sheth, Gardner & Garret, 1988).
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DECADA ESCOLA CARACTERISTICAS PENSADORES
. Primeira escola do pensamento do Marketing. Copeland (1923) e Aspinwall
el CmeElss Foco de estudo nas transacdes e vendas de objetos. (1958).
Estudos relativos as atividades necessarias para | Shaw (1912), Weld (1917), Ryan
1900 Funcional executar as transacOes de Marketing, e os métodos (1935), Vanderblue (1921) e
usados nessas transagoes McGarry (1950).
Weld (1916), Butler (1923), Breyer
Concentracdo na funcéo de comercializagdo pelos (k) ATIEEe (18
1910 Institucional intermediarios McCammon (1963), Balderston
' (1964), Bucklin (1965) e Mallen
(1973).
Foco nas transacfes entre vendedores e
1930 Regional consumidores em uma dada regifo. Principais Revzan (1961).
areas estudadas foram o atacado e varejo.
Entende o Marketing como um sistema de
1930 Funcionalista estruturas inter-relacionadas e interdependentes da Alderson (1945).
dindmica de relacionamento.
Tendo como base a determinag&o das necessidades
1940 Administrativa dos consumidores, no Marketing Mix, na Borden (1950), Smith (1956),
segmentagdo de mercado e na miopia de | McCarthy (1950) e Levitt (1960).
Marketing.
Comportamento COTESli D 4z . estudog nos mgrcados Katona (1953), Lazarsfeld (1955) e
1950 . consumidores, na informacdo demogréafica de :
do Consumidor N : Festinger (1957).
quantos e quem sdo esses consumidores.
S Cerne no bem-estar dos consumidores e .
1950 Dmgmlpa necessidades dos membros dos canais de Ridgeway (1957), Mallen (1963) e,
Organizacional AP Stern (1969).
distribuicéo.
. . Holloway e Hancock (1964), Hunt
1960 Macromarketing -I\r/leanr?(cétinw??nst?tljf Ge(;e:;::e;gisas EOVREeEs ek e Burnett (1982), Shawers e Nickles
g ¢ ' (1979) e Fisk (1967).
Centrado nas respostas a mudancas do meio Boulding (1956), Forrester (1958),
1960 Sistémica . P ¢ Kuhn (1963), Bertalanffy (1968) e
ambiente.
Howard (1983).
Em esséncia trata das trocas entre vendedores e Macl_nnes (b)), el s
- ; L . . Martin (1965), Kotler (1972),
1960 Trocas Sociais | consumidores e perspectiva interativa com respeito :
as transacOes de Marketing e (19.7 4), Houston e
' Gassenheimer (1987).
Estudo _ do desequilibrio (_ja forca entre Beem (1973), Gardner (1976),
- consumidores e vendedores, no inadequado uso do
1970 Ativista . o Russo (1976), Jacoby e Small
Marketing, e em assuntos do bem-estar e satisfacéo
: (1975) e Peterson (1976).
dos consumidores.
1980 Marketing de Centrado na lealdade e na satisfacdo e retencdo de Berry (1983), Jackson (1985) e
Relacionamento | clientes. Spekman e Johston (1986)
Enfase na personalizagdlo em massa e Rowsom (1998), Rosembloom
1990 Cybermarketing interatividade copm os clienges (1999), Poel e Leunis (1999),
' Graham (2000) e McCune (2000).
Marketin Foco na sensacdo que os produtos possam oferecer
2000 Experienci%ll aos clientes e ndo meramente nas necessidades dos Schmitt (1999).

clientes.

Quadro 3 - Escolas do Pensamento do Marketing.
Fonte: Adaptado pelos autores de Ajzental (2008); Miranda & Arruda (2004); Sheth et al (1988).
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Pode-se compreender que as primeiras
escolas como Commodity, Funcional, Institucional,
Regional, Funcionalista e Administrativa focaram
nos relacionamentos entre  fornecedores e
consumidores (Miranda e Arruda, 2004). De fato,
existem indicios de que seu método serviu como
base para o entendimento dos aspectos relacionados
a distribuicdo, influenciando esses pesquisadores, €
usado como fonte de pesquisa para a construcdo de
teorias. Em termos de influéncia em outras escolas
do pensamento do Marketing, Shaw & Jones (2005),
destacam que entre os anos 1920 a 1980, o esquema
de classificacdo de Copeland produziu uma das mais
longas sequéncias de conceitos construidos para
melhorar uma ideia original.

Pode-se citar os trabalhos de Holton (1958)
que usando como base a classificacdo de Copeland,
propds uma distin¢do das categorias de produtos
entre os beneficios resultantes em cada classificagao
e 0s custos de busca. Para ele, Bens de Conveniéncia
teriam menor beneficio e consequentemente custos
menores, 0 inverso dos bens de compra comparada.
Também, Bucklin (1963) da escola Institucional que
usou a classificagdo de Copeland para propor uma
abordagem de tomada de decisdo, elencando
questdes que deveriam ser levantadas para entender
0 processo de compra. Enis e Roering (1980)
combinaram duas consideragBes basicas do
comprador - esforgo fisico e risco mental - com a
preocupacdo do comerciante com diferenciacéo de
produtos e de Marketing mix (Shaw e Jones, 2005),
entre outros autores que usaram como base o sistema
de classificacéo de Copeland.

Outro ponto interessante que se pode
destacar é que, as duas escolas iniciais do
pensamento do Marketing, Commodity e Funcional,
apresentam uma clara similaridade em termos de
abordagem com a area que conhecemos atualmente
como Supply Chian, sendo o objetivo dos estudantes
iniciais na area. Ambas acreditavam que a
distribuicéo, estocagem e, transporte de produtos era
a forma mais eficaz de atingir os objetivos da
organizacao.

Apesar do foco destes pesquisadores estar
relacionado aos preceitos de distribuigdo, ao que as
pesquisas indicam, existe uma diferenca entre a
distribui¢do postulada nos primérdios da &rea e o que
conhecemos como Supply Chain. Ballou (2006)
destaca que os estudos em Marketing incluiam a
distribuicdlo como uma atividade primaria no
Marketing Mix, porém, definida em termos de
atividades de canal de transagdo, do que
propriamente de distribuigdo fisica. Era uma énfase
na compra e venda do que propriamente a
distribuicdo fisica. Seria, ao que se pode identificar,
a distribuicdlo como uma forma de aumentar a
demanda, diferente do que entendemos a logistica
atualmente, como uma forma estratégia de gestéo.

Ainda, segundo o autor, oS primeiros
estudos direcionadas a pensar a distribuicdo de
forma estratégica, e como uma darea distinta de
outras, ocorreu na década de 1960 com a oferta do
primeiro curso na Universidade de Michigan. Nesse
periodo o seu alcance foi expandido para incluir o
suprimento fisico, e foi chamada de Logistica de
Negocios. O uso desse nome ndo foi apenas uma
tentativa de distinguir o nome da logistica militar,
mas concentrar-se nas atividades de logistica que se
realizaram dentro da empresa (BALLOU, 2006).

O Método Prescritivo

Quando investigamos 0s  primeiros
pesquisadores do periodo, é evidente a existéncia de
uma visao prescritiva e determinista que, segundo
nossas pesquisas, estava presente no pensamento da
época. Na concepg¢do determinista podemos também
notar a nogao de previsibilidade dos fendbmenos:

De um lado tinhamos as leis da natureza,
das quais as leis de Newton (aceleragéo
proporcional & forca) era o mais
importante exemplo. Essas leis (que hoje
incluem a mecanica Quantica e a
Relatividade) tém dois aspectos gerais: sdo
deterministicas (se vocé souber as
condigdes iniciais, tanto o futuro como o
passado sdo determinados) e reversiveis
no tempo. O passado e o futuro
desempenham o mesmo papel. Por isso, a
ciéncia era associada a certeza (Prigogine,
2001, p. 23) .

Essa visdo de previsibilidade dos
fendmenos estava presente no pensamento das
ciéncias no inicio do século passado, “no inicio deste
século [XX] prevalecia uma visdo determinista das
leis da natureza. Os fisicos estavam entdo
preocupados com as nogdes e principios da
estabilidade, de equilibrio. ” (Prigogine, 2001, p.37).
Para o pensamento do periodo, e influenciando a
visdo dos pesquisadores de Marketing, com o
conhecimento do que poderia acontecer no mercado,
permitir-se-ia uma maior previsibilidade e a
construgdo de normas e procedimentos para as
estratégias mercadologicas, ou seja, no modo de
tratar os assuntos de distribuicdo (Diniz, 2016; Hunt,
1991; Thompson, 1993). Os tedricos do periodo
acreditavam que com o conhecimento dos dados do
mercado, como as empresas envolvidas no setor, e
dos hébitos dos consumidores, os resultados das
estratégias de Marketing poderiam ser determinados,
ou seja, se todo o planejamento fosse realizado
conforme prescrito nas obras do periodo, 0s
resultados seriam determinados com certa
previsibilidade.
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Em relacdo ao determinismo presente na
literatura do Marketing:

Talvez a teoria mais familiar aos
estudantes de comércio é a do
determinismo econdmico, na qual a
evolucdo de uma ordem mercadoldgica é
atribuida ao desenvolvimento econémico.
Pode-se dizer que no curso natural deste, a
sociedade tem progredido, através de
etapas de saque, caca, pastoreio,
agricultura, artesanato, indlstria e
Marketing. Neste panorama da histéria
econdmica, sdo mostradas as etapas
através das quais, atualmente, as
economias subdesenvolvidas parecem
evoluir. O Marketing esta associado com a
etapa de abundéancia econdmica que da
mais importdncia a distribuicdo, a
inovacdo de produtos para o consumidor,
0 servigo, etc. Assim se explica segundo o
determinismo econdmico, o surgimento do
Marketing em nossa época (Bartels, 1976,
pp.: 22-23).

Nota-se na citacdo a influéncia do
determinismo econémico como uma forma de pensar
0s agentes de Marketing. Para os pensadores é uma
ideia de evolugdo das préaticas mercantis que partiam
para estagios superiores, € que o Marketing seria o
ponto mais elevado nesse processo de aparente
evolucdo. Ainda em relagdo ao determinismo, tem-
se, para os tedricos, uma forma de pensar e ensinar o
Marketing como um “livro de receitas”:

Eles acreditavam que, quando um
praticante de Marketing estiver com a
necessidade de um conselho relativo ao
Marketing de um produto especifico, ele
poderia simplesmente encontrar qual
categoria seu produto estava e entdo seguir
a receita prescrita para aquela categoria
(Sheth et al., 1988, p.: 36-37)

Para os pesquisadores bastaria classificar os
produtos em uma categoria predeterminada, o que
destacamos na secao anterior como a importancia de
uma classificagdo homogénea e sistematizada dos
agentes de distribuicdo, para encontrar uma solugéo
com certa previsibilidade. Ainda em relagdo a
previsibilidade dos fendmenos:

Com a possibilidade mencionada, os
tedricos da commodity estavam sempre
entusiasmados com a possibilidade de
criar um “livro de receitas em Marketing”
baseado em um sistema de classificagdo da
escola da commodity. (...) mas como o tal
‘livro  de  receitas’ poderia  ser
desenvolvido, isto poderia ser muito
benéfico aos praticantes de Marketing que
pareciam estar mais interessados em

assuntos relacionados ao ‘como fazer’ do
que “porque ¢ feito” (Sheth et al., 1988, p.:
36-37).

Parece-nos que, segundo evidéncias
apresentadas por Sheth, os intelectuais da area se
apoiaram no pensamento filoséfico e cientifico do
periodo com relagdo aos preceitos de causa e efeito
e a consequente previsibilidade dos fendmenos
mercantis, como também ¢é destacado nos trabalhos
de Diniz (2016), Hunt (1991) e Thompson (1993).
Uma visdo relacionada ao “fazer” e ndo aos motivos
pelos quais essas acfes ou estratégias deveriam ser
realizadas. Com essa previsibilidade poderiam
prescrever as melhores estratégias de distribuicdo
que seriam usadas pelos praticantes de Marketing, e
assim, com um método estruturado e com base em
uma metodologia cientifica apropriada, poderiam
atingir o0 mesmo status das ciéncias da época. Para
analisar o tratamento dos fendmenos de distribuigcdo
e sua relacdo com as ciéncias e a filosofia do periodo,
a obra de Copeland sera utilizada, assim como seu
método prescritivo e visdo determinista relacionada
aos agentes de distribuigéo.

Logo de inicio da obra o autor apresenta um
problema de mercado para explicar o conceito de
Marketing, o caso de uma indUstria de sapatos. Para
que os estudantes pudessem resolver o caso,
deveriam, primeiro, determinar o0 método de venda
(atacado ou varejo), a forma de organizar o seu
departamento comercial, decidir pelo uso ou néo de
marca, bem como a politica de precos (Copeland,
1920). Por mais simples que possa ser o exemplo e,
apesar de sua abrangéncia em termos das acfes que
poderiam ser usadas, € evidente a preocupagdo em
prescrever um método que deveria ser usado para
resolver os problemas de distribuicdo. Seria, como
os pensadores do periodo pensavam o Marketing,
uma forma de catalogar, sistematizar e criar, como
defendem os autores de historia do Marketing, um
“livro de receitas”, ou uma forma prescritiva e
determinista de pensar os fendmenos de distribuicéo.

Em outro momento da obra, nomeada de
Condicdes Determinantes da Demanda, lista uma
série de questdes que deveriam ser consideradas para
determina-la. Ao que nos parece, bastaria responder
as perguntas e, com base nas respostas, os estudantes
direcionariam a estratégia que seria usada em um
problema que ja classificado em uma categoria
distinta, e assim, prever os resultados de suas acées.
E o que podemos entender como um formato
prescritivo do processo de Marketing, no qual,
sabedor das causas iniciais, os resultados finais
poderiam ser determinados ou previstos pelos
gestores. Para Copeland (1920, p. 02) as perguntas
prescritas sdo: “Quem ira usar este produto? Quais
sdo 0s motivos e habitos de compra dos
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consumidores? De qual forma o consumidor prefere
comprar o produto?”’

Apos listar as perguntas que deveriam ser
aplicadas para determinar a demanda de um produto,
passa, com base em um exemplo de mercado
(macacéo para operarios), a descrever as formas para
determinar a demanda. Segundo Copeland (1920),
poderia ser determinada tendo como base os homens
com essa ocupacdo e sua localizagdo geografica.
Para o autor, esse seria um problema simples se
comparado com outros mercados como, por
exemplo, o setor de alimentos. Assim, para produtos
gue pudessem ser classificados na mesma categoria
de alimentos aconselhava analisar a classe de
consumidores determinar a demanda.

Com esse exemplo apresenta-se uma forma
hierdrquica de classificar os fatores de distribuicao
para a prescri¢cdo de uma estratégia mercadoldgica.
Pelo seu método, e de acordo com o0s preceitos
filosoficos e cientificos do periodo, comegca com
aqueles mais simples, no caso roupas de operario, 0
que se pode entender que seriam facilmente
determinados, pois, teoricamente, haveria apenas
duas variaveis a serem analisadas (quem trabalha em
indUstrias e sua localizagdo). Depois passa para 0s
mais complexos, como 0s alimentos, que seriam
consumidos por uma gama maior de consumidores,
e nesse caso haveria diferencas entre os usudrios e,
naturalmente, um maior nimero de variaveis que
deveriam ser consideradas para determinar a melhor
estratégia de distribui¢do para essa categoria.

Ainda nesse topico, descreve que as
organizacbes  deveriam  atentar a  certas
caracteristicas de consumo das classes de
consumidores pelos quais as empresas estariam
direcionando seus estudos, como uso individual ou
familiar, idade e sexo dos usudrios, demanda urbana
ou rural, ocupagdo do usuario, influencias raciais,
condigBes de vida como aquisicdo de casa propria,
influéncia das condicdes climaticas, provincianismo
da demanda e influéncias da personalizacdo do
produto (Copeland, 1920). E interessante destacar
que a busca por dados demograficos do mercado
possui uma forte sinergia com a Escola Regional, o
que apresenta, mais uma vez, a influéncia do autor
no pensamento mercadoldgico de outras escolas do
pensamento do  Marketing que  surgiram
posteriormente.

Seguindo o seu método, 0s gestores
mercadoldgicos deveriam buscar informagdes do
mercado para a sua posterior catalogagdo e
classificacdo. Dessa forma as organiza¢des poderiam
determinar a demanda para essa categoria de
produto, e assim delimitar qual estratégia a ser
seguida. E importante frisar a lista de itens que
deveriam ser analisados e a quantidade de
informagdes que poderiam ser extraidas para
delimitar as estratégias de distribuicdo. Pode-se

inferir que, quanto mais informagGes, melhores
seriam as chances de classifica-los em categorias
distintas e assim determinar quais os habitos de
consumo do mercado, com base nessas informacdes
as estratégias seriam as mais precisas.

Em continuidade em seu processo, passa a
tratar dos motivos e habitos de compra. Para
Copeland (1920) mantimentos eram artigos
comprados em sua maioria por donas de casa.
Roupas de mulheres, por outro lado, seriam
comprados por um processo de shopping (produtos
que requerem uma consulta mais delimitada entre as
ofertas de mercado), pois existe a comparagao entre
estilo, qualidade e preco, e o0s consumidores
pesquisavam em varias lojas antes de decidir a
compra. Portanto, na selecdo dos métodos de
Marketing, os gestores deveriam considerar alguns
pontos importantes em termos de comportamento do
consumidor, como o motivo da compra, a seguranca
econdmica no preco, se 0 consumidor procura
durabilidade ou para satisfazer um desejo por
novidade ou simplesmente por luxdria.

Ainda considerando o0s habitos dos
consumidores, Copeland (1920) descreve como
deveriam ser os métodos (ou o que deve ser levado
em consideracdo no processo) quando trata de
produtos com repeticdo de compra. Um fabricante de
produtos para o café da manhd possuiria uma
demanda satisfatéria em relacdo ao ndmero de
consumidores (existe uma repeticdo, nesse caso,
diaria de compra), ao contrario de um fabricante de
aspirador de pd, no qual existiria um intervalo de
tempo maior nas compras devido a sua durabilidade.

E, tratando das influéncias nos habitos de
compra como um processo de direcionar as
estratégias mercadoldgicas, destaca que as industrias
deveriam considerar em seu planejamento as
influéncias no que se refere a ocupagdo e trabalho
dos consumidores. Em sua percepgao, esses fatores
poderiam alterar os habitos de compra e,
consequentemente, a sua demanda. Destaca,
também, o aumento no uso de automével pelos
fazendeiros como uma mudanga em seu
relacionamento com os produtos e, naturalmente,
pela mudanca em sua renda. O aumento da educagéo
também deveria ser analisado, pois influencia a
mudanca em relagdo a novos tipos de
comportamento (Copeland, 1920).

S&o fatores descritos para o entendimento
dos motivos de compra e assim, poderia quantificar
a demanda para essa categoria e, consequentemente,
pensar em suas estratégias de distribuicdo. Nota-se,
mais uma vez, o carater determinista. Ao que nos
parece, bastava identificar as causas iniciais (0s
motivos de compra) para determinar a forma pela
qual o mercado reagiria para posteriormente, pensar
em formas de distribuicdo. Mais uma vez, com a
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énfase no fazer, os resultados seriam facilmente
determinados, como um “livro de receitas”.

Em mais um momento é importante
destacar o foco de Copeland no entendimento do
comportamento do consumidor. Apesar de possuir
uma visdo determinista como escopo para esse
entendimento, fato natural para o periodo, nota-se
muita similaridade com a visdo econémica presente
na literatura mercadoldgica, com processos
padronizados e delimitados pelos quais 0s
consumidores passam no momento de decidir a sua
compra, é a chamada abordagem econdmica
explicada por Sheth et al (1988).

Atualmente, com as novas descobertas de
economia comportamental e psicologia social, ou
como descrito por Sheth et al (1988) a ciéncia
comportamental, muitos dos preceitos propagados
na literatura mercadoldgica, como a visdo
determinista do comportamento do consumidor, ou
sua analise por uma visdo estritamente econémica
estdo sendo discutidos e reanalisados, como
verificado nos estudos de Lopes e Silva (2011) que
descrevem as mudancas ocorridas nas teorias que
estudam o comportamento do consumidor, no qual
destaca os principais modelos como por exemplo, o
Modelo de Nicosia (1966), de Howard e Sheth
(1969), Engel, Blackwell e Miniard (1986), e
Howard (1989).

Por mais que existam mudangas
significativas no entendimento do comportamento
do consumidor, é fato que a visdo de Copeland
influenciou, ndo apenas os tedricos da época, mas de
outras escolas surgidas posteriormente e, em Vvarios
fatores, ainda é presente nos relacionamentos entre
empresas e consumidores e, consequentemente, na
literatura mercadolégica.

Ainda pensando no carater prescritivo em
seu método, destaca que a natureza do produto (a sua
classificacdo) e os motivos e habitos de compra dos
consumidores deveriam ser 0s principais fatores que
determinariam o tipo de loja de varejo no qual o
fabricante deveria escolher para distribuir o seu
produto (Copeland, 1920). Para isso, cria uma secao
que trata do comércio varejista. Inicia com
conceitos, os tipos de categoria para essa modalidade
de comércio, as indUstrias que as utilizavam no
periodo e as formas, segundo suas observagoes, de
melhor trabalhar com essa modalidade de
distribuicdo de bens.

Na explanagéo sobre as Unit Store destaca
que, por apresentar um grande nimero de pontos de
venda, poderia abranger um maior nimero de
clientes e, assim, comercializar muitos tipos de
mercadorias. Também, que esses varejistas
moldavam seus servigos de acordo com a solicitacdo
dos clientes, o que conduzia a um forte
relacionamento pessoal, acarretando certo poder por
parte dos compradores devido a existéncia de um

relacionamento direto com os proprietarios. Um
fabricante teria dificuldades em introduzir os seus
produtos em um grande ndmero de varejistas
individuais, ainda mais quando notado que a grande
maioria ndo opera de modo satisfatério. Em
contrapartida, alguns tipos de commodities poderiam
obter vantagem. Para ratificar a ideia, cita como
exemplo a indUstria de roupas, em que seria mais
vantajoso trabalhar nesse modelo do que optar por
um agente exclusivo (Copeland, 1920).

Depois, passa a discutir sobre o Chain Store
System. O ponto importante desse sistema de
comercializacdo é a locacdo, que deveria estar de
acordo com o0s habitos dos consumidores. Como
desvantagem cita a padronizacdo, que poderia
ocasionar perdas em relacdo as Unit Store, pois as
Gltimas seriam mais flexiveis em relacéo ao cliente,
pelo fato de existir um relacionamento mais préximo
aos consumidores. J& no Chain Store System, por
tratar-se de um sistema padronizado, o atendimento
também o seria, e assim ndo levaria em consideracéo
as particularidades de cada cliente, os gastos com
supervisdo das filiais seria maior e, por fim, por
terem um foco em corte de custos, muitas industrias
ficariam relutantes em trabalhar com essa forma de
distribuicédo (Copeland, 1920).

Nota-se, quando o autor trata do comércio
varejista uma preocupacao em detalhar cada uma das
caracteristicas relacionadas a cada um dos agentes.
Essa preocupacdo, ao que as pesquisas indicam,
estaria pautado no fato que se os fenémenos de
distribuicdo nao fossem classificados
adequadamente, poderia acarretar problemas ao
determinar as estratégias. E a busca por uma
padronizacdo nas estratégias, para assim, obter a sua
relevancia no mercado.

Ap0s descrever os métodos para 0 comércio
varejista, como uma forma de hierarquizar 0s
agentes de distribuicdo - dos mais simples para os
mais complexos, passa, em sua explanacdo, ao
comércio atacadista. Menciona o0s problemas
referentes ao comércio de materiais e equipamentos
utilizados no processo produtivo das industrias. Esse
sistema seria similar ao empregado na distribuicéo
para os varejistas. Os consumidores (ele chama de
consumidor todo aquele que compra de uma
empresa, tanto pessoa fisica como juridica), nesse
caso, seriam fabricantes ou outros grandes usuérios
de materiais e equipamentos. Para determinar a
demanda, deveria delimitar as condi¢Bes da planta
fabril para calcular quanto o seu cliente poderia
consumir. Para facilitar o entendimento de seu
método explica como é determinada a demanda para
uma empresa fabricante de 1a (Copeland, 1920).
Mais uma vez nota-se o carater determinista em seu
método, pois parte das causas iniciais, a capacidade
produtiva da empresa, para chegar aos resultados
esperados pela empresa.
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Depois descreve a comercializagdo de cada
um dos produtos delimitados nesta segdo. O
comércio de matéria-prima seria realizado a granel
(ou em massa), em grandes lotes, com alto grau de
uniformidade, comercializado diretamente do
fabricante para o consumidor atacadista. llustra
como exemplo o comércio de carvdo e aclcar
(Copeland, 1920). Nota-se a preocupacdo em
determinar as causas iniciais dos fenémenos de
distribuicdo, neste caso a categoria do produto. Se a
empresa comercializasse  produtos que  se
encaixassem nessa categoria poderia determinar os
resultados prescritos em seu manual, como as formas
pelas quais cada produto deveria ser tratado no
processo de comercializacdo e distribuicdo. Assim,
passa a descrever cada uma das formas usadas no
mercado e como trata-las.

Comega com organized spaculation como
uma forma de comércio para produtos sazonais
classificados  de acordo com padrdes
preestabelecidos dentro de um pequeno nimero de
variaveis e o leildo, no qual os agricultores vendiam
diretamente para o atacadista em pequenos lotes, que
era usado com frequéncia no comércio de tabaco
(Copeland, 1920).

Produtos semimanufaturados, como o ferro
gusa, aco, cobre e couro, que eram comercializados
por um sistema de venda direta, por agentes e
comerciantes. Esses produtos seriam fabricados em
grandes quantidades com caracteristicas especificas.
O numero de fabricantes e compradores era pequeno
e, normalmente, o processo era conduzido da planta
do fabricante para a planta do consumidor atacadista.
Para os métodos de Marketing para equipamentos,
mais uma forma de comércio atacadista, destaca que
possui similaridades com o0s processos de
distribuicdo de produtos semimanufaturados, como
0 pequeno nimero tanto de consumidores como
vendedores (Copeland, 1920).

Copeland procura, por meio de seu método,
a criacdo de um manual para o uso dos primeiros
estudantes na d&rea. Aparentemente, tem como
objetivo uma classificagdo metddica dos agentes
envolvidos no processo de distribuicdo para com isso
facilitar o entendimento dos estudantes em
Marketing e auxilia-los na resolugdo de problemas,
tanto do mercado como de seus casos propostos em
sua obra.

CONSIDERACOES FINAIS

Com o objetivo de investigar a existéncia de
métodos filosoficos e cientificos que influenciaram
0 nascente pensamento do Marketing no inicio do
século XX, que culminou com os desdobramentos
que permitiram a &rea, no decorrer do século
passado, uma independéncia, ou uma identidade

propria para que a distinguisse de areas mais
tradicionais como a Economia e a Administracéo de
Empresas, bem como o respeito e a importancia
tanto no meio académico como empresarial,
escolnemos como base de investigagdo um
importantes autor do periodo, Melvin T. Copeland,
pois as pesquisas indicaram que seu trabalho
contribuiu para o estabelecimento do Marketing em
seus primeiros anos como disciplina ensinada em
universidades norte-americanas.

Melvin T. Copeland ficou conhecido na
literatura de Marketing por sua contribuicdo no
sentido de estabelecer uma classificacdo de produtos
que é conhecida como uma das mais importantes e
longevas em Marketing, na qual perdurou de 1920 a
1980, sofrendo apenas melhorias e adaptacGes em
sua ideia original para se adequar as mudancas no
mercado. Em se tratando das melhorias, Jones e
Witkowski (2008), citam como exemplo, teorias que
tratam de classificagdes relacionadas a bens de baixo
e alto envolvimento, a distin¢do entre produtos e
servicos, entre outras formas de categorizar 0s bens
fruto das relacBes de Marketing.

Também pelo seu método de estudo de caso
que se tornou conhecido ndo apenas nos estudos em
mercadologia, mas também na universidade em que
dedicou anos a sua pesquisa, Harvard. A
importancia de seu trabalho foi destacada, ndo
apenas no periodo que delimitamos nossos estudos,
mas também em varios trabalhos desenvolvidos
posteriormente, como as Escolas do Pensamento do
Marketing criadas no decorrer do século passado.
Existem fortes indicios de sua influéncia, ndo apenas
nas escolas criadas na mesma época que Copeland,
mas também em  outras  desenvolvidas
posteriormente.

Quando analisamos 0 método usado pelo
autor pudemos destacar que, sabedor das
dificuldades que os estudantes poderiam enfrentar no
ato de reconhecer cada um dos agentes no mercado,
descreveu detalhadamente cada um deles, pois,
assim, poderiam facilitar o seu entendimento no
momento do estudo ou em seu uso pratico nos
negécios, bem como a criagdo de um manual que
pudesse auxiliar no estabelecimento de normas,
procedimentos e leis para a teoria do Marketing, um
método usual no periodo, uma forma pela qual, com
base em uma visdo determinista e positivista dos
fenémenos de distribuicdo pudessem embasar as
suas teorias cientificamente. Também foi verificado
na pesquisa a preocupacdo em classificar o0s
fendmenos de distribuigdo em um sistema légico
para que pudessem predizer o que iria acontecer caso
0s estudantes seguissem 0s seus preceitos de
Marketing.

Evidenciou-se na pesquisa um carater,
determinista e prescritivo dos problemas de
Marketing, no qual o autor procura, por meio de seu
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método, a criacdo de um manual para o uso dos
primeiros estudantes na area. No estudo pode-se
entender os esforcos empreendidos pelos primeiros
pesquisadores no sentido de estabelecer os principios
da area. A procura de um método que pudesse ser
facilmente replicado entre os praticantes.

Também foi evidenciado como a filosofia
do Marketing se modificou no decorrer de sua
existéncia, tanto em termos conceituais, como no
relacionamento com o mercado. Em seus
primordios, segundo Bartels (1976), existia um foco
nas trocas realizadas no mercado, e uma busca de
maior eficiéncia e lucratividade para organizacdes
por meio do efetivo uso dos canais de distribuicao.
Atualmente, a visdo do Marketing é direcionada as
formas pelas quais as empresas podem agregar valor
aos consumidores. Vargo e Lusch (2004) destaca que
o0s estudos em mercadologia evoluiram de uma visdo
centrada no produto, para direcionar as acdes
estratégicas ligadas aos aspectos intangiveis do
produto, nos relacionamentos que proporcionem
uma maior interatividade entre empresas e clientes,
uma perspectiva direcionada aos processos, e na
experiéncia que proporciona aos seus consumidores.

A importancia da pesquisa pode ser
pontuada no sentido de conhecer, avaliar e discutir 0
processo de surgimento e institucionalizacdo do
Marketing. Esperamos que este trabalho possa
auxiliar na investigacdo, divulgacdo, e um maior
acesso por estudantes de graduagdo do processo de
nascimento do Marketing (nota-se que na graduagdo
0 processo de entendimento da historia do Marketing
necessita de uma abordagem mais profunda e
sistémica), pois, a medida que cresce a demanda por
cursos na area, a compreensdo de sua histéria é
fundamental para o seu fortalecimento em territério
nacional e, também, esperamos contribuir com novas
pesquisas e trabalhos em histéria do Marketing.

Esperamos que esse artigo possa contribuir
com o desenvolvimento de novos trabalhos e para o
fortalecimento da area de Marketing no Brasil.
Acreditamos que existe a necessidade de investigar
outros documentos da época, bem como a obra de
outros autores do periodo (nosso trabalho se
concentrou em um pesquisador de Harvard, mas
existem outros centros de pesquisa do periodo, com
outros focos de estudo, que seriam importantes para
investigacBes futuras) para compreender, de uma
forma contextualizada, como conceitos foram
desenvolvidos, a influéncia de outras areas de
conhecimento no nascente pensamento
mercadoldgico, e como tais estudos influenciaram o
atual pensamento em Marketing.
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