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Resumo

O objetivo deste artigo foi investigar a producdacional de Marketing relacionada a
Responsabilidade Socioambiental Empresarial — Rfdtiticada nos congressos EMA, 3Es,
ENEO e EnANPAD, realizados pela ANPAD — Associad&@rional de Pds-Graduagdo e
Pesquisa em Administracdo. A busca de estudos spemaongressos foi devido a relevancia
dos congressos da ANPAD para novos temas de pasaqinsia considerados exploratorios.
A pesquisa foi realizada por meio de uma analiskdnétrica da producdo que compreendeu
0s anos de 1998 a 2012. Esse processo resultoelet®s de 112 artigos, os quais foram
classificados e analisados em relacdo a sua auieheaéncias bibliograficas, fontes utilizadas
e aderéncia do tema proposto a teoria apresentesiz estudo. Observou-se que nos
congressos utilizados para o levantamento das igasqno tema, tem-se 25% de erros de
classificacdo no que tange as teorias de markaiiiigadas. Analisando somente o
EnANPAD, tem-se 7 % de artigos mal classificadasari@glo se analisa o total da producao,
encontra-se 14% de artigos que poderiam ser rdmdadss. Realizou-se um extenso
levantamento tedrico a fim de compreender como AEHRE o marketing se relacionam,
envolvendo todas as subdisciplinas de marketing spienostraram necessarias. Usou-se
como frameworkinicial o tripé de marketing social, marketing dere marketing critico,
chamado de Marketing Sustentavel. O levantameblmbiétrico apontaou alta concentracao
de referéncias em poucos autores, confirmando dd_ébtka. O trabalho oferece um quadro

de referéncias bibliograficas utilizadas, servirmbono referencial para estudos futuros; a
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comparacao entre a teoria proposta e a utilizalbes peitores, a qual apresenta pontos falhos
especialmente nos temas de marketing social e tragksocietal corporativo; e a evolugéo
das pesquisas na area. Ficou evidenciado que a pszate dos estudos empiricos ainda esta
concentrada em replicacdo de estudos anterioreth@ra observou-se uma maior quantidade
de referéncias oriundas de livros, inclusive matatidatico comum em cursos de graduacao
em administragdo. O percentual de 49% de refer€mpia@ diferem daquelas consideradas
cientificas representa um ponto fraco nos estuddematica no Brasil, considerando-se que
RSAE e marketing tem espaco nos periodicos int@nas de marketing. A baixa
guantidade de artigos cientificos publicados erdgmos de alto impacto pode sugerir que a
area de pesquisa ainda esta em formacéao no Brgmilyoada por pesquisadores de diferentes
areas e que ainda nao possuem referencial tegadeional de pesquisa. Limitacdes do
estudo e sugestdes para pesquisas futuras tambépreg&entadas.

Palavras-chave Marketing Social. Marketing Societal Corporativdarketing Verde.
Marketing Critico. Marketing Sustentavel. Marketithg Causa Social. Consumo Sustentavel.

Responsabilidade Socioambiental Empresarial. Biiditvia.

Abstract

The aim of this article is to investigate the nasibproduction of marketing that is related to
corporate, social and environmental responsibHitRSAE, published in EMA 3Es, ENEO
conferences and EnANPAD held by ANPAD - Nationalsédation of Post-Graduate
Studies and Research in Business Administratiore €hoice of studies exclusively in
congresses was due to relevance of ANPAD congressesw research themes which are
still considered exploratory. The survey was comedichrough a Bibliometric analysis of
production in the period 1998 to 2012. This proaessilted in the selection of 112 articles,
which were analyzed and classified by their auth@ferences, sources used and adhesion to
the theme proposed by the theory presented irsth@y. A 25 percent misclassification in the
marketing theories used was observed in congresseeyed to research this subject. In
analyzing only ENANPAD, 7% of articles were misglified. Scanning total production, 14%
of articles could be reclassified. An extensiveotieical survey was undertaken to understand
how RSAE and marketing were related, which involvat of the sub-disciplines of
marketing that were found necessary. A tripod afiadlomarketing, green marketing and
critical marketing, called Sustainable Marketingswased in the initial framework. The

bibliometric survey indicated a high concentratmfnreferences by few authors confirming
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Lotka's law. The work provides a framework of hilgliaphic references which serve as a
reference for future studies; the comparison betw@eposed theory and that used by the
authors, which presents gaps especially in therhesadal marketing and societal corporate
marketing; and the development of research in #énéa. It became evident that most of
empirical studies still concentrate on reproducirgvious studies. A high number of
references from books which include common teachimgterials for graduate and
undergraduate business administration courses isasoaserved. 49% of references differ
from those considered scientific which represerastecal point in thematic studies in Brazil,
considering that RSAE and marketing occupies spadaternational Marketing Journals.
The low volume of scientific articles publishedhigh impact journals may suggest that this
area of research is still formative in Brazil arsdpiopulated by researchers from different
areas who do not yet employ theoretical refereadeatitional research. Limitations to study
and suggestions for future research are also pexken

Keywords: Social Marketing. Corporate Societal Marketing.e&r Marketing. Critical
Marketing. Sustainable Marketing. Social Cause Mtnkg. Sustainable Consumption.

Corporate Social and Environmental ResponsibiBiiliometries

Artigo recebido em: 10/06/2014
Artigo aprovado em: 20/01/2015

1. Introducéo

Nos ultimos vinte anos observa-se a grande impaeaétada ao meio ambiente e as
acOes de responsabilidade social, especialmentesase papel que as empresas deveriam ter
neste cenario de desenvolvimento baseadtripie botton linee o equilibrio entre as trés
areas interligadas: meio ambiente, economia e d#msasociais (ELKINGTON, 1998;
BRAGA JUNIOR; SILVA; MORETTI; LOPES, 2012; GOMES; ®RETTI, 2007;
GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011). Devido a impartda das preocupacodes
ambientais e a expectativa de uma maior respordadé social das empresas de toda a
sociedade, as organizagbes implementam estratégias meio de programas de
Responsabilidade Socioambiental Empresarial (R2&Bjos como ferramenta de marketing
(BRONN; VRIONI, 2001).

A World Business Council for Sustainable Developni2d08) define a RSAE como
0 comprometimento da empresa para com o desenvatnecondmico, com a melhoria da
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qualidade de vida dos trabalhadores e suas fandiéasomunidade e da sociedade em geral.
A RSAE é um campo com ampla abundancia de conagitados para sua fundamentacéo,
(Dahlsrud, 2008).

Joneset al. (2007) argumenta que as acbes de RSAE podem adasusomo
ferramentas de marketing para diferenciar empnesasente do consumidor e aumentar seu
valor de mercado. Carrigan e Attalla (2001) sugeger® o marketing relacionado a RSAE
pode cubrir temas como consumo, regulacdes de dwrosarketing ambiental, marketing
social e marketing politico. Essa configuracdo peoxama do conceito do Marketing
Sustentavel de Gordon, Carrigan e Hastings (204@® se relaciona de forma mais
abrangente com causas ambientais e sociais do quarketing tradicional (GORDON;
CARRIGAN; HASTINGS, 2011; COOPER, 2005; FULLER, 9PEATTIE; PEATTIE,
2009).

Faz parte do escopo de analise da relacdo do nmgyletm a RSAE abordagens de
Marketing Social (WOOD, 2012; ANDREASEN, 1991); Mating Societal Corporativo
(PRINGLE; THOMPSON, 1999; DRUMWRIGHT; MURPHY, 200MORETTI, 2010);
Marketing Relacionado a Causas (MAIGNAN; FERREL,0£20) Marketing Verde
(KASSARJIAN, 1971; FISK, 1973; PEATTIE; CRANE, 199%E para complementar o
delineamento deste estudo, ressalta-se a impatalecise estudar o Comportamento do
Consumidor, sob 0s seus aspectos de consumo swsleronsumo verde, consumo ético,
consumo organico e similares (GONCALVES-DIAS; MOUR2007; VELASQUEZ, 2009;
HOPPE et al, 2010; VILAS BOAS et al, 2006), agrupados no topico “consumo
sustentavel/responsavel”.

Pesquisas anteriores abordando RSAE no Brasitar@imcomocorpusos trabalhos
publicados no ENANPAD. Nesse sentido, vale regssalt@studo pioneiro sobre o tema
realizado por Moretti e Figueiredo (2007) como wuoatribuicdo relevante. Com o objetivo
de descrever e analisar criticamente a producad@mmacem Marketing relacionado a
Responsabilidade Socioambiental Empresarial nogerde 1998 a 2012, os autores fizeram
uso da mesma fonte de dados dos trabalhos anteieréVioretti e Figueiredo (2007) e
Moretti e Campanario (2009), ou seja, os congresa@dsNPAD

No intuito de entender o perfil e a evolugdo dadpgédio nacional de Marketing em
Responsabilidade Socioambiental Empresarial fandkf um corte de base de dados apenas
dos congressos da ANPAD entre 1998 e 2012. Emsenddializada na base de dados do
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SPELL (depositério de artigos cientificos publiceidn revistas cientificas brasileiras) ndo
foram encontrados outros artigos que relacionemBR&Aarketing por meio de bibliometria.
Um estudo dessa magnitude, com abrangéncia de equanps de publicacdes
académicas de marketing no tema de RSAE em coongressionais € inédito no Brasil e
espera-se que possa incentivar que outros camposomigecimento sejam mapeados,

aprofundando o conhecimento sobre eles.

2.Marketing Sustentavel

Gordon, Carrigan e Hastings (2011) classificam oketang verde, o marketing social
e 0 marketing critico como parte ddustainable Marketingpu marketing sustentavel,
desenvolvendo unframework visando atender as diferentes necessidades panejal e
realizar as atividades de marketing de uma emprpsgocupada com questdes
socioambientais. Para estes autores, a origemredigma do marketing sustentavel surge da
necessidade de encontrar uma forma de usar o nmgrken favor do desenvolvimento
sustentavel (COOPER, 2005; FULLER, 1999; PEATTIEARTIE, 2009). De acordo com
as definicdbes de Gordon, Carrigan e Hastings (20d4)trés subdisciplinas de marketing

sustentavel podem ser definidas conforme apresentamiQuadro 1.

Quadro 1 — Subdisciplinas de Marketing Sustentavel

Subdisciplina Definicao

Marketing Verde | “é a aplicagdo de um pensamento sustentavel defoatistica, desde a
producéo até o servigo de pos-venda, buscandodealaas necessidades
da empresa por lucro com a necessidade mais abtardge proteger o

meio-ambiente” (p. 147).

Marketing Social | “é a aplicagdo sistematica de conceitos e técdieasarketing para
alcancar objetivos comportamentais especificos @arm social ou
publico” (p. 149).

Marketing Critico | “faz a critica ao esquema dos sistemas de markg@mgdigmas e
metodologias, até mesmo da existéncia do marketingi, influenciado

pelo pensamento da escola critica’(p. 154).

Fonte: Adaptado de Bergel (2013)

Na dimensao social encontra-se uma grande discgssée a definicdo e o escopo do
Marketing Social (MENDONCA; SCHOMMER, 2000), o qpeopiciou o0 surgimento de
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outras subdisciplinas. Seguindo a definicdo de btarl Social de Andreasen (1991) e Wood
(2012), o marketing social € aquele estritamente cdmercial em seus fundamentos e
filosofia, orientado para o bem da sociedade, dgetivos de lucro para pessoas ou empresas
e com objetivos de estimular a mudanca de comperteoem prol do bem comum.

Desde suas origens, o marketing social tem sidmidefcom certa dificuldade e
algumas vezes de modo inapropriado (ANDREASEN, 208RIDREASEN, 1994),
fendbmeno que se repete também no Brasil (RODRIGUHEESXOTO; SETTE, 2011). O
Quadro 2 apresenta uma selecdo que exemplificaiglids sobre o que € marketing social ao

longo dos anos.

Quadro 2 — Diferentes definices de Marketing social

Data Definicdo de Marketing Social Autor (es)

1971 “Marketing social é o planejamento, implementacao eKotler e Zaltman
controle de programas calculados para influenciar a
aceitacdo de ideias sociais e envolve consideracoes
sobre produtos, planejamento, preco, comunicacao,

distribuicdo e pesquisa de marketing”.

1994 “Marketing social € a adaptacdo de tecnologias de | Andreasen
marketing comercial para programas desenhados para
influenciar o comportamento voluntério de publicos-

alvo, com finalidade de melhorar seu bem estampés

\*2)

e 0 da sociedade na qual eles estdo inseridos”.

2006 “Marketing social € um processo que aplica prirasp@ | Kotler, Lee e
técnicas de marketing para criar, comunicar e gatre | Rothschild (definicéo
valor com o propo6sito de influenciar o comportaroent o Kotler e Lee, de
do publico-alvo de forma a beneficiar a sociedade 2008)

(saude publica, seguranca, meio-ambiente e

comunidades), bem como o proprio publico-alvo”.

2006 “Marketing social é a aplicagéo sisteméatica do French e Blair-
marketing, junto com outros conceitos e técnicas p | Stevens

alcancar objetivos comportamentais especificos para

bem social.

Fonte: Elaborado pelos autores.
Se a organizagdo busca destaque com suas acOess,sdeive chamar isso de

Marketing Societal, ou melhor, Marketing Societabr@rativo (MSC). Essa adequacéo
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conceitual evoluiu da definicdo inicial de KotleR0OQ8) para o Marketing Societal
(DRUMWRIGHT; MURPHY, 2001). Marketing Societal éwe em que a empresa segue
procedimentos éticos em suas atividades de magkétitegrando lucratividade, atendimento
as necessidades dos consumidores e uma visao gte poazo, tendo em vista 0os objetivos
ecoldgicos e sociais, entre outros (MORETTI, 2KARNA et al, 2003).

Sé&o destacadas duas definicdes para marketingtadocgporativo devido a uma
diferenca especifica na proposta dos seus autBfesm, Hussein e Szykman (1997) o
entendem como um Programa de Marketing Social Catipo, tratado como Marketing
Societal Corporativo. S&o as iniciativas corpoestina qual quantidades significantes de
ativos intelectuais e de tempo da equipe de marketfio aplicadas com o interesse em
alcancar um objetivo maior de persuasdo de pegsrasaderirem a um comportamento
benéfico socialmente. Ja Drumwright e Murphy (2001,64) consideram um conjunto de
atividades que “envolve iniciativas de marketinge quqossuem ao menos um objetivo nao
econdmico relacionado ao bem-estar social e usealgsos da empresa e/ou de um de seus
parceiros”. Segundo esses autores, deve havergdistentre o marketing societal corporativo
e o0 marketing social. Para os autores, (1) o macksbcial sdo acdes de marketing realizadas
por organizacdes sem fins lucrativos ou agénciasrgamentais, sem interesses econdémicos;
(2) marketing social geralmente é realizado safrrad de programas sociais; (3) o marketing
social visa influenciar comportamentos.

De forma geral, a literatura brasileira ainda agmés confusdo acerca dos termos,
classificando o tema marketing societal corporatimmo marketing social corporativo. Neste
estudo, foi considerada a homenclatura marketiegtsd corporativo, de acordo com 0 uso
por autores como Crane e Desmond (2002), segundoab o marketing societal visava
promover um modelo que fosse mais ético e socidbnesponsavel de marketing, sendo
uma extensdo do conceito de marketing originalceunda total reestruturacdo de sua teoria.

A responsabilidade socioambiental corporativa kgééla ao marketing relacionado a
causas (NAN; HEO, 2007; SHEIKH; BEISE-ZEE, 201Byendo ser considerada como uma
estratégia importante para a perenidade das ersp(AEKINS, 1999). A definicdo mais
acolhida para marketing de causa (BISCHOFF, 20B;NHEO, 2007) é a d€aradarajan e
Menon (1988, p. 60): “marketing relacionado a causao processo de formulacdo e
implementacéo de atividades de marketing caraetaiz por uma oferta de uma empresa

para contribuir com determinada quantia a uma dealasa quando os consumidores
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participam em trocas que proporcionam lucro e qiisfazem objetivos organizacionais e
individuais”.

Na dimensdo ambiental da RSAE encontra-se o magkeéirde. Consideram-se como
produtos “verdes” os produtos que néo prejudicame@®m ambiente e a saude humana, seja
por seu contetdo seja por seu processo de fabwieagdaterial de sua embalagem, devendo
ser levado em consideracdo desde sua concepc¢doatomercializacdo (JACOBI, 2006;
PORTILHO, 2005; LAMBIN, 2002), devendo ser consaiy um processo interno da
empresa (BAUMANN; BOONS; BRAGD, 2002). Polonsky 959 p.30) definiu marketing
verde como: “Marketing Verde ou Ambiental sdo todasatividades criadas para gerar e
facilitar quaisquer trocas, visando satisfazer ssgidades ou desejos humanos com o minimo
impacto ao ambiente natural”.

Ja o Marketing Critico surge para cobrir aspectos mgo podem ser tratados pelo
marketing social, marketing societal e marketingdgesomente. Ele busca a critica ao
“esquema de sistemas marketing, paradigmas e metpa® e, até mesmo, a existéncia do
proprio marketing — influenciado pela escola caitide pensamento” (GORDON;
CARRIGAN; HASTINGS, 2011, p. 154).

Sua utilizacdo no marketing, bem como em uma vadedde disciplinas como
sociologia, estudos culturais, criminologia, po#tientre outros (GORDON, 2011), vem
como umframeworkpara o desenvolvimento de teorias de marketirtc@ré é ainda hoje
pouco usado devido a certo preconceito ou temanugancas dos académicos (BURTON,
2001). Conecta-se ao marketing quando os acadéniuessam fazer uma critica do
marketing e da sua teoria (GORDON; CARRIGAN; HASGS|, 2011), identificando “a
teoria critica como uma das abordagens paradigasatien pesquisa de mercado e de
consumidor” (p. 154). O marketing critico permiteegp marketing cumpra com 0s requisitos
da sustentabilidade (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS12}

Apods a revisao tedrica das subdisciplinas de marketocial, marketing societal
corporativo, marketing social corporativo, markgtnelacionado a causas sociais, marketing
verde e marketing critico, aqui discutidas, aprigsea no Quadro 3 um breve resumo das
diferentes definicbes encontradas com a finaliddeleorientar e facilitar a distincdo dos

termos, bem como a andlise dos artigos.

Quadro 3 - Sintese sobre as subdisciplinas de marketingad#g e principais caracteristicas
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Subdisciplina de
Marketing

Defini¢cbes utilizadas

Marketing social

E a aplicacdo sistematica de conceitos e técniasadketing para
alcancar objetivos comportamentais especificos gaem social ou
publico (GORDON; CARRIGAN; HASTINGS, 2011).

Acdes de marketing realizadas por organizactediasrucrativos
ou agéncias governamentais, sem interesses ecasymiarketing social
geralmente é feito sob a forma de programas sowiaginfluenciar
comportamentos (ANDREASEN, 2002).

Marketing social

Definicdo da American Marketing Associatiggraducdo nossa):

1. (definicdo de ambiente) O ramo do marketingegié
preocupado com o uso do conhecimento de marketimgeitos e técnicas
para a melhorar finalidades sociais, bem como asetpéncias sociais de
estratégias, decisdes e acdes de marketing.

2. (definicdo de marketing social) Marketing plaugj para
influenciar o comportamento de um publico-alvo nalgps beneficios do
comportamento sao intencionados pelo responsavabdeeting
essencialmente como ganhos para o publico-alvamugsociedade em
geral, ndo para o responsavel de marketing. Comeitia AMA):
marketing social pode ser confundido algumas veasso impactos social
do marketing. Marketing social pode ser desenvolpidr organizagdes qug

visam lucro, publicas, que nao visam lucro ouipdividuos.

Marketing societal

corporativo

Envolve iniciativas de marketing que possuem ao axeom
objetivo ndo econdmico relacionado ao bem-estzialse uso de recursgs
da empresa e/ou de um de seus parceiros (DRUMWRIGHIRPHY,
2001).

“Marketing societal assume que a tarefa da orgea@aé

determinar as necessidades, desejos e interessesnel@wados-alvos

0]

atender as satisfacdes desejadas mais eficaz ientdimente do que as
concorrentes, de maneira a preservar ou ampliarem-dstar dos
consumidores e da sociedade” (KOTLER, 1998, p. 44).

O marketing societal corporativo pode ndo envolvenudanca de

1%

comportamento. Principais: filantropia tradicionfilantropia estratégica,
patrocinios, publicidade com dimens&o social, marede causa social,
acordos de licenciamento, aliancas sociais, valiaala tradicional,

voluntariado estratégico, projetos.
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Marketing
relacionado a

causas

E o processo de formulacdo e implementacéo delatles de
marketing caracterizadas por uma oferta de umaemagrara contribuir
com determinada quantia a uma dada causa quamdossmidores
participam em trocas que proporcionam lucro e qtisfazem objetivos
organizacionais e individuais (VARADARAJAN; MENON988).

Marketing verde

E a aplicacdo de um pensamento sustentavel de foslistica,
desde a producdo até o servico de pos-venda, lugsbatancear as
necessidades da empresa por lucro com a necessidéglabrangente de
proteger o meio-ambiente (GORDON; CARRIGAN; HASTIS&011).

Definicdo da American Marketing Associatiggraducdo nossa):

1. (definicdo de varejo) O marketing de produtos sgi presume
serem ambientalmente seguros.

2. (definicdo de marketing social) O desenvolvimentmarketing
de produtos planejados para minimizar os efeitgathe®s no meio-
ambiente fisico para melhorar sua qualidade.

3. (definicAdo ambiental) Os esforgos de organizapadea produzir,
promover, embalar e recuperar produtos de uma fquaaseja sensivel ou

receptivel as preocupacdes ecoldgicas.

Marketing critico

Faz a critica ao esquema dos sistemas de markeéiragligmas e
metodologias, até mesmo da existéncia do marketmgi, influenciado
pelo pensamento da escola critica (GORDON; CARRIGHASTINGS,
2011).

Fonte: Elaborado pelos autores.

Além das discussdes académicas que focam as gitsatie empresas e organizacdes
orientadas para o lucro, esta pesquisa estenda-a®p estudos da area de comportamento do
consumidor. Para o caso desta pesquisa, o temandaro esta direcionado para 0 consumo

sustentavel e consumo de produtos verdes (GONCALVEAS; MOURA, 2007), consumo
ético (VELASQUEZ, 2009), consumo de produtos orgdsi(HOPPEet al, 2010; VILAS

BOAS et al, 2006), entre outras abordagens voltadas ao cansustentavel. No Quadro 4

h& uma sintese dos tipos de consumo analisados.

Quadro 4 —Revisédo de Tipos de Consumo
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Tipo de

Consumo

Explicacéo

Autor(es)

Consumo verde

consumo de produtos diferenciadosgo@otacao
positiva em relagéo ao ato de consumir, depende d
uma mudanca no padrdo tecnoldgico, é mais focad
oferta de produtos requer uma mudanca gradual d¢

comportamento, entre outras.

Goncalves-Dias
ee Moura (2007)

0 na

D

L

Consumo

sustentavel

consumo de uma menor quantidade de produtos, t¢
conotagdo negativa quando vai além das necessid
basicas, depende mais de uma mudanca no estilo

vida do que da tecnologia.

2@oncalves-Dias
addgoura (2007)
de

Consumo ético

guando a empresa age visando olopm é correto
para o conjunto de instituicdes, tecnologias, aadss

e atividades desempenhadas

Velasquez
(2009).

Consumo ético

guestdes éticas relacionadas aoroonsomo
principios de comércio justo, atengéo as pratieas d
trabalho nos paises em desenvolvimento, o uso de

recursos naturais, entre outros.

Bray (2011)

Consumo

organico

€ caracterizado pelo consumidor que adquire predy
organicos, pois esta preocupado com a saude,

seguranca, qualidade, meio-ambiente e sabor dos
alimentos, que por sua vez sao cultivados de acord

com os principios da agricultura organica

itdoppe et al,

2010

0]

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a coleta e andlise dos dados, foi realizada pesquisa com abordagem
bibliométrica dos artigos publicados pela ANPADrapaesponder a questdo de pesquisa:
quais sédo o perfil e a evolugdo da producdo nakcidmaViarketing em Responsabilidade

3 Procedimentos Metodologicos

Socioambiental Empresarial publicada nos congseda@ANPAD entre 1998 e 20127

O objetivo geral desta pesquisa € descrever esanaliticamente a producéo nacional
em Marketing relacionado a Responsabilidade Sodi@ntal Empresarial no periodo de
1998 a 2012 por meio dos artigos publicados noss at@s congressos da Associacao
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Nacional de PoOs-Graduacdo e Pesquisa em Admir@istr@NPAD), a saber: Encontro
Nacional de Pés-Graduacdo e Pesquisa em AdmirdstrdEnANPAD), Encontros de
Marketing da ANPAD (EMA), Encontro da Divisdo detlidos Organizacionais da ANPAD
(EnEO) e Encontro de Estudos em Estratégia (3&3)s bbjetivos especificos séo: classificar
e analisar as fontes de referéncias utilizadas@ltores dos artigos; classificar e analisar os
autores das referéncias utilizadas pelos autoresadmos; identificar as subdisciplinas de
marketing usadas para relacionar-se com RSAE;ngifidar a natureza da coleta de dados, os
meétodos e técnicas de analises empregadas.

Realizou-se o censo dos artigos sobre Marketindiqgaglnos nos congressos da ANPAD
selecionados (ENANPAD, ENEO, 3Es e EMA) relaciorsago tema da RSAE, no periodo de
1998 a 2012. Este tipo de analise da producaoiftd@npermite verificar como ocorre o
processo de desenvolvimento de um campo do conbetre fornece informacdes Uteis para
autores e instituicdes (MAZZON e HERNANDEZ, 2013).

Foi realizada uma pesquisa descritiva, com abordageantitativa para a coleta e
analise dos dados (CRESWELL, 2012; SEL#®Zal, 1967; RUDIO, 2011). Como foi
realizado um censo, ndo foi preciso calcular o Mmada amostra. Optou-se pela
bibliometria a fim de levantar os indicadores neégss para analise. Pritchard cunhou o
termo bibliometria propondo o uso de métodos gtativdos com técnicas matematicas e
estatisticas para investigacdo da producdo de dotoscientificos, tecnoldgicos e padrées
de comunicagdo (GUEDES; BORSCHIVER, 2005; MORETTAMPANARIO, 2009;
DIODATO, 1994). O trabalho bibliométrico envolvebasca por indicadores (NICHOLLS,
1989; SPINAK, 1998; LEEet al, 2005) que possam dar condi¢cdes de analise aderca
diversas teorias e parametros relacionadosogausde producéo académica de determinado
campo do conhecimento.

Foi utilizada, neste estudo, a classificacdo deoApara quem produziu e publicou o
artigo analisado e de referéncia para as obramddist nas referéncias do artigo. Para o
procedimento metodoldgico, foi realizada a sela@artigos sobre marketing relacionados
de alguma maneira a RSAE pela leitura de todofiued e resumos e, em caso de duvidas,
foi lido o corpo do texto. Os artigos foram acessade suas fontes eneb sitesA adesao ao
tema da pesquisa foi identificada quando constotitalm, ou no resumo, ou no corpo, uma
ou mais das palavras-chave indicadas no Quadrond Quadro 6. Para a definicdo das
palavras-chave, por ndo haver um meétodo explidilzado na academia e, devido aos

artigos dos congressos nao indicarem palavras-a@rav&u corpo, optou-se por relacionar as
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palavras encontradas nas fontes de pesquisa déifizzara a realizagdo deste estudo, uma vez

que foram originadas de uma extensa revisdo deatlite de congressos e periddicos

nacionais e internacionais. Apos essa classificdo&am considerados para analise os artigos

que relacionaram RSAE com Marketing, em qualquea ulais definicbes apresentadas no

Quadro 6.

Quadro 6 — Palavras-chave de marketing

Palavras-chaves de marketing

Temas gerais relaciodas

Marketing social

Marketing de causa social

Marketing societal

Marketing social corporativo
Marketing societal corporativo
Marketing verde/ Marketing ambiental
Marketing critico

Marketing sustentavel

Marca verde/ sustentavel

Foram classificadas pesquisas sobre posicionamento
social ou ambiental, teorias de marketing apliGda
RSAE, vantagem competitiva verde/social, estragégia
verdes/sociais, e outros que coloquem as estratégia

usadas pelas empresas como principal foco da pasqu

Consumidor/ consumo responsavel
Consumidor/ consumo sustentavel
Consumidor/ consumo verde
Consumidor/ consumo consciente
Consumidor/ consumo ecolégico
Comportamento/ atitude ambiental
Comportamento/ atitude consciente
Comportamento/ atitude verde
Comportamento/ atitude sustentavel
Comportamento/ atitude ecoldgico
Produtos orgéanicos

Produtos verdes

Produtos sustentaveis/ ecolégicos

Pesquisas sobre o comportamento e atitude do
consumidor, consumo consciente, consciéncia eaadg
do consumidor e outras que coloquem o consumidor ¢

consumo como foco principal.

bu

Fonte: elaborado pelos autores.

Quadro 7 — Palavras-chave de RSAE

Palavras-chaves de RSAE

Temas gerais relacionados
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Responsabilidade social Poderao classificar pesquisas sobre posicionanseuotal
Responsabilidade ambiental ou ambiental, vantagem competitiva verde/social,
Responsabilidade social e ambiental estratégias verdes/sociais, e outros que cologeem a
Responsabilidade corporativa estratégias em RSAE usadas pelas empresas como
Responsabilidade empresarial principal foco da pesquisa.

RSAE

RSE/ RSC

Fonte: elaborado pelos autores.

Artigos que trataram do tema RSAE e nao tinham umahrelacdo com marketing
foram descartados. Os resultantes foram, entdanmados por congresso e ano de
publicacdo e foram classificadas as informacoesssérias para a analise. Os dados foram
renomeados, numerados e reclassificados em unegest facilitar a manipulagéo. Utilizou-

se o software Microsoft Excel® para manipulagcéodios.

4 Resultados

Foram cento e doze trabalhos selecionados, confapmesentado na Tabela 1. Pode-
se verificar que a maior concentragcdo de publicagéoartigos ocorre no congresso
EnANPAD, o que se justifica uma vez que é o cormgramais importante da area de
Administracdo no Brasil. O congresso EMA possutipamente a metade das publicagbes
selecionadas, o que também é justificavel ja queangresso da area de Marketing.

Chama a atencao a distribuicdo da publicacdo amldos anos, com picos em alguns
periodos e baixa producdo em outros. Observa-se2Q% da publicacdo selecionada
ocorreu no ano de 2008, seguido por 13,4% em 201064% em 2004.

Tabela 1- Frequéncia dos artigos analisados por ano egn@resso

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.13, n.1, Jagiro/Abril — 2015. Pagina202



203

[e0] ()] o — AN o <t g O N~ 00} ()] o — (q\] c_d C_G
Fonte ' 12 /8|8|8|8|8|8|8|8|8|8|3a|a|o 318 B

Al 4 | N | N | N | N | N| N | NN N|N|N|N| N = ° F

- - - - - - 3 - 4 -1 14 - 7 - 5 33| 29,46
EMA

- - - - - 1 - 0 - 2 - 2 - 1 - 6 5,36
3Es

- - 0 - 1 - 1 - 0 - 0 - 2 - 0 4 3,57
ENEO

1|1 0| 2 1| 5| 8| 9 3 6 7 9 3 6 b 4 69 61,61
EnANPAD

10| 2 1| 6| 9 13 3] 10 9 28 5 15 |6 |9 112 100
Total

Fonte: Elaborado pelos autores.

Uma pesquisa da edicdo de 2010 do ENEO tratou sobs® de ferramentas como
balancos sociais para divulgacdo de informacOesesBISAE, como uma ferramenta de
comunicacao e, por consequéncia, de marketing. Wémna@ue os autores consideraram que a
apresentacao dos dados do balancaveb siteda empresa poderia ser chamada de acao de
marketing societal corporativo, a pesquisa foiufth nos artigos selecionados.

Demais artigos que trataram disclosuree divulgacdes de balancos e outros foram
incluidas somente quando os autores os classiicagentro de uma das subdisciplinas de
marketing, e quando nao incluidas, o artigo foeggdo em um grupo “diversos” para tratar
temas que transitam pela RSAE e marketing indireiteaen

A Tabela 2 apresenta as fontes das referénciadasitpelos autores dos artigos
publicados nos congressos, limitada a 50 ou mascG@s por motivos de espaco.
Encontraram-se 4167 referéncias (artigos utilizagetos autores), publicados com a
participacdo de 3337 autores. Os 112 artigos selados dentro dos critérios desta pesquisa
foram elaborados por 307 autores, com meédia d& 2&féréncias e 2,74 autores por artigo.

Das 4167 referéncias bibliograficas, 1892 refed@nsho nacionais e 2275 referéncias
sao de origem estrangeira, sendo 325 referénacrassds do tipo ndo académicas nacionais e
95 do mesmo tipo internacionais. Logo, restam IB&6éncias académicas nacionais e 2180
referéncias académicas internacionais.

Na Tabela 2 evidencia a preferéncia dos pesquisadoor referéncias de livros,

muitas vezes livros béasicos de marketing utilizagos cursos de graduacdo, teses e
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dissertacdes, ou referéncias ndo académicas,daie celatérios de pesquisa ou relatorios
empresarias e pesquisas realizadas por emprespstcéntual de 49% de referéncias que
diferem daquelas consideradas cientificas — arpgbticados em periddicos relevantes para a
area de estudo. Essa caracteristica pode representaonto fraco nos estudos da tematica no
Brasil, considerando-se que RSAE e marketing possteativo espaco nos periddicos

internacionais de marketing. Uma outra explicacéi@a @ alto percentual de utilizacdo seria
uma area de pesquisa ainda em formacdo no Braslégpovoada por pesquisadores de

diferentes areas e que ainda néo tem uma tradigéio ofara de pesquisa.

Tabela 2—Frequéncia das citagoes por publicagao

Fonte Frequéncia
Livros Nacionais (em lingua portuguesa) 945
Livros Internacionais (em lingua estrangeira) 537
Diversos Nacionais 325
Journal of Marketing 176
ENANPAD 164
Teses e Dissertacdes nacionais 134
Diversos Internacionais 95
Journal of Consumer Research 83
Journal of Consumer Marketing 61
Journal of Business Research 56
Journal of Marketing Research 54
Total 4167

Fonte: Elaborada pelos autores.

Foram realizadas analises referentes a naturemaettalologia com vistas a triar os
artigos entre tedricos ou empiricos. Os resultadostram a enorme predominancia por
estudos empiricos, com média 5,14 vezes supersaieadcos. Observa-se na Tabela 3 que as
técnicas quantitativas sdo em nGmero superior abtaivas. E significativo o nimero de
trabalhos empiricos em todos os anos analisades &pa medida, os estudos empiricos que
relacionam marketing e RSAE sdo de natureza qatinéit Ainda em relacdo a metodologia,
na Tabela 4 encontram-se as caracteristicas qaastprocedimentos e métodos de andlise

dos trabalhos empiricos selecionados.
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Tabela 3— Técnica de Analise da dados utilizadas nos artiigs congressos

Tipo de Técnica Frequéncia %sobre citacdes
Testes Estatisticos 51 21%
Analise Fatorial 30 13%
Entrevista 27 11%
Estatistica Descritiva 19 8%
Analise de Conteudo 18 8%
Estudo de caso 15 6%
Experimento 10 4%
Analise documental 8 3%
Equacdes estruturais 8 3%
Analise de cluster 7 3%
Regresséo 7 3%
ANOVA 5 2%
Analise conjunta 5 2%
Analise discriminante 4 2%
Escaladalé&ddering 4 2%
Analise do discurso 3 1%
MANOVA 3 1%
Técnica projetiva 2 1%
Observacéo 2 1%
Grupo de Foco 2 1%
Outros 8 3%
Total 238 100%

Fonte: Elaborada pelos autores.

Na Tabela 5 pode-se verificar a concentracéo @gdsts por autor. Os cento e doze
artigos selecionados produziram 3337 autores umegsreferéncias bibliograficas e 6867
citacbes. Praticamente um terco das citacdes (a@GHes) foram citados apenas uma vez;
apenas 177 autores foram responsaveis por 21&beda® 21 autores responderam por cerca
de 10% das citacdes, confirmando o estudo de Ner€ampanario (2009), no qual validam
a Lei de Lotka afirmando que muitos autores saa@aitados enquanto poucos autores sao
muito citados.

Tabela 4 —Indicadores de Concentracdo de Producéo das Reifes@ibliograficas
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Numero de citagbes Autores Citacdes a autor| Acumulado
119 1 119 119
35 2 70 189
34 2 68 257
33 1 33 290
31 1 31 321
29 4 116 437
27 1 27 464
26 3 78 542
25 1 25 567
24 1 24 591
23 2 46 637
22 2 44 681
21 3 63 744
20 3 60 804
18 4 72 876
17 2 34 910
16 4 64 974
15 7 105 1079
14 3 42 1121
13 6 78 1199
12 9 108 1307
11 8 88 1395
10 9 90 1485

9 13 117 1602
8 20 160 1762
7 32 224 1986
6 33 198 2184
5 68 340 2524
4 100 400 2924
3 224 672 3596
2 503 1006 4602
1 2265 2265 6867
Total: 3337 6867

Fonte: Elaborada pelos autores.

Na Tabela 5 observam-se o0s autores mais citadosjdesando o corte em vinte

citacbes ou mais, devido ao tamanho extenso ddataBensiderou-se somente o primeiro
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autor indicado na referéncia bibliografica, estamdo posicdo de primeiro autor ou em

qualquer outra posi¢ao de autoria da primeira tasex

Tabela 5— Autores da 12 posi¢cao mais citados nas refer€ncia

A — CitagBes por 1°| B — Citagfes considerandg o
Autor autor do artigo na 13  1° autor nas posicdes de
posicéo da referéncip autoria de 02 a 06 Total (A+B)
KOTLER, P. 113 6 119
ASHLEY, P. A. 35 0 35
BHATTACHARYA, C. B. 15 20 35
HAIR JR., J. F. 33 1 34
SEN, S. 18 16 34
CARROLL, A. B. 33 0 33
MALHOTRA 31 0 31
SHETH, J. N. 27 2 29
FERRELL, O . C. 13 16 29
WEBB, D. J. 1 28 29
MAIGNAN, I. 27 0 27
CARRIGAN, M. 11 15 26
ROBERTS, J. A. 14 11 25
MONROE, K. B. 9 15 24
MELO NETO, F. P. 23 0 23
ZALTMAN, G. 2 21 23
OTTMAN, J. 22 0 22
ENGEL, J. F. 15 6 21
BROWN, T. J. 20 1 21
DACIN, P. A. 20 1 21
SERPA,D. A. F 20 0 20
MOHR, L. A. 20 0 20
Total 522 159 681

Fonte: Elaborado pelos autores

Na Tabela 6 encontram-se 0s autores mais citadesidsmando todos os autores

citados, em qualquer posicdo da referéncia bildioza, o que permite obter um mapa mais

amplo das citagdes. Devido ao tamanho extensobddataapresentam-se 0s autores citados

vinte e cinco ou mais vezes.
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Observa-se que o autor mais citado é Philip Kotherto na Tabela 5 quanto na 6.
Com 119 citacdes, ele estd a frente dos dois autmgatados em segundo lugar, com
aproximadamente trés vezes mais citacdes. Ha amdgrande namero de citacdes a autores
gue concentram sua producdo em método ou andlidadies, tais como Malhotra e Hair Jr.
Vale ressaltar que os referidos autores nédo commabpara a construcéo tedrico-conceitual da
tematica em estudo. Contudo, o alto indice de @sg¢ndica, de certa forma, a preferéncia
metodoldgica do conjunto de pesquisadores que gaomamomento produziram trabalhos

acerca da tematica.

Tabela 6— Autores mais citados

Autor Citacoes
KOTLER, P. 119
ASHLEY, P. A, 35
BHATTACHARYA, C. B. 35
HAIR JR, J. F. 34
SEN, S. 34
CARROLL, A. B. 33
MALHOTRA, N. K. 31
FERRELL, O . C. 29
SHETH, J. N. 29
WEBB, D. J. 29
MAIGNAN, I. 27
ANDERSON, R. E 26
CARRIGAN, M. 26
TATHAM, R. L. 26
ROBERTS, J. A, 25
TOTAL 755

Fonte: Elaborada pelos autores.

Nota: Autores em italico sdo os que foram incluigieando analisados todos os autores dos

artigos, ndo apenas o primeiro autor da referéncia.
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Quanto ao tema dos trabalhos e sua aderénciaia peoposta, verificou-se que ainda

h& certo distanciamento em relacdo a teoria e maakwrdagem, especialmente entre

marketing social, marketing de causa social e niagkeocial corporativo. Do total de 112

artigos selecionados, 96 foram considerados comoadaréncia a teoria apresentada,

conforme a Tabela 7.

Tabela 7 —Artigos aderentes a teoria apresentada

Area
Congresso| Ano| tematicado| Tema definido pelo autor e corroborado pela teoria) Frequéncia
EnANPAD
3ES 2007 Consumo sustentavel 1
3ES 2009 Consumo sustentavel 1
Marketing social, Marketing societal corporativo e
3ES 2009 Marketing causa social 1
3ES 2011 Consumo sustentavel 1
EMA 2004 Consumo sustentavel 2
EMA 2006 Consumo sustentavel 2
EMA 2008 Consumo sustentavel 6
EMA 2008 Marketing critico 2
EMA 2008 Marketing societal corporativo 1
EMA 2008 Marketing verde 3
EMA 2010 Consumo sustentavel 4
EMA 2010 Diversos: comportamento do consumidor 1
EMA 2010 Diversos: RSAE orientado ao mercado 1
EMA 2010 Marketing societal corporativo e consumo conscient
EMA 2012 Consumo sustentavel 4
EMA 2012 Marketing verde
ENANPAD | 1998 Diversos: comportamento do consumidor 1
Marketing social, Marketing de causa social, Markgtf
societal, Marketing comunitario, Marketing
ENANPAD | 2000 institucional 1
ENANPAD | 2001 Marketing social 1
ENANPAD | 2002 MKT | Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2002 MKT | Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2002| MKT |Marketing critico 1
ENANPAD | 2002| pPop |Marketing social 1
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ENANPAD | 2003 GsA | Consumo sustentavel 3
ENANPAD | 2003 GAG | Consumo sustentavel

ENANPAD | 2003 mkT | Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2003 GSA | Marketing societal — Marketing societal corporativ 1
ENANPAD | 2003| Gsa |Marketing verde 1
ENANPAD | 2004 GAG | Consumo sustentavel 2
ENANPAD | 2004 csA | Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2004 mMkT | Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2004| Pop |Marketing social 1
ENANPAD | 2004| GsA |Marketing verde 2
ENANPAD | 2004| MKT |Marketing verde 1
ENANPAD | 2005| MKT-B | Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2005| MKT-c | Marketing social 1
ENANPAD | 2006| &cT-D | Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2006| MKT-A |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2006| mMkT-B |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2006| aPs-c | Diversos:disclosurecom Marketing social

ENANPAD | 2007| APs-c | Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2007| wMmKT-B | Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2007| APs-c | Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2007| wmkT-c | Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2007| MKT-D |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2007| APs-c | Marketing societal corporativo

ENANPAD | 2007| MkT-A | Marketing societal corporativo

ENANPAD | 2008| MKT-A | Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2008| APs-c | Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2008| APs-c | Diversos: comportamento do consumidor 2
ENANPAD | 2008| wmkT-B |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2008| MkT-D |Diversos: comportamento do consumidor 2
ENANPAD | 2008| MkT-D |Diversos:disclosurecom comunicacao

ENANPAD | 2008| MkT-D |Diversos: teoria da acdo com Marketing social 1
ENANPAD | 2009] MkT-2 |Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2009 MkT-1 |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2009| MkT-8 |Marketing social 1
ENANPAD | 2010| MkT-6 |Consumo sustentavel 2
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ENANPAD | 2010/ MkT-4 |Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2010/ MkT-4 |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2010/ MkT-6 |Diversos: RSAE e valor de marca 1
ENANPAD | 2010| ESo-5 | Marketing verde 1
ENANPAD | 2011] MkT-1 |Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2011] MkT-2 |Consumo sustentavel 1
ENANPAD | 2011| wMkT-1 |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2011| Eso-5 |Diversos:disclosurecom comunicacdo 1
ENANPAD | 2011| MKT-1 | Marketing verde e consumo sustentavel: ecolégico 1
ENANPAD | 2012] MkT-1 | Consumo sustentavel 2
ENANPAD | 2012| wMkT-1 |Diversos: comportamento do consumidor 1
ENANPAD | 2012| Eso-5 | Marketing verde 1
ENEO 2010 Consumo sustentavel 1
Diversos:disclosurecom Marketing societal
ENEO 2010 corporativo 1
TOTAL 96

Fonte: Elaborado pelos autores.

Em relacdo as 16 pesquisas que foram classificamae ndo de acordo com a teoria,

temos a distribuicdo conforme o Quadro 8.

Quadro 8 — Classificagéo dos artigos com sugestéo de giterde teoria
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Area
Congresso | Ano| teméaticado| Tema definido pelo autor Tema sugerido pela teoria
EnANPAD
_ _ Marketing societal
ENEO 2002 - Marketing causa social _
corporativo
_ _ Marketing societal
ENEO 2004 - Marketing social _
corporativo
_ _ Marketing societal
3ES 2003 - Marketing social _
corporativo
Marketing societal
3ES 2007 - Marketing social corporativo| corporativo misturado com
Marketing de causa social
Marketing social corporativo, | Marketing causa social
EMA 2004 - . .
Marketing de causa social somente
Marketing social corporativo, ,
EMA 2006 - _ _ Marketing geral
Marketing de causa social
Diversos: comportamento do | Consumo sustentavel
EMA 2006 - _ _ _
consumidor (consumidor consciente)
EMA 2008 - Diversos: marketing plural Marketingticrd
) _ Marketing societal
EMA 2008 - Marketing social _
corporativo
_ _ Marketing societal
ENANPAD | 2000 - Marketing corporativo _
corporativo
S Marketing societal
ENANPAD | 2002 ESO Marketing institucional _
corporativo
, , Marketing societal
ENANPAD | 2003 ESO Marketing de causa social _
corporativo
) , Marketing societal
ENANPAD | 2004 MKT Marketing social

corporativo
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_ _ Marketing societal
ENANPAD | 2005 APS-C Marketing social _
corporativo

) _ Marketing societal
ENANPAD | 2006 MKT-B Marketing social _
corporativo

_ _ Marketing societal
ENANPAD | 2006 MKT-C Marketing social _
corporativo

Fonte: Elaborado pelos autores.

Observa-se que ao se considerar somente os carg)idegl®\, ENEO e 3Es, tem-se 11
artigos classificados como nado aderentes dentrardgos, isto significa 25% de erros.
Analisando somente o EnANPAD, tem-se 7,4% de atig@l classificados. Quando se

analisa o total da producéo, encontra-se 14% amarque poderiam ser reclassificados.

5. Concluséo

Este estudo analisou os artigos publicados nosressgs EMA, 3Es, ENEO e
EnANPAD por meio de um estudo bibliométrico acedeaproducdo de 1998 a 2012, via
senso dos artigos publicados nos referidos cormgesssultando na selecdo de 112 artigos,
0s gquais foram analisados quanto sua autoria,érefexrs bibliograficas, fontes utilizadas e
aderéncia de tema proposto a teoria apresentatlaastsdo.

Por meio dos resultados obtidos verifica-se quealgumas areas, como Consumo
Sustentavel, os autores demonstram entender comk@ting e RSAE se relacionam, quando
diretamente envolvida a variavel RSAE. Porém, asatede marketing social e variantes se
mostraram mais problematicos. Pode-se destacarnfusém entre marketing social e
marketing societal corporativo, uma distincdo qlgeirss autores citados fazem questao de
realizar, e que mesmo assim 0s autores brasil@iéos puderam realizar com sucesso,
confundindo, ainda com o nome de social corporati&se aspecto causa a repeticdo ou
perpetuacdo do erro, uma vez que o artigo publiesdé disponivel para consulta e sera
usado por outros académicos em suas pesquisas.

Também se observa que ha uma diferenca entre ssificiacoes realizadas pelos
autores e a classificagéo sugerida por esta pesdasartigos dos congressos ENEO e 3Es,
pois 28,5% poderiam ser reclassificados com meshargumentos. J4 no congresso EMA,
este percentual cai para 15%. Pode-se argumergapsjautores que publicam no congresso

da area de Marketing possuem melhor conhecimerst@sizecificidades e subdisciplinas de
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marketing do que aqueles que publicam em congrasdosespecificos. Adicionando o
EnANPAD, observa-se maior compatibilidade a teomsada nesta pesquisa quando
comparados aos artigos do EMA, 3Es e ENEO juntossd¢éo do ENANPAD, apenas 7,35%
dos artigos necessitaram reclassificacédo, enquentwtros trés congressos quando somados,
esse numero foi de 25%.

Sobre as referéncias utilizadas, seria de se peasamumero superior de referéncias
internacionais e artigos cientificos publicadosparidodicos com alto fator de impacto traria
0s temas mais atualizados para uso nas pesquisiasaig, representando uma tentativa de
atualizacao dos autores brasileiros com o0 que ®carexterior.

Sugere-se para pesquisas futuras a ampliacdo dpcedesta andlise, incluindo outros
congressos nacionais e uma comparacao com pesodieguindo os mesmos procedimentos.
Estudos que apresentem quais sé&o as variavermd#b nos estudos que relacionam o RSAE
e marketing podem ajudar a evolucao da pesquigama deixando mais claras agendas de
pesquisa que busquem testar modelos tedricos gusamo explicar os fendmenos
relacionados ao tema. A apresentacdo das teomasaguutilizadas para justificar as hipoteses
tedricas dos trabalhos empiricos que sdo maioriama também ajudariam na evolucao das
pesquisas no Brasil.

Dentre as limitagdes do estudo, apontamos que @rdbaelecdo de artigos tenha
seguido estritamente a teoria aqui exposta, poders®metido engano de sele¢do ou viés de
analise. Como proposta para futuros estudos corasmm procedimento, sugere-se o uso de
juizes especializados nos temas, que poderdo aeaizselecdo e a critica de forma mais

imparcial.
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