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IDISCIPLINAS E BIBLIOGRAFIA NO EINSINO DE
MARKETING NOS PROGRAMAS DE IDOUTORADO
EM ADMINISTRACAO NO BRASIL

IDISCIPLINES AND BIBLIOGRAPHY FOR THE
TrEACHING OF MARKETING IN PrHID PROGRAMS IN
ADMINISTRATION IN BRAZIL

Tania Modesto Veludo-de-Oliveira*
Ronan Torres Quintao**
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Resumo

ste artigo tem por objetivo apresentar um panorama sobre as disciplinas de
_i marketing dos programas brasileiros de doutorado em Administracao, no nivel
/1 agregado nacional, e sobre a bibliografia recomendada nos planos de ensino
dessas disciplinas. Uma abordagem descritivo-quantitativa foi aplicada a da-
dos extraidos de documentos publicados pela Capes, num leque de 53 disciplinas de
marketing ministradas em 13 programas, no total de 1.425 referéncias bibliograficas.
Pelos resultados, a quantidade de disciplinas de marketing varia consideravelmente
entre os programas (de 1 a 11 disciplinas). Nas referéncias bibliograficas por disci-
plina, a média encontrada foi de 26,9 citagdes, abrangendo 277 diferentes fontes,
com destaque para material em lingua estrangeira (67,5%), dentre livros, periddicos
cientificos, anais de congressos, dissertacoes, teses e revistas profissionais. A propor-
cdo de livros didaticos nos planos de ensino é 55% e o Journal of Marketing ocupa a
primeira colocagao entre as publicagdes mais citadas. O congresso mais referenciado
€ 0 EnANPAD e a revista profissional, a Harvard Business Review. Por fim, se discutem
implicacbes desses resultados para o ensino de marketing em doutorados no pais.

Palavras-chave: Programas de Doutorado. Ensino de Marketing. Bibliografia. Capes.

Abstract

Yy

1his article seeks to present a panoramic view of the subjects covered by ma-
rketing courses in Brazilian programs for doctorate degree in Administration,
at the aggregate national level, and of the bibliography recommended in the
syllabi for these subjects. A descriptive-quantitative approach was applied
to data extracted from documents published by Capes in an array of 53 marketing
subjects given in 13 programs in a total of 1,425 bibliographical references. From the
results, it was found that the number of marketing subjects varies considerably from
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program to program (from 1 to 11 subjects). Regarding the bibliographical references
per subject, the average found was 26.9 quotations covering 277 different sources,
noteworthy for including material in foreign languages (67.5%), among it being books,
scientific journals, annals of congresses, dissertations, theses and professional maga-
zines. The proportion of didactic books found in the syllabi was 55% and the Journal
of Marketing occupied the first place among the most frequently quoted publications.
The congress most frequently referred to was ENANPAD and the professional magazine,
the Harvard Business Review. Finally the implications of these results for marketing
doctorate teaching in the country were discussed.

Key-words: Doctoral programs. Marketing education. Bibliography. Capes.

Introducao

ensino de marketing tem suscitado discussGes entre pesquisadores e

educadores sobre o0 seu status quo. Urge aprimorar a formagdo na area,

seja para atender as necessidades dos empregadores, seja em uma

agenda ampla além da empregabilidade e formagao técnico-profissional.
(STRINGFELLOW et al., 2006) Diferentemente do que ocorre no Brasil, os papéis das
disciplinas de marketing tém sido pauta constante no estrangeiro (e.g. ACKERMAN;
HU, 2011; CATTERALL; MACLARAN; STEVENS 2002; PILLING; RIGDON; BRIGHTMAN,
2012; ROACH; JOHNSTON, M. W.; HAIR JR, 1994), incluidas aquelas de doutorado.
Por 13, diversos estudos tratam do curriculo de programas de doutorado, sob angulos
multiplos: Comportamento do Consumidor (MARI, 2008; PETKUS JR, 2010), Filosofia
da Ciéncia (SWAN; MARTIN, 1995), preparagdo para a defesa da tese (PEARCE; LEE,
2009), perspectiva historica de marketing (ROBINSON; SMITH, 1980), entre outros
temas. Por outro lado, o enfoque na literatura das disciplinas de marketing segue
escasso tanto internacional (cf. JOSWICK; BAUERLY; JOHNSON, 2004; ROBINSON;
SMITH, 1980), como nacionalmente. (cf. QUINTAO et al., 2011) Diante dessa lacuna, o
objetivo principal deste artigo é apresentar um panorama descritivo das disciplinas de
marketing de programas brasileiros de doutorado em Administracao e da bibliografia
recomendada nos planos de ensino dessas disciplinas. Os resultados deste estudo
serao comparados aos resultados obtidos em dois estudos anteriores, o de Joswick,
Bauerly e Johnson (2004) e Quintao e outros (2011).

Joswick, Bauerly e Johnson (2004) analisaram a literatura nos planos de ensino
dos Seminarios de Marketing em programas de doutorado de 40 instituigdes estaduni-
denses. Foram estudados o formato, idade e temas dos materiais indicados para leitura
em 108 planos de ensino, totalizando 7.254 referéncias bibliograficas. Joswick, Bauerly
e Johnson (2004) solicitaram os planos de ensino diretamente as instituigdes e, com
isso, conseguiram cobrir 41.7% do total. Seu estudo serviu de base para a pesquisa
de Quintdo e outros (2011), que avaliou a literatura de marketing dos programas de
doutorado em Administracdo no Brasil, em cima de planos de ensino fornecidos por
docentes ou disponiveis na internet. Quintdo et al. (2011) analisaram 45 planos de
ensino de 12 instituicGes, num total de 1.270 referéncias bibliograficas. Ali, porém, ao
menos duas limitagdes despontaram: consideravel quantidade de planos de ensino ndo
obtidos (um tergo das instituicGes académicas com doutorado ndo os forneceram) e,
naqueles retirados da internet, informacgtes desatualizadas. Aqui se espera superar tais
restricdes. Neste estudo os dados analisados foram retirados de documentos oficiais
disponibilizados pela Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(Capes), conforme explicitado na segdo “Método e procedimentos empiricosO

Revisdo de literatura

A revisdo da literatura se desdobra em trés segdes. Uma cuida do ensino e do
curriculo de marketing no doutoramento. A outra cobre a literatura em disciplinas de
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marketing em cursos desse nivel. A terceira trata da avaliacdo da pds-graduacao pela
Capes, da internacionalizacdo e das disciplinas.

Desafios mo ensino e questdes curriculares de marketing no
doutorado

O ensino de marketing no doutorado enfrenta uma série de pelejas que extra-
pola a atualizagdo e relevancia do conteldo curricular. Bearden, Ellen e Netemeyer
(2000) pesquisaram 84 diretores de programas de doutorado dos Estados Unidos para
compreender reptos do marketing e as mudancas necessarias nos programas. Os
desafios foram categorizados em trés niveis: (1) questGes estudantis, (2) programa
de doutorado e (3) dominio de marketing. Nas questdes estudantis, sobressairam a
falta de motivacao ou de orientagdo dos doutorandos para a pesquisa, as pressdes
por publicacdo e a necessidade de desenvolvimento de habilidades de ensino. Acerca
do programa, Bearden, Ellen e Netemeyer (2000) apontaram as decisdes de pro-
fundidade e amplitude do programa (ex., especializacdo em subareas de marketing,
seminarios de ensino, disciplinas especificas sobre metodologia), atualizacdes tecno-
|6gica e internacional, comprometimento do quadro docente e avaliacdo da qualidade
do programa. Assinalou-se ainda a dificuldade de se identificar bons candidatos aos
programas de doutorado. Smart e Conant (1990) entrevistaram 34 orientadores
em marketing para identificar o perfil do estudante com mais chances de concluir o
doutorado com sucesso. Eis os tragos determinantes: perseverante, intelectualmente
curioso, metodologicamente competente e forte em habilidades interpessoais. No que
tange ao dominio de marketing, Bearden, Ellen e Netemeyer (2000) questionaram se
a educacao no doutorado reclamaria mais interdisciplinaridade ou uma definicdo mais
clara sobre qual é o territério legitimo da area.

Um dos principais objetivos da educacao em marketing no doutorado é capacitar
os alunos a planejar e conduzir uma pesquisa original, o que requer entendimento de
conceitos da filosofia da ciéncia, aplicacdo de métodos de pesquisa empirica e dominio
conceitual. (SWAN; MARTIN, 1995) Ponder e Lueg (2004) sugerem que o ensino de
marketing, em termos metodoldgicos, considere as propriedades de desenvolvimento
tedrico e mensuragdo nas disciplinas oferecidas. Contudo, além do treinamento téc-
nico em teoria e método, Griffith (1997) assinalou também a necessidade de prover
treinamento didatico aos doutorandos. Recentemente, Madhavaram e Laverie (2010)
criticaram a sobrevalorizagdo da formagdo em pesquisa nos doutoramentos em ma-
rketing em detrimento da capacitagdo pedagdgica dos discentes. Tais cursos, para
Roach, Johnston e Hair Jr. (1994, p. 8), “deveriam instituir acdes para socializar seus
estudantes nos papéis que eles em breve assumirdo e torna-los cientes das demandas
que receberdoQ Berry (1989) recomenda que doutoramentos em marketing incluam
seminarios para discutir o futuro profissional dos pds-graduandos, facilitando a tran-
sicdo para a posicao de professor-pesquisador. A estrutura curricular e a decorrente
oferta de disciplinas se relacionam a outros aspectos relevantes para a operaciona-
lizagdo de um programa de doutorado. Um deles toca na literatura das disciplinas.

Literatura das disciplinas de marketing no doutorado

A literatura recomendada nas disciplinas de marketing de doutorado reflete a
visdo dos professores e impacta o0 modo de pensar e agir dos estudantes (JOSWICK;
BAUERLY; JOHNSON, 2004) Kurtz entre outros (1997) avaliaram os planos de ensi-
no de 27 disciplinas (mais especificamente, Seminarios de Teoria em Marketing) de
programas de doutorado estadunidenses e canadenses e identificaram os dois livros
e dois artigos mais presentes na formagao. Os livros sdo:
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HUNT, S. Modern marketing thought. Cincinati, OH: South-Western Pu-
blishing, 1991.

SHETH, J.; GARDNER, D.; GARRETT, D. Marketing theory: evolution and
evaluation. New York, NY: John Wiley & Sons, 1988.

E os artigos:

ANDERSON, P. F. Marketing scientific progress, scientific method. Journal of
Marketing, v. 47, p. 18-31, 1983.

KOTLER, P.; LEVY, S. Broadening the concept of marketing. Journal of Mar-
keting, v. 33, p. 10-15, 19609.

As preferéncias no ensino pds-graduado de marketing parecem convergir para
trés periddicos: Journal of Marketing, Journal of Marketing Research e Journal of Con-
sumer Research. Steward e Lewis (2009) identificaram e ranquearam os 50 principais
periddicos de marketing. Primeiro, geraram uma classificacdo agregada com dados
dos 13 estudos sobre o assunto dos ultimos 15 anos. Segundo, obtiveram de 206
instituicdes educacionais credenciadas pela Association to Advance Collegiate Schools
of Business (AACSB) a lista de periddicos destinada a avaliar a publicacdo do corpo
docente. O Journal of Marketing, Journal of Marketing Research e Journal of Consumer
Research foram os trés primeiros em todas as classificacées.

Esse trio de periddicos vem liderando ha tempos na academia. Baumgartner e
Pieters (2003) pesquisaram a influéncia dos periddicos no dmbito geral e em subareas
do marketing durante os periodos 1966/1967, 1981/1982 e 1996/1997. Os periddicos
foram classificados com uma medida baseada em citacGes de influéncia estrutural, que
considera a relacdo de dependéncia na rede de citagdes entre os artigos. No periodo
final da anadlise (1996/1997), o Journal of Marketing surgiu como o mais influente, no
geral e também em todas as subdreas. Em segundo lugar ficou o Journal of Marketing
Research e, em seguida, o Journal of Consumer Research. No biénio 1981/1982 os
mesmos trés estavam entre os primeiros colocados. Nos anos de 1966/1967 né&o ha-
via o Journal of Consumer Research e a Harvard Business Review compunha o pddio
juntamente com o Journal of Marketing e o Journal of Marketing Research. No estudo
de Jobber e Simpson (1988), o Journal of Marketing ostentou a maior quantidade de
citacOes entre os perioddicos dos Estados Unidos e da Europa, seguido por Journal of
Marketing Research e Journal of Consumer Research. Hult, Neese e Bashaw (1997)
solicitaram a 309 professores de marketing que indicassem os 10 periédicos mais im-
portantes. Na lista formada, em ordem decrescente, entraram o Journal of Marketing,
Journal of Marketing Research, Journal of Consumer Research, Journal of Retailing e
Journal of the Academy of Marketing Science.

Apesar da proeminéncia de alguns periddicos dos Estados Unidos nos estudos
referidos, elaborados na prépria América do Norte, uma questdo importante tange a
reproducdo dessa matriz no resto do mundo e, em particular, no Brasil. E portentoso
o sistema universitario estadunidense, ninguém nega. Mas ndao ha uma so trajetoria
para se chegar a exceléncia em pesquisa. A descricdo das realidades nacionais requer
investigacdo empirica, até porque as escolhas na literatura de ensino em doutorado
sdo, ao menos em certa dose, afetadas por outros fatores ambientais, como os his-
téricos, culturais, econdmicos e idiomaticos.

Avaliacio da pésrgraduacio pela Capes, internacionalizacio e
disciplinas

O sistema de avaliagdo da pds-graduacao no Brasil nasceu em 1976 articulado
pela Capes. O éxito de um programa na avaliacdo redunda em prestigio e recursos,
desencadeando uma “corrida por se chegar ‘ao topo’, por se atingir o tdo invejado
padrdo internacional. O(MOREIRA, 2009, p. 35) A pratica desperta polémicas no meio
académico e bastante tensdo entre gestores, docentes e discentes. Mas parece inegavel
a necessidade desse tipo de exame e o valor de té-lo conduzido, como sucede no pais.
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(HORTA; DE MORAES, 2005) No ambito da Administragdo, a gestdo dos programas
seriamente leva em conta a afericao da Capes (MACCARI et al., 2009), tida como o
primordial direcionador estratégico rumo a qualidade.

Em 1998 a Capes deliberou que a qualidade referenciar-se-ia a padroes inter-
nacionais. (BRASIL, 1998) O Plano Nacional de Pés-Graduacao 2005/2010 consagrou
a cooperacdo internacional para o avanco do sistema e prescreveu avalia-lo mediante
indicadores, de sua expressao cientifica e social, nas esferas nacional e também inter-
nacional (BRASIL, 2004, p. 64). Mantendo a baliza, na sua versao para 2011/2020, o
Plano Nacional de Pés-graduacdo dedica um capitulo inteiro, o 119, a Internacionali-
zacao da Pdés-graduacao e a Cooperacao Internacional. (BRASIL, 2010)

O esquema da Capes compreende a Avaliagdo das Propostas de Cursos Novos
e a Avaliacdo dos Programas de Pds-graduacdo. Essa culmina com a Avaliagdo Trie-
nal, sintetizada em uma nota por programa, de 1 a 7. Aquele que recebe 1 ou 2 é
descredenciado. A nota 3 significa desempenho regular, a 4 € um bom resultado. A 5
€ destinada ao muito bom nivel. As notas 6 e 7 reconhecem patamares compativeis
com os padroes internacionais; o 7 é o primor em stricto sensu.

A rodada trienal da Capes referente a 2007/2009 examinou 2.718 programas
de po6s-graduacdo, constituidos de 2.436 mestrados académicos, 1.420 doutorados
e 243 mestrados profissionais. (AGENCIA BRASIL, 2010) Desse universo, 75 (2,75%
do total) corriam o risco de fechamento por deficiéncias, 32% dos programas levaram
a nota 3, 33,6% nota 4, 20,6% nota 5, 6,8% nota 6 e 4,1% nota 7. Logo, s6 algo
como um em cada 10 programas brasileiros ja havia (ou teria) conquistado a exce-
|éncia internacional. Um longo, arduo e multifacetado caminho evolutivo esta por ser
percorrido pelos demais programas.

A Capes considera cinco dimensdes interligadas: a proposta do programa (peso
0), o corpo docente (20 ou 15%), a insergao social (10 ou 15%), corpo discente, te-
ses e dissertagbes (30 ou 35%) e producao intelectual (40 ou 35%). A proposta do
programa abrange a estrutura curricular e, em particular, as disciplinas ofertadas. A
partir dos dados recebidos dos programas, o 6rgdo emite Cadernos de Indicadores,
cada qual com 11 documentos, sendo que um deles aborda as “DisciplinasO

Dentre os seus varios significados, a internacionalizagao académica, que abarca
a internacionalizacdo da pds-graduacdo, implica conquistar valor além-fronteiras, fruto
da capacidade de impulsionar o desenvolvimento cientifico supranacional. (MARRARA,
2007) Entdo, galgada a internacionalizacdo em um pais, os elementos do ensino em
seus cursos de pdés-graduacgao deveriam estar em patamares proximos de qualidade
perante aqueles de vanguarda no mundo. Sob esse prisma, interessa saber o que se
passa na realidade brasileira dos doutoramentos em marketing, aqui se comegando
por focar disciplinas e bibliografias. E provavel que cada membro da comunidade do-
cente conhega o panorama de seu programa, pois estdo em interagao direta com os
pares. Contudo, luzes valiosas poderiam ser compartilhadas a partir de um retrato do
que se passa no nivel agregado nacional. Dai despontam duas questGes a investigar:

Qual é o panorama das disciplinas de marketing (quantidade ofertada) e da
correspondente bibliografia (fontes, tipos, origem, titulos) nos programas
brasileiros de doutorado em Administragao?

Como se compara a literatura do marketing (na quantidade de referéncias
por disciplina, nos periddicos cientificos predominantes e na idade das refe-
réncias) nas disciplinas em doutorados no Brasil com aquelas expostas em
Joswick, Bauerly e Johnson (2004) e Quintdo e outros (2011)?

Método e procedimentos empiricos

Adotou-se aqui uma abordagem metodoldgica descritivo-quantitativa. Urgia
obter uma melhor base de dados, comparativamente aquela do estudo anterior de
Quintdo e outros (2011). Optou-se por forma-la de documentos disponibilizados pela
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Capes, pois este 6rgao tem abrangéncia nacional e sua relevancia para os programas
estimula a acuracia na submissao de informagGes. Programas com doutorado em Ad-
ministracdao reconhecidos e recomendados pelo Conselho Nacional de Educagdo, no
segundo semestre de 2011, eram 31 (nota pelo menos 3 na Avaliagao Trienal da Capes).

No seu sitio na Internet (Disponivel em: <http://www.capes.gov.br/cursos-
-recomendados>. Acesso em: 26 nov. 2011), a Capes publica os documentos “Disci-
plinasOna segao Caderno de Indicadores. Havia listas de disciplinas de cada um dos
31 programas brasileiros, com as correspondentes ementas e bibliografias. Realizou-se
o download desses documentos, relativos ao ano-base de 2009, o mais recente dos
|a liberados.

Treze desses programas propiciavam disciplinas de marketing especificas para
doutoramento; tal ndo era o caso na FEI, FGV (RJ), UFSM, FUMEC, PUC (SP), PUC
(RS), UFBA, UFPB, UFRN, UFSC, UNB, UNIMEP, UNIFOR, UNIVALI, UP, UPM, USCS
e USP (RP). Algumas dessas instituices passaram a ter doutorado apds o triénio
2007/2009 e, portanto, terdo os materiais aqui examinados divulgados pela Capes
apoés o triénio 2010/2012. Enquadrou-se como disciplina de marketing aquela com
explicita referéncia a uma tematica da area, tais quais as intituladas “Comportamento
do ConsumidorQ “Modelagem em MarketingQ “Estratégia de MarketingQ “Teoria em
MarketingOe “Pesquisa de MarketingO A Tabela 1 lista as instituicbes com doutorado
em Administracao contendo, para cada uma delas, as disciplinas de marketing, a nota
(do minimo 1 ao maximo 7) na avaliacdo da Capes do triénio 2007/2009, as disciplinas
de marketing e a quantidade de citagdes na bibliografia das disciplinas.

Tabela 1 - Disciplinas de marketing no curso de doutorado em
Administracao por instituicdao de ensino

Quantidade
N Conceito o de referéncias
NO | Instituicao da Capes Disciplinas bibliograficas
Por disciplina | Total
Emotions on Consumer Judgment
and Decision Making
Marketing e Novos Produtos 99
1 FGV (SP) 6 127
Pesquisa em Marketing 28
Seminario de Pesquisa - Estratégias )
de Marketing
2 PUC (MG) 4 Teoria de Marketing 8 8
Comportamento do Consumidor 37
3 PUC (PR) 5 108
Estratégia e Analise de Marketing 71
Objetivos e Estratégias Empresarias
4 | PUC (RY) 5 ) rated " 62 62
sob a Perspectiva de Marketing
Comportamento do Consumidor -
5 UFLA 4 Teoria e Pesquisa: Organizagdes, 42 42
Estratégias e Gestdo
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Comportamento do Consumidor e

Estratégia de Marketing 1
Geréncia de Produtos 56

6 UFMG Marketing de Relacionamento 11 ot
Marketing Global 10
Teoria de Marketing 3
Analise Avangada do 5
Comportamento do Consumidor
Analise de Marketing Estratégico 24
Comportamento do Consumidor 8
Marketing de Servicos 5

7 UFPE Marketing, Tecnologia de Negdcios 4 147
e Ativacao de Rede
Pensamento Contemporéneo em 43
Marketing
Relacionamento e Mercado 35
Teorias de Marketing 6
Estratégias de Marketing 34

8 UFPR Modelizagdo em Marketing 19 79
Pesquisa de Marketing 26
Administracao de Marketing -
Comportamento do Consumidor 42
Evolugdo do Pensamento em 46
Marketing

9 UFRGS Marketing Estratégico 35 266
Pesquisa em Marketing 6
Seminario em Marketing: Marketing 51
de Servigos
Teoria em Marketing 86
Comportamento do Consumidor 4

10 UFRJ 4

Tépicos Avangados em
Comportamento do Consumidor
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Administracdo Estratégia de 35
Marketing
Aliancas Estratégicas e 15
Mercadoldgicas no Varejo
Comportamento do Consumidor 37
Gestdo de Marketi Mi 46
11 | UNINOVE 5 estao de Marketing Mix 216
Marketing de Relacionamento e 26
Foco no Cliente
Pesquisa Mercadoldgica na Gestdo )8
Organizacional
Tépicos Especiais em 29
Macromarketing
12 UNISINGS 5 Adminirstragéo Estratégica de 23 22
Marketing
Analise, Planejamento, Controle e 37
Gestdo Simulada de Marketing
Comportamento do Consumidor 1
Estratégia de Comunicacdo de 47
Marketing
Marketing de Varejo e de Servigos 9
Marketing Empresarial 22
13 USP (SP 7 .. 196
(SP) Marketing Estratégico 21
Marketing Global 1
Marketing Social 5
Sistema de Informacdo de 12
Marketing e Pesquisa de Marketing
Teoria Avancada de Marketing 10
Tépicos de Marketing 31

Fonte: dados da pesquisa.

Um esforgo minucioso ensejou transformar os dados baixados da Capes em
varidveis manipuldveis. Tomaram corpo as varidveis: (1) instituicdo com progra-
ma de doutorado, (2) conceito do programa na avaliacdo da Capes para o triénio
2007/2009, (3) nome da disciplina de marketing, ao lado da sua (4) carga horaria,
(5) objetivos e (6) bibliografia. O preparo do banco de dados com a bibliografia
das disciplinas demandou bastante trabalho, pois cada dado de uma citagao foi
convertido em um subitem especifico, como: (7) autor e (8) coautor(es) da publi-
cacdo, (10) titulo da publicacdo, (11) nome da fonte (ou veiculo) da publicacdo e
(12) ano da publicagao.

Todas as referéncias bibliograficas foram ainda classificadas quanto a (13)
origem (internacional ou nacional) e ao (14) tipo (livro; periddico cientifico; con-
gresso, conferéncia ou simpdsio; dissertacdo ou tese; revista profissional). A origem
internacional coube aos materiais em lingua estrangeira. A origem nacional com-
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preendeu os em lingua portuguesa, abrangidos aqueles originalmente publicados
no exterior e depois traduzidos para o portugués. Quatro disciplinas - duas da FGV
(SP), uma da UFRGS e outra da UFR] - ndo entraram na analise bibliografica, ja que
estavam desprovidas de materiais para leitura (ver Tabela 1). De fora igualmente
ficaram as referéncias incompletas (por exemplo, aquelas que continham apenas o
nome do autor e o ano da publicacao). Ao cabo da tarefa, de 1.425 citagdes, 1.368
publicagbes foram categorizadas, provenientes de 49 disciplinas de marketing e 13
instituicdes académicas.

Para aferir a confiabilidade dos encaixilhares de origem e tipo de referéncia
bibliografica, dois pesquisadores atuaram de maneira independente na categoriza-
cdo. A concordancia entre eles foi de elevados 97,4% para a origem da publicacdo e
98,5% para o tipo. No coeficiente kappa (COHEN, 1968), calculado com o software
SPSS, alta confiabilidade inter-avaliador incide quando ele supera a 0,75 (além do
que se esperaria somente pelo acaso). (CAPOZZOLI; MCSWEENEY; SINHA, 1999)
Aqui os coeficientes kappa foram de: 0,94 para origem (p < 0,001) e 0,97 para tipo
de publicagdo (p < 0,001). Discordancias foram revistas e corrigidas por consenso.

Amndlise e discussio dos resultados

As analises envolveram técnicas univariadas (proporgdes e medidas de tendéncia
central), processadas com Excel e SPSS.

Panorama das disciplinas de marketing nos programas brasilei-

ros e da respectiva bibliografia mos programas brasileiros

Os programas de doutorado brasileiros da amostra ofereciam, em média, 4,1
disciplinas de marketing. A PUC (MG), PUC (RJ), UFLA e UNISINOS ministravam
apenas uma disciplina de marketing; a USP (SP), no extremo oposto, realizava 11.
Nas 53 disciplinas de marketing e 1.425 referéncias bibliograficas nelas contidas, a
meédia foi de 26,9 referéncias por disciplina. Nessa variavel, Quintdo e outros (2011)
encontraram a média 27. Em Joswick, Bauerly e Johnson (2004), nos Estados Unidos,
a média foi de 67,1 referéncias por disciplina de marketing.

Neste estudo a bibliografia das disciplinas abrangeu 277 fontes de publicacao
e 24 delas representaram 60,9% do total. A Tabela 2 expGe as principais fontes de
publicacdo, com o respectivo tipo. O Journal of Marketing foi a publicacdo mais citada,
seguido por livros das editoras Atlas, Prentice Hall, McGraw Hill, Campus e John Wiley
& Sons. Em Quintdo et al. (2011), as mais utilizadas foram: Journal of Marketing (1°),
editora Atlas (2°), Journal of Retailing (3°), Journal of Marketing Research (4°), editora
Bookman (5°), Journal of Consumer Research (6°), editora Prentice Hall (7°), Journal of
Public Policy & Marketing (8°), editora John Wiley & Sons (9°) e editora Campus (10°).

Tabela 2 - Principais fontes bibliograficas, com os respectivos tipos,
das disciplinas de marketing em doutorados na amostra pesquisada

Colocagédo | Fonte Bibliografica Tipo Bilbiografico Freq. |Freq. % |Freq. Ac
1 Journal of Marketing Periddico cientifico 141 10,4% | 10,4%
2 Atlas Livro 80 5,9% | 16,3%
3 Prentice Hall Livro 74 5,5% | 21,8%
4 McGraw Hill Livro 52 3,8% 25,6%
5 Campus Livro 45 3,3% 29,0%
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6 John Wiley & Sons Livro 44 3,2% | 32,2%
| of Public Poli
7 Journal of Public Policy & |50 s 4ico cientifico 37 | 2,7% | 34,9%
@ Marketing

Journal of Marketin s s

7, dr reeting Periddico cientifico 37 | 2,7% | 37,7%
Research
J | of C

9 ournalor tonsumer Periédico cientifico 36 | 2,7% | 40,3%
Research

10 Makron Livro 32 2,4% | 42,7%

11 Bookman Livro 28 2,1% 44,8%

Congresso, conf. o
12, |EnANPAD ongre: . 27 | 2,0% | 46,8%
simpdsio

12, Journal of Macromarketing | Periddico cientifico 27 2,0% | 48,7%

14 Sage Livro 22 1,6% | 50,4%

15 Saraiva Livro 20 1,5% 51,8%

16 Irwin Livro 17 1,3% | 53,1%
Journal of the Academy of , e

17 ) ] y Periddico cientifico 16 1,2% | 54,3%
Marketing Science

18 Dryden Press Livro 15 1,1% 55,4%
European Journal of . s

19 yropean Journa Periédico cientifico 14 | 1,0% | 56,4%
Marketing

20, Free Press Livro 13 1,0% 57,4%

20, Harvard Business Review Revista profissional 13 1,0% | 58,3%

20, LTC Livro 13 1,0% | 59,3%

23, Futura Livro 11 0,8% 60,1%

23, Thompson Livro 11 0,8% | 60,9%

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 3 apresenta a quantidade de citagdes por tipo e origem da publicagao.
A proporgao de livros no total das referéncias foi de 55%, enquanto que a de perid-
dicos foi de 39,1%. De acordo com Joswick, Bauerly e Johnson (2004), nos Estados
Unidos, havia 11% de livros e 88,3%, de peridédicos. Em Quintdo e outros (2011), a
taxa de livros no Brasil era de 39,9% e a de periddicos, 58,8%. Na amostra do pre-
sente estudo, quanto a origem das publicacbes, 67,5% foram internacionais e 32,5%,
nacionais. No tipo livro houve quase a mesma quantidade de internacionais (n= 394)
e nacionais (n= 358). Acerca de artigos de periddicos cientificos, os internacionais
(n= 506) sobressairam ante os nacionais (n= 29).
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Tabela 3 - Tipo e origem das publicacdes utilizadas nas disciplinas
de marketing em doutorados na amostra pesquisada

Tipo de Publicacio Frequéncia Frequéncia Origem
absoluta relativa Internacional | Nacional
Livro 752 55,0% 394 358
Periddico cientifico 535 39,1% 506 29
Congresso, conferéncia ou simpdsio 46 3,4% 9 37
Dissertagdo ou tese 11 0,8% 0 11
Revista profissional 24 1,7% 14 10
Total (absoluto) 1.368 923 445
Total (%) 100% 67,5% 32,5%

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 4 contém a distribuicdo das citagdes dos livros. Do total de 752 indicagoes:
512 (68%) apareceram uma Unica vez e 240 foram citados em mais de uma disciplina.
A Tabela 5 revela os livros mais citados nas disciplinas. O campeao foi o Administracéo
de Marketing, de Kotler, em suas diversas edicdes (Kotler como autor Unico e em coau-
toria com Keller) e versdes (em inglés e traduzida para o portugués), constante de 13
disciplinas. A obra brasileira Pesquisa de Marketing, de Mattar, deteve cinco mengdes.

Tabela 4 - Distribuicdo, em ordem decrescente, das citacoes de livros
nas disciplinas de marketing em doutorados na amostra pesquisada

Citagdes do(s) livro(s)
tidade d
Quantidade de livros QuaNn aa e. © Anci Anci Anci ;
citacdes por livro Frequéncia Frequéncia Frequéncia relativa

absoluta relativa acumulada
1 13 13 1,73% 1,73%
1 8 8 1,06% 2,79%
1 7 7 0,93% 3,72%
1 5 5 0,66% 4,39%
2 6 12 1,60% 5,98%
12 4 48 6,38% 12,37%
19 3 57 7,58% 19,95%
45 2 90 11,97% 31,91%
512 1 512 68,09% 100%

Total 752 100%

Fonte: dados da pesquisa.
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Tabela 5 - Livros mais citados nas disciplinas de marketing em
doutorados na amostra pesquisada

Colocagdo |N. de citagbes Livro
1 13 KOTLER, P.; KELLER, K. L. Administracdo de marketing: a biblia
do marketing. 12 ed. Sdo Paulo: Prentice Hall, 2006.
> 8 BLACKWELL, R. D.; ENGEL, J. F.; MINIARD, P. Comportamento
do consumidor. 9 ed. Sdo Paulo: Cengage Learning, 2005.
3 7 LAMBIN, J. J. Marketing estratégico. Lisboa: McGraw-Hill, 2006.
4 6 MALHOTRA, N. Pesquisa de marketing: uma orientagdo aplicada.
@ Porto Alegre: Bookman, 2006.
4 6 SOLOMON, M. R. Comportamento do consumidor: comprando,
b possuindo e sendo. 7 ed. Sao Paulo: Bookman, 2008.
6 5 MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2007.

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 6 contempla as quantidades de citagGes de artigos em periddicos cien-
tificos. Ao todo, sdo 535 citagGes de artigos cientificos. Dos artigos citados, 48 recebe-
ram mengdo em mais de uma disciplina. Eis aquele, classico, referenciado trés vezes:

WEBSTER Jr., F. E. The changing role of marketing in the corporation. Jour-
nal of Marketing, v. 56, n. 4, p. 1-17, 1992.

Tabela 6 - Distribuicao dos artigos de periddicos cientificos nas disciplinas
de marketing em doutorados na amostra pesquisada

Quantidade Quantidade de | Total de citagdes do(s) Frequéncia Frequéncia
de artigos citagdes artigo(s) relativa (%) acumulada (%)
1 3 3 0,6% 0,6%

47 2 94 17,6% 18,1%
438 1 438 81,9% 100%
Total 535 100%

Fonte: dados da pesquisa.

Comparacido da literatura do marketing nas disciplinas em

doutorados mo Brasil com aquelas expostas em outros estudos

A Tabela 7 compara os peridédicos mais recomendados nas disciplinas de marke-

ting de doutorado neste presente estudo e nos estudos de Quintdo e outros (2011),
Joswick, Bauerly e Johnson. (2004) e Steward e Lewis (2009). Na série, o Journal of
Marketing usufrui sempre a primeira colocagdo. O Journal of Marketing Research e o
Journal of Consumer Research também estdo bem classificados, da 22 a 42 colocacéo.
O Journal of Public Policy & Marketing, o Journal of Macromarketing e o European
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Journal of Marketing ocupam posicoes mais altas nos rankings brasileiros do que nos
estadunidenses.

Em Quintdo e outros (2011), o Journal of Retailing ocupou a 22 colocagao,
pelo efeito forte das disciplinas “Varejo e Comportamento do ConsumidorO(FGV)
e “Varejo e VendasO(UFPR), dupla que continha 85,9% das citagGes do periodico
(55 de 64 citagoes). Neste estudo, o Journal of Retailing caiu para 102 colocagao.
Isto se explica pela auséncia dessas duas disciplinas na amostra desta pesquisa,
ja que ambas as disciplinas estavam ausentes do sitio da Capes por ocasido da
coleta de dados. Nota-se que o Journal of Retailing, nos mapas dos Estados Uni-
dos em 2004 e 2009, passou do 219 |Jugar para 5° e 6° lugares. Dant e Brown
(2010), ex-editores do Journal of Retailing, explicam que o periddico possuia
1.297 citagoes e fator de impacto de 1,196 em 2006, alcancando 3.423 citagodes
e fator de impacto de 4,567 em 2009. Para tanto, o periddico foi remodelado, lan-
gou artigos relevantes para o campo do marketing e seus principais interessados
(isto é, gestores empresariais, gestores de politicas publicas e pesquisadores),
ampliou seu escopo (esferas B2B e B2C e novos métodos) e agilizou o processo
de revisdo. (DANT; BROWN, 2010). Diretrizes essas aproveitaveis por outros
periddicos, os brasileiros inclusos.

Tabela 7 - Periodicos cientificos mais recomendados nas disciplinas de
marketing em doutorados no Brasil e nos Estados Unidos

Colocacgdo

Periddico Brasil® Brasil> | EUAc | EUAY | EUAe

Este estudo | 2011 2004 | 2009 | 2009
Journal of Marketing 1 1 1 1 1,
Journal of Public Policy & Marketing 2, 5 37 13 12
Journal of Marketing Research 2, 3 3 2 1,
Journal of Consumer Research 4 4 2 3 3
Journal of Macromarketing 5 6 33 27 20
Journal of the Academy of Marketing Science 6 7, 5 6 5
European Journal of Marketing 7 7, - 18 17
International Journal of Research in
Marketing 8 - 15 12 10
Marketing Science 9 10 4 4 4
Journal of Retailing 10, 2 21 5 6
Management Science 10, 14 6 9 -
Journal of Marketing Theory & Practice 12 13 - 49 31

aFonte: dados da pesquisa (documentacao da Capes referente a 2009). ® Fonte: Quintdo e outros. (2011)
(planos de ensino). cFonte: Joswick, Bauerly e Johnson (2004) (planos de ensino). ¢ Fonte: Steward
e Lewis (2009) (literatura prévia). ¢ Fonte: Steward e Lewis (2009) (lista para avaliacdo docente).

Acerca de congressos, conferéncias e simpdsios, a primeirissima posicdo é do
Encontro da Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo
(EnANPAD), com 28 citacOes, seguido pelo European Marketing Academy (EMAC), com
sete. A American Marketing Association Conference (AMA), o Encontro de Marketing
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da ANPAD (EMA) e o Seminarios em Administracdo da FEA/USP (SemeAd) possuem
apenas uma citagdo cada. Seis teses e cinco dissertagdes, todas nacionais, estdo nas
referéncias bibliograficas. Dentre as revistas profissionais, a proa coube a Harvard
Business Review e HSM (com 13 e 5 citag0es, respectivamente).

No tocante ao ano de publicagdao, havia dados para 1.311 citagdes (ante 114
desacompanhadas do ano). A Figura 1 mostra a distribuicdo do ano das publicacdes
recomendadas nas disciplinas de marketing deste estudo. Aquelas a partir de 1994
somaram 69,8% das citagdes. A mediana ficou no ano de 1997 e a moda no de 2001.
A vista do ano de 2009 como o de insercao e utilizacdo da bibliografia nos programas,
a idade da publicagdo teve por mediana 12 anos e por moda 8 anos.

Figura 1 - Distribuicdo de frequéncia do ano das publicacoes
recomendadas nas disciplinas de marketing

100+

Frequéncia

Fonte: dados da pesquisa.

Aqui, a mediana da idade dos artigos de periddicos cientificos atingiu 10 anos
(ano de 1999) e, para a idade dos livros, 13 anos (ano de 1996). Joswick, Bauerly
e Johnson (2004) reportaram mediana de 8 anos para os artigos e 12 anos, para
livros. A moda para a idade dos artigos de periddicos foi de 2 anos nesta pesquisa
e de 1 ano em Joswick, Bauerly e Johnson (2004); a moda residiu, nos livros, em
9 anos nas duas pesquisas. A Tabela 8 compara os resultados deste estudo com
os resultados de Quintdo e outros (2011) e Joswick, Bauerly e Johnson (2004) no
percentual de publicacdes com até 10 anos de idade. H& uma proporgdo um pouco
mais alta de publicagGes recentes (até um ano) nos Estados Unidos frente ao que
se passa no Brasil.
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Tabela 8 - Publicag6es com até 10 anos nas disciplinas de marketing (em %)

Frequéncia %

Idade (anos) Brasil® Brasil® EUA
Este estudo 2011 2004

Oel 3% 2,8% 7%
2e3 9% 10,9% 8,2%
4e5 6,9% 10,0% 7,6%
6e7 7,7% 12,2% 7,9%
8e9 12,8% Nao calculado 7,1%

2Fonte: dados da pesquisa (documentagdo da Capes referente a 2009). P Fonte: Quintdo e outros 2011
(planos de ensino). cFonte: Joswick, Bauerly e Johnson (2004) (planos de ensino).

Comnsideracdes finais

Partindo do pressuposto que a literatura presente no plano de ensino é efetiva-
mente utilizada no curso como material de leitura (ou seja, que os textos indicados nos
syllabi sao efetivamente lidos pelos estudantes), a média de referéncias bibliograficas
por disciplina de marketing sugere que se demanda dos doutorandos brasileiros uma
carga de leitura 2,5 vezes menor do que dos estadunidenses (26,9 e 67,1 referéncias
por disciplina, respectivamente). Se essa comparacao ndo estd distorcida, deve-se
ampliar os conteldos estudados pelos doutorandos de marketing no Brasil. Neste
sentido, o desafio é viabilizar condi¢Ges financeiras para a manutencdao dos pds-
-graduandos - idealmente, todos eles - sob regime de genuina dedicacao integral ao
curso, ao lado de um incremento do tempo de preparagdo para as aulas dos proprios
professores. A valorizagdo do estudo intenso por ambas as partes é premente, em
gue pese o sacrificio adicional envolvido.

Evidenciou-se forte proporcao de livros no referencial bibliografico das disciplinas
de marketing nos doutorados brasileiros (55%), em contrapartida a ndao mais do que
39,1% devotados a artigos de periddicos cientificos. Joswick, Bauerly e Johnson (2004),
nos Estados Unidos, encontraram 11% de livros nas referéncias e 88,3%, de periodicos.
No ranking das fontes de publicacdo mais utilizadas no Brasil, o livro se sobressaiu nas
23, 33,43, 53 623 e 102 posigdes. Os docentes compatriotas que assim estruturam suas
disciplinas precisam repensa-las, ao cabo se dando a implantacdo de um novo arranjo,
mais denso em periddicos. Nesses surge o estado-da-arte, algo fundamental para a
formacao de pesquisadores, e se abre espaco para o método trilhado na construcao do
conhecimento reportado. Em adicdo, estudar livros-texto € tarefa mais facil do que a
assimilacdo de artigos complexos de periddicos de ponta. E importante ressaltar que
ha livros apropriados ao ensino de marketing para o nivel do doutorado que sdao muitas
vezes negligenciados pelos docentes quando da estruturacao das disciplinas.

Na origem das publicagdes, dos livros indicados na amostra brasileira deste
estudo, 52% sdo internacionais, dos artigos cientificos, 94% o sdo. A publicacdo es-
trangeira tem grande presenca no ambito dos artigos, mas bem menos no de livros.
O livro nacional talvez seja um vetor expressivo na divulgacdo da producao brasileira,
em autorias capitaneadas pelos préprios professores das disciplinas de doutoramento.
Mas fen6meno assim ndao se manifesta com os artigos cientificos e isso pode ter as
disparidades de interesses e/ou competéncias entre suas causas.

No Brasil, assim como nos Estados Unidos, o Journal of Marketing, o Journal of
Marketing Research e o Journal of Consumer Research estao entre os peridédicos mais
utilizados nas disciplinas. Contudo, diferentemente dos Estados Unidos, no Brasil ha
uma marcante remissdo ao Journal of Public Policy & Marketing (22 posicao) e ao Jour-
nal of Macromarketing (52 posicao). Essas escolhas podem estar vinculadas ao menor
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grau de desenvolvimento do sistema de marketing no nosso pais. Mais delicados e
menos equacionados estdo, entre nds, problemas como os dos efeitos potencialmente
adversos das agoes de marketing no consumidor e na sociedade e das relagdes entre
empresas e o poder publico.

As publicagdes utilizadas no Brasil sdo um pouco mais antigas dos que as uti-
lizadas nos Estados Unidos. Nada substituirda uma maior alocacdo de tempo pelos
professores ao acompanhamento e exame do fluxo constante de novas publicagoes,
com a insergao daquelas mais pertinentes nos planos de ensino. Para essa solugao, as
coordenag0bes de curso e programas devem atuar via planejamento (metas e meios)
e o controle. Ao mesmo tempo, a relevancia de uma obra para a formagao cientifica
dos doutorandos ndo decorre apenas da recente chegada a publico. Os classicos,
independentemente do tempo, precisam ser explorados.

O cotejo dos resultados deste estudo com aqueles de Quintdo e outros (2011)
sugere discrepancias nos planos de ensino entre o que é oficialmente relatado a Ca-
pes com o propdsito de avaliacdo e a pratica da sala de aula. Também ha a diferenca
representada pelo ano dos materiais nas duas amostras: 2009 aqui, 2011 neles. Com
o passar dos anos, na linha do tempo, bem-vindas sdo as mudangas de contelido e
didatica a exprimir o empenho no aperfeicoamento do processo didatico.

Assim, recuperando o debate sobre o status quo do ensino de marketing em
programas de doutorado no Brasil, espera-se que:

Os programas de doutorado oferecam disciplinas de marketing condizentes
com a identidade do programa.

Os planos de ensino se apoiem em literatura atualizada, capaz de refletir o
estado-da-arte do assunto, tanto em nivel nacional como internacional.
Textos classicos e seminais sejam valorizados nas discussdes e, quando
apropriado, constem dos planos de ensino (sejam eles, livros ou artigos).
Materiais indicados para leitura sejam coerentes com o nivel de ensino do
doutorado. Ou seja, periddicos cientificos e materiais sobre metodologia
cientifica deveriam ter preferéncia como material de leitura a livros-texto
basicos recomendados ao nivel de graduacgdo ou revistas profissionais.

Os planos de ensino espelhem o que é efetivamente realizado no curso.
Limita¢des e direcionamentos para pesquisas futuras

Na érbita das limitacdes deste estudo estad a ndo separacao entre bibliografia de
estudo obrigatério pelos pds-graduandos de uma disciplina e aquela sé recomendada,
de carater facultativo; é grande a distancia entre essas ocorréncias em termos de
carga de ensino e aprendizado. Ao lado poderia estar a sondagem de discrepancias
entre do plano de ensino entregue aos discentes, sua versdo remetida a Capes e as
reais praticas desenvolvidas nas disciplinas de doutorado em marketing. Isso exigiria
ao menos contatar os autores de cada plano de ensino, para indagar e/ou checar as
porcdes da bibliografia realmente pertencentes a cada vertente e destrinchar a pro-
posta formal e aquilo ministrado de fato.

Deveriam ainda ser investigadas as disciplinas de métodos dos programas de
doutorado em Administracdo; porquanto constituem as bases para a compreensao do
que se estuda nas demais disciplinas e a implementacao de iniciativas de pesquisa.
Quantas sao as disciplinas sobre metodologia dos programas no Brasil e no estran-
geiro? Quantas delas tém abordagem qualitativa e quantitativa? Qual é a bibliografia
nelas recomendada e quais sdo os titulos preferidos?
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