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SINTESE

O presente trabalho tem como objetivo apresentar, a partir das origens do conceito de marketing e de sua evolugdo, as contro-
vérsias observadas em seu desenvolvimento. Comenta-=se, além disso, a natureza e o escopo das tendéncias mais recentes deste

conceito.

ORIGENS

Historicamente, a origem do marketing, enquanto dis-
ciplina autdonoma, prende-se ao estado de transformagdo
porque passou a economia mundial no final do século XIX
e inicio do século XX.

Essa transformagdo, descendente direta da Revolugdo
Industrial, imp&e um considerdvel controle capitalista sobre
quase todos os ramos da atividade econdmica.

O rdpido desenvolvimento industrial, acompanhado
do acelerado crescimento da demanda de mJo-de-obra,
intensifica o fenémeno da urbanizagdo.

Multiplicam-se as transagdes. Os emergentes comple-
xos industriais de entdo, viam-se diante do problema de
abastecer mercados nacionais. A produgfo em massa re-
queria uma distribui¢do em massa.

Os produtos manufaturados ingleses eram trocados,.

como pagamento, por trigo, fios de algoddo, 14, chd, etc.,
oriundos de pafses exportadores de bens primdrios que,
entfo, eram revendidos a outros pafses. Um forte mercado
de ‘“‘commodities” nasceu em Londres, Liverpool e Man-
chester, o qual, muito cedo, adquiriu um conhecimento ndo
rivalizado das operagGes de trocas internacionais (Encyclo-
paedia Britannica).

O trabalho e os métodos destes grandes atacadistas
tornaram-se, desde hd muito, familiares aos estudiosos de
marketing da Inglaterra e da Irlarida. Daf porque, talvez, o
marketing seja visto, 3 essa época, como uma atividade
essencialmente de distribuigio de bens do produtor para
consumidor.

Na América, por esse tempo, repetiam-se, com carac-
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teristicas que lhe sdo préprias, condi¢des econdmicas e
sociais que impulsionaram os negécios e exigiram a atengfo
especifica para os problemas de distribui¢do dos produtos.
Embora os USA fossem ainda basicamente um pais agri-
cola, a industrializagdo crescia rapidamente, com ganhos
constantes de produtividade para as empresas ¢ de bem
estar para os trabalhadores (Converse, 1950).

Bens e produtos, antes considerados supérfluos,
tornaram-se necessidades 4 medida que seus pregos caiam
como conseqiiéncia dos menores custos dos transportes e da
economia da mio-de-obra gerada pela mecanizagfo do
processo produtivo (Converse, 1950).

A superprodugdo de 1873 provocou uma tendéncia a
integragdo vertical, visando, ademais de assegurar o controle
da rede de distribui¢do, garantir o controle das fontes de
matérias-primas (Lodi, 1978). Isto levou o marketing a ser
visto como economia do fluxo empresarial que ocorria
desde o aprovisionamento de matéria-prima na industria até
a coloca¢do do produto junto ao consumidor final (Daw-
son, 1979).

De um ponto de vista conceitual, somente a economia
tratou dos aspectos da distribuigio durante este perfodo.
Entretanto, a ciéncia econdmica ndo oferecia respostas con-
dizentes ao fenémeno de mercado de massa. Dawson
(1979) evidencia que: '

— “‘a economia cldssica pressupunha mercados de pequena
escala, onde o conhecimento de seus agentes era perfei-
to. Entretanto os mercados de grande escala caracteri-
zam-se pela imperfei¢do de conhecimento.

— os modelos de competi¢do consideravam que os pregos
atingiam niveis de equilibrio por a¢do das forgas impes-
soais de mercado. Contudo, os gigantes industriais pos-
suiam o poder de controlar os pregos.

— o homem, na teoria econémica cldssica, é considerado
suficientemente pequeno em relagio ao seu mercado,
bem como desprovido de uma organizagdo capaz de al-
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terdlo. Mas, os novos tipos de distribuidores, tais como,
cadeias de lojas de departamento, mostraram-se grandes
o suficiente para barganhar com os produtores e alcangar
dominios de mercado.

— ao consumidor da teoria econémica cldssica, homem
econdémico, pressupunha-se um comportamento racional,
Contudo, o consumidor na vida real mostra-se claramen-
te influenciado também por motiva¢Ses de ordem psi-
colégica ou socioldgica™.

Dessa forma, pensadores inovativos, reconhecendo as
deficiéncias analiticas dos postulados cldssicos, dispuse-

ram-se a desenvolver um novo corpo de idéias capaz de se -

consubstanciar num ferramental explicativo dos fenémenos
da distribuicdo nos mercados de massa.

Conquanto o marketing j4 se constitufsse num modo
préprio de estudo do fluxo empresarial de distribuigdo,
abrangendo os aspectos econdmicos e legais das transagdes,
ele ainda permaneceu, até o inicio da década de 50, preso a
um tratamento macro de varidveis econdmicas e dirigido a
mercados economicamente motivados. Fung¢Ges e proble-
mas institucionais de operages constitufam seu principal
objeto. Este interesse coincidiu com a necessidade de desen-
volvimento da matemdtica do “‘markup’’, da mecdnica do
“merchandising” e da contabilizagdo dos custos de distri-
buig¢do (Bartels, 1974).

EVOLUCAO DO CONCEITO

O perfodo inicial do pds-guerra nos Estados Unidos,
foi marcado por esforgos realizados pelos teéricos de
marketing em responder 2 demanda, por ferramentas mais
eficientes na condugfo das atividades de marketing. Esti-
mulado pelo empirismo dominante nas ciéncias sociais, no-
tadamente na psicologia, dessiminou-se o interesse por
testar-se experimentalmente as teorias de marketing e pelas
tentativas de quantificagdo das varidveis de marketing
(Dawson, 1979).

Por outro lado, a fertilidade dos trabalhos e estudos
desenvolvidos conduziram o marketing a um alargamento
de suas perspectivas e de -seus interesses tedricos, inte-
grando-0 a um amplo conjunto de outras disciplinas. Da{
por que, aos profissionais de marketing deste perfodo,
tomou-se necessdrio incorporar novas racionalizagfes aos
seus conjuntos de valores.

Neste quadro Alderson (1957) advoga a criagdo de
uma teoria geral para o marketing. Formada por um con-
junto de proposi¢cSes coerentes, relacionadas as atividades
do mercado; e construfda através de hipbteses empirica-
mente formuladas, € necessirio que a teoria de mercado
consiga:

— explicar os mecanismos de agdo dos elementos do mer-
cado.

— descobrir empiricamente as relagGes regulares presentes
no mercado e suas interagfes funcionais de forma a per-
mitir previsGes.

— fixar critérios para o controle da sucessio dos fatos
mercadolégicos.

Porque esta teoria se inicia com o escopo de organizar

mercado, ou de fixarlhe um processo, com o cardter unico
de compreender e superar necessidades individuais, Alder-

son entende que o marketing deveria ser parte da ciéncia do
comportamento. Af inserida a teoria de marketing, enri-
quecida por conhecimentos de outras ciéncias sociais (psi-
cologia, sociologia, economia), toma-se explicativa da agdo
do individuo ou do grupo, no mercado, 4 busca da obten-
¢do dos seus fins.

Para Bartels (1974) este periodo € caracterizado por 3
momentos distintos:

10 momento — O Marketing como Administragdo do Pro-
cesso de Distribui¢do

Ocorre com a incorporagdo ao marketing de outras varid-
veis além da simples matemdtica envolvida no seu processo.
A administragdo dos 4 P’s do marketing representou, para o

- seu conceito, um estdgio além de uma visdo macro e um

redirecionamento’ metodolégico. Trouxe-o do amplo uni-
verso econdémico, para a especificidade dos problemas da
organizagdo. Paradoxalmente, o marketing superou o
estado de rotina operacional, para identificar-se com uma
atividade gerencial, incorporando um rico conjunto de
novas tarefas dentro da estrutura da organizagfo.

29 momento — O Marketing Enquanto Tomada de Decisdo
' Administrativa

Com a introdugfo de novos conceitos da ciéncia da adminis-
tragdo, o marketing afastou-se ainda mais das consideragGes
macro e orientou-se em diregdo a um amplo conceito inter-
disciplinar de administragdo. A literatura educacional ¢ os
cursos refletiam essa énfase através da incorporagdo de
modelos, andlises quantitativas, de processamento eletrd-
nico de dados e vdrios métodos e técnicas de tomada de
decisgo.

39 momento — Marketing como wm Processo Social

O final da ddcada de 50, encontra os profissionais de
marketing embuidos de um grande interesse pelos aspectos
humanisticos desta disciplina, despertados pelo progresso
das ciéncias do comportamento. Este interesse constitui
um novo elemento em contraste 3 economia da distribui-

. ¢3o, 3 matemdtica do ‘“merchandising’”’ e o processo de

tomada de decisfo. Procedimentos definiveis em contextos
diversos do econdmico sdo identificados e padr8es de inte-
ragio e percepgdo de responsabilidade sgo explorados.

Conquanto os procedimentos identificados restringem-e a
atividades no dmbito das organiza¢Ges comerciais, a ética

" deduzida mostra-se significativamente voltada aos con-

correntes, consumidores, empregados, etc. . .

Esse avango no conceito de marketing conduz funda-
mentalmente ao estudo do comportamento do consumidor
e dos sistemas de interagdo de seus agentes.

Resta-nos questionar, frente 4 evolugdo apresentada
do conceito de marketing no pés-guerra, os motivos que
dirigiram seu foco em dire¢do aos consumidores, ao estudo
de seu comportamento e dos sistemas de interagio dos
demais agentes,

Dawson (1979) considera que foi necessdrio reposi-
cionar, finda a guerra, a imagem de antagonismo, existente
nos USA, entre as empresas e seus publicos, decorrente da
Grande Depressfo. Os empresdrios guardaram desses dias a
licdo de qudo precdria eram as suas posi¢Ges. Procuraram,
entdo, estabelecer um novo conjunto de valores que fosse
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comum ao seu publico. Eles encontraram a resposta no
conceito de ‘‘democracia do consumidor” — a nogdo de
que o consumidor era “REI”’ e que devia ser servido.

Tedricos de marketing, ainda segundo Dawson
(1979) converteram essas idéias em novos paradigmas que
se integraram a esta disciplina. O marketing, dizia-se, era um
instrumento através do qual um padrdo de vida poderia ser
proporcionado ao povo. Sob esse conceito o marketing
tomar-seia responsdvel pela agilidade da empresa em
responder aos desejos e necessidades dos consumidores.
Com esse conteido o marketing passou a ser considerado
por alguns, como um instrumento estimulador do consumo
de massa, de satisfagdo de desejos hedonisticos, normais a
uma sociedade afluente.

A partir dos anos 60 a literatura especializada come-
¢ou a apresentar evidéncias de que o marketing estava modi-
ficando seu papel, submetendo sua natureza e escopo a
uma ampla rediscussdo.

A esse respeito Bartels (1974) aponta ainda dois
momentos da evolug@o do conceito do marketing:

49 momento — Marketing Societal

Onde ele € considerado nio somente um processo social
envolvendo agentes econdmicos, mas sim, um processo
levado a efeito pela sociedade, no qual suas fungSes e res-

ponsabilidades estdo interelacionadas com todas as demais .

fun¢bes e responsabilidades da estrutura social. Nos seus
relacionamentos com os ambientes legal, politico, educa-
cional, religioso, etc., o marketing ¢ a0 mesmo tempo uma
varidvel dependente e independente. O comportamento de
seus agentes € considerado como sendo influenciado pelos
valores externos ao mesmo tempo em que os influencia.
Esta interdependéncia mmitua espelha a consciéncia da
responsabilidade social, uma responsabilidade que trans-
cende o mero atendimento as expectativas do consumidor
enquanto individuo.

Ao compreender-se o marketing sob essa Gtica, deve-se
considerar que seu escopo fundamental reside na busca
pela compatibilizagdo dos desejos individuais, aos ganhos

das atividades empresariais ¢ 4 preservagdo dos anseios e

valores da sociedade.

50 momento — Marketing como uma Fungio Genérica
‘ Aplicdvel ¢ Qualquer Organizacdo

Além das novas responsabilidades éticas nos relacionamen-
tos com a sociedade em geral na distribui¢do de bens eco-
némicos, o marketing do final dos anos 60 passou a ser
visto, por alguns, como um processo genérico aplicdvel ao
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atingimento dos objetivos e das finalidades de quaisquer
tipos de instituigdo.

Kotler & Levy (1969) afirmam: “quando observamos
as fungOes de marketing torna-se também claro que todas as
organizagOes realizam atividades de marketing ndo impor-
tando se estas atividades sdo ou ndo reconhecidas como
tal”. Eles observaram que igrejas, departamentos de policia,
museus e escolas possuem produtos e consumidores e que
todas essas instituicSes valem-se dos instrumentos do
composto de marketing. Kotler & Levy concluem que a
escolha com que se defrontam aqueles que administram or-
ganizagdes nJo-comerciais nfo € aquela de realizar ou ndo
marketing (por que nenhuma organizagdo pode evitddo).
A escolha € entre fazélo bem ou fazélo pobremente. E
com base nesta necessidade se funda primordialmente o
marketing das orgariiza¢&es.

Criticas no sentido de que o marketing assim visto fugia ao
seu verdadeiro propésito e diluia seu conteddo, inaugura-
ram, um perfodo de amplas controvérsias sobre sua natu-
reza e escopo. Luck (1969) nio negou que conceitos e
ferramentas da disciplina pudessem ser aplicados as 4reas
ndo-comerciais, entretanto, sempre ocorreriam como utili-
zagbes extracurriculares de uma tecnologia comercial
intrinseca.

Paralelamente a essas criticas, a literatura acusa descri¢Ges
da aplicago das idéias de marketing para as dreas ndo-
-comerciais. Hunt (1976) afirma que evidéncias empiricas
indicam que pelo menos entre os educadores de marketing,
o conceito ampliado representa um ““fait accomplis”.
Nichols (1974), reporta que, de uma amostra de 74 profes-
sores de marketing de universidades americanas, 95% de
tais educadores acredita que o escopo de marketing deva
ser amplido de modo a incluir as organiza¢gBes ndo-comer-
ciais e que,Xle modo similar, 93% concordam que o mar-
keting transcende bens e servigos econdmicos, enquanto
86% € a favor da inclusdo, no dominio do marketing, de
muitas atividades que, em tiltima instincia, resultam em
transagGes que ndo de mercado.

O cotejo destas controvérsias leva Kotler (1972) a argu-
mentagdo de que a principal fraqueza da proposi¢do de ex-
pansio do conceito de marketing nfo estd no fato de esta

- expansdo ir longe demais, mas sim, no fato de que ela ndo

foi longe o suficiente.

De fato se olharmos para o inventdrio de assuntos compi-
lados por Hunt (1974), resumidos na tabela 1, observare-
mos quio extenso pode ser o escopo do marketing. Muito
embora nem todos os -autores percebam e situem sua
abrangéncia tal como expodsta na referida tabela, as ten-
déncias mais atuais caminham neste sentido.
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TABELA 1 - O ESCOPO DO MARKETING.

POSITIVO NORMATIVO
Problemas, questdes, teorias € pesquisas concernentes a: Problemas, questSes, modelos normativos e pesquisas con-
a) Comportamento do consumidor individual cernentes a como as firmas deveriam:
b) Como as firmas determinam prego a) Determinar o composto de marketing
¢) Como as firmas determinam produtos b) Decidir sobre o prego
d) Como as firmas determinam promogio ¢) Decidir sobre o produto
e) Como as firmas determinam os canais de distribui¢do d) Decidir sobre a promogio
f) Estudos de casos da pritica de marketing e) Decidir sobre a embalagem
MICRO f) Decidir sobre a compra
g) Decidir sobre o marketing internacional
h) Organizar os seus departamentos de marketing
(e} i) Controlar os seus esforgos de marketing
> j) Planejar as suas estratégias de marketing
> k) Aplicar a teoria de sistema aos problemas de marketing
é I) Administrar empresas varejistas
8 m) Administrar empresas atacadistas
: n) Implementar o conceito de marketing
o ”
E Problemas, questdes, teorias € pesquisas concernentes a: Problemas, questSes, modelos normativos e pesquisas con-
v a) Padr8es de consumo agregado - cernentes a:
b) Abordagem institucional do marketing ’ a) Como o marketing pode ser mais eficiente
¢) Tratamento de marketing do mercado de ‘‘commodities™ b) Se a distribui¢fo custa exageradamente
d) Aspectos legais do marketing ¢) Se a propaganda € socialmente dese]ada
e) Marketing comparativo d) Se a soberania do consumidor é desejdvel
MACRO | ) A eficiéncia dos sistemas de marketing €) Se a estimulaggo da demanda € desejdvel
g) Se o pobre paga mais f) Se o pobre deveria pagar mais
h) Se o marketing acelera ou retarda o desenvolvimento | g) Que tipos de lei reguladoras do marketing s30 boas
econémico h) Se os sistemas verticais de marketing sfo socialmente
i) Relagdo de poder e conﬂlto nos canais ac dlstnbmqﬁ'o “desejdveis
j) Se as fung3es de marketing sdo universais i) Se o marketing deveria possuir alguma responsablhdade
k) Se o conceito de marketing € consistente com os inte- social especial
resses dos consumidores
Problemas, questdes, teorias e pesquisas concernentes a: Problemas, questdes, modelos normativos e pesquisas con-
a) O consumo de bens piiblicos cernentes a como as organiza¢g8es ndo comerciais deveriam:
b) Como as organizagdes nfo comerciais determinam prego a) Determinar o composto de marketing
¢) Como as organizagdes nio comerciais determinam pro- | b) Decidir sobre pregos
duto c) Decidir sobre produtos
d) Como as organiza¢gSes nio comerciais determinam pro- | d) Decidir sobre promogio
Of MICRO mogio e) Decidir sobre embalagem
2 e) Como as organizagdes ndo comerciais determinam canais | f) Decidir sobre compras
: de distribui¢fio | g) Decidir sobre o marketing internacional
o f) Estudos de casos de marketing de bens piiblicos h) Organizar os seus esforgos de marketing
8 i) Controlar os seus esfor¢os de marketing
ot j) Planejar as suas estratégias de marketing
S k) Aplicar a teoria do sistema aos problemas de marketing
4
g Problemas, questdes, teorias e pesquisas concernentes a: Problemas, questdes, modelos normativos e pesquisas con-
[~ a) Configuracdo institucional para bens puiblicos cernentes a:
=g b) Se a propaganda por televisio influencia elei¢Ses a) Se a sociedade deveria permitir aos polfticos serem pro-
c) Se a propaganda dos servigos publicos influencia o con- movidos como uma pasta de dente
MACRO sumidor b) Se a.demanda para os bens piiblicos deveria ser estimulada
d) Se os sistemas de distribuigfo existentes para os servicos | ¢) Se o baixo conteido informacional das propagandas poli-
piblicos sfo eficientes ticas € socialmente desejdvel
e) Como os bens publicos sdo reciclados d) Se deveria ser permitido as Forgas Armadas fazer propa-
ganda para’o recrutamento.

NOTA: Hunt (1976) conceitua:

“‘Dimensfo Micro refere-se ds atividades de marketing de unidades individuais, normalmente organizagdes individuais e unidades de con-
sumo.

Dimensdo Macro sugere um maior nivel de agregagfo, usualmente, sistemas de marketing ou grupos de consumidores.

A dicotomia Positiva/Normativa fornece categorias segundo um foco de andlise descritivo ou prescritivo. O marketing positivo adota
perspectiva de descrever, explicar, predizer e compreender as atividades, processos ¢ fen6menos de marketing que existem no mundo
real. Essa perspectiva prende-se a ‘‘o que é”. Em contraste, o marketing normativo, adota a perspectiva de prescrever o que as organi-
zag¢Bes de marketing e os individuos devem fazer ou, que tipo de sistemas de marketing a sociedade deve ter. Ou seja, essa perspectiva
prende-se a ‘o que deve ser’.”
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UMA ESTRUTURACAO AXIOMATICA

O que é, entfo, o marketing? Que tipos de fendme-
nos sgo propriamente denominados fen6menos de mar-
keting? E a que conduz esta Stica expandida?

No dizer de Kotler (1972), o marketing focaliza-se
centralmente sobre um conceito de transagdo que, a partir
de agora, refere-se 4 troca de valores entre duas partes.
Tais valores nio sfo mais limitados a bens, servigos e
dinheiro, mas expressam outros recursos tais como tempo,
energia e sentimento.

As transagSes ocorrem nfo sé entre compradores e
vendedores, ou entre organiza¢Ges e clientes, mas entre
quaisquer duas partes. Kotler (1972) exemplifica e, em
seguida, propSe sua estruturagdo axiomdtica para o mar-
keting:

Pessoa X Voto = Tempo X Expectativa
Pessoa X Televisgo = Tempo X Entretenimento

E, dessa forma, o marketing ¢ especificamente rela-
cionado a como as transagSes sio criadas, estimuladas,
facilitadas e valorizadas. Deve ser visto como sendo uma
categoria de agOes humanas distinta das demais, com
caracteristicas que podem ser estabelecidas através de
axiomas. Esta estrutura axiomdtica do marketing foi
concebida em 4 grupos, por Kotler (1972), assim orga-
nizados:

Axioma 1: O marketing envolve duas ou mais unidades
sociais, cada uma delas consistindo em um ou
mais fatores humanos.

Coroldrio 1.1: As unidades sociais podem ser individuos,
grupos, organiza¢des, comunidades ou na-
¢Oes.

Das informag®es acima, depreende-se que o marketing
é uma atividade peculiar, pois nfo € aplicado s rela¢Ges de
uma pessoa com coisas Ou com si mesma.

Axioma 2: Pelos menos uma unidade social busca uma res-
posta especifica da outra, ou das outras unida-
des sociais, referente a algum objeto social.

Coroldrio 2.1: A unidade social que busca a resposta é
denominada ‘‘marketer””. A(s) unidade(s)
que responde(m) é o mercado.

Coroldrio 2.2: O objeto social pode ser um bem ou servigo
econdmico, uma organizagdo, pessoa, lugar
ou idéia.

Coroldrio 2.3: A resposta buscada de algum mercado €
algum comportamento referente a um
objeto social, usualmente uma aceitagdo
ou uma negociagdo. ’

Coroldrio 2.4: O “Profissional de marketing™ estd normal-
mente ciente que busca uma resposta espe-
cifica.

Coroldrio 2.5: A resposta tem valor para o “Profissional de
marketing”.

Coroldrio 2.7: O marketing mutual descreve o evento onde

duas unidades sociais buscam resposta uma -

da outra; é a esséncia das relagGes de bar-
ganha,

Marketing: As Controvérsias do Marketing Moderno

Observagio: O ‘Profissional de marketing” procura
influenciar o mercado para a aceitagdo de
algum objeto social ou para sua rejeigdo.
Tenta moldar o nivel e a composi¢gdo da
demanda para o seu produto. Daf porque
esse axioma implica que a atividade de
venda, antes da de compra, é mais préxima
do dmago do marketing. Contudo, quando o
comprador decide barganhar com o vende-
dor os termos da transagdo ele estard fazen-
do marketing, pois também procura obter
uma resposta especifica.

Axioma 3: A probabilidade de resposta de um mercado
nio ¢ fixa.

Corol4rio 3.1: A probabilidade de um mercado produzir a
resposta objetivada é chamada de probabili-
dade de resposta de um mercado.

Coroldrio 3.2: A probabilidade de resposta de um mercado
¢ maior que zero; isto é, um mercado €
sempre capaz de produzir resposta.

Coroldrio 3.3: A probabilidade de resposta de um mercado
é menor do que 1; isto €, o0 mercado ndo ¢
inteiramente compelido a produzir a res-
posta desejada.

Coroldrio 3.4: A probabilidade de resposta de um mercado
pode ser alterada pela agdo do ‘Profissional
de marketing”’.

Observagio: Se a probabilidade de resposta de um merca-

do for igual a zero, significa dizer que ndo

existe mercado. Por outro lado, se a proba-

bilidade de resposta do mercado for igual a

um, entdo, existe mercado, mas a agdo do

“Profissional de marketing” tem pouca

significancia.

Axioma4: O marketing ¢ uma tentativa de produzir as
respostas desejadas pela criagdo e oferta de
valores para o mercado.

Coroldrio 4.1: O *Profissional de marketing’* assume que a
resposta do mercado serd voluntdria.

Coroldrio 4.2: A atividade essencial do marketing é a
criagdo e o-oferecimento de valor; o valor é
definido subjetivamente do ponto de vista
do mercado.

Coroldrio 4.3: O “Profissional de marketing” cria e oferece
valor principalmente através da:

— CONFIGURACAQO: ato de designar o ob-
jeto social.

— VALORAGAO: concernente 4 colocagio
dos termos de troca.

— SIMBOLIZAGAO: associagdo dos signifi-
cados com o objeto.

— FACILITACAO: alteragdo da acessibilida-
de do objeto.

Coroldrio 4 4: Marketing eficaz refere-se 4 escolha das a¢Ges
do “Profissional de marketing” que sdo cal-

_ culadas para produzir a resposta objetivada

no mercado. Marketing eficiente referese 4
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escolha das a¢Bes do ‘Profissional de mar-
keting” que acarreta a resposta desejada a
um menor custo.

Kotler tem ainda algumas consideragOes sobre os
fen6menos de marketing, os quais traduzem uma visdo
ética para sua estrutura axiomdtica:

O marketing se atém aos valores existentes, embora possa
pretender alterar comportamentos. Refere-se 4 produgdo de
respostas em individuos livres, através de uma judiciosa
criagdo de oferta de valores.

O “Profissional de marketing” deve compreender o mer-
cado no sentido de ser eficaz na criago de valor.

O “Profissional de marketing” procura criar valores de
quatro maneiras, as quais expressam uma forma mais
genérica de ver o composto de marketing. A correspon-
déncia estabelecida pode ser simbolicamente expressa como
se segue:

Desenvolvimento do Produto

Configuragdo

Valoragdo Apregamento
Simboliza¢do Promogio
Facilitagdo Distribuigio

Por outro lado, os novos niveis de conhecimento do
marketing ensejaram ao autor um reexame na tipologia
tradicional das atividades de marketing.

Assim, tradicionalmente tinha-se duas tipologias es-
truturadas segundo dois dngulos:

— Mercado Alvo
Originando quatro tipos de marketing:
. do consumidor
. industrial
. governamental
. internacional

— Produto
Resumidos em:
. bens durdveis
. bens ndo durdveis
. Servigos

O reexame proposto desemboca em 3 tipologias para
o marketing, cujos dngulos so respectivamente:

— Mercado Alvo

Visto sob uma dtica funcional, ou se]a distinguindo os
vdrios publicos na dire¢do dos quais podese exercer a

fungio de marketing. Para tanto, define-se publico co-

mo qualquer grupo de pessoas com interesses ou im-

pactos potenciais na organizagdo.

Assim, sob o dngulo do Mercado Alvo, o marketmg
caracteriza-se tipologicamente pelos seus publicos:

. Piiblicos de Insumo: piblico de apoio, empregados e
fornecedores.

. Piblicos de Produto: agentes — consignatdrios, repre-
sentantes, atacadistas, distribuidores, varejistas, etc. —
(ligados aos canais de distribuigdo), e, consum1dores
(ligados 4 extingdo do produto).
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Piblicos Sancionadores: governo, concorrentes, pu-
blicos especiais (ativos), puiblico em geral.

Sob o é4ngulo do produto, agora expandido, o marketing
pode ser classificado em:

- bens

- servigos

- organizagdes

- pessoas

- local (lugares)

- idéias

E, finalmente, sob o angulo do ‘Profissional de mar-
keting’’ identifica-se seis tipos de marketing, segundo a
unidade social a que se destina:

- comerciais

- politicos

- socijais

- religiosos

- culturais

- pesquisa e ensino

Com isto restava ainda a Kotler reposicionar as tare-
fas bdsicas da Administragdo de Marketing. Para tanto, uma
distingdo deve ser feita entre:

MARKETING

E a ciéncia descritiva que envolve o estudo de como as
transagdes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e valori-
zadas.

ADMINISTRACAO DE MARKETING

E uma ciéncia normativa que envolve um marketing efi-
ciente e um marketing eficaz; abrange a anilise, o planeja-
mento, a organizagdo e o controle dos esforgos de mar-
keting, direcionados para a criagdo e oferta de valores para
estimular as transagOes desejadas.

E ¢ desta distingdo que Kotler retira as-tarefas bésicas
da disciplina:

a) Fungfo Andlise, composta de
~ Andlise de Mercado:
localizag8o, dimensfo, necessidades e desejos, percep-
¢do e valores.
~ Andlise do Produto:
disponibilidade e satisfag@o em relaggo aos produtos.

b) Fun¢do Planejamento, versando sobre:

— configuragdo desenvolvimento do produto
— valoragio aprecamento

~ facilitagfo distribuigdo

~ simbolizagdo promogdo

¢) Fung¢do Organizagdo abrangendo:
— desenho organizacional — montagem da organizagdo
em fun¢fo dos produtos ou linhas de mercado.
~ recrutamento, treinamento e promo¢fo do ‘“Staff”
orgamzacmnal
— motivagdo organizacional.

d) Fungdo de Controle, visando:
— avaliagdo de resultado — atitudes e comportamento
de seu mercado.
~ avaliagdo de custos — custos e eficiéncia.
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CONCLUSAO

O conceito de marketing foi aqui analisado desde sua
mais remota origem até o seu controverso estado atual. A
conceituagdo moderna se caracteriza por uma abrangéncia
de atuagdo aplicdvel a transagBes em geral, que transcende
aos bens e servigos econémicos.

O marketing sob essa 6tica, relacionase 4 criagdo,
estimulagdo, facilitagdo e valoragdo de transagGes. Acredi-
ta-se que ndo existe uma inconsisténcia fundamental entre

marketing e seus objetivos atuais. Todavia, como se de-
monstrou, essa caracterizagfo mais abrangente e modema,
porque ainda em fase embriondria, propicia rejeicdo de uns
e provoca calorosos debates no meio profissional e acadé-
mico. :

Justamente esse envolvente aspecto é que motivou o
preparo deste ensaio para que a relevancia e o valor do
moderno marketing pudessem ser difundidos, estimulassem
a reflexdo e gerassem outras contribui¢des entre nés.
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