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TEORIAS DE MARKETING E BALANCED SCORECARD: UM ENSAI O TEORICO

Vidigal Fernandes Martins'
Vinicius Silva Pereirg
José Eduardo de Aguia?
Adeilson Barbosa Soarés

Resumo

Este Ensaio Tedrico apresenta o contexto das seceiacionadas ao Marketing, permeia
inicialmente a discusséo do Marketing enquantmciaé Discorre sobre as principais correntes
teoricas e tenta buscar explicacfes, que possamasamiima discussdo relacionada ao Marketing
esportivo e o Balanced Scorecard, como perspettivavaliacdo de desempenho para empresas
gue investem no esporte. Procurou relacionar artgferentes ao marketing esportivo, buscando o
enquadramento destes nas escolas do pensamentarkletimg considerando os critérios:
perspectiva; foco; e autores, conforme sera dikrutste trabalho.

Palavras-Chave Teorias de Marketing. Esporte. Balanced Scorecard

1. Introducao

Este ensaio tedrico toma como eixorakrapresentar o contexto das teorias relacionadas
ao Marketing, neste sentido, surge uma primeiraiétagcdo o marketing € entendido como uma
ciéncia? Na tentativa de dar respostas, procueatsader o significado de ciéncia. Hunt (2002)
infere que o propdsito da ciéncia é o desenvolMionde leis e teorias para explicar, predizer,
entender e controlar os fendmenos. Ressalta quénaa € constituida por fatos empiricamente
testaveis;lawlike” generalizacdes, leis, principios e teorias. Hstaisisdo deu inicio por volta da
década de 1960, se o marketing € uma ciéncia Qulin&csos autores apresentam um quadro com

linhas de pensamento com foco na teoria cientfiedarketing, demonstrado pela figura 01.

Linha de Pensamento Autores

. e . o . Alderson e
A sistematizacdo tedrica em marketing poderia ergeser desenvolvida. Cox (1948)

O marketing ndo era uma ciéncia, pois ndo enc@ntiava definicdo. Poucos acreditavam que o

marketing poderia assumir o corpo de uma ciénisignsatizado em torno de uma teoria centriaBeizzel (1963)
principios gerais, usualmente expressos em terrmastiativos, conhecimento que pernmjite

predicdo, sobre determinadas circunstancias, et®de eventos futuros.

Prop6e que o marketing é uma ciéncia, argumentqnel@stas definicbes sdo muito restritivag. O  $helbunt
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propdsito da teoria € o aumento do entendimenttifiie por meio da capacidade de sistematizag@E®71)
da estrutura, explicando e predizendo o fenbmeno.

Faz uma revisao da literatura Jaurnal of Marketinge publica que o marketing esta mais cientificBoger Kerin
pois se utiliza mais de andlises quantitativas oglsymentos integrais. (anos 60)

Figura 1 — Argumentos sobre a existéncia de teor@entifica em marketing
Fonte: Elaborado com dados extraidos de Saren (2000

De acordo com Hunt (2002) dentro de umpgsigao positivista do marketing, defende que
este deve ser entendido como uma ciéncia, consderpie procura explicar, predizer e entender
os fendmenos. Outro ponto relevante é de que,cquisasem marketing se diferencia da pesquisa
de mercado, pois, considerando que a primeira larsgdiar a base de conhecimento total em
marketing, por conseguinte, a pesquisa de mereadoot propésito de resolver um problema
especifico de uma organizacgéo.

Para discorrer sobre as escolas teoricas dkelihg enquanto ciéncia é fundamental
apresentar de forma tempestiva 0 processo de @weoliNeste sentido, a figura 02, pretende
apresentar 0 surgimento das escolas teoricas detngr Cada escola pode ser visualizada a
partir de uma perspectiva, esta é apresentadavistiedi: Perspectiva Econdmica Nao-Interativa;
Perspectiva EconOmica Interativa; Perspectiva Nd@m&mica Nao-Interativa; e Perspectiva Nao-

Econbmica Interativa.

Perspectiva Econémica Nao-Interativa Perspectiva Econémica Interativa
Escola deCommodityou de Produto Escola Institucional
Escola Funcional Escola Funcionalista
Escola Regional Escola Gerencial
Perspectiva Ndo-Econémica N&o-Interativp Perspectiva Nao-Econémica Interativa
Escola do Comportamento do Consumidgr Escola Dinamica Organizacional
Escola Ativista Escola Sistémica
Escola do Macromarketing Escola das Trocas Sociais
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Figura 2 — As escolas tedricas do marketing de actr com as perspectivas
Fonte: adaptado de Sheth, Gardner e Garret (1988)

Considerando a perspectiva econdmica néwmtiva, a primeira escola de marketing
apontada no inicio do século XX é a chamada esleolommodity ou de produto. Para Sheth,
Gardner e Garret (1988) estas denominacfes sa@diesi de uma época em que o foco do
marketing se concentrava na distribuicdo, principate de alimentos e depois de manufaturados
em geral. Nesta primeira escola o predominio erpenspectiva econémica, dando aten¢do aos
gerentes de marketing como agentes principais) asgicompradores e demais gerentes.

A escola funcional de marketing acompanhacale decommoditydurante o século XX,
contudo, segundo Sheth, Gardner e Garret (1988), essola parte mais para uma visdo de
estrutura, preocupando-se no como executar aa¢@s Os estudiosos desta escola estavam
mais focados nas interacdes entre fornecedoressiraores. O importante era identificar,
listar, e classificar as funcdes de marketing. @sras citam Shaw (1912) como o precursor da
teoria funcional de marketing, definido as fungcdesmarketing a serem desempenhadas pelos
intermediarios como sendo: divisdo do risco; trarispde mercadorias; financiamento de
operacdes; venda e recolhimento; classificacderalrarque. Observa-se na escola funcionalista
um contexto mais preocupado com detalhes de té@msaQ ponto que a escola de commodity
centrou seu foco na disponibilidade dos produtos.

A escola regional de marketing destacou-$e @studo quantitativo, preocupado em ligar
geograficamente/espacialmente compradores e vemrdeddesta escola podem-se inferir os
primeiros estudos do que hoje se denongeamarketing pois a intencédo era de verificar as
influéncias entre os agentes de marketing em eelg&spaco geografico de influéncia destes em
relacdo aos consumidores. Sheth, Gardner e Ga@88)( destacam a contribuicdo de Reilly
(1931) e Converse (1949) para essa escola, por deeioma formulacdo que explicava a
atratividade relativa entre duas diferentes are@®uhpra de cidades vizinhas.

Na perspectiva econdmica interativa, a edost#ucional de marketing marcou presenga no
século XX, entre os anos de 1910 a 1970. Essaaetamnl como foco o intermediério nas
transacdes, com destaque na eficiéncia dos canmartketing. (SHETH; GARDNER; GARRET,
1988)

A segunda escola da perspectiva econdmiesima foi a escola funcionalista, que assume a
interatividade e a interrelacdo do marketing entquastrutura. Sheth, Gardner e Garret (1988)
destacam Alderson (1945) como um dos principaisguires do institucionalismo no marketing,
enfatizando a heterogeneidade do mercado. Postenite diversos autores se dedicaram a
entender os estudos de Alderson (1945), com destsma Hunt, Muncy e Ray (1981); Nicosia
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(1962); e Rethans (1979). Estes autores, além doadwe heterogéneo, consideraram outro
conceito de Alderson (1945): o sistema de compeméonorganizado, o qual destacava o
individuo integrante a um ambiente social dinar(fstéETH; GARDNER; GARRET, 1988).

A Ultima escola da perspectiva econdémica interdtiva escola gerencial ou também chamada de
administrativa. A preocupacéo central desta estmlaarketing entre as décadas de 1940 a 1950
residia na pratica fornecida aos executivos, @) s&jtou-se traduzir as teorias ja existentes como
forma de melhorar a gestdo de marketing nos negdeidorma pratica/aplicativa. Nessa escola
Borden (1950) abordou o conceito de marketing mue posteriormente foi trabalhado por
McCarthy (1960) originando o conceito de compos&cadoldgico, ou 4 P'd(oduct, Price,
Place, and Promotign os quais vieram a ser pontos centrais dos estddomarketing na
academia e nos negocios (SHETH; GARDNER; GARRE&8).9

De acordo com a perspectiva nao-econémicantéiativa, a escola do comportamento do
consumidor emergiu na década de 1950 e buscavandesmps motivos pelos quais os mercados
se comportavam de determinada maneira, com focoamssimidores. Segundo Sheth, Gardner e
Garret (1988), uma diversidade de pesquisas foranupidas nesta escola. Sua énfase esta no
consumo de produtos, mesmo que se mostrem cres@nfgesquisas em servicos e compras
industriais. Pesquisas com foco em produto pagaibidados empiricos mais sustentaveis.

A partir da década de 1960 varias acaderaiadesessaram pelo estudo do comportamento do
consumidor, e, a partir de entdo, modelos foranerdedvidos. Em geral, esta escola produz
muitas pesquisas empiricas, porém seus resultaddeeguentemente conflitantes. Contudo, suas
teorias sao altamente generalizaveis (SHETH; GARRNEARRET, 1988).

A segunda escola ndo-econdmica ndo-interdéimaminada ativista surgiu na década de 1980,
com foco nas consequéncias das praticas de markstiguranca do produto, satisfacdo e
desvantagens do consumidor, efeitos do produteniieate e responsabilidade social. E similar
as escolas do comportamento do consumidor e madetmg, ao considerar a perspectiva do
consumidor e ndo do profissional de marketing. Aasmm tempo, tem o foco no consumidor
individual e industrial, 0 que a difere da escaamhcromarketing, que tem uma Vvisdo macro ou
institucional. Também se difere da escola do compmnto do consumidor, uma vez que sua
abordagem é mais normativa e tem uma perspectéraopsumidor (SHETH; GARDNER,;
GARRET, 1988).

A Ultima escola ndo-econdmica nao-interafidiea do pensamento do macromarketing, que
tem como foco estudar o papel e o impacto daslaties de marketing e instituicdes na sociedade

e vice versa. Teve seu inicio na década de 19&0tinde problemas de producéo e a discussao do
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papel das empresas na sociedade. Seus precugpidslisway e Hancock (1964) e Fisk (1967).
Segundo Sheth, Gardner e Garret (1988), € umaaescal em conceitos e pobre em suporte
empirico.

A perspectiva ndo-econdmica interativa é &mfmpelas escolas: da dinamica organizacional;
de sistemas; e, de trocas sociais. Estas escodége@aiam um foco mais atual e atrativo sob o olhar
de estudiosos de escolas como comportamento douncilos. A escola da dinamica
organizacional descende da escola institucionamedida em que ambas procuram explicar o
trabalho dos canais de distribuicao.

Apesar disso, uma diferenca fundamental a&ingue: a escola institucional utiliza
fundamentos econémicos para analisar como os amédistribuicdo podem ser estruturados mais
eficientemente em beneficio do consumidor, enguaetzola da dinamica organizacional tem sua
atencéo voltada para o bem estar do consumidanéliae das metas e necessidades dos membros
do canal de distribuicdo. Segundo essa escola,easbras do canal podem interagir em um
relacionamento de cooperacdo e competicao. Sumsimas publicagbes datam de 1960 e alguns
de seus precursores sao Hunt e Nevin (1974); Mél@s3); e Stern’s (1969). Em uma visdo de
Sheth, Gardner e Garret (1988), essa escola afr@sais conceitos e proposi¢coes do que suporte
empirico.

Os mesmos autores afirmam que a escola dsampento sistémico emergiu na década de
1960, com os trabalhos de Bertalanffy (1968); Bogld1956); Forrester (1958); e Kuhn (1963).
Esses pesquisadores partem de uma visao holigtigaal o todo é mais do que a soma das partes.
A organizacdo deveria ser vista de forma sisténmoagual os departamentos devem interagir
entre si. Para Kuhn (1963), o marketing poderiaceasiderado um subsistema na sociedade.
Ainda, para esses estudiosos, a organizacao iatesago meio ambiente, trocando informagoes.

A escola de trocas sociais, segundo Shetlin&ae Garret (1988), € uma das escolas mais
controversas do pensamento em marketing. Seusrp®isé@o Alderson e Martin (1965); Kotler
(1972); e Mclnnes (1964). Para seus defensoresrketing deve ser aplicado a todas as trocas
sociais, ndo somente as trocas econdémicas. Assiftrpeas” seriam o objetivo fundamental do
marketing. Segundo os autores, apesar de seustosrsmem de simples entendimento e faceis

de implementar, ndo ha testes formais.

2. BALANCED SCORECARD

Balanced Scorecard (BS@)um sistema gerencial estratégico que alinha & as

medidas financeiras tradicionais, até certo parddequadas para orientar e avaliar a trajetoria da

Revista CEPPG - CESUC - Centro de Ensino Supegi@ataldo, Ano XIlII, N° 23 - 2° Semestre/2010 ‘




Artigo publicado na Revista CEPPG — N° 23 — 2/2010ISSN 1517-8471 — Paginas 194 a 204 ‘

empresa especialmente neste contexto competitiseatla na informagéo, com medidas néo
financeiras orientadas para a geracdo de valorofudtravés do investimento em clientes,
fornecedores, funcionarios, processos, tecnologiavacéo (KAPLAN; NORTON, 1997).

Em geral, entende-se BSC como urmsistie gestao estratégica utilizado pelas empresas
para administrar a estratégia em longo prazo, geigjndo Kaplan e Norton (1997, p.9-10), esse
sistema permite aos gerentes e executivos “esefagdcaduzir a visdo e a estratégia; comunicar e
associar objetivos e medidas estratégicas; planefdabelecer metas e alinhar iniciativas
estratégicas; melhorarfeedbacle o aprendizado estratégico”. A FIGURA 3 apresamstrutura

do BSC utilizada para a traducéo da estratégi@emnos operacionais.

“Para sermos bem-
sucedidos
financeiramente,
como deveriamos ser
vistos pelos nossos
acionistas?”

Finangas

“Para satisfazermos
nossos acionistas e
clientes, em que
processos devemos
alcangar
exceléncia?”

» Processos internos

R
*
*
K
Q
Q
0
K
Q

<> Aprendizado e

Clientes <

“Para alcangarmos
nossa visdo, como
deveriamos ser vistos
pelos nossos
clientes?”

v Crescimento

“Para alcangarmos
nossa visdo, como
sustentaremos nossa

Visdo e Estratégia

capacidade de
mudar e melhorar?”

FIGURA 3. Estrutura d@alanced Scorecarpara a traducéo da estratégia de negdcios enstepaoacionais.
Fonte: adaptado de KAPLAN; NORTON (1997, p.10.).

Segundo Kaplan e Norton (1997) @@sso dscorecardtem inicio com o trabalho de
equipe da alta administracdo para traduzir a égteatle sua unidade de negocios em objetivos
estratégicos especificos, como por exemplo, metasckiras, que devem priorizar a receita e 0
crescimento de mercado, a lucratividade ou a gededluxo de caixa; metas dos clientes, onde a
equipe gerencial deve ser clara em relagdo aoses¢ggnde clientes e mercados pelos quais a
empresa esta disposta a competir; identificar isbfee medidas para 0s processos internos, onde
0s gestores devem se concentrar NOs processosritiais para a obtencdo de um desempenho
superior para clientes e acionistas e, finalmeatejdentificadas metas de aprendizado e ressaltada

a importancia do crescimento empresarial. Nesteopargumentam os autores, a empresa expoe
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0S motivos para investimentos significativos nackegem de funcionérios, na tecnologia e nos
sistemas de informacgfes, como também, na melhosigpobcedimentos organizacionais. Com
estes investimentos, espera-se que as pessoasapmras de produzirem inovacdes e melhorias
importantes para 0s processos internos de negpei@sps clientes e, por fim, para os acionistas
(KAPLAN; NORTON, 1997).

E importante destacar quscorecarddesenvolvido pelo grupo de altos executivos é o
resultado de unmodelo consensuala empresa inteira, onde cada executivo prestsuaa
contribuicdo. Isto € importante por que desenvoiwesspirito de participacao coletiva, motiva os
executivos e distribui responsabilidades pelo sacde BSC. Desta forma, segundo argumentam
Kaplan e Norton (1997, p. 13) “0os objetivossdorecardtiorna-se uma responsabilidade funcional
conjunta do grupo executivo, e passa a funcionarocponto de referéncia para uma série de
importantes processos gerenciais baseados em’ed\spien, 0 sistema dscorecardserve para
desenvolver o trabalho em equipe entre os altogutxes, independentemente de suas
experiéncias de trabalho anteriores ou de suad$idades funcionais (KAPLAN; NORTON,
1997).

Kaplan e Norton (1997) ainda defendque as empresas da era da informacao seréo
bem-sucedidas investindo e gerenciando seus atibsctuais, pois, segundo estes autores (p.3)
“0 ambiente da era da informacao, tanto para asmagoes do setor de producdo quanto para as
do setor de servigos, exige novas capacidadesapaegurar 0 sucesso competitivo” e que “a
capacidade de mobilizacdo e exploracdo dos atwwgvieis ou invisiveis tornou-se muito mais
decisiva do que investir e gerenciar ativos fisiaagiveis”. O QUADRO 3 apresenta o0s principais

beneficios proporcionados pelos ativos intangd&ismpresas na era da informacéo.

QUADRO 1 - Beneficios dos ativos intangiveis para as empresag da informacgéo

Os ativos intangiveis permitem que as empresas...
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Desenvolvam relacionamentos que conservem a fidididos clientes existentes e permitam que nogosestos
de clientes e areas de mercado sejam atendidosficdia e eficiéncia.

Lance produtos e servicos inovadores desejad@epsrclientes-alvo.

Produza bens e servicos customizados de alta aglaprecos baixos e com ciclos de producéo m#isc
Mobilize as habilidades e a motivagéo dos funcioegrara a melhoria continua de processos, quelielad tempos
de resposta.

Utilize tecnologia da informacéo, bancos de dadistemas.

Fonte: KAPLAN; NORTON (1997, p.3-4).

Finalmente, ainda nas palavras de Kaplan e Ndfi687, p.20), as empresas podem

utilizar o BSC para:

Esclarecer e obter consenso em relagdo a estratégia

Comunicar a estratégia a toda a empresa.

Alinhar as metas departamentais e pessoais &gitrat

Associar 0s objetivos estratégicos com metas degoloprazo e
orcamentos atuais.

Identificar e alinhar as iniciativas estratégicas.

Realizar revisfes estratégicas periddicas e siitana

Obter feedback para aprofundar o conhecimento da estratégia e
aperfeigoa-la.

(KAPLAN; NORTON, 1997,p.20).

2. Escolas de Marketing e Marketing Esportivo
Para a analise dos artigos de marketing taapatesenvolvida neste estudo, procedeu-se o
enquadramento de cada artigo nas escolas do pensafeanarketing considerando os critérios:

perspectiva; foco; e autores, conforme apresentalbgura 04.

Escola§ it Perspectiva Foco Principais Autores
marketing
Charles Palin; Melvin Copeland;
Commodity N&o interatival Produto e distribuicdo de alimentos Leo Aspinwall; Miracle;
econdmica manufaturados Bucklin; Holton;  Holbrook;
Howard
~ : . | Execucdo das transagBes, c| Arch Shaw; Weld; Vanderblue;
. Nao interativa| . ~ : . .
Funcional T interagbes entre  fornecedores | Franklin Ryan; Earl Fullbrook;
consumidores McGarry
~ . .| Estudo quantitativo preocupado ¢ Grether; Reilly; Converse; Huff;
. N&o interativa) . ) . : . .
Regional A ligar  geograficamente/espacialmel David Revzan; Grether; Roland
econdmica . .
compradores e vendedores Vaile; Reavis Cox
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O intermediario é o foco em se tratan

Weld; Butler; Breyer; Alderson;

Py

=

Institucional Lnéggegxia da comercializagdo, com destaque| McCammon; Balderson;
eficiéncia dos canais de marketing Bucklin; Mallen
. . Interativa Interatividade e a inter-relagdo ( Alderson; Nicésia; Rethans;
Funcionalista P : . .
econOmica marketing enquanto estrutura Hunt, Muncy; Ray
Traduzir as teorias ja existentes col Dean; Howard; Kelly; Lazer;
Gerencial Interativa forma de melhorar a gestdo | Borden;
econdmica marketing nos negécios de forn Smith; McCarthy;
préatica/aplicativa Theodore Levitt; Phillip Kotler
o _ Responder os motivos pelos quais Katona, Howard: Engel.
Comportamento | N&o interativa mercados se  comportavam X L
. = A : . Blackwell;  Miniard;  Sheth
do consumidor nao econbmica | determinada maneira, com foco n _. A
. Fishbein; Ajzen
consumidores
Alivista N&o interativa | Abordagem mais normativa e com uf Andreasen; Bauer; Greyse
ndo econdmica | perspectiva pro-consumidor. Kotler
. N&o interativa Foco no e_studo do papel e o 'mpa Holloway; = Hancock;  Fisk
Macromarketing ~ - das atividades de marketing . ; !
ndo econbmica | . . . . . Kotler; Zaltman; Lazer; Levy
instituicdes na sociedade e vice versg
L . ~ | Bem estar do consumidor e andlise | _. : : R
Dlnam_lca _ Intereltlvg nao metas e necessidades dos membro Rldgev.vay, Mallen; Stern; Beie
Organizacional econdmica N Dwyer; Welsh
canal de distribuicdo
oA Interativa  ndo Perspectiva sisttmica da organizaq Forrester; Boulding; Kuhn
Sistémica P ~ ]
econdmica Interacdo entre os departamentos Bertalanffy;
: ~ | Aplicacdo do marketing a todas
.. Interativa  n&ao e = . .
Trocas Sociais econdmica trocas sociais, ndo apenas as trq Alderson; Mclnnes; Kotler

econdmicas

Figura 04 — Critérios para andlise das escolas d@epsamento em marketing

Fonte: Elaboracdo dos autores a partir de dados edidos de Sheth, Gardner e Garret (1988)

Outra pergunta que fica € Qual a origem ffloaddo marketing? Qual a definicdo de

marketing? Essas e outras questdes foram estuelailada sdo pesquisadas por diversos autores
(BAKER, 2000; HUNT, 1993, 2002; JONES e MONIESOR9Q; LEONG, 1985).

3. Consideracdes Finais

Este primeiro ensaio buscou entenderaléas teorias de Marketing, a origem filosoéfica e

definicdes. Em seguida procurou buscar nas esdolggensamento de marketing, uma luz para

seguir adiante teorias que possam explicar o Magkesportivo, e 0 desempenho das empresas.

Inseriu-se um levantamento da teoria do Balanceme8ard, na perspectiva de auxilio de

relacionamento para o presente estudo. Emborajaipeseja incipiente cabe-se alertar, a questéao

de relevancia considerando que o Brasil ira sedigngos da copa do mundo em 2014 e 0s jogos

olimpicos e para olimpicos de 2016. Os pesquissgwetendem em trabalhos futuros explorar a

relacdo entre o Marketing esportivo e avaliacdaesempenho das empresas patrocinadoras.

Neste sentido pretende-se buscar explicacdes sesgpie sediaram eventos da magnitude que o

Brasil sediard, para proposta de trabalhos futuros.
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