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Filosofia = a ciéncia que investiga os mais gerais fatos e

principios da realidade e da conduta e naturezas humanas
(PENSAMENTO)

Disciplina = aquilo que é ensinado a pupilos, aprendizagem e
doutrina (ENSINO)

Arte = um sistema de regras ou um modo de operacdo

organizado que facilita o desempenho de certas acoes
(TECNICA + PRATICA)



Ciéncia = drea do conhecimento sistematizado que possui

um campo de investigagao distinto, com o estabelecimento de
leis gerais verificaveis. Um sistema de investigacéGo que produz

conhecimento objetivamente comprovado.

CIENCIA = SISTEMA, ORDEM, COERENCIA EM UM CAMPO DO
CONHECIMENTO



Questao (1951):
Marketing é uma Ciéncia?

1 — Nem sempre alcanca objetivos cientificos

2 — Aqueles que se dedicam ao Marketing
nem sempre tém interesse em evoluir uma
ciéncia do Marketing
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A look at its history, problems, and applications

Marketing research gains acceptance
in legal and quasi-legal proceedings
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ESPM. Ensina quem faz.

“A duracdo do curso era de dois anos
e contava com dez disciplinas.
Martensen tratou, entéo, de
convencer os principais nomes da
publicidade paulistana a ministrarem
as aulas. De um dos convidados, teria
ouvido uma ressalva: “Mas como vou
ensinar se nunca fui professor?”, ao
que responde: “NéGo faz mal! Em
nossa escola, ensina quem faz.”

Estava criado o slogan da instituigcGo”.
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Da esquerda para direita, em pé Antonio Nogueira,
Renato Castello Branco, Otto Scherb e Emil Farah;
sentados David Monteiro, Rodolfo Lima Martensen e

Napoledo de Carvalho




A Ciéncia se divide em duas dimensoes

LEIS = declaracdo de ordem de relagdo entre fenbmenos que
sdo invariaveis sob certas condicdes. Aceitas como universais.
PRINCIPIOS = uma verdade fundamental (axioma), uma

proposicdo elementar ou fundamental ndo demonstrada

dentro de um dado sistema teorico

TEORIA HIPOTESES COMPROVACAO —-“




2 tipos de leis cientificas:

Empiricas = Generalizacdes derivadas do acumulo de
evidéncias da experiéncia advinda da realidade

Teodricas = interpretacOes baseadas em pressuposicoes.
Regras de referéncia com base nas quais probabilidade e

predicdo sdo garantidas (NGo sGo observadas, mas séo

plausiveis)



Objetivos da pesquisa cientifica
- estabelecer leis e principios

que possam servir para
PREDICAO, DECISAO E ACAO.

Ex. Remédio
Ex. Projeto de um foguete
Ex. Relagcdes humanas no trabalho

Nao somente ensino de
disciplinas com propdsitos e
aplicacoes técnicas e
profissionais, mas um corpo de
conhecimento sobre
determinados fenédmenos




Problema com as Ciéncias Sociais

* Fendbmenos sociais ndo possuem um alto grau de uniformidade.

O comportamento social ndo permite experimentacdo em
funcdo das inumeras variaveis que nGo podem ser controladas e

situacées sociais gue nGo podem ser reproduzidas.

Oxigénio

Hidrogénio
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Nas ciéncias sociais, generalizagées
sdo quase sempre teoricas

Em Marketing = regras de a¢cdo (normativas).
Poucas Leis.
Conhecimento técnico = énfase no fatos.

Questao:
QUAL E NOSSO CAMPO DISTINTO DE INVESTIGACA"O?



MARKETING = CIENCIA SOCIAL APLICADA

 Campo de estudo que investiga as condigbes e leis que afetam a
distribuicdo de mercadorias e servicos (TROCA)

 Uma funcdo institucionalizada que fornece aos consumidores bens
para o seu uso.

* Foco técnico.

* Apoia-se em conhecimento de outras ciéncias e disciplinas

* Aintegragdo consistente de teorias mais amplas constitui a ciéncia

do marketing.



Teoria

Os principios gerais ou abstratos de qualquer
corpo de fatos reais ou assumidos, principios
gerais, formulas ou construgées ideais que
explicam fenémenos.

Engloba regras e leis que séo aplicadas a uma
area especifica.



Uma declaracdo integrada de principios e leis,
0s quais, quando ndo estéo sujeitos a
controvérsias (como sdo as leis empiricas

naturais), sejam suficientemente estaveis
para explicar as condi¢cées de marketing e
atividades em uma escala ampla e de longo

prazo.




Paradigma predominante no Marketing

Positivismo - Empiricismo rigido, que
reconhece como valido apenas o conhecimento

obtido pela experiéncia.

Auguste Comte Karl Popper
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2 Pilares Metodologicos do Positivismo

(1) Empiricismo Logico
(2) Falsificacionismo
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Falsificacionismo >

 Observagbes sdo baseadas em expectativas

 Ha um sistema teodrico anterior

* Hipoteses assumidas que queremos falsear
(negar)

e Seelas sobrevivem, sGo corroboradas

 “Quando as observacoes chocam-se com
teorias e preconcepgoes existentes, ha

progresso cientifico”

Meétodo dedutivo e estatistico
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INDUCAO = propor verdade geral
a partir de certo numero de dados
singulares. Do caso para a
proposi¢do geral

DEDUCAO = da proposigéo geral
- caso particular, com beneficio
da duvida sobre a regra assumida




O Marketing busca status cientifico

* Marketing é visto como a técnica para influenciar o

comportamento dos consumidores = orientagéo a empresa
 Consumidor visto como o pescador vé o peixe = normativo

* Ndéo como o biologista o estuda = teoria

* Os produtores de conhecimento tém responsabilidades com

a sociedade



Para ser Ciéncia...

 Marketing deve buscar o conhecimento como
conhecimento (para todos, nGo so para os praticantes = UM
SO CASO NAO E RELEVANTE)

* Praticas devem ser extensiveis aos diversos tipos de

organizacdo



Para ser Ciéncia...

* Ampliacéo do conceito = FOCO NA TROCA

* Marketing deve ser visto como um fenémeno social de

interesse dos individuos e da sociedade, ja que se trata de

uma atividade humana genérica



Para ser Ciéncia...

* Construcdo de um corpo teorico = conceitos, construtos, leis,

relacées, generalizagcbes

* Busca da teoria que resolva problemas relacionados aos

fenémenos

“Resolver problemas cognitivamente e socialmente relevantes”



Perseguicao #
Aceitacao
A Ciéncia € Dinamica




“Nao sabemos.
SO podemos

conjecturar”

Karl POPPER
1902 - 1994



