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Considerações sobre o Conceito de Marketing Teoria e Prática Gerencial

RESUMO
propósito deste trabalho é discutir o conceito e o processo gerencial de marketing
(prática), contrapondo as perspectivas teórico/acadêmica e a do profissional de
marketing. Desenvolvido na modalidade ensaio, inicialmente, o texto apresenta
uma revisão histórica consolidada do conceito de marketing, com fundamento em

autores de referência no âmbito acadêmico. Apresenta-se, também, uma análise a respei-
to da natureza do marketing. Em seguida, são descritos significativos estudos referentes à
evolução do “conceito de marketing” à luz de diferentes orientações empresariais. A partir
de uma análise da orientação adotada pela organização, são avaliadas suas implicações
na gestão da empresa, destacando-se dois contextos de análise: a “teoria de marketing” e
a “administração de marketing”. No desenvolvimento do texto e na síntese conclusiva,
salienta-se como, na vertente teórica, o conceito de marketing tem-se ampliado, em de-
corrência da ampliação do próprio escopo de marketing na prática gerencial; esse escopo
reflete, por sua vez, a orientação ou filosofia de ação empresarial adotada pela organiza-
ção.
Palavras-chave: Conceitos de marketing. Gestão de marketing. Processo de marketing.
Teoria de marketing. Filosofia de marketing. Orientação para marketing. Orientação 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. It is analyzed
also the implementation of the concept and evaluated its implications on business
administration. Two contexts of analysis are considered: the “theory of marketing” and the
“marketing management”. Along the text, and in the conclusive synthesis, it is pointed out
that the marketing scope 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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Introdução
m espectro ronda as economias de mercado: o espectro do marketing. Istoporque “marketing”, além de uma filosofia de ação empresarial, uma discipli-na de estudo, um conjunto de técnicas e instrumentos voltados para a faci-litação e concretização de trocas de bens, serviços e valores, assemelha-sea um espectro. Afinal, qual é a real dimensão do marketing? Este texto não buscaexaurir a questão, já enfrentada por autores e estudiosos, mas intenciona  apre-sentar subsídios que permitam intensificar e ampliar o debate sobre o tema.Em razão da inexistência da aludida discrepância entre a teoria e a realidadeque aquela pretende explicar, antagonismos deveriam ser mínimos, posto que asempresas utilizam conceitos, ferramentas e técnicas desenvolvidas na Academia,enquanto os acadêmicos servem-se das empresas e de sua dinâmica gerencial comolaboratórios de pesquisa para avançarem na teoria, em um ciclo permanente.Marketing como disciplina já é centenário (BARTELS, 1976), supondo-se daíuma convergência entre os desenvolvimentos teóricos e a prática gerencial noque concerne à tarefa de conceituá-lo. A raiz de possíveis divergências pode resi-dir na maior ou menor ênfase que se atribua a cada uma das três dimensõespropostas por Toledo (1994), as quais compõem, em seu conjunto, o conceito demarketing: dimensão funcional (objeto e objetivo do marketing), dimensão gerencial(o processo administrativo e as atividades gerenciais de marketing, ou seja, aprática do marketing) e dimensão filosófica (orientação empresarial como filosofiade suporte para a ação administrativa).Este trabalho propõe-se discutir duas questões interligadas: a compreen-são dos teóricos e acadêmicos acerca do conceito de marketing e o entendimentodos profissionais a respeito de marketing e a prática do mesmo como processosocial e gerencial. A contribuição dos autores, além da revisão atualizada do temarelativo à integração entre teoria a prática gerencial de marketing, direciona-seprimordialmente ao destaque à estreita vinculação entre processo estratégico demarketing e a administração estratégica corporativa e de negócios. Essa últimaquestão não tem sido contemplada suficientemente e de forma consolidada nasliteraturas nacional e internacional.O texto está organizado em quatro seções, incluindo a introdução. A segun-da sessão inicia-se por uma sucinta revisão do conceito de marketing e uma  aná-lise de sua natureza, tendo por referência a literatura especializada. São descri-tos alguns estudos empíricos dedicados à evolução do “conceito de marketing”como filosofia de ação empresarial, avaliadas suas implicações na gestão da em-presa, considerando os níveis operacional e estratégico, abordando, ainda, demaneira singular, o vínculo entre Marketing Estratégico e Posicionamento Compe-titivo. No final do texto, é apresentada uma síntese conclusiva sobre o tema obje-to do ensaio.Metodologicamente, o trabalho é delineado na modalidade ensaio, desen-volvido mediante  explanação consistente e sistemática sobre o tema de referên-cia e completado com a apresentação de conclusões originais, conforme explana-do por Medeiros (2000). Propõe-se uma reflexão formal e discursiva, desdobran-do-se em exposição lógica e analítica sobre o conceito e o processo gerencial(prática) de marketing, contrapondo as perspectivas teórico/acadêmica e a doprofissional que desempenha a administração de marketing (processo administra-tivo), refletidas nos níveis estratégicos e operacionais.

O Conceito de Marketing:  a proposição
acadêmica e a prática gerencial

A evolução histórica do marketing, do início de sua prática como processogerencial, no âmbito das empresas, até a sua conceituação acadêmica, passandopelo debate sobre sua natureza de ciência ou arte, revela uma possível falta de
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convergência entre os estudiosos do assunto (Brown, 1995). Os autores que têmdiscorrido sobre o tema, dos primórdios do século XX, o fizerem segundo diferen-tes formas de abordagem, refletindo uma diversidade de opiniões e de referênci-as teóricas basilares. Sob esse aspecto, marketing tem sido concebido segundouma multiplicidade de interpretações: filosofia de ação empresarial, disciplina vol-tada para o estudo dos mecanismos de troca, processo gerencial e até mesmocomo estratégia empresarial. Essas diferentes visões de marketing não evoluíramde forma linear, podendo ter convivido independentemente da época em que fo-ram delineadas.Nesta seção, serão discutidos os desdobramentos da evolução do marketing,com ênfase na integração entre a proposição acadêmica e o processo gerencialpraticado nas organizações.
Perspectiva histórica da teoria e da prática
gerencial (administração) de marketing

A prática e a posterior teorização de marketing como uma disciplina autôno-ma são consideradas fenômenos 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 eRevzan (1947, 1953) mencionam a existência da prática gerencial do marketingem período anterior ao século XX.Na visão acadêmica, a concepção de marketing tem mudado ao longo dotempo, 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 Gestão relacionada à “en-genharia” para o aumento de vendas e, finalmente, tendo assumido um caráterde Ciência do Comportamento Aplicada.Para acompanhar as mudanças na sociedade e no ambiente de negócios,teóricos e acadêmicos de marketing reexaminaram seu foco, suas técnicas e me-tas, alterando-os e adaptando-os ao longo dos anos. Marketing evolveu de situa-ções e fenômenos atrelados a mercados de commodity (produtos agrícolas, miné-rios, bens padronizados) para questões institucionais (produtores, atacadistas,varejista, agentes, representantes). Posteriormente, direcionou seu foco para oprocesso gerencial (análise, planejamento, organização e controle) e, mais adian-te, para um foco social/societal (eficiência 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 concepção acadêmica, surgiu como o estudo doprocesso de “distribuição 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 razão, em seus primórdios, “marketing” e“distribution” foram termos usados como sinônimos: 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 usopromíscuo de ambos os termos, conforme atestado no livro Modern Marketing, deHarry Hepner (1955, p. 1), para quem “o problema número um da economia atualé a distribuição”. Hepner adota uma abordagem macro, enfatizando as atividadese as instituições presentes no processo de distribuição e entrega de produtos, ese aproxima da linha de pensamento da Escola de Macromarketing, como descritapor Sheth e Gardner (1982), a qual põe em destaque as variáveis exógenas doambiente de marketing.Hepner (1955) sugeriu que o fenômeno 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 evidências da prática do marketing no final do século XIX, embora
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não especifiquem onde isso poderia ter surgido primeiro. Seguindo a linha propos-ta por Duddy e Revzan (1947), aventa-se a possibilidade de indícios da práticagerencial do marketing (distribuição) no Império Britânico, tendo por objetivo faci-litar a distribuição e entrega de bens entre a metrópole e as colônias.Duddy e Revzan (1947), referindo-se particularmente ao marketing nos EUA,sugerem que a provável causa do surgimento de práticas de marketing residiriano fenômeno de superprodução – 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 fenômeno manifesta-semais intensamente após a II Guerra Mundial (PEREIRA, 2000).Mais específico, Alderson (1965) indica que o marketing surge nos primei-ros anos da segunda década do século XX, sem mencionar qualquer trabalhoem especial. Pereira (2000) conjectura se não é plausível supor que Aldersonestivesse se referindo às apostilas escritas por Ralph Starr Butler, que, poste-riormente, se converteriam em um capítulo do livro de sua autoria, “Advertising,
Selling and Credits”, publicado em 1911 (BARTELS, 1976). Wood (1961) credita aButler o pioneirismo no ensino do marketing. Essa data de início formal de tex-tos sobre marketing pode ser posta em dúvida, pois aquele tido como o primei-ro artigo de marketing, de autoria de Arch Shaw, viria a lume somente em 1912(COPELAND, 1958).

Teoria econômica e os primórdios da teoria de marketing

Qualquer que tenha sido o autor, esse pioneirismo refletiu o desenvolvi-mento da teoria econômica da época, pois os primeiros estudos de marketingcoincidem com o fim do debate metodológico entre os economistas partidáriosda chamada “Escola Histórica Alemã” e aqueles vinculados à escola neoclássica(JONES e MONIESON, 1990 e MASON, 1995). Esse debate (em alemão:
methodenstreit) ficou conhecido como “controvérsia metodológica”, na tradu-ção de Cohn (1979), ou “batalha dos métodos”, como prefere Feijó (1999).Em síntese, discutiu-se o melhor método para embasar o desenvolvimento nateoria econômica: o indutivo, fundamentado em casos empíricos e na técnicaestatística, como desejavam os adeptos da Escola Histórica Alemã, lideradospor Gustav Schmoller, ou o dedutivo, sustentado por uma abordagem teórico/conceitual, como pretendiam os neoclássicos, cujo expoente talvez tenha sidoCarl Menger.Como indicam Myrdal (1977) e Feijó (1999), os neoclássicos sobressaíram-se na disputa no campo das Ciências Econômicas, e tornaram-se hegemônicosnos Departamentos de Economia da Academia. O principal motivo da “suprema-cia” foi atribuído à capacidade de a teoria neoclássica prover os economistas deuma teoria geral de comportamento dos mercados (JONES e MONIESON, 1990;LANDRETH, 1976; MASON, 1995, 1999).A herança da Escola Histórica Alemã estendeu-se através do Atlântico efirmou raízes entre os economistas norte-americanos, seguidores da chamadaEscola Institucionalista, como Thorstein Veblen e John Commons (LANDRETH, 1976).Muitos economistas norte-americanos foram cursar pós-graduação na Alemanha,sobretudo na Universidade de Berlim (JONES e MONIESON, 1990). Eles voltaramaos EUA e foram lecionar, principalmente, nas universidades de Harvard e Wisconsin,apontadas por Bartels (1976) como pioneiras no ensino do marketing. Não poracaso, o chamado método do estudo de caso, utilizado em Harvard, parece provirdo método de seminário adotado na Universidade de Berlim, na virada do séculoXIX para o século XX (JONES e MONIESON, 1990).É possível supor que os institucionalistas influenciaram decisivamente osprimeiros acadêmicos de marketing. Bartels (1976), por exemplo, indica a influên-cia de Commons. Assim, enquanto os Departamentos de Economia mais e mais setornavam adeptos dos neoclássicos (BACKHOUSE, 1997), os Departamentos deAdministração pareciam transformar-se na trincheira dos economistas
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institucionalistas, agora transmudados em acadêmicos da nova disciplina. Duddye Revzan (1947) fazem referência a um manual de marketing, no qual se assumeexplicitamente a influência institucionalista.O foco dos adeptos da corrente institucionalista é o estudo das transaçõesde J. Commons (McCRACKEN, 1961) e do ambiente sócio-econômico (as institui-ções sociais) que baliza as transações econômicas (na versão de Veblen). Aparen-temente, a discordância entre institucionalistas e neoclássicos está na questãoda racionalidade do comportamento dos agentes econômicos, em especial aracionalidade dos consumidores. Os institucionalistas discordavam da posição te-órica de adotar a racionalidade do consumidor como uma premissa indiscutível, aqual, em última instância, garante a existência de uma curva de demanda agrega-da, pressupondo-se que todos os consumidores em um dado mercado agem deforma semelhante (PEREIRA, 2000). Em marketing, é possível adotar premissaoposta: os consumidores são distintos uns dos outros e demandam uma ofertaespecífica para cada um deles, como apontado por Alderson (1958/1995, 1965) eSmith (1956) e, posteriormente, por teóricos do “marketing de relacionamento”,como Vavra (1993), Grönroos (1996) e Gummesson (1999).No pensamento econômico, a divisão entre teóricos seguidores de umaabordagem metodológica dedutiva e os adeptos de uma abordagemmetodológica indutiva, foi seguida em marketing, de forma deliberada ou não.Em Alderson (1958, 1995), por exemplo, é clara a consciência sobre as hipóte-ses teóricas dos economistas neoclássicos, e de como os autores em marketingdevem abrir mão de utilizar esse aparato teórico em sua plenitude. Ao assu-mir que os consumidores não são movidos apenas por fatores racionais/obje-tivos, é possível 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 raízes de caráter dedutivo da teoriaeconômica neoclássica, e aproximar-se da posição metodológica indutiva dosseguidores da linha institucionalista.Smith (1956) conduz sua linha de raciocínio na mesma direção, ao reforçar adistinção entre a diferenciação de produto e segmentação de mercado. Smith foium dos primeiros autores, juntamente com Borch (1957), McKitterick (1957) e Keith(1960), a detectar a necessidade de mudança de orientação da empresa. Essesautores foram os precursores do que se convencionou chamar “O Conceito deMarketing”, interpretado como filosofia de ação empresarial, a qual pautou a ge-rência de marketing (prática) a partir dos primeiros anos da década de 1960.Dessas considerações infere-se que, como disciplina acadêmica, Marketingsurgiu nos Estados Unidos por volta das duas primeiras décadas do século XX;como prática ou processo empresarial organizado (administração de marketing),de acordo com Bartels (1974, 1976) e Dawson (1979), desenvolveu-se em suaplenitude em condições de oferta excedente à demanda.A perspectiva gerencial e o trabalho acadêmico responsável pelo desenvol-vimento de uma teoria consistente e pela difusão das orientações empresariais,como filosofia de ação administrativa, evoluíram de forma mutuamente influenciávele intercambiável. Isso pode ser confirmado pelo exame de ensaios biográficospublicados no Journal of Marketing, entre o final da década de 1950 e o início dadécada de 1960, particularmente nas seções Pioneers in Marketing e Leaders in
Marketing. Encontram-se, nesses ilustrativos esboços biográficos, estudiosos eprofissionais de marketing, como Wroe Alderson, Theodore N. Beckman, Ralph StarrButler, Paul D. Converse, Reavis Cox, os irmãos Edward e Lincoln Filene, George H.Gallup, Philip Kotler, Harold H. Maynard, Arthur C. Nielsen, Raymond Rubicam, ArchShaw, 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 evolução das orientações empresariais subjacentes às diferentes con-cepções do marketing e a implantação das atividades gerenciais de marketingdecorrem dos requisitos impostos pela mudança do ambiente econômico e de ne-gócios e do progresso das pesquisas acadêmicas sobre o tema.
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A troca como objeto do marketing

Para se conceber uma ciência e, conseqüentemente, uma teoria, conforme
argumentam vários filósofos da ciência e Popper (1972, 1975), em particular, éimprescindível, como primeiro passo, responder à questão básica de qual é seu
objeto de estudo. Bagozzi (1975) e Toledo (1994) afirmam que o objeto de todo o
processo de marketing, particularmente no âmbito da empresa, é a troca entrepelo menos dois agentes.

O processo de troca, sob a óptica de marketing, pode culminar com uma
transação econômica ou não. Kotler e Levy (1969) propuseram que qualquer trocaentre indivíduos e organizações e instituições pode ser estudada à luz do marketing,
extensão contestada por Luck (1969) e Bartels (1976).

Um desdobramento do conceito de troca diz respeito ao efetivo objeto detroca entre as partes envolvidas: produto, serviço, pessoa, idéia, organização,
informação, local, dinheiro, atividade etc. Todavia, é irrelevante especular o que
está sendo trocado e o que está sendo dado em contrapartida, pois cada parteprocura obter algo que represente para si um valor. Independentemente da exis-
tência de uma transação econômica, o que se está considerando é um processo
de troca de valores entre entidades.Na Teoria Economia, assume-se que um bem econômico é aquele para o
qual a demanda excede a oferta. Bens que não se enquadram nessa condição
não atingem o escopo precípuo da ciência econômica (MENGER, 1871/1983, p.268-276; PARETO, 1909/1984, p. 82-83). O marketing não está totalmente
desvinculado da economia. Há uma proximidade teórica entre o marketing e a
economia institucional, conforme atesta Commons (McCRACKEN, 1961), para quemo ponto de partida nos estudos de economia deve ser a transação entre dois
agentes.Independentemente do matiz teórico utilizado, parece haver um ponto
de convergência entre os estudiosos: o marketing, por meio de sua função de
facilitador e estimulador de trocas, deixa de ser um processo social, analisadoexclusivamente à luz da teoria econômica, para converter-se em um corpo teó-
rico autônomo, com ênfase na condição de oferta excedente à demanda, em-
bora essa não seja uma condição exclusiva. A demanda passa a ser considera-da não 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 são interpretados, também, à luz de umamultiplicidade de ciências.

Nos estudos teóricos de marketing a respeito do processo de troca, ado-tam-se muitos dos achados desenvolvidos em economia, conquanto aconteça tam-bém a utilização, de forma multidisciplinar, de conceitos abordados em outras áreasde conhecimento que se dedicam ao estudo do comportamento humano,notadamente sociologia, antropologia, psicologia e psicologia social (FRENZEN et
alii, 1994).A tendência, todavia, tem sido de adoção, em marketing, de uma aborda-gem interdisciplinar, considerando as inter-relações de todas as ciências e suasimplicações no processo gerencial de marketing (LAZER e KELLY, 1962). Essas con-siderações reforçam a advertência de Alderson (1958/1995, 1965) sobre a neces-sidade de os teóricos de marketing romperem com o passado e desenvolveremuma autêntica teoria de marketing.
Marketing e mercado: conceitos indissociáveis

No contexto de marketing, há dois elementos inextricavelmente ligados: oconceito de mercado e o conceito de marketing (BROWN, 1995). Portanto, paradefinir marketing, é necessário, primeiramente, definir mercado (o locus da troca).
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Em caráter ilustrativo, e sem a intenção de exaurir o assunto, é apresentada noquadro 1, em ordem cronológica, uma síntese do pensamento de alguns autoresde marketing sobre os conceitos de “mercado” e de “marketing”.Essa última questão, como destaca Hunt (1976, 1991), deve ser avaliada àluz de três enfoques dicotômicos: positivo versus normativo, macro versus micro esetor lucrativo versus setor não-lucrativo. As dicotomias apontam para outra ques-tão ainda não definitivamente assente: a teorização de marketing versus a práti-ca administrativa de marketing, ou seja, sua dimensão 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 aoapresentado por Lessa (1998), ao discutir o conceito de “política econômica” se-parando-o do conceito de “economia política”.
Evolução do ambiente empresarial e
o conceito e a prática de marketing

Ao se conceber marketing, devem-se distinguir dois contextos: a Teoria de
Marketing e a Administração de Marketing. Trata-se de uma tarefa complexa,dado que Marketing, como outras disciplinas da Administração, é voltado para asolução de problemas empíricos, de forma a contribuir para que a organizaçãoatinja seus objetivos. Por outro lado, diversamente do que ocorre com os fenôme-nos que compõem o campo de estudo das ciências físicas, os fenômenos compre-endidos pelos estudos da Administração, em geral, e de Marketing, em particular,não se assentam em bases estáveis, sobre as quais se possam construir leis quese perpetuem.Note-se que estudar “conceitos” seria algo desprovido de sentido, seme-lhante à síndrome do marceneiro exemplificado por Popper, aquele que afia conti-nuamente suas ferramentas sem jamais utilizá-las para construir objetos úteis.Como apontado por Kaplan (1975):

Um conceito científico só tem significado porque, utilizando-o, o cientista quer
dizer alguma coisa. O significado só é cientificamente válido se o que o cientista
pretende significar se concretiza: problemas são resolvidos e objetivos são al-
cançados na medida em que prossegue a investigação (KAPLAN, 1975, P.49).
Beaud (1997) conduz sua linha de raciocínio na mesma direção, ao afirmar:
O conhecimento é o movimento por meio do qual são utilizados “instrumentos
ideais” (teóricos, conceituais, científicos) para ler, interpretar, analisar uma rea-
lidade; e, nesse trabalho sobre a realidade, se é levado a aprimorar, elaborar,
aperfeiçoar os “instrumentos ideais” existentes (BEAUD, 1997, p.62).
O estudo do conceito de marketing estaria localizado entre os dois pólosapresentados em Eco (1977 1988): histórico e teórico. Como proposto pelo pen-sador italiano, nas ciências sociais, é possível e quase inevitável que as tesessejam, simultaneamente, históricas e teóricas. Pode-se estudar a história de umconceito, ou fazer apenas formulações teóricas sobre um dado tema. Porém, omero estudo histórico pouco acrescentaria à ciência, e é impossível fazer novateoria sem discutir as teorias precedentes. Portanto, é conveniente e desejávelestudar a evolução dos conceitos de mercado e de marketing em uma perspectivahistórica.A evolução histórica do conceito de marketing é passível de uma primeiraclassificação, 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 dimensão filosófica do con-ceito de marketing, proposta por Toledo (1994), Pereira (2000) aponta três fasesno estudo do marketing. A primeira fase, que vai do início do século XX até o inícioda década de 1930, é da orientação da empresa para a produção: trata-se defazer o melhor produto e distribuí-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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ção de marketing volta-se para o produto e a venda  (como vender mais?) e sãoestudadas técnicas de venda e formas de persuadir e de exercer pressão sobre oconsumidor para que ele realize a compra. A partir do final da década de 1950, naterceira fase – orientação para marketing –, o foco da empresa e de marketingpassa a ser o comportamento do consumidor. Sob a influência das escolas doMacromarketing e do Consumerismo (SHETH e GARDNER, 1982), emergiu a orien-tação “societal”, a qual enfatiza a responsabilidade social do marketing e os im-pactos da ação da empresa sobre a sociedade como um todo.No final da década de 1980, como resultado, principalmente, das novas con-dições impostas pelo ambiente competitivo, emerge uma nova fase, a da orienta-ção para mercado (KOHLI E JAWORSKI, 1990; NARVER e SLATER, 1990), a qual trazconsigo desdobramentos conceituais significativos: marketing de relacionamento(DI NALLO, 1998; GUMMESSON, 1999; GRÖNROSS, 1996; RIBEIRO, VAVRA, 1993),inteligência competitiva (SLATER e NARVER, 2000) e posicionamento competitivo(HAX e WILDE II, 2001, 2002). Simultaneamente, ocorrem mudanças tanto noambiente sócio-econômico – os fenômenos conhecidos como globalização e com-petição em rede (HAX e WILDE II, 2001, 2002) –, como na forma de as empresasutilizarem a tecnologia de informação para fazer e oferecer seus produtos e co-nhecer seus consumidores (PEREIRA e MORAES, 1999).Mais recentemente, Kotler e Keller (2006) destacam um novo cenário pre-sente no macroambiente, estimulando a empresa a adotar uma orientação holística,realçando a multiplicidade de relacionamentos da organização com diferentes pú-blicos de interesse, internos e externos à organização.Em cada fase histórica, o conceito e a prática administrativa de marketingevoluíram, apresentando nuances distintas, em resposta às especificidades docenário correspondente a cada época. Compreender esse processo é uma formade utilizar a “imaginação de marketing”, e tentar vislumbrar seu futuro, como pre-conizado por Levitt (1983; 1990).
A natureza do marketing: a dicotomia
teoria x prática (administração de marketing)

Para compreender a natureza do marketing há que se fazer distinção entreo estudo do marketing, tarefa eminentemente acadêmica, e a prática do marketing,questão predominantemente empresarial. Nessa seção, será discutida, sobretu-do, a questão conceitual, porém sem deixar de abordar aspectos referentes àgestão de marketing. Não se pretende com isso dissociar teoria e prática, como sefossem universos distintos, uma vez que, conforme afirma Grapentine (1998), ci-tando conhecido aforismo atribuído a Kurt Lewin: “não há nada mais prático doque uma boa teoria”. O dilema do marceneiro, ilustrado por Popper, deve ser evi-tado. O marketing, como disciplina acadêmica, surgiu nos EUA. Há na literaturaalguma menção a respeito de cursos de “marketing” ministrados na Alemanha, nofinal do século XIX (JONES e MONIESON, 1990), porém o termo “marketing” temcertamente suas raízes na língua inglesa e, como Bartels (1976) mostra, surgiunos EUA.A atividade acadêmica de estudo do marketing é posterior à prática domarketing, como geralmente acontece na ciência: primeiro surgem os problemas esomente então são pesquisadas teorias e buscam-se respostas para aqueles. Sea teoria consegue explicar o fenômeno, está-se diante do que Kuhn (1975) chamade “ciência normal”; quando há necessidade de um novo paradigma, há uma “re-volução científica”, ainda para seguir a terminologia daquele autor. Vargo e Lush(2004) propõem que, atualmente, há necessidade de tal “revolução” no marketing,avançando além de teorias fundamentadas em trocas de bens físicos e converten-do-se em um marketing concebido a partir da produção e distribuição de serviços,ou, de forma mais ampla, da geração e entrega de valor. Na interpretação dessesautores, muitos dos problemas teóricos de marketing são insolúveis sem essa
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rotação de perspectiva teórica.Dawson (1979) enfatiza a relação teoria/prática para evidenciar como omarketing evolveu a partir das limitações da Teoria Econômica para explicar o com-portamento do consumidor. Após a Revolução Industrial, o avanço econômico, empaíses como Inglaterra e EUA, gerou grandes mercados, empresas gigantescas eo aparecimento de intermediários (middlemen) – grandes empresas atacadistas.Registrou-se, ainda, o fato de os consumidores não se comportarem exatamenteem conformidade com os postulados clássicos da Teoria Econômica, em particularquanto ao aspecto relativo à racionalidade subjacente ao processo decisório decompra. A teoria econômica tradicional, neoclássica, não se encontrava aparelha-da para explicar as condições e situações ambientais da economia emergente, e,destarte, tornou-se insuficiente para lidar com algumas das questões gerenciaisenfrentadas por empresas. Dadas tais limitações, alguns economistas, juntamen-te com outros cientistas sociais, notadamente psicólogos, sociólogos e antropólo-gos (MASON, 1999), delinearam os contornos de uma nova disciplina que pudesseacomodar e integrar os princípios explicativos da nova realidade: o Marketing.Bartels (1976) sustenta que o ponto determinante e diferenciador da visãodos economistas praticantes do marketing, em relação aos demais profissionaisda área, é a ênfase em resolver problemas econômicos sob a perspectiva da em-presa, e não sob a óptica de política econômica. O economista estudioso domarketing é, pois, um profissional voltado para a prática, aqui entendida como oprocesso gerencial de marketing. Ressalte-se que a questão da prática já se apre-sentava nos trabalho de Louis Weld, citado por Cowan (1960, p. 65), que indicavaque o caminho a ser seguido pelos economistas era aliar a teoria aos problemaspráticos do cotidiano da organização empresarial.Até a II Guerra Mundial, a prática e a teoria de marketing estavam associa-das a um tratamento de variáveis econômicas sob uma perspectiva macro, semidentificação clara de uma “função marketing” nas empresas, exceto pelo usoindiferenciado dos termos “marketing” e “distribuição”. O desenvolvimento teóricodependia quase que exclusivamente da Teoria Econômica. Porém, é imperioso re-conhecer as contribuições de outras ciências para a teoria de marketing,notadamente a Psicologia, conforme já assinalado no texto.Após esse período, o panorama altera-se substancialmente. O marketingé reconhecido como uma função importante no âmbito da empresa, o que éacompanhado pelo surgimento de cursos voltados para a formação de especi-alistas nesse domínio. Firma-se o modelo analítico do composto de marketing,popularizado posteriormente pelos 4 p’s, um artifício mnemônico proposto porMcCarthy (1960), inspirado em uma idéia original de Neil Borden (BORDEN, 1964,1990)1. Não por acaso, em 1954, Peter Drucker, no livro The Practice of
Management (Di NALLO, 1998), reconhecia a premência da prática do marketingpelas empresas. Di Nallo (1998) e Lambin (1994, 1997) realçam que a impor-tância da prática do marketing é tanto maior quanto maior for a oferta em rela-ção à demanda. Essa prática deve ser ativa, sob o risco de a empresa sersuperada pelos concorrentes. Na situação inversa, ocorre a prática de ummarketing passivo. Simultaneamente a essa época, a Teoria de Marketing co-meça a assumir certo grau de autonomia relativamente à Teoria Econômica,tendo em Wroe Alderson um representante expressivo dessa transição(ALDERSON, 1957, 1965; WOOLISCROFT, 2003).

1 O artigo de Borden é de 1964, mas o próprio Borden faz referência ao seu livro de 1942, The
Economics Effects of Advertising. Note-se que, como mostra Kotler (1971), é possível imaginar um
composto de marketing com muitas variáveis. Como exemplo, apresenta um composto de marketing
com 360 combinações possíveis. Kotler (1971) historia a teorização do “marketing mix” e afirma que
Borden (1964) apresenta uma das mais completas listas de variáveis de composto de marketing,
ressalvando que o composto de marketing proposto por McCarthy, em 1964  (edição revista de
McCarthy, 1960), é um dos mais populares. Para Kotler (1971), o primeiro autor a discutir outras
variáveis de marketing que não o preço foi Edward H. Chamberlin (1933).
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Bartels (1974) propõe o seguinte esquema descritivo da evolução do con-ceito e da prática (administração) de marketing, o qual foi posteriormente citado ecomplementado por outros autores ((GRISI et alii (1983):
1º momento: marketing como administração do processo de distribui-

ção: marketing transpõe “o estado de rotina operacional”,convertendo-se em atividade gerencial;
2º momento: marketing como tomada de decisão administrativa: mar-keting reflete as mudanças experimentadas em outras áreasda Administração, incorporando métodos de análise quanti-tativa, processamento eletrônico de dados, técnicas de pes-quisa operacional e desdobramentos de teoria da decisão;
3º momento: marketing como um processo social: momento posterior àII Guerra Mundial; os profissionais de marketing passam aconsiderar os “aspectos humanísticos dessa disciplina”, comênfase em estudos do comportamento do consumidor e “dossistemas de interação dos seus agentes”;
4º momento: marketing societal: marketing considerado não somente umprocesso social envolvendo agentes econômicos, 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 áreas funcionais daorganização;
5º momento: marketing como uma função genérica aplicável a qualquer

organização: marketing é interpretado como um processogenérico, aplicável para alcançar os objetivos e atingir as fi-nalidades de qualquer tipo de organização ou instituição. Éuma abordagem de marketing preconizada por Kotler e Levy(1969).
Ao interpretar o ambiente de negócios contemporâneo, o qual reflete me-lhor os novos cenários que determinam o processo competitivo das empresas, osautores deste ensaio sugerem o acréscimo de dois novos momentos, incorporan-do novas filosofias de ação empresarial: a orientação para mercado e a orienta-ção holística. As novas filosofias figuram como forças propulsoras que impelem aação administrativa, estendendo o escopo de marketing em suas perspectivasteórica e prática, nos contextos interdependentes da gestão de marketing e daadministração estratégica.
6º momento: marketing no âmbito da gestão da competitividade: soba orientação para o mercado, amplia-se o horizonte demarketing, desdobrando-se seu papel no desenvolvimento de um posicionamento competitivo superior e sustentável, mediante uma ação interdisciplinar que incluimarketing estratégico e os processos inerentes a duascorrentes ou abordagens estratégicas dentre as opçõespropostas por Harrison (2005): perspectiva tradicionale Visão Baseada em Recursos (VBR, ou RBV – Resource-

Based View). Na perspectiva tradicional, subordinada àhipótese de que o sucesso de uma organização repousa na melhor adaptação às forças do ambiente, o marke-ting estratégico contribui determinando o foco em doiscomponentes do ambiente competitivo: cliente e concor-rente. Com referência à Visão Baseada em Recursos, omarketing estratégico e a orientação para o mercadoestão presentes como uma filosófica que implica o desenvolvimento de competências diferenciadas e de açõesvisando à consecução de desempenho superior e van-tagem competitiva sustentável.
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7º momento: marketing e a abordagem visando aos públicos de interes-
se: em conformidade com a orientação holística, sugere-seuma diversificação do escopo de marketing, permeando suaprática a empresa como um todo, levando em consideraçãouma terceira opção contemplada por Harrison (2005): a pers-pectiva ou abordagem do público de interesse. Segundo essaabordagem, a empresa figura como centro de uma rede depúblicos, cujo gerenciamento superior propicia a ela a obten-ção de vantagem competitiva.

O escopo do marketing na proposição de Hunt

Os desenvolvimentos teóricos conduziram, inevitavelmente, à formulação
de um conjunto de questões fundamentais: O que é o marketing? Qual o seu
objeto de estudo? Qual o escopo do marketing? (HUNT, 1991). Vários autoresbuscaram responder a essas questões. O “último” debate sobre a natureza do
marketing, segundo Hunt (1991. p.6), iniciou-se com a apresentação de um paper
produzido pelo corpo docente da Universidade de Ohio. No texto, marketing foidefinido como um processo social no qual a demanda por bens e serviços é ante-
cipada ou aumentada e satisfeita pela concepção, promoção, troca e distribuição
física de bens e serviços. Ponto central da definição: a natureza predominante de“processo social” conferida a marketing.

Kotler e Levy (1969), conforme já mencionado, seguiram adiante na propos-
ta de aumentar o escopo do marketing. Para esses autores, organizações semfins lucrativos podem, igualmente, aplicar as técnicas de marketing. A questão é
se o marketing será praticado conscientemente (marketing ativo) ou não (marketing
passivo). Luck (1969) e Bartels (1974) reagiram a essa interpretação do escopodo marketing. Luck (1969) criticou a extensão do conceito para além de trocaspuramente econômicas. E Bartels (1974) concluiu que, se Kotler e Levy (1969)estivessem corretos, os problemas que originaram o marketing passariam, então,a ser debatidos no campo da Logística. Dessa forma, na argumentação de Bartels,Kotler e Levy (1969) tornaram o marketing impraticável, ao considerar qualquertroca como fazendo parte de seu escopo e, na sua visão, marketing é uma ativida-de típica de empresa em ambiente capitalista e de economia de mercado. Bagozzi(1975) insiste no ponto de que marketing estuda a troca voluntária entre doisagentes e indica a possibilidade de existência do “marketing social” e de qualqueroutra modalidade de troca que não envolva um objeto tangível ou um bem intan-gível: idéia, local, organização, pessoa, atividade. Todavia, rejeita a mera aplica-ção de técnicas de marketing a atividades não-lucrativas. Ao enfatizar o estudo datroca, Bagozzi (1975) deduz que há diferentes tipos de troca, as quais implicamabordagens conceituais e técnicas de ação distintas.Ao sintetizar essa discussão, Hunt (1991) propôs um instigante esquemade análise (quadro 2), o qual abrange todos os pontos que envolvem o escopo ea natureza do marketing:
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Quadro 2 - O Escopo do Marketing

Fonte: adaptado de Hunt (1976, 1991).

Hunt (1991) argumenta que o debate sobre o conceito de marketing ocorresem um foco claro, pois a questão é abordada sob níveis e perspectivas diferen-tes, e acrescenta que seria oportuno estabelecer o nível a ser considerado antesde discutir o marketing e suas aplicações e implicações. Hunt (1991) observa queé necessário verificar previamente a natureza da organização (caráter lucrativo
versus caráter não-lucrativo), a natureza do estudo (normativo ou positivo) e,ainda, se a abordagem será macro ou micro – perspectiva do mercado como umtodo, o sistema de marketing (macro), ou de um agente em particular (micro).Os primeiros níveis, objeto de estudo, foram lucrativo/micro/positivo e, poste-riormente, os níveis não-lucrativo/macro/normativo – nesse caso, o autor está sereferindo aos trabalhos dos pioneiros Weld, Cox e Borden. Os níveis lucrativo/micro/normativo podem ter sua história traçada desde os anos 1920, enfatizaHunt (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 avançodas aplicações de marketing parte do nível lucrativo/macro/positivo em direção aonível não-lucrativo/micro/normativo.Entretanto, possíveis controvérsias se explicam pelo exame da questão sobperspectivas diferentes, cada autor analisando e enfatizando o problema sob umaóptica unidimensional, diferentemente da visão tridimensional inerente ao concei-to de marketing, confome proposto por Toledo (1994).
As três dimensões do marketing:
filosófica, funcional e gerencial

Nas seções anteriores, discutiu-se a natureza e o escopo de marketing. Emcomplemento à discussão, o esquema analítico proposto por Toledo (1994) desta-
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ca três componentes ou dimensões que facilitam a compreensão do conceito e daprática de marketing. O esquema especifica a função do marketing – dimensãofuncional –, a administração de marketing – dimensão gerencial – e a orientaçãoque irá dar suporte ao modelo de gestão de marketing - dimensão filosófica (Ilus-tração 1).
Ilustração 1 - Conceito de Marketing – Visão Tridimensional

          Fonte: adaptado de Toledo (1994).

· Dimensão funcional: Kotler e Keller (2006) definem que marketing tem porfunção estudar os relacionamentos de troca, ou seja, a presença de Marketingsupõe  a existência de um processo de troca. Mais explícitos, Bagozzi (1975) esta-belece que objeto da atividade de marketing é a troca, e Toledo (1994)  completa,especificando a função (objetivo) de marketing: analisar, estimular, promover efacilitar a troca de valores entre indivíduos e organizações pelo estabelecimentode relacionamentos duradouros. Todavia, não basta que existam, de um lado,pessoas com necessidades e desejos a serem satisfeitos e, de outro lado, empre-sas ofertando produtos e serviços destinados à satisfação dessas necessidades:um indivíduo somente se dispõe a se envolver em um processo de troca se perce-ber que sua satisfação será atendida (CHURCHILL JR. e PETER, 2000). Na mesmalinha, Etzel, Walker e Stanton (2001) atestam que todas as atividades de Marketingsão definidas para a promoção de processos de trocas entre um ou vários indiví-duos e/ou organizações.· Dimensão filosófica: A dimensão filosófica diz respeito à orientação ado-tada pela empresa, a qual servirá de base para a ação administrativa (TOLEDO,1994). O tipo de orientação será o direcionador do processo administrativo demarketing (prática). A literatura ilustra inúmeras opções de orientação empresari-al (KOTLER e KELLER, 2006): produção, produto, vendas, marketing, societal eholística. Embora todas as alternativas tenham alguma conotação estratégica, avinculação do marketing com a estratégia empresarial e, particularmente, com aestratégia competitiva adquiriu ênfase a partir do final dos anos 1980, com desta-que para os autores como Kohli e Jaworski (1990) e Narver e Slater (1990). Essesquatro autores foram pioneiros na ampliação do conceito de orientação paramarketing, cunhando a expressão “orientação para mercado”, que indica a impor-tância de manter o foco no cliente e, com igual intensidade, no concorrente. Nessesentido, toda decisão tomada deve direcionar-se para o atendimento das neces-sidades e desejos do consumidor e fazê-lo de modo a atingir uma posição desuperioridade em relação à concorrência. Lambin (2000) reforça essa concepção,afirmando que, em uma empresa que adota como filosofia de gestão a orientaçãopara o mercado, é responsabilidade da gestão de marketing criar um produto ouserviço que represente, para o comprador, um valor superior às ofertas da con-
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corrência. É nesse contexto que sobressai o nível decisório estratégico de marketing,o qual pode ser denominado Marketing Estratégico.No âmbito da administração estratégica, a orientação para mercado diz res-peito ao processo de posicionamento competitivo, envolvendo as seguintes eta-pas: definição dos segmentos de mercado, seleção dos segmentos (posicionamentode mercado) e posicionamento de marketing (KOTLER, 2000). É possível estabele-cer uma estreita correspondência entre o posicionamento competitivo de Porter(estratégias genéricas) e a etapa de escolha do(s) segmento(s), caracterizadapor Kotler (2000) como targeting e, por DiMingo (1988), como posicionamento demercado. A estratégia de posicionamento por diferenciação, de Porter,corresponderia à estratégia de marketing diferenciado, de Kotler; a liderança decusto equivaleria à estratégia de marketing indiferenciado (massa); a estratégiade foco (escopo) assemelhar-se-ia à estratégia de marketing concentrado.A premissa de a empresa ter por alvo um grupo selecionado de clientes,seu público-alvo, deverá estar disseminada em todos os níveis da empresa(TOLEDO, 1994). Lamb Jr. et alii (2004) opinam que Marketing deve ter uma atitu-de ou perspectiva filosófica orientada para a satisfação 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 essaorientação deve ser assimilada pelos gestores de toda a organização. Semenike Bamossy (1995) estabelecem que a orientação para o cliente seja o alicercesobre o qual se deve construir o Conceito de Marketing, e Hax e Wilde II (2002)caracterizam o foco no cliente como um dos três pilares do processo adaptativode implantação do posicionamento competitivo, juntamente com eficiência
operacional e  inovação.· Dimensão gerencial (prática): Como ocorre com a maioria dos concei-tos utilizados em Administração, há que tornar operativas a função domarketing e a sua subordinação a uma determinada orientação. Em outraspalavras, é preciso converter a filosofia em base para uma ação administrati-va, destacando-se, nesse caso, a dimensão gerencial do conceito de marketing,segundo Toledo (1994).Howard (1970) destaca que um dos aspectos fundamentais do Marketing éo processo de distinguir entre os elementos (variáveis) controláveis e os não con-troláveis. Dessa forma, a implantação da função de marketing se operacionalizamediante o planejamento, implantação e controle das variáveis que compreen-dem o composto de marketing (TOLEDO, 1994). O profissional de Marketing, se-gundo Kotler e Keller (2006), está envolvido, no cotidiano, com atividades táticasde análise e de decisões relacionadas a produto, preço, distribuição e promoção.Urdan e Urdan (2006) e Só e Silva e Toledo (1992) põem em destaque o níveldecisório estratégico de marketing e lembram que a Gestão de Marketing relacio-na-se, também, com a segmentação de mercado, determinação de mercados-alvoe posicionamento. Em adição, Lambin (2000) sustenta que marketing também éplanejamento estratégico.Dessa maneira, Marketing pode ser concebido como um processo social egerencial por meio do qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejamcom a criação, oferta e a troca de produtos, serviços e valores com outros (TOLEDO,1994).Concluindo, ao direcionar a análise para a dimensão funcional do marketing,está-se discorrendo a respeito da troca como objeto da atividade de marketing;se a análise estiver centrada na dimensão gerencial (prática), a discussão reme-te para o processo administrativo de marketing como praticado pelas organiza-ções, como forma de promover e estimular a troca; se a questão for enfocada àluz da dimensão filosófica, o debate irá concentrar-se na orientação que a orga-nização irá adotar como guia para o desenvolvimento do processo administrati-vo. Nessa última dimensão é que se situam, por exemplo, aspectos relativos aresponsabilidade social, marketing societal, competitividade, valor, relacionamento,entre outros.
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A administração de marketing repensada:
orientação para mercado

A administração de marketing pode, pois, revelar um conjunto mais amploou mais restrito de atividades, no contexto do processo administrativo. Assim comoToledo (1994), Lamb Jr et alii (2004) propõem que o processo administrativo demarketing (dimensão gerencial) pode abranger um escopo ou conjunto de ativida-des mais amplo ou mais restrito, em conformidade com a orientação que a organi-zação imprima ao negócio como filosofia de ação. Uma empresa orientada paravendas (dimensão filosófica), certamente contemplará um conjunto de atividades(dimensão gerencial-prática) mais limitado do que um concorrente que esteja ori-entado para o cliente. No primeiro caso, as atividades de marketing são conside-radas subsidiárias e exercidas em apoio a vendas. Na orientação para mercado,as atividades de marketing inserem-se no contexto do posicionamento competiti-vo, e o processo de marketing inicia-se antes mesmo da disponibilidade do produ-to para a venda. O modelo de gestão e a estrutura organizacional diferirão de umcaso para outro. Conseqüentemente, pode-se discutir a abrangência do escopode atividades de marketing tanto no âmbito das tarefas que serão desempenha-das sob a ótica da orientação que se deseja imprimir ao processo gerencial, comono nível decisório de atuação do profissional: marketing estratégico ou marketingoperacional.No âmbito da dimensão filosófica, com reflexo particularmente no nível es-tratégico da administração de marketing, sobressaem-se os textos de Kohli eJaworski (1990), Narver e Slater (1990) e Jaworski e Kohli (1993). Os autoresexaminam com profundidade a orientação para mercado, salientando o fatorcompetitividade como um elemento a ser adicionado à orientação para marketing,anteriormente praticada.O primeiro texto (Kohli e Jaworski, 1990) apresenta um modelo teórico paraa mensuração 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-tação para mercado requer a consecução simultânea de três elementos:

  O foco de atuação da empresa deve ser o cliente;
   A ação de marketing deve ser coordenada, considerando todos os seto-res da empresa;
  Essa ação 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 orientação paramercado, mediante uma abordagem indutiva. Analisados os dados, Kohli e Jaworski(1990) chegaram a uma formulação teórica para constatar e operacionalizar a“orientação para mercado”. Como “antecedentes” (pré-condições) para se obtera orientação para mercado, os autores destacaram três tipos de fatores:
  O papel da direção da empresa (senior management): apoiar com açõesas atividades de marketing; quanto maior a aversão ao risco, provavelmente, menorserá o grau orientação para mercado;
  A dinâmica interdepartamental: quanto menor for a troca de informaçõese a coordenação entre os setores e áreas funcionais da empresa, menor a possi-bilidade de se realizar uma ação coordenada de marketing; ademais, pode haverconflitos entre os vários setores da organização;
  A organização dos sistemas da empresa: destaque para a formalização,a centralização e a atividade política (ambiente de trabalho, a organização infor-mal): quanto maior a formalização e a centralização, e maiores as disputas políti-cas entre pessoas e departamentos, provavelmente menor será o nível de orien-tação para mercado.
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Outro ponto referente ao aspecto organizacional prende-se à maneira comoos empregados são remunerados: se a remuneração estimular atividades gera-doras de lucro no curto prazo, sacrificando lucratividade no longo prazo e manu-tenção de relacionamento com os clientes, dificilmente a empresa será orientadapara mercado.Dadas essas pré-condições, a orientação para o mercado é confrontadatanto pelo lado da oferta (concorrentes e fornecedores), quanto pelo lado da de-manda (consumidores). Nesse sentido, Kohli e Jaworski (1990) acompanham aanálise de Porter (1986).Finalmente, há que se mensurar a efetividade da orientação para mercado.Kohli e Jaworski (1990) apresentam os padrões a serem utilizados: a respostados consumidores, o desempenho da empresa, o resultado econômico-financeiro– medido de várias formas: lucro, retorno sobre investimento, retorno sobre ati-vos – e a resposta dos empregados – se são atuantes, se estão satisfeitos, porexemplo.Kohli e Jaworski (1990) realçam que são fundamentais a quantidade de in-formação para a tomada de decisão e a velocidade com que essas informaçõeschegam aos tomadores de decisão. A empresa deve ser organizada para que hajaum sólido processo de inteligência competitiva e de marketing. Esses autoresconstatam, portanto, o que Wroe Alderson, em seu texto póstumo de 1965, Dynamic
Marketing Behaviour, havia apresentado como a questão fundamental de marketing:quanta informação é o bastante para ajustar a oferta à demanda?Narver e Slater (1990) e Jaworski e Kohli (1993), utilizando a proposta deKohli e Jaworski (1990), procuram mensurar a orientação para mercado em algu-mas empresas. Narver e Slater (1990), antes de procederem à mensuração, tor-naram mais abrangente o modelo, introduzindo aspectos concernentes ao ambi-ente de atuação da empresa, usando esquema semelhante ao desenvolvido porPorter (1985): há que se considerarem a concorrência, as mudanças tecnológicas,a possibilidade de entrada de novos concorrentes, o poder de barganha de forne-cedores e consumidores e a obsolescência da indústria. Assim, a orientação paramercado está relacionada à estratégia competitiva no que diz respeito à estruturada indústria e respectivo regime de mercado. Por exemplo: empresas que atuamem mercados monopolistas são menos orientadas para mercado do que empre-sas que atuam em regimes onde há mais concorrência. A questão, porém, é en-tender a abrangência do conceito de concorrência: o número de empresas é umindicativo, mas pode haver competição em mercados dominados por oligopólios,como demonstra a guerra de preços entre companhias aéreas nos EUA, no finalda década de 1980.Narver e Slater (1990) estabelecem que orientação para mercado deva sig-nificar, simultaneamente, orientação para o consumidor/cliente, orientação para aconcorrência e coordenação dessas orientações dentro da empresa, visando àmanutenção ou ao aumento do lucro no longo prazo.Os resultados obtidos por Narver e Slater (1990) e por Jaworski e Kohli(1993) sugerem associação entre as variáveis do modelo e a orientação paramercado. 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 não-orientadas para mercado. Os piores resul-tados foram obtidos pelas empresas que tentaram seguir uma estratégia de ori-entação para mercado, mas não a implantaram em sua plenitude. Para essesautores, uma diretriz para os negócios, totalmente implantada, seja qual for, émelhor do que uma “meia-implantação”.Cumpre ressaltar, por último, que essas associações foram obtidas paraempresas e setores específicos, e, talvez, esses resultados não possam ser ex-pandidos e extrapolados para outros mercados, um problema que geralmentereflete as limitações do uso do método indutivo.
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Orientação para mercado, foco
no cliente e posicionamento competitivo

Sob o aspecto gerencial, um desdobramento da orientação para o mercadofoi realçar o papel do marketing no posicionamento competitivo da empresa, am-pliando o foco tradicional de orientação no cliente, característico da orientaçãopara marketing, para o foco no concorrente, elemento crucial na administraçãoestratégica de mercado (NARVER e SLATER, 1990).Os modelos de Porter (1986) e de processo de formação estratégica e deposicionamento competitivo têm sido discutidos amplamente nos círculos acadê-micos brasileiros (VASCONCELOS e CYRINO, 2006 e BERTERO et alii., 2003). Asdiscussões que se apresentam expandem os horizontes de abordagem da ques-tão do desenvolvimento e implantação de estratégias competitivas e de busca deconquista de vantagem competitiva sustentável, além de apontar possíveis lacu-nas à luz do ambiente de negócios contemporâneo (MINTZBERG, AHLSTRAND eLAMPEL, 2000).Porter (1986) propõe os conceitos de estratégia competitiva e de vantagemcompetitiva, essa última indicando o diferencial a ser desenvolvido pela empresapara criar e entregar valor superior, o qual deve ultrapassar o custo de oferecê-loaos clientes. PORTER (1992) expande sua proposta ao definir estratégia competi-tiva com o objetivo básico de permitir que a empresa tenha uma visão de comoestruturar-se para manter-se e crescer em um ambiente caracterizado por inten-sa competição. A identificação e a análise das forças de pressão competitivas per-mitem revelar os pontos fortes e as vulnerabilidades da empresa, orientar seuposicionamento e mostrar as áreas em que as mudanças estratégicas podem pro-porcionar o máximo retorno. Tais forças revelam-se sob a forma de situações favo-ráveis e desfavoráveis, podendo redundar em oportunidades e ameaças quandoconfrontadas com a posição competitiva da empresa.A abordagem de Visão Baseada em Recursos (VBR, ou RBV – Resource-Based
View) persegue a busca de vantagens competitivas sustentáveis e a superaçãodos concorrentes; ela sustenta que a empresa possui um portfolio de recursosfísicos, financeiros, intangíveis, organizacionais e humanos, a partir dos quais podecriar vantagens competitivas. Segundo essa abordagem, o foco reside nos siste-mas de produção e no desenvolvimento de competências. Essa abordagem pres-supõe, portanto, que a obtenção de vantagem competitiva emerge da construçãode competências que assegurem uma posição sustentável no ambiente, contras-tando com a limitação da visão estruturalista presente no modelo de Porter, o qualvisa essencialmente ao estabelecimento de uma posição diante das “forçasambientais” (CARIDADE et alii, 2005).Uma particularidade que distingue as abordagens de Porter e da VBR re-pousa na perspectiva de “dentro para fora”, dessa última, e da perspectiva “defora para dentro”, da Escola de Posicionamento (FLEURY e FLEURY, 2004).Carvalho et alii (2004) comentam que os resultados de pesquisas de muitosautores refletem a necessidade de avançar além dos postulados da tipologia ca-racterística da escola de posicionamento, apontando que ela pode não se ajustarperfeitamente à análise, compreensão e formulação da estratégia, em um contex-to de forte competição e de conexão entre os agentes do sistema competitivo,presente em um ambiente de economia em rede.Carvalho et alii (2004) enfatizam especialmente as contribuições de doismodelos: Disciplina de Valor (TREACY e WIERSEMA, 1995) e Modelo Delta (HAX eWILDE II, 2001, 2002), os quais se inserem no contexto da filosofia de orientaçãopara o mercado e do marketing estratégico, especialmente no que se refere aoposicionamento de mercado e ao posicionamento psicológico. Carvalho et alii (2004)procuram, por exemplo, estabelecer conexões entre as abordagens de Porter (es-tratégias competitivas genéricas) e Treacy e Wiersema (disciplinas de valor). Elesconcluem que essas últimas expandem as primeiras, enfatizando que a “estraté-gia de liderança de custo total” corresponde à disciplina “excelência operacional”
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e a “estratégia de diferenciação” pode desdobrar-se nas disciplinas “liderança emprodutos” e “intimidade com o cliente”. Por outro lado, a disciplina “intimidade como cliente” propõe que o foco central é o cliente, não o produto.Prahalad (1997) traz novos ingredientes à discussão, argumentando queos conceitos subjacentes ao modelo de Porter, visando ao entendimento daestrutura de um setor, contemplam a realidade e os cenários característicosdos anos 1980. Prahalad (1997) sugere que a pergunta a ser feita, em razãodo ambiente de negócios típico do final dos anos 1900, é de outra ordem e dizrespeito a como podem ser formuladas estratégias que possibilitem à empresamodelar o futuro, mas que não representem apenas um exercício formal deposicionamento. Partindo desse pressuposto, a estratégia não se conforma aum processo analítico ex post facto, mas a um processo de descoberta, adqui-rindo um caráter inovador e criativo. Ela pode ser interpretada como a busca denovas oportunidades de negócios e de interações com clientes, empresas,tecnologias e mercados. Tais pressupostos são convergentes com os postula-dos do Marketing Estratégico.As escolas VBR e do posicionamento não contemplam especificamente eco-nomias e empresas que operam em rede como condições presentes na criação emanutenção de relacionamento com clientes, fornecedores e outros atores inte-grantes de seu sistema de valor. Enquanto essas enfatizam a orientação paraproduto como filosofia e empreendem limitado esforço de identificação das carac-terísticas e peculiaridades dos segmentos de clientes, a conectividade inerente àeconomia em rede proporciona a criação de posições competitivas baseadas norelacionamento com cliente.O Modelo Delta, de Hax e Wilde II (2001), avança em relação aos dois mode-los mencionados e sustenta-se na premissa de que as empresas que operam emuma economia em rede requerem um alto grau de relacionamento com clientes,fornecedores, prestadores de serviço, condição que altera os propulsores de ren-tabilidade e, conseqüentemente, a formulação estratégica corporativa e demarketing (CARIDADE et alii, 2005). Na interpretação de Hax e Wilde II (2001), aproposta do Modelo Delta reflete melhor certas particularidades presentes noambiente de negócios contemporâneo e se propõe estabelecer pontos de cone-xão e integração entre os modelos conceituais tradicionais das abordagens ante-riores: Visão Baseada em Recursos (RBV) e Posicionamento. O que aproxima omodelo da perspectiva do Marketing Estratégico e da orientação para o mercado éa condição do cliente no âmago das proposições 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 duasalternativas exclusivas de competir: baixo custo e diferenciação. Apesar de taisalternativas implicarem proposições distintas entre si, ambas refletem a pro-posta básica de competição focada na economia do produto, ou seja, entregaro “melhor produto”, filosofia típica de uma orientação de dentro para fora daempresa.O Modelo Delta pressupõe que, no sistema competitivo de uma empresa, a
arquitetura, a articulação e a efetivação de relacionamento/vínculo com o cliente,característico da orientação para o mercado, emergem como elementos decisivos
para configurar a estratégia. Hax e Wilde II (2001) denominam customer bonding o
mecanismo de criação de vínculos quase indissociáveis com os clientes, o que é feitodiretamente, ou indiretamente, por meio de complementadores, elementos exter-
nos à oferta em si. O Modelo Delta concebe seu posicionamento central como um
esquema gerencial mediante o qual a estratégia se desenvolve alicerçada em umsistema de estreito relacionamento empresa-complementador-cliente. Dessa for-
ma, três elementos inter-relacionados se destacam nas premissas subjacentes ao
Modelo Delta, com reflexos nos processos gerenciais adaptativos preconizados (prá-tica) pelos autores: foco no cliente, relacionamento e orientação para o mercado.

O Modelo Delta não descarta as propostas de posicionamento de Porter e
da Visão Baseada em Recursos, mas complementa e introduz um elemento funda-



o&s - Salvador, v.16 - n.50, p. 519-544 - Julho/Setembro - 2009
www.revistaoes.ufba.br

538

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

mental no processo adaptativo de implantação da estratégia, além da eficiência
operacional e a inovação: o foco no cliente (TOLEDO et alii, 2007). Nesse sentido,o Modelo Delta reconhece o papel da orientação para o mercado na formulação do
posicionamento competitivo, especialmente quando a escolha recai sobre a alter-
nativa de solução total para o cliente como uma modalidade de estratégia compe-titiva (HAX e WILDE II, 2001).

Considerações Finais
Neste trabalho, foram exploradas duas linhas distintas de concepção do

marketing: a teórica e a prática (processo gerencial de marketing ou administra-ção de marketing). Em relação à primeira, foi apresentado um relato sucinto dos
avanços alcançados e representados por diferentes movimentos. Ao final, é opor-
tuno retornar-se à pergunta central: o que é marketing?Essa pergunta, provavelmente, seguirá sem uma resposta peremptória:
como apontou Shelby Hunt, em palestra proferida em um encontro realizado
sob os auspícios da American Marketing Association (AMA, s.d., p. 10-12), ameta de um conceito universalmente aceito é irrealista. Para Hunt, no campo
do Marketing, o importante é uma emulação entre vários paradigmas. Outro
ponto enfatizado por Hunt é que há uma idéia universalmente aceita emmarketing: essa disciplina lida com o estudo das trocas/transações. A ques-
tão relevante é que tipo de troca se está considerando - no que Hunt parece
implicitamente realizar uma síntese entre as idéias de Bagozzi (1975) e Kotlere Levy  (1969).

Hunt (AMA, s.d.) questiona, ainda, se de fato é necessário conceituar emdefinitivo o Marketing. Esse autor parece acompanhar Popper (1975): as defini-ções conceituais devem ser precisas o bastante apenas para permitir o debateintelectual – ou seja, cada um dos participantes deve compreender o que o outrointerlocutor está dizendo.Uma derradeira questão reside no próprio termo “marketing”. Para Hunt, osufixo “ing” não é mera coincidência: “ing” é indicativo de ação (AMA, s.d., p.12). Seo nome fosse “marketology” (mercadologia, em português), indicaria estudo (“logy”).Hunt conclui que não é possível criar um conceito que abarque simultaneamente ateoria e a prática do marketing; há que ter em mente a diferença entre o estudodo marketing e a administração de marketing.O esquema do “conceito tridimensional de marketing”, idealizado por Toledo(1994), é uma proposta visando à convergência das três dimensões em torno dasquais se discute a conceituação de marketing. Essa discussão poderia remeter àdimensão funcional – a função do marketing, seu objeto e objetivo genéricos; àdimensão gerencial – o processo administrativo ou administração de marketing,nos níveis estratégico e operacional –, por meio da qual as empresas concretizamo objeto e o objetivo de marketing; e à dimensão filosófica – a orientação subjacenteàs atividades gerenciais de marketing.Buscar um conceito de marketing a partir dos pressupostos inerentes a cadadimensão, individualmente, obscurece a discussão, dificultando a convergência deraciocínio. O esquema de Toledo (1994) permite analisar o escopo e o papel doMarketing em uma dimensão atemporal e independentemente do ambiente denegócios em que o processo administrativo de marketing é executado. Assim, éque a função do Marketing – dimensão funcional – é e será sempre a mesma,tendo por objeto a troca. Mudanças no processo administrativo de Marketing –dimensão gerencial – irão ocorrer como resposta adaptativa à evolução do ambi-ente de negócios, estando, pois, condicionadas à orientação da empresa comofilosofia de ação administrativa. Novas alterações no ambiente obrigarão a em-presa a adotar uma nova filosofia ou orientação – dimensão filosófica –, o queimplicará mudança e adaptação do processo administrativo de marketing à nova
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realidade. Na perspectiva acadêmica, o conceito de marketing também poderá serreformulado na medida em que o ambiente de negócios se altere, produzindosituações inéditas e requerendo novas respostas, as quais serão produzidas àluz de novas orientações que induzirão novos processos gerenciais de marketing.
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