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RESUMO

Este ensaio se trata de uma breve reflexdo sobre os fundamentos da teoria do
Marketing e tem como objetivo contribuir para os alicerces do ensino desta disciplina
no ambito académico. Ressalta-se que 0 novo conceito de marketing consiste em
convidar o cliente a participar do projeto do produto. As novas empresas estao
prontas para tornar seus produtos, servicos e condicfes mais flexiveis, fazendo uso
de meios de comunicacdo mais direcionados, integrando suas atividades de
marketing para transmitir uma mensagem mais coerente para os clientes, bem como
demonstrar quais sédo as principais tendéncias e mudancas do meio envolvido. A
metodologia utilizadana elaboragdo deste ensaio foi uma andlise documental,
baseada na revisédo literaria de autores considerados relevantes no ensino da
disciplina de marketing.

Palavras chave: Histéria do Marketing; Teoria de Marketing; Ensino de Marketing;

Dimensdes do Marketing; Paradigmas do Marketing.

Abstract

This essay is a brief reflection on the basis of marketing theory it aims to contribute to
the foundation of the teaching of this subject in academic teaching. It is noteworthy
that the new marketing concept is to invite the client to participate in the product
design. The new companies are ready to make their products, services and more
flexible terms, making use of more targeted media, integrating their marketing
activities to deliver a more consistent message to customers as well as demonstrate

! Doutoranda em Administracdo pela PUC-SP
? Doutorando em Administracdo pela PUC-SP
® Mestrando em Administracdo pela PUC-SP

Revista Pensamento e Realidade




what are the major trends and changes the medium involved. The methodology used
in the preparation of this essay was a documentary analysis, based on literature
review from the authors considered relevant in marketing teaching discipline in
academia.

Keywords: Marketing History; Marketing Theory; Marketing Teaching; Dimensions of
Marketing; Marketing Paradigms

1. INTRODUCAO

O estudo do marketing, em seus primeiros passos para formalizacdo de uma
disciplina da subarea da Administracdo, dentro do campo das Ciéncias Sociais
Aplicadas, remonta ao inicio dos anos 1900, como forma de buscar respostas ao
que a area Econbmica ndo conseguia equacionar para os fenémenos
mercadoldgicos.

Segundo Kotler (1973), ao longo do tempo, o marketing se estabeleceu como um
consumo de processos envolvendo a criagdo, o desenvolvimento, a comunicacao e
a entrega de valor. Bem como a administracdo do relacionamento com o publico-
alvo, de forma a beneficiar tanto o publico interessado, quanto a organizacao.

A consolidacdo desse processo, no entanto, sofreu significativa evolucéo, partindo
do estudo da distribuicdo e armazenamento no inicio do século XX. Segundo uma
analise acerca do marketing realizada por Baker (2000), considera-se uma filosofia,
guando inserido na gestdo do pensamento e funcéo dentro de um negaocio.

O autor divide a historia do Marketing em trés fases, quando considera o
desenvolvimento do conceito de marketing como, “o surgimento de mercado de
massa em 1850”, “a articulagdo do conceito de marketing moderno em 1960” e “a
transicao de uma énfase sobre a transacgao para o relacionamento em 1990”.
Ressalta ainda a importancia do processo de desenvolvimento econémico com a
interacdo dos cinco niveis da hierarquia das necessidades humanas de Maslow e as

etapas do modelo de Rostow, que sdo apresentadas como ponto de partida para
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discusséo da natureza do marketing, como um alicerce de necessidades humanas
gue intrinsecamente se relaciona como fator econémico.

Baker (2000) destaca a importancia da escola de gestdo do marketing que evoluiu
entre os anos de 1950 e 1960, na qual esta direcionado o conceito do marketing mix
e uma abordagem analitica para a gestdo de marketing positivista de andlise,
planejamento e controle. Também apresenta alguns “classicos” que contribuiram
significantemente para a nova escola de pensamento do marketing como, Joel
Dean, Peter Drucker, Ted Levitt, E. Jerome Mc Carthy, Neil Borden e Philip Kotler.
Essa trajetéria esteve sustentada por modelos e teorias que propiciariam o marco
tedrico da disciplina, dada a ampla complexidade que permeia o campo do
comportamento humano, base de toda a fundamentacdo do marketing. Nesse
sentido, a contribuicdo das areas do conhecimento da antropologia, economia,
psicologia e sociologia foram fundamentais para a construcdo desse corpus tedrico,
suportadas por técnicas estatisticas e tecnologia da informacéo.

Ao mesmo tempo em que o desenvolvimento da teoria possibilitou avancos
significativos nos processos de gestédo, o ensino para a formacgéao dos profissionais
de marketing carece de uma melhor delimitagdo do campo teérico.

Os anos 1950 a 1970 foram prédigos na discussdao da delimitacdo teédrica do
marketing, mas pouco se evoluiu deste entdo. Importantes lacunas ainda encontram-
se sem respostas, tais como o objeto de estudo do marketing, bem como seu
método para investigacao.

O ensino do marketing, por sua vez, ressente essa fragil delimitacdo tedrica, o que
tem gerado distor¢cdes na formacdo do profissional da érea. Este ensaio tem por
objetivo discutir caminhos sobre o papel da teoria para o desenvolvimento do ensino

do marketing no Brasil, em nivel de Ensino Superior.

2. Metodologia

A metodologia utilizada na elaboragdo deste ensaio foi uma analise documental,
baseada na revisdo literaria de diversos autores considerados relevantes na
abordagem do estudo da teoria do marketing. A pesquisa bibliografica, entendida

como o ato de indagar e de buscar informacfes sobre determinado assunto, por
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meio de um levantamento realizado de um arcabouco tedrico sobre o tema em
estudo de diversos autores que se refere ao estudo da teoria de marketing, onde se
compreendeu em uma série historica do periodo de 1948 a 2003.

Os artigos foram analisados seguindo as perspectivas da analise tematica de acordo
com os autores, Creswell (2010), Gewandsznajader e Alves-Mazzotti (1998) e
Minayo (2010), pois abordam que contempla as ciéncias sociais, direcionando o
pesquisador a pesquisa de natureza qualitativa, de forma descritiva-critica,
apresentando flexibilidade e diversidade nas pesquisas. Dessa forma procedeu-se

inicialmente a leitura flutuante e posteriormente a critica de todo acervo.

3.Caracteristicas e a Importancia da Teoria para o ensino do Marketing

Nota-se que marketing € um conceito que pode abranger todas as organizacdes
porque atinge clientes e produtores. Kotler (1973) aborda que o marketing é uma
disciplina que tem a capacidade de mudar seu foco, técnicas e objetivos, de acordo
com as mudancas nas exigéncias da sociedade. O autor demonstra preocupagao ao
falar que a principal fraqueza do conceito altamente abrangente do marketing ndo é
gue ele foi longe demais, e sim, que ele ndo chegou suficientemente longe.
Percebe-se que Kotler (1973) contribui com o enfoque disciplinar de marketing,
expondo o conceito central do marketing que é a transacado. Ele explica o sentido da
transacdo, no que diz respeito especialmente a forma como as transacdes sdo
criadas, simuladas, facilitadas e valorizadas.

Em Kotler (1972, 1973), sdo apresentadas algumas caracteristicas que podem ser
expressas sob a forma de quatro axiomas, aqui demonstrados:

- Axioma 1- Marketing envolve de duas ou mais unidades sociais, cada uma
consistindo de um ou mais atores humanos;

- Axioma 2- Pelo menos uma das unidades sociais que procuram é uma resposta
especifica de uma ou varias outras unidades sobre algum objeto social,

- Axioma 3- A probabilidade de resposta do mercado nao é fixo;

- Axioma 4- Marketing é a tentativa de produzir a resposta desejada, criando valores

a oferecer ao mercado;
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Por meio destes axiomas, percebe-se que a preocupacdo central do marketing € o
de produzir as respostas desejadas em individuos livres pela criacdo criteriosa de
oferta e procura de valores. Nessa premissa estabelece-se a necessidade do
profissional de marketing em estudar e entender o mercado e o homem em suas
necessidades e desejos dentro do seu espaco social em uma relagéo interativa, a
fim de ser eficaz e ético na criacdo de valor.

Verifica-se que o conceito de promessas por Calonius (1981, 1986) é visto como
parte integrante do marketing e importante, pois faz criar um conjunto de rela¢des de
cliente como o conceito de troca e de um relacionamento mutuo entre as partes.
Quanto ao marketing de relacionamentos, Groénroos (2001) ressalta que o
relacionamento ao longo prazo com o cliente sdo considerados como a pedra
angular do marketing. Em seu artigo, ele apresenta o conceito de marketing como
uma filosofia, onde a empresa deve basear-se todas as suas atividades nas
necessidades de desejos dos clientes em mercados-alvo selecionados. Este
conceito surgiu dentro dos dominios do marketing de servicos e marketing industrial,
pois esta abordagem de marketing baseia-se em estabelecer e manter relacbes
entre vendedores e compradores e de outras partes no mercado, (GRONROOS,
2002).

Logo se percebe em Saren (2000), as reflexbes com abordagens acerca da
necessidade de uma teoria de marketing que possa conduzir os agentes de
marketing para melhor iniciar e dirigir suas investigages. Sob as dimensdes
objetiva/subjetiva e harmonia/conflito s&do classificados quatro paradigmas,
denominados e caracterizados por:

1- Paradigma empiricista logico: uma certificagdo mensuravel e
intersubjetiva.

2- Paradigma sécio-politico: baseado na suposicdo de um mundo real e
qguantificAvel dos fendmenos de marketing e uniformidades no comportamento
previsivel de comercializagéo.

3- Paradigma mundial: subjetivo rejeita a existéncia de uma realidade
social sob qualquer senso concreto, verificavel.

4- Paradigma libertador: possui uma perspectiva construcionista social

sobre o estatuto ontologico da realidade.
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Destaca-se um amadurecimento temporal para o interesse na teoria do marketing,
onde existe um nucleo central deste interesse em uma nova abordagem tedrica
composta por duas partes principais. A primeira € a conviccdo difundida e
geralmente justifica que os estudantes de marketing tém absorvido notavelmente
poucas coisas de forma precisa, abrangente e significativa. A segunda € uma
evidéncia entre alguns observadores que o0s estudantes de marketing tém
conseguido pouco na definicdo de problemas fundamentais e importantes.

Com o objetivo de explorar sistematicamente algumas das metodologias basicas no
que diz respeito a pesquisa em marketing, Hunt (1991) tenta fundamentar a
compreensao da natureza das leis e teorias do marketing, propondo entender e
apreciar sua utilidade em explicar e prever os fenébmenos do marketing.

O autor parte da premissa de uma explanacdo que contrapde pesquisa em
marketing e pesquisa de mercado, enfatizando que a importancia da pesquisa em
marketing € a abordagem académica com viés académico voltado para a disciplina,
pois na academia a preocupacdo é com a formulacdo do problema em seguida
atribui a pesquisa de mercado como a solugéo do problema.

Verifica-se que Bartels (1970) contextualiza o que se produziu a respeito do
marketing em periodos cronolégicos e todos os desenvolvimentos relacionados com
o pensamento de marketing e discutidos em conjunto, com o objetivo delimitado do
campo tedrico do marketing, o fendmeno marketing e a evolugao historica.

Segundo Sheth, Gardner e Garret (1988) abordam as doze escolas de pensamento
do marketing que tém evoluido desde o periodo da comercializagdo no século XIX
até os dias atuais. Nesta perspectiva duas razdes sao abordadas para essas
discussbes, primeiramente, o ressurgimento do interesse em teorizar a disciplina de
marketing, e em um segundo momento, a crise de identidade da disciplina de
marketing que vem passando uma série de mudancas, criticas e alteragcdes. Assim,
analisando as controvérsias apresentadas, os autores criam um olhar otimizador e
agregador na perspectiva de abrir oportunidades para gerar futuras ideias
inovadoras no conhecimento profundo do marketing.

O estudo das doze escolas de pensamento foi realizado por meio da utilizacdo de

um mapa bidimensional. Dentro das perspectivas interativas-nao-interativas e as
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perspectivas econémico-n&do-econdmicas, e segundo os autores, foram classificadas
da seguinte forma:

1 - Perspectivas nao-interativas econémico sao as perspectivas classicas de
marketing que surgiu na comercializagdo, funcional, regional das escolas de
pensamento.

2 - Perspectivas interativo-econémicas sdo mais comumente encontradas no
funcionalista, institucionais, gerenciais das escolas de pensamento.

3- Perspectivas nao-interativas-nao-econdémico subjacentes ao
comportamento do comprador, ativista e macromarketing das escolas de
pensamento em marketing.

4 - Perspectivas interativa-ndo-econémicas, as abordagens mais complexas,
sdo 0 processo subjacente a dindmica organizacional, sistemas e escolas de
intercambio social da teoria de marketing.

E natural pensar que, o resultado de tudo isso, é que o novo marketing vai
transformar-se em um processo de aprendizado continuo por meio do qual a
empresa ganha conhecimento ao interagir com os clientes e o mercado, e dessa

maneira consegue adaptar-se e competir a altura.

4.Novas Abordagens para o Desenvolvimento e o Ensino do Marketing

Os autores Alderson e Cox (1948) discutem o interesse na teoria do marketing e a
expansao de forma espontanea e independente tanto nos livros quanto nos artigos e
também a importancia da teoria econdémica junto ao desenvolvimento da teoria do
marketing.
Em uma abordagem abrangente para o desenvolvimento de uma teoria de marketing
alguns critérios importantes sao citados, como:

1. Prometer de servir a uma variedade de necessidades que criaram o0
atual interesse na teoria de marketing.

2.  Ser Capaz de desenhar de uma forma abrangente acerca dos pontos
de partida para a teoria ja disponivel na literatura.

3. Deve fornecer uma perspectiva tedrica consistente para o estudo de

todas as principais classes de entidades significativas na comercializacéo.
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Segundo Alderson e Cox (1948) percebe-se estar disponivel no chamado
behaviorismo grupal, que estd mais intimamente ligado ao que é normalmente
chamado de abordagem funcional do marketing. Comprometem-se a analisar os
processos de comercializacdo, levando em conta 0s objetivos primarios que se
destinam a servir. Assim, eles mantém a énfase dos economistas em geral sobre as
leis de oferta e procura, mas devem ir mais longe, a fim de lancar luz aos problemas
e situacOes especificas de marketing.

A aplicacdo de marketing implica que os principios relativos a estes conceitos
basicos devem ser dados forma aos conteudos especificos em relacdo a todos os
tipos de sistemas de comportamento organizado, que sdo significativamente
envolvidos no processo de comercializacdo. Esses tipos de sistemas de
comportamento incluem as empresas envolvidas na compra ou venda, a familia
como uma unidade de ganhar e consumir, o mercado local de disperséo, o canal de
distribuicdo, a industria de fornecimento de uma fase de consumo ou industrial
precisa e o sistema econémico como um todo.

Os pressupostos em que se assenta a teoria devem mais a uma generalizacao
empirica cuidadosa. Os fatos que a investigacdo relune cada vez mais devem ser
relevantes para as hipoteses adaptadas em termos teoricos.

Percebe-se que para Gronroos (2002), uma nova abordagem sera o foco central de
pesquisa de marketing, posicionando-se como o paradigma principal do marketing,
mas, espera-se que ndo se estabeleca como o Unico.

Espallardo e Rodrigues (2003) articulam as varias razfes que levam a limitar a
importancia da criacdo de utilidade na exposi¢cdo do objeto de estudo do marketing.
Dessa forma, analisam sob a Otica de outros autores, os fatores de troca, como
intercambios, redes, interacao e relacionamentos, como elementos essenciais para
construgdo do objeto de estudo de marketing, no prisma da dimensdo tanto da
necessidade do mercado quanto da sociedade.

Em consonédncia com o0s proprios autores mencionados, o marketing de
relacionamento € uma tendéncia a nova abordagem para o desenvolvimento e o
ensino do marketing, ndo apenas visando a pesquisa, mas também se posicionando

no cliente e suas maiores necessidades.
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5. Contribui¢cdes para a Delimitagcdo do Conceito de Marketing

Verifica-se que as dimensfes centrais do marketing, tais como a econbmica, a
psicolégica, a sociolégica e a antropoldgica, contribuem fortemente para a
delimitagcdo da teoria de marketing.

A dimensao econdmica segundo os autores Heeler e Chung (2000) tém como foco a
relacdo entre 0 marketing e a economia, e a interacdo desta com as principais
funcbes do marketing. Varios autores apresentam discussdes sobre as origens e 0s
conceitos centrais do pensamento de marketing e sua relacdo com a antiga
disciplina de economia. Deixam claro que, o fundamental para o estudo de
marketing, S840 0s conceitos com a economia baseada em troca, a maximizacao dos
lucros, utilidades, a especializagdo, o homem econdmico e a racionalidade. E que a
centralidade do Marketing € o estudo do comportamento do consumidor, estratégia
de marketing, o Mix de Marketing e a satisfacéo do cliente.

Em relacdo ao estudo do comportamento do consumidor, fortemente baseado na
economia, Bartels (1988) ressalta a importancia de algumas ferramentas utilizadas
ao estudo do comportamento do consumidor que sao: utilidade marginal, custos de
oportunidade e o racionalismo que remetem aos conceitos econémicos.

A segmentacdo de mercado envolve a identificacdo de subgrupos que compartilham
propriedades comuns no mercado total. Sendo que o objetivo € distinguir os
mercados alvo viavel que a empresa possa obter o lucro. A teoria dos jogos € citada
como sendo usada em marketing para uma compreensdo mais profunda da
estratégia da concorréncia e para o desenvolvimento de nova troca de novos
mecanismos de intercambio.

O produto é visto pelo marketing como a oferta que satisfaca as necessidades da
empresa, que analisa a melhor maneira de satisfazer as necessidades do cliente.
Um produto que tem diferentes atributos relaciona-se ao conceito de posicionamento
da marca.

Em analise de preco, para os economistas, é definido pelas forcas de mercado da
oferta e da procura num mundo de concorréncia perfeita. Trés areas gerais da teoria

da economia sdo apresentadas como Uteis no estudo de precos por Nagle (1984) a
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economia da informagdo, economia da concorréncia espacial e a economia de
precos segmentados.

Nesse contexto, Foxall (2000) discute os fundamentos psicologicos do marketing e
suas implica¢des tanto para o comportamento do consumidor, quanto para a gestao
de marketing. Ressalta-se a importancia da psicologia como ciéncia do
comportamento e sua aplicabilidade na comercializacdo, destinando-se a auxiliar na
compreensao das atividades dos consumidores, usuarios e gestores, de forma a
contribuir para a concretizacao dos objetivos econdmicos inerentes.

A Psicologia trabalha com os fendmenos internos dos individuos, relacionados ao
carater e outras questfes inerentes ao ser humano. Dessa forma, estabelece um
contraponto inserindo-o e fazendo-o interagir com o mundo externo. Foxall (2000)
aborda preocupacfes referentes a natureza do comportamento do consumidor e a
estratégia adequada para as decisfes taticas gerenciais. Porém, centraliza o
fundamento no comportamento do consumidor e no marketing de resposta, por meio
do conhecimento psicolégico basico necessario para compreender as atividades
especificas do consumidor, os gestores e suas interacoes.

Assim, percebe-se que o marketing pode ser abordado por meio de algumas areas
da psicologia, nas quais se ressalta a importancia da psicologia social, psicologia
cognitiva e psicandlise que estdo inseridas no estudo do comportamento do
consumidor, possibilitando um conhecimento abrangente acerca das questdes dos
desejos, a reacdo dos estimulos ao meio do individuo, atitudes e intencdes do
consumidor e outros valores intrinsecos.

Neste contexto, verifica-se no comportamento do consumidor um sistema de
recompensas e trocas. H4 uma necessidade de trabalhar o mercado para
compreender as recompensas e suas progressividades. As interacdes dos
consumidores e comerciantes e seus comportamentos de troca podem ser
apresentadas de trés formas: antecedentes, comportamento e consequéncias. Estas
trés fases podem ser usadas para mapear o0 comportamento do consumidor de uma
forma dindmica, que é influenciada pela situacdo em que ocorre e pelas
consequéncias que pode atrai-lo.

Percebe-se que a dimensdo socioldgica conforme Gronhaug (2000) objetiva

demonstrar a importancia da sociologia para o marketing, perfazendo uma atividade
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de base social e suas influéncias a disciplina de marketing. Ressalta-se as
semelhancas entre as caracteristicas inerentes ao marketing e da sociologia.
Segundo o autor, os consumidores ndo sdo considerados apenas como individuos,
mas também em termos dos grupos em que eles existem — como as familias, por
exemplo, classes sociais e até mesmo a sociedade em geral em torno deles - e
tendo em conta o seu estatuto, estilo de vida, cultura e assim por diante. Além disso,
a sociologia pode ser a aurora para iluminar o comerciante sobre socializacdo e
comportamento aprendido. Considera-se também a forma como uma abordagem
sociolégica pode influenciar o marketing do futuro.

A sociologia auxilia o marketing em varias perspectivas centrais na area, como na
construcdo dos conceitos, teorias, praticas, modelos, métodos e técnicas para
realizacdo de pesquisas.

Gronhaug (2000) enfatiza a distingdo entre 0s conceitos e ideais utlizadas da
sociologia ao marketing principalmente para:

1- Caracterizar os individuos, grupos e sociedade em geral,

2- As contribui¢gbes, tendo relagbes entre atores sociais diretamente em

conta,;

3- As contribuic¢des incidindo sobre a mudanca,

4- As caracteristicas influenciadas ao marketing e as influencias futuras da
sociologia. Quanto ao relacionamento, poder e conflito se caracterizam pelas
relacbes, a formacdo de redes, os conflitos entre os atores sociais, 0 poder nas
organizacbes e na sociedade. Na aprendizagem e mudanca esta inserida a
socializagédo, a mudanca social.

Lee (2000), na dimensao antropoldgica, ressalta a importancia de entender as varias
guestdes relacionadas as atividades de marketing em uma cultura antagbnica. A
premissa estd em desvendar e desmistificar a cultura de origem a ser trabalhada e
nao desrespeitar suas caracteristicas impostas por suas origens. O cerne da
questdo em marketing € formar um mercado e encontrar um negocio, que trara
beneficios para todas as partes envolvidas na transacéao.

Dessa forma, "o conceito de marketing" refere-se a convicgao filosofica de que a
satisfacdo do cliente é a chave para atingir as metas organizacionais. Se o cliente é

um individuo ou uma organizacdo, e se 0 cliente esta prOXimo ou em um pais
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estrangeiro, o desafio para o profissional de marketing € o mesmo. Assim, a missao
do marketing é facilitar a troca e estabelecer uma relacdo mutua. Percebem-se
varios obstaculos para partilhar da mesma cultura, e torna-se ainda mais dificil de
realizar a missdo, quando o consumidor e 0s outros envolvidos nao partilham a
mesma cultura.

Segundo Lee (2000), o sucesso de uma boa comercializacdo em lugares
antagbnicos depende do bom conhecimento da cultura local, pois, nem sempre as
necessidades e desejos de mercado podem se identificar com o outro pretendido. E
0 respeito a cultura e os fundamentos éticos de comercializagdo em outra cultura
sdo determinantes na transacao e no desenvolvimento dos relacionamentos.
Discute-se também a dinamica da cultura e do mercado dinamico, quando a cultura
de uma determinada economia passa por mudancas e o mercado deve acompanhar
as necessidades impostas pelas necessidades de mudancgas.

Neste construto, percebe-se que o sucesso do marketing esté interligado a cultura
vinculada. Assim, quando uma empresa desenvolve um produto bem sucedido em
uma determinada cultura, justifica-se tentar aproveitar a economia de escala e
aplica-lo em outra cultura. Porém, alguns cuidados sao necessarios, adaptando-o de
acordo com esta nova realidade de producédo, para que se possa assim, atingir o
sucesso do mesmo.

Kotler (1973) relata que o marketing é uma atividade peculiarmente humana e, por
isso, a importancia do valor que o marketing agrega. A partir desse ponto, comeca-
se a pensar no consumo e nas influéncias recebidas cotidianamente.

Numa segunda discusséao, estuda-se o quanto as necessidades humanas motivam a
criagdo de oferta e demanda, fundamentando o marketing numa filosofia com base
nas relagdes de troca mutuamente satisfatorias. Conforme Baker (2000), o ponto

chave na estratégia do marketing esta na natureza dos relacionamentos.

6. Consideracdes Finais

Percebe-se que o marketing em sua dimensédo social, apresenta a necessidade de

humanizar-se, a fim de estabelecer interagcdes com seus stakeholders, possibilitando
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acOes decisotrias de estratégias competitivas para o mercado e identificando os
desejos e necessidades dentro dessa perspectiva.

Como resultado deste estudo, espera-se que a academia dentro do seu espaco
social e interdisciplinar encontre mecanismos influenciadores que possam transmitir
de forma adequada o conhecimento necessario as organizagbes e a comunidade.
Pois, nota-se uma lacuna entre o conhecimento adquirido na academia e as
abordagens adotadas nas organizacdes, deve-se considerar o despreparo dos
gestores atuais, em relagdo as novas abordagens para o ensino do marketing.
Nesse contexto, observou-se por meio do pensamento de Fullerton (1988) que o
marketing altera sua énfase da perseguicdo de lucro do produtor, para o alcance de
satisfacdo do consumidor. Partindo dessa premissa, faz-se pertinente o estudo de
Gronroos (2001), que ressalta esta visdo orientada ao cliente, abordando a
importancia das relacbes de longo prazo, da fidelizacdo e do cumprimento de
promessas a fim de manter, desenvolver e comercializar no futuro a relacdo com o
cliente. O papel das promessas no marketing é muito significativo, tendo-se em vista
que perpetua as relacdes entre empresas e consumidores.

E possivel notar ainda que, o marketing de relacionamentos € uma tendéncia para
este milénio, pois a preocupacado nao esta apenas em gerar e maximizar o capital,
mas, sim com 0S aspectos sociais, em estabelecer relacbes com o cliente e 0s
grupos sociais. O marketing deve olhar para as relagbes entre esses grupos: as
redes sociais, o conflito e o poder, que tém uma influéncia sobre a estratégia de
marketing a ser adotada.

A disciplina de marketing, iniciada com a coleta de dados é uma virtude dentro das
organizacdes. Facilita o processo de criacdo, compreenséo do que € visto como foco
por toda a organizacdo, e traz uma base muito mais sélida para o lancamento de
qualquer produto. Conhecer o mercado exige dedicacéo e disciplina, requer muito
trabalho e rende frutos aos que conseguem ter organizagdo, mesmo que para o
consumidor nada disso seja importante.

A importancia da teoria do Marketing surge devido a uma necessidade de se pensar
com coeréncia, e para isso é necessario um conjunto de conceitos coerentemente
articulados entre si. Sem teoria se corre 0 risco de pensar cada problema

isoladamente, a partir de pontos de vista que podem ser diferentes em cada caso.

Revista Pensamento e Realidade v.31 n. 1




14

Com toda a sua complexidade, a teoria € um instrumento, uma ferramenta
necessaria para a producdo do conhecimento no mundo académico e de
fortalecimento a disciplina. Sob os olhares da teoria critica, espera-se melhor
aperfeicoamento, dedicacao para as pesquisas em marketing.

Nessa perspectiva espera-se que diante de pressupostos socioecondmicos, novas
abordagens para o desenvolvimento e o ensino do marketing, surjam de uma teoria
firme, consistente, valida e propria, com bases profundas e que inspirem essa nova
era, pois, discussdes e contrapontos dos autores analisados neste ensaio, sinalizam

a importancia de novas abordagens, como um novo paradigma do marketing.
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