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Documentos e Debates

Pesquisa Cientifica da Area de Marketing: uma Revisio
Historica

ClaudioHoffmann Sampaio
Marcel o Gattermann Perin

Este artigo apresentaum levantamento das caracteristicas metodol Ggi cas basi cas
daprodugcdo cientificade pesquisas empiricas publicadasno | EMA enosultimos
16 ENANPADSs, dentro daareade Marketing, visando avaiar as suastendéncias,
bem como comparar a sua evolucdo através dos anos. Dentre as variaveis
analisadas para cadaartigo estéo: natureza da pesguisa; embasamento conceitual
e questdo de pesquisa; desenho de pesqguisa; instrumento de medida e coleta de
dados e apresentacao dosresultados. De 527 artigosidentificados, 407 respeitaram
aabordagem positivista, 108 apresentaram cunho conceitua e 12 seenquadraram
na abordagem fenomenoldgica ou interpretativista. A partir desta andlise e do
cruzamento das variaveis, apresenta-se a discussao e as conclusdes da qualidade
do conjunto de artigos avaliados.

INTRODUGAO

Nos ultimosanos, algunsartigos publicados nos anais dos EncontrosAnuais da
Associacdo Nacional dos Programas de Pesquisa e Pos-Graduacdo (ENANPAD)
e do | Encontro de Marketing da ANPAD (EMA), bem como nos principais
periddicos cientificos da érea, procuraram trazer a tona a discussdo sobre a
pesquisa e producdo cientifica da comunidade académica brasileira,
especificamente nadreade Administracao (Caldas, Tinoco, & Chu, 2003; Cardoso,
Pereira, & Guerreiro, 2004; Goncalves, Gongalves, & Augusto, 2004; lizuka &
Sano, 2004; Tonelli, Caldas, Lacombe, & Tinoco, 2004). Além dos artigos, alguns
painéis e mesas redondas vém analisando desde a qualidade até a continuidade
dos trabal hos realizados e publicados em éambito nacional dentro da Ciéncia da
Administragéo.
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Este fato manifesta preocupagdo constante dos académicos brasileiros,
particularmente dadreade Administracdo, no sentido de reavaliar asuapostura
e procedimentos em relagdo a sua propria pesquisa académica, bem como
revisitar aproducéo nacional do conhecimento em Administragdo. Dentro desse
contexto, a area especifica de Marketing também vem buscando uma auto-
andlise consistente no que tange a sua tarefa de geracéo de conhecimento.
Nesta linha, os académicos da area de Marketing no Brasil tém demonstrado
grande esforco no sentido de discutir a sua identidade e também os rumos
destadisciplinano contexto nacional, especialmente apartir do final dadécada
de 90, no escopo dos seus congressos académicos de expressdo na area de
Marketing, ENANPAD e EMA. Essa atitude passa pela conducdo de véarios
estudos de diagnéstico da producéo cientifica nacional (Botelho & Macera,
2001; Campomar, 2005; Farias, 2004; Kovacs, Ledo, Vieira, Barbosa, & Dias,
2004; Perin, Sampaio, Froemming, & Luce, 2000; Proenca, Lopes, & Meucci,
2005; Révillion, 2001; Rocha & Barros, 2004; Vieira, 1998, 1999, 2000); pela
avaliagdo de posturas metodoldgicas alternativas (Barros, 2002; Botelho &
Macera, 2001; Casotti, 1998; Cerchiaro, Sauerbronn, & Ayrosa, 2004; Jaime
Jr., 2000; Neves & Giglio, 2004; Rocha & Barros, 2004; Rocha, Barros, &
Pereira, 2005; Vilas Boas, Sette, & Abreu, 2004); e pelaproposi¢éo de caminhos
de consolidacao dadisciplinano pais (Campomar, 2005; Cardoso & Faria, 2004;
Casotti, 1999; D' Angelo, 2003; Faria, 2004; Farias, 2004; Rocha et al., 1999;
Rossi & Hor-Meyll, 2001; Rossi & Silveira, 1999; Vieira, Dias, Filho, & Neto,
2002).

Buscando integrar-se nesse esforgo, este artigo tem como objetivo apresentar
um levantamento e discussdo dos trabalhos publicados entre 1990 e 2005 nos
anais do | EMA e dos ENANPADSs, dentro da area de Marketing. Para tanto
foram analisadas as estratégias e as metodologias utilizadas, visando avaliar as
suas tendéncias, bem como comparar a evolucéo através dos anos.

METopo

O procedimento metodol 6gico utilizado foi o de desk research, envolvendo o
conjunto de artigos cientificos da area de marketing, publicados nos anais do |
EMA e dos ENANPADS, no periodo de 1990 a 2005. De fato, este estudo se
valeu dabase de dados gerada em | evantamento anterior,que envolve as pesquisas
cientificas dadécadade noventa (Perin et al ., 2000). Tal basefoi complementada
com novo levantamento, agora para o periodo de 2000 a 2005.
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O processo de identificagdo e selecdo de artigos, incluindo-se os dados do
primeiro levantamento, resultou em uma relagcéo de 527 artigos para a andlise.
Foram consideradostodos os artigos publicados naareade Marketing dos Ultimos
16 ENANPADs e do | EMA.

Dos 527 artigosidentificados, 108 apresentavam cunho conceitual, 12 tinham
abordagem fenomenol dgicaou interpretativistae 407 eram baseados em pesguisas
empiricas que apresentaram método de pesquisa, envolvendo, direta ou
indiretamente, alguma coleta de dados, com postura positivista. O estudo aqui
Rossi e Silveira (1999) descrito envolve a avaliagéo metodol 6gica dos artigos
classificados como de base empirica, umavez que as caracteristicas metodol 6gicas
analisadas néo se apresentam em artigos conceituais e ndo estéo propriamente
adaptadas para a avaliagdo de artigos de abordagem fenomenol égica.

O processo de andlise dos 407 artigos de pesquisas empiricas constituiu-se da
verificacdo dos elementos metodol 6gicos basicos de investigactes cientificas.
Asvariaveisavaliadas paracadaartigo selecionado, especificas paracadamétodo
de pesquisa (survey, qualitativa e experimental), foram adaptadas de Hoppen,
Lapointe e Moreau (1997), seguindo procedimentos também adotados em Perin
et al. (2000) e Froemming et a. (2000a, 2000b). No presente artigo, contudo, so
rel atados apenas os resultados das varidvei s comuns aos trés métodos de pesquisa
considerados. Foram elas: natureza da pesquisa, justificativa, teorias de base,
objetivo e questdo de pesquisa, hipdteses ou pressupostos de base, modelo de
pesquisa, mix de métodos, operacionalizacdo das varidveis, descricdo dos
procedimentos metodol 6gicos, tipo dedados, validade externa, validade nomol dgica,
limites do estudo, recomendacfes para pesquisas e recomendacdes aplicadas.

A avaliacdo dessasvaridveisfoi realizadapor dois pesguisadores de marketing;
cada artigo foi analisado por apenas um avaliador. Contudo, buscando-se maior
validade para o estudo, oscritérios de andlise foram amplamente discutidos entre
osdoisavaliadores e umaanalise conjuntados 15 primeiros artigosfoi realizada.
Além disto, os casos de artigos com aspectos duvidosos foram intercambiados
entre os avaliadores.

A titulo de comparagéo dos resultados, 0 mesmo procedimento de andlise foi
aplicado aos 60 artigos publicados nos anais do | EMA de 2004. Neste caso,
diagnosticou-se um total de 49 artigos de base empirica positivista.

Os dados, coletados por meio de formulario padronizado (ApéndiceA), foram
tabulados e processados por meio dos SPSS® e Excel®. Os resultados da
pesquisa sdo descritos a seguir.
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RESULTADOS DAS ANALISES

Os 527 artigos avaliados foram inicialmente classificados por postura
epistemol 6gica. Dentro dalinha positivista, ademais, foram divididos por método
de pesquisa, quaissgjam, survey, qualitativaou experimental (Hoppenet al., 1997).
Foram também identificados os artigos de cunho conceitural (Figura 1).

Figura 1. Frequéncia de Artigos por Tipo de Pesguisa
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Nota: total de 527 artigos considerados.
Fonte: coleta de dados.

Dentro de uma linha positivista, a classificacdo do método de pesquisa como
survey considerou elementos basicos, como o fornecimento de descricbes
guantitativas da popul agéo estudada, arealizacdo de coleta de dados por meio de
instrumentos estruturados e o0 uso de informagtes coletadas numa amostra da
populacdo analisada. J& as pesquisas definidas como qualitativas foram aquelas
gue objetivaram uma interpretacéo mais ampla do fendmeno social em estudo,
visando a compreensdo do estado da arte de situagdes, em que a pratica se
antecipa a teoria. Em geral, a técnica utilizada neste tipo de pesquisa foi a de
estudo de casos. Por fim, os trabal hos considerados do tipo experimental foram
aqueles que apresentaram manipulacdo deliberada de uma ou mais varidveis
independentes para analisar as consequéncias desta manipulagdo em uma ou
mai s varidvels dependentes, em ambiente controlado pel o investigador.

Observa-se, em relacéo aos métodos de pesquisa adotados, a predominanciae
o fortalecimento das pesqguisas do tipo survey ao longo dos anos. Destaca-se,
também, 0 avango do uso dametodol ogiaexperimental nas pesquisasde marketing,
apartir do ano 2000, o surgimento de artigos com aaplicacdo de metodol ogias de
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abordagem ndo positivista (2,3%), com crescimento constante até o ano de 2005
(5,3%). E de se destacar, ainda, a queda gradativa do percentual de artigos
conceituais aprovados nos ENANPADs. Também é notoria a dificuldade de
afirmacao dos estudos qualitativos e experimentais, ndo conseguindo ultrapassar
as barreiras de 20% e 12%, respectivamente.

A seguir sdo descritos os principaisresultadosrel ativos as variaveis anaisadas,
considerando téo somente o0s 407 artigos de base empiricaidentificados na é&rea
de Marketing.

Natureza da Pesquisa

A natureza da pesquisa foi classificada em exploratéria, descritiva ou causal
(Churchill, 1999), tendo sido limitada aos artigos identificados como de base
empiricae posturaepistemol 6gicapositivista.

No caso de uma pesquisa exploratoria, trata-se de aprofundar conceitos
preliminares, muitas vezesinéditos. Seu objetivo basico € desenvolver hipotesese
proposi¢cdes queirdo redundar em pesqguisas complementares. Por outro lado, uma
pesquisadescritivatem como objetivo informar o pesquisador sobre situages, fatos,
opinidesou comportamentos da popul agéo analisada, buscando mapear adistribuicdo
de um fenémeno na populacdo estudada. Finalmente, a pesquisa causal foi
consideradaaquelaquetestaumateoriae suasrel agbes causais. A Figura2 descreve
anatureza das pesquisas em marketing publicadas nos peri6di cos analisados.

Figura 2: Freguéncia de Artigos por Natureza de Pesquisa
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Nota: total de 407 artigos considerados como de base empirica e abordagem positivista.
Fonte: coleta de dados.
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A alteracdo mais evidente na natureza de pesquisa, jaapartir de 1998, fica por
conta da inversdo de enfoque das pesquisas entre o carater exploratorio e o
causal, tendo 0 segundo ultrapassado o primeiro no interesse dos pesquisadores
da &rea de Marketing, mesmo que momentaneamente, no periodo de 2001 a
2004. Osartigos de naturezadescritivaseguiram o seu dominio ao longo do tempo,
ampliando a sua distancia para as duas outras naturezas de pesquisa.

Por outro lado, nota-se uma estabilizacdo das publicacfes de natureza
exploratériaapartir de 2000, apds um comportamento errético na década de 90,
demonstrando a reducédo proporcional com a preocupacdo em aprofundar
conceitos preliminares ou melhor definir novos conceitos da érea.

Apresentacdo e Relevancia do Problema de Pesquisa

Estacategoriatratade dimensdes queidentificam afundamentac&o conceitual
utilizadae arelevanciado estudo paraaérea, bem como os objetivos da pesquisa
apresentados e suas hipéteses. A Figura 3 apresenta os resultados da andlise
qguanto a este item, apresentado os graficos de frequéncia das referidas
dimensdes.

Emrelacdo ajustificativa, registrou-se apenas se 0 artigo analisado apresentava
justificativaou relato deimportanciadapesquisa. A teoriade basefoi considerada
aprofundada, quando o artigo continhaumadescricéo detal hadado fenémeno em
estudo do ponto de vistados principais autores da area ou de umalinhade estudo
especifica de um grupo de autores. Caso a descricéo do fendbmeno apresentasse
pouco detalhamento, mas ainda dentro do fenbmeno em estudo, considerou-se a
teoria de base como superficial. Em qualquer outro caso, considerou-se ateoria
Como ausente ou n&o relacionada.

Quanto ao objetivo e aquestdo de pesquisa, avaliou-se se 0 artigo descreviaou
n&o o problema de pesquisae/ou objetivo geral. O problemade pesquisaimplica
umaquestao que envolve dificuldade tedricaou pratica, cujarespostaou solucdo
se quer encontrar. Damesmaforma, as hipéteses ou pressupostos de base foram
apenas considerados como existentes (declarados) ou ndo para cada artigo
analisado.

Conforme a Figura 3, os artigos apresentaram, em termos gerais, uma
preocupacao com aapresentacdo e arelevanciado problemade pesquisa. Grande
parte dos artigos apresentou justificativado estudo, bem como objetivos e questdo
de pesquisa. A quase totalidade dos artigos apresentou a fundamentac&o tedrica
para a pesquisa descrita, entre aprofundada e superficial.

184 RAC, v. 10, n. 2, Abr./Jun. 2006



No entanto umaandlise mais aprofundada arespeito do comportamento dessas
variaveis ao longo dos anos permite a constatacdo de alteracdes significativas
em relacdo a duas das dimensdes da apresentacao e relevancia do problemade
pesquisa. Quanto ao uso de teorias de base, percebe-se que 0s autores
procuraram aprofundar a fundamentac&o tedrica de seus artigos, havendo-se
registrado diminuicéo de artigos com teorias de base ausentes. Este fato talvez
tenhajustificativa no préprio aumento de pesquisas do tipo experimento e de
natureza causal que, por si sO, exigem maior aprofundamento tedrico anterior
paraasuaoperacionalizacao. Também é de seregistrar a constancianaatencao
com a especificacéo do objetivo e questéo de pesquisa, além da dimensdo de
justificativa.

Figura 3: Frequéncia de Artigos por Apresentacdo e Relevancia do
Problema de Pesquisa
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Nota: total de 407 artigos considerados como de base empirica e abordagem positivista
Fonte: coleta de dados.
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Desenho de Pesquisa

Esta categoria engloba as dimensdes relacionadas com o modelo de pesquisa,
utilizacdo de mix de métodos, operacionalizacdo das varidveis do estudo e descricéo
dosprocedimentosmetodol 6gicosutilizados. A presencadessasdimensdesfoi verificada
em cada um dos artigos analisados. A Figura4 resume os resultados obtidos.

Figura 4: Freguéncia de Artigos por Desenho de Pesquisa
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Nota: total de 407 artigos considerados como de base empirica e abordagem positivista.
Fonte: coleta de dados.

Como model o de pesquisa considerou-se 0 posi cionamento do objeto em estudo
dentro da base tedrica ou de uma descri¢do mais ampla do fendmeno estudado,
podendo ser gréfico ou ndo. Quanto ao mix de métodos levou-se em conta a
utilizacgo de mais de um método de pesquisa para avaliar a mesma questéo de
pesquisa. Note-se que este mix de métodos néo se refere a diversidade dos
meétodos de coleta de dados. Ja a operacionaizagdo das variaves referiu-se a
descricéo das variaveis consideradas no fendmeno estudado, além da suaforma
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de mensuragdo. Por fim, a dimenséo de descri¢do dos procedimentos
metodol 6gicos teve como ponderacdo se 0 artigo apresentava os detalhes
metodol 6gicos aplicados na consecucao da pesquisa.

A principio a analise dos graficos da Figura 4 revela que, de modo geral, nos
artigos analisados, ha um movimento ligeiramente crescente no refinamento do
desenho de pesquisa. Contudo, ao ser examinado 0 comportamento evolutivo das
facetas do desenho de pesqui sa, ficasaliente abai xaautilizacdo de mix de métodos
de pesquisa, com especial queda nos Ultimos anos.

A variac8o positiva, no que serefere aos cuidados com o desenho de pesquisa,
manifestou-se na presenca mais marcante de operacionalizacdo das varidveis de
pesquisa. E clara a inversdo das curvas de presenca e auséncia de
operacionalizacdo de varidveis de pesquisa, havendo predominio da presenca
deste item a partir de 2001.

Tipos de Dados Coletados

Descrevem-se aqui ostipos de dados col etados e/ou utilizados pel as pesguisas
descritas, ou sgja, dados primérios, coletados especificamente para a pesquisa;
ou dados secundérios, ja existentes em outras fontes, col etados anteriormente. A
Figura5 demonstraadistribuicdo de freqiiénciados artigos analisados por tipo de
dado coletado/utilizado, considerando a possibilidade de aproveitamento de ambos
0s tipos no mesmo estudo.

Figura 5. Frequéncia de Artigos por Tipo de Dado Coletado
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Nota: total de 407 artigos considerados como de base empirica e abordagem positivista
Fonte: coleta de dados.
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Percebe-se claramente que a preferéncia dos pesquisadores tem sido e se tem
firmado por dados priméarios, ndo se tendo alterado este perfil ao longo dosanos,
afora a breve excecéo de 2000.

Forma de Apresentacio dos Resultados

Relata-se aqui a forma como os resultados de pesquisa foram apresentados
nos artigos analisados, isto &, se elesindicaram avalidade externae nomol dgica,
bem como os limites do estudo e as recomendacdes aplicadas e para futuras
pesquisas (Figura 6).

Quanto a validade externa, buscou-se avaliar em que medida os resultados
obtidos pelos artigos poderiam aplicar-se a situagdes outras, além daquelas
referentes ap estudo apresentado. Ja no item relativo a validade nomolégica,
considerou-se a presenca ou ndo de umadescri¢do da consisténcia dos resultados
obtidos com o0 model o tedrico ou as hipéteses definidas a priori. Em relacdo aos
limites do estudo e recomendacfes para pesguisas, verificou-se apenas a sua
presenga ou ndo nos artigos.

NaFigura6, verifica-se que apreocupacdo dos autores com validade externa
vem aumentando ao longo do tempo, dada a aproximagado crescente entre a
linha de auséncia e a de presenca de relato de validade externa nos artigos.
Da mesma forma, no que se refere a apresentacéo nos artigos de discussao
da validade nomol 6gica, as curvas de presenca e auséncia se aproximavam,
com tendéncia de crescimento maior na curva de registro de validade
nomoldgica, até o ano de 2003, com leve afastamento posterior. Contudo
cumpre registrar que os percentuais relativos a esses dois quesitos ainda sao
relativamente baixos.

Outra mudanca clara se expde na postura dos pesquisadores, ao projetarem os
resultados de seus estudos aos seus puiblicos, nas recomendagdes da pesquisa. E
notériaainversdo de foco neste quesito, a partir do final da década de 90, tanto
no incremento positivo das suas recomendacdes para pesquisas futuras, quanto
na reducéo proporcional das suas recomendacfes aplicadas ou implicactes
gerenciais.

Por fim, ha sensivel acréscimo, absoluto e percentual, no nimero de trabal hos
com apresentacao de limitacOes das pesquisas, configurando umaalteracéo clara
no comportamento dos académicos no periodo mais recente.
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Figura 6: FreqUéncia de Artigos por Tipo de Dado Coletado
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Nota: total de 407 artigos considerados como de base empirica e abordagem positivista.

Fonte: coleta de dados.
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Sintese dos Resultados e a Comparagdo com o EMA

Com ointuito de comparagéo, osresultados do |evantamento foram sintetizados
por periodo de tempo e comparados com o padrdo de comportamento geral,
identificado no primeiro congresso promovido pela ANPAD, especificamente
para a &rea de Marketing no Brasil, EMA. O espaco de tempo de producao
cientifica pesquisado (de 1990 a 2005) foi dividido em dois momentos, quais
sejam, a década de 90 e os anos subseqiientes. Esta divisdo se deu por dois
motivos: a) uma intencdo inicial de comparacdo dos resultados da pesguisa
realizadapor Perin et a. (2000); eb) aintencéo de verificagdo de algum provavel
efeito sobre a producéo cientifica do segundo momento, a partir dos primeiros
artigos de posicionamento critico sobre o statu quo da érea de Marketing do
Brasil no escopo dos ENANPAD (por exemplo, Casotti, 1998, 1999; Jaime Jr.,
2000; Perin et al., 2000; Rocha et al., 1999; Rossi & Silveira, 1999; Vieira,
1998, 1999, 2000).

Para tanto, no escopo dos ENANPADS, para os dois periodos de tempo
estabel ecidos, foram calculados de forma agregada os seus percentuais gerais,
sintetizando cada uma das variaveis consideradas no estudo e abordadas ano a
ano no item anterior. O mesmo procedimento foi realizado para 0 EMA,
evidentemente para 0 seu Unico ano de realizagdo (2004). Estes calculos sao
apresentados nas Tabelas 1 e 2.

Tabela 1: Sintese dos Resultados

. . ENANPADs

Tipo de Pesquisa EMA

90-99 00-05
Survey 52,7% 63,4% 48,3%
Qualitativa 11,7% 13,7% 18,3%
Experimental 2,0% 7,1% 15,0%
Conceitual 33,7% 12,1% 18,3%

Ndo Positivista 3,7%

Nota: total de 527 artigos considerados.
Fonte: coleta de dados.

Em resumo, a Tabela 1 aponta predominio geral das pesguisas do tipo survey,
com ascensdo das pesquisas experimentais, aparentemente substituindo o lugar
dos artigos conceituais, além de relativa estabilidade das pesquisas qualitativas.
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Chama a atengdo, ainda no ambito dos ENANPADS, a presenca relevante de
estudos de abordagem ndo positivista. No quetange ao comportamento percebido
no EMA, nota-se um relativo folego das pesquisas qualitativas e experimentais,
bem como dos artigos conceituai s, apresentados no EMA, apesar do predominio
ainda relevante das pesquisas do tipo survey.

Considerados apenas os artigos i dentificados como de cunho positivista e de
base empirica (Tabela 2), percebe-se que 0 EMA demonstrou comportamento
similar aguele diagnosticado no periodo 2000 a 2005 nos ENANPADs. Em
termos gerais, registra-se: a) predominio de pesquisas de natureza descritiva e
crescimento do nimero de pesquisas experimentais; b) preocupagdo crescente
com o aprofundamento e registro das teorias de base dos estudos; ¢) atencéo
constante quanto a apresentacdo dos objetivos dos estudos, bem como dos
procedi mentos metodol 6gi cos aplicados; d) relativa manutencéo do volume de
artigos com exposicao de hipoteses ou pressupostos de base e no tipo de dados
utilizados nas pesquisas; €) incremento na presenca de model os de pesquisa,
0u sgja, 0 posicionamento do objeto em estudo na base tedrica; f) reducdo da
utilizacdo de mix de métodos e das recomendacfes aplicadas das pesquisas; e
g) aumento razoavel no registro da forma de operacionalizacdo das variaveis
dos estudos e nas consideracfes dos limites das pesquisas, bem como no
apontamento de recomendacfes de pesquisa e na manifestacdo de verificacdo
de validades externa e nomolégica, apesar de ainda serem percentual mente
baixos.

Algumas saliéncias, contudo, podem ser destacadas na comparacdo entre
ENANPADs e EMA. No ambito dos ENANPADS, percebe-se claramente o
fortalecimento dos estudos de natureza causal, a manutencdo da hegemonia
descritiva e a queda da aplicacdo da natureza exploratoria. Note-se que no
EMA, pelo contrério, parte dos estudos descritivos é preterida pelos estudos
qualitativos e mais fortemente pel os estudos causais, em comparagdo imediata
com 0s nimeros do periodo mais proximo dos ENANPADs (2000 a 2005).
Assinale-se, ademais, aparente foco mais académico do EMA, bem como
preocupacdo de teste de teorias de base, supostamente envolvendo relacdes
entre construtos, na medida em que se verifica maior indice de trabalhos de
natureza causal, maior nimero de artigos com explicitacéo de hipéteses, maior
constancia de descricdo da operacionalizacdo de variaveis e também mais
intensidade na recomendacao para pesquisas futuras e menor percentual de
recomendacdes aplicadas.
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Tabela 2: Sintese dos Resultados

DIMENSAO ENANPADs EMA
90-99 00-05
Natureza da Pesquisa Exploratéria 39,0% 16,2% 22,4%
Descritiva 52,2% 59,8% 44.9%
Causal 8.8% 24,0% 32,7%
Justificativa Sim 91,2% 84,1% 75,5%
Nao 8,8% 15,9% 24,5%
Teorias de Base Aprofundada 40,4% 59,8% 57,1%
Superficial 54,4% 38,4% 42,9%
Ausente 5,1% 1,8%
Objetivos  Sim 98,5% 91,9% 91,8%
Nao 1,5% 8,1% 8,2%
Hipoteses  Sim 34,6% 37,6% 43,8%
Nao 65,4% 62,4% 56,3%
Modelo de Pesquisa Sim 15,4% 25,1% 20,4%
Nao 84,6% 74,9% 79,6%
Mix de Métodos Sim 5,9% 1,8% 2,0%
Nao 94.,1% 98,2% 98,0%
Operacional. das Variaveis Sim 30,9% 64,2% 73,5%
Nao 69,1% 35,8% 26,5%
Descr. dos Procedimentos Sim 91,2% 95,6% 100,0%
Nao 8,8% 4,4%
Tipo de Dados Primdrios 81,6% 85.2% 77,1%
Secunddrios 6,6% 8.1% 14,6%
Ambos 11,8% 6,6% 8,3%
Validade Externa Sim 13,2% 26,9% 16,3%
Nao 86,8% 73,1% 83,7%
Validade Nomolégica Sim 15,4% 36,9% 34,7%
Nao 84,6% 63,1% 65,3%
Limites Sim 31,6% 55,4% 57,1%
Nao 68,4% 44.,6% 42,9%
Recomendacdes de Pesquisa Sim 42,6% 64,6% 73,5%
Nao 57,4% 35,4% 26,5%
Recomendacoes Aplicadas Sim 70,6% 51,7% 32,7%
Nao 29,4% 48,3% 67,3%

Nota: total de 407 artigos considerados como de base empirica e abordagem positivista.

Fonte: coleta de dados.
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DiscussAo pos ResuLTADOs E CoONcCLUSOES po EsTupo

Osresultados agqui apresentados ratificam as conclusdes of erecidas no conjunto
deestudos de diagndstico que vém sendo realizadosno Brasil, ao longo dos Ultimos
anos. Como destague mai or, evidencia-se a hegemoniadaabordagem positivista,
com intensa carga de | evantamentos do tipo survey, com énfase descritiva.

Tal situagdo de predominio da linha quantitativa positivista € sustentada por
umasérie de estudos e avaliacbes apresentadas no ambito do préprio ENANPAD.
Assim, Farias (2004, p. 3) afirmaque o * paradigmapositivistaparece preponderar,
e as metodol ogias de cunho quantitativo”. Também Kovacs et a. (2004, p. 13)
afirmam que “a grande maioria dos estudos empiricos publicados na &rea de
Marketingdo ENANPAD foi de ordem quantitativa’, sustentando estaconstatacéo
no fato de a* orientagdo dominante naareade marketing estar fortemente alinhada
atradicdo positivista’.

Umapossivel explicagdo € oferecidapor Cerchiaro, Sauerbronn e Ayrosa (2004,
p. 1), paraos quais “ 0s pesquisadores da area se tém dedicado a conceptualizar
seus trabalhos e apresentar seus resultados em bases estritamente positivistas,
temendo certamente a reprovacéo por parte de seus pares e a prostragdo
académica’. Vilas Boas, Sette e Abreu (2004, p. 7), referindo-se a Anderson
(1983), destacam que “ umavisdo positivistadominante é col ocadacomo barreira
[...] aaceitacdo de teorias aternativas de estudo”.

Raz&o alternativa para tal predominio pode ser justificada pela constante
replicacéo ou adaptacdo de model osjadesenvolvidos, especial mente tendo como
foco a producdo cientifica de Marketing norte-americana, eminentemente
positivista. Essa posicao é defendida por Faria (2004, p. 2), ao afirmar que “a
producéo académicaem marketing no Brasil aindaé majoritariamente subordinada
ao que é produzido nos EUA”. Nesse sentido, ao analisar o cenario de produgdo
cientificanacional naéreade Marketing e aposturados pesquisadores nacionais,
Faria (2004, p. 4) questiona“ como obter reputacdo parasi e para suainstituicao
sem reproduzir ou citar trabal hos produzidos nos EUA por pesquisadores daquele
pais?’

Com o objetivo de “identificar o quanto esta visdo americana influencia a
construcdo do conhecimento de Marketing no Brasil”, Vieiraet a. (2002, p. 2)
desenvolveram estudo cujo resultado apontou que “ a produgdo nacional reproduz
as oscilagdes e os modismos de inspiragdo quase que exclusivamente norte-
americana’ (p. 9). Segundo Farias (2004, p. 11), com relacéo aproducdo nacional,
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“0 que ocorre na maioria das vezes sdo releituras de produgdes internacionais’.
A explicacdo paraisto, conforme Farias (2004, p. 5), é ade que:

O primeiro passo para publicar no Brasil é ter um artigo inédito, bem escrito,
com umateméticaatual, utilizando muitareferénciabibliograficainternacional
(atengdo, esta se falando da area de marketing), provavelmente replicar uma
escala americana, um estudo realizado nos Estados Unidos, recentemente
publicado no Journal of Marketing. Isto ja ajuda muito na probabilidade de
aceitacdo do artigo.

Contudo, apesar daorientacéo positivista, osresultadosndo mostram atendimento
efetivo dos critérios de qualidade de uma pesquisa empirico-positivista,
especialmente no que se refere a validade das pesquisas (vide percentuais na
Tabela 2). Neste sentido, Kovacs et al. (2004, p. 13), a partir de avaliac&o dos
artigos apresentados na area de Marketing dos ENANPADs no periodo de 1998
a 2002, constatam que “ existe pouca preocupacao dos pesguisadores em relacéo
a procedimentos de validade e de confiabilidade” nos artigos avaliados e que
“muito pouco se tem feito acerca de tais procedimentos, o0 que se poderia
considerar inaceitdvel numa academia que fosse madura, sobretudo dentro da
orientacdo positivista'.

ParaCardoso e Faria (2004, p. 4), “ o fato € que adisciplinavem sendo dominada
pelo paradigma [6gico-empiricista no qual sdo enfatizadas [...] caracteristicas
como racionalidade, objetividade, universalidade e mensurabilidade’. Naopini&o
de Cerchiaro, Sauerbronn e Ayrosa (2004, p. 1), “muitos pesquisadores na érea
de marketing parecem preocupados com o uso de modelos estatisticos,
mensuragdes e testes de validade (Froemming et al., 2000a, 2000b; Vieira 1998,
1999, 2000, 2003), que sb levam a generalizacdes e ndo ao desenvolvimento de
novas teorias, reproduzindo aqui model os desenvolvidos em outros paises’. Ao
analisar o processo de publicacéo do pesquisador nacional daareade Marketing,
Farias (2004, p. 3) parece raciocinar no mesmo sentido, alertando para*“ o processo
de elaboracéo de artigos em massa” e salientando que “ o que importa é publicar
em grande quantidade [...]”, hum processo de producdo estilo “linha de
montagem” .

Umasolucdo tem sido constantemente apresentada paraasituagéo supracitada:
gue aaplicacdo dapesquisasejade énfase qualitativa (Rossi & Hor-Meyll, 2001;
Vieiraet. a, 2002). Contudo, apesar da ampla discussdo sobre esta aternativa,
aparentemente sua efetividade ndo tem sido notada (vide situacéo da pesquisa
qualitativanaFigural). ParaKovacset a. (2004, p. 13), “ apesar do crescimento
do campo qualitativo, sua participaco relativana area de Marketing do referido
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congresso ndo tem acompanhado tal tendéncia’. Também Cardoso e Faria (2004,
p. 1) compartilham estanocéo, ao relatarem que“ no Brasil, mai s especificamente,
nao percebemos grande producéo académicaem torno de abordagens alternativas,
gue se mostrem mais adequadas a nossa realidade”.

Ao avaliarem a pesquisa qualitativa usual, na subarea especifica do
comportamento do consumidor, considerando os dados resultantes da aplicacéo
dastécnicas de grupos defoco, entrevistas em profundidade e técnicas projetivas,
Rossi e Hor-Meyll (2001, p. 5) assinalam que o tratamento destes dados “levaa
resultados pobres, ja que ndo dizem o suficiente a respeito do significado do
produto em relagdo avida do consumidor”. Namesma linha, Campomar (2005,
p. 4) enfaticamente afirma que “ esta idéia de se colocar nlmeros em pesquisas
qualitativas acaba deturpando todo o processo” e que “a pesquisa qualitativa
reguer um protocolo muito claro do quefoi feito, detal formaque se possaatingir
aquilo que é chamado de método cientifico”.

Por outro lado, Cerchiaro, Sauerbronn e Ayrosa (2004, p. 2) buscam explicagéo
para‘“tal predominanciade estudos de caréter positivista’, ao afirmarem queisto
“ocorre provavelmente porque os pesqui sadores da areade marketing ndo recebem
treinamento adequado para bem realizar pesquisas qualitativas ou de carater
interpretativo”.

E preciso, no entanto, destacar a busca de alternativas, mais recentemente,
pelaabordagem dafenomenol ogia, sejapor meio de artigos de discussdo sobre o
tema (por exemplo: Barros, 2002; Botelho & Macera, 2001; Casotti, 1998;
Cerchiaro, Sauerbronn, & Ayrosa, 2004; Jaime Jr., 2000; Neves & Giglio, 2004;
Rocha & Barros, 2004; Rocha, Barros, & Pereira, 2005; Vilas Boas, Sette, &
Abreu, 2004), seja pela producdo de pesquisas e artigos empiricos com esta
abordagem. Os dados aqui analisados mostram crescimento linear do percentual
de artigos que relatam estudos empiricos com base em abordagem
fenomenol gica, registrando algo como 5,3% dos trabalhos do ENANPAD em
2005.

Partindo do pressuposto de que a producéo nacional éfortemente influenciada
pela producéo norte-americana, conforme supracitado, seria bastante plausivel
argumentar gue um movimento dos pesquisadores americanos no sentido da
fenomenol ogiativesse reflexos na producéo nacional . Para Barros (2002, p. 13),
“0s anos 90 ja mostraram significativo aumento do nimero de publicacdes [em
journals americanos da area de Marketing] em relagdo aos anos 80, de 6 para
24, 0 que gerauma expectativade que naatual década o interesse seintensifique
aindamais’.
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O argumento basico paraamudanga de comportamento € este: “aproliferagdo
de bons estudos de natureza qualitativa, onde culturae consumo ganham enfoque
integrado, tende aminar essasresisténcias efortalecer umalinhade investigacao
que privilegie tal abordagem” (D"Angelo, 2003, p. 11). Para Cardoso e Faria
(2004, p. 11), o “principal propésito argumentativo €incentivar aconstituicdo ouo
fortalecimento de uma abordagem de investigacdo no Brasil que sgja menos
ingénuaou deviéssocial, politicaou culturalmente”, ndo se tratando, segundo os
autores, “de um argumento que visa a desafiar completamente as linhas de
pesquisatradicionals’.

Vilas Boas, Sette e Abreu (2004, p. 1) postulam que a interdisciplinaridade €
“fundamental na evolucdo e na busca de solucdes para as necessidades do
marketing daatualidade”, conquanto evidenciem * o crescimento dautilizacéo de
perspectivas de coleta e andlise de dados com base em estruturas cognitivas,
relacionadas portanto aum paradigmainterpretativista’.

ConformeNevese Giglio (2004, p. 2), “the use of qualitative dataisnot new in
marketing research [...] The novelty is the growing interest in ethnography, the
traditional anthropological methodology [...] trying to understand and to uncover
the wholeness of his or her existence”. Nesta linha, Rocha, Barros e Pereira
(2005, p. 7), ao sustentarem a aplicacdo da abordagem fenomenol dgica, afirmam
gue“ o consumo é um fendmeno complexo, simbdlico e cultural, que ndo pode ser
reduzido a esguemas causais ou experiéncias de laboratorio simplificadoras, de
cunho positivista’.

CONSIDERAGOES FINAIS

O foco maior deste artigo esteve na avaliagdo da evolucdo das caracteristicas
metodol dgi cas basi cas da producéo cientificada darea de Marketing no Brasil. A
suaprincipal conclusdo foi adequeaandisedosartigos de base empiricapublicados
nos anaisdo | EMA e dos ENANPADSs, no periodo de 1990 a 2005, em termos
gerais, sinaliza uma busca de aprofundamento dos conhecimentos e da base
conceitual daareade Marketing no Brasil.

Percebe-se uma alteragdo de padrfes diagnosticados em estudos anteriores
por Perin et al. (2000) e por Froemming et al. (2000a, 2000b). Mais
especificamente, em relacdo aos métodos de pesquisa aplicados pelo corpo de
pesquisadores, apesar damanutencao de predominio das pesquisas do tipo survey,
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évisivel o crescimento daaplicacao dametodol ogiaexperimenta , além do despertar
para a aplicacéo de abordagem alternativa a positivista. JA quanto a natureza da
pesquisa, percebe-se avango da abordagem causal em detrimento do carater
exploratorio dapesquisa, além datradicional supremaciadas pesquisas de ambito
descritivo. Também como decorréncia do incremento de pesquisas causais e do
uso de experimentos, além do dominio das pesquisas surveys de foco descritivo,
observa-se a manifestagdo de aprofundamento tedrico dos estudos e de maior
cuidado em delimitar o objetivo eaquesto de pesquisa, bem como maior atencéo
aoperacionalizacdo dasvariavelsde estudo. Por outro lado, nota-se umadificuldade
clara na confeccdo de pesquisas de cunho qualitativo, bem assim a aplicagéo de
mais de um método de pesquisa.

Por fim, importa registrar a curiosa constancia na desatenc&o a discusséo da
validade externa e nomolégica dos estudos realizados, apesar de pequeno
incremento percentual ao longo do tempo. Em sentido contrério, destaca-se o
positivo avango no desenvolvimento de maiores recomendagdes para futuras
pesquisas académicas.

Limites do Estudo

Apesar do rigor aplicado narealizacdo da presente pesquisa, deve-serelacionar
como limitagdes deste estudo os seguintes pontos:

. As conclusfes do estudo estdo restritas as publicacbes do EMA e dos
ENANPADSs e ao periodo considerado.

. A subjetividade implicita de cada avaliador em suas andlises individuais pode
ter representado conclusdes distintas para uma mesma situagdo, apesar dos
critérios claros de andlise e das reunides de revisdo de dlvidas.

Pesquisas Futuras

A partir dosresultados deste estudo, sugerem-se as seguintes pesquisasfuturas:
. Comparagéo dos resultados da &rea de marketing com outras areas.
. Comparacéo dos resultados nacionais com resultados de outros paises.

. Avaliacdo especifica e detalhada por tipo de método: survey, qualitativa,
experimental efenomenolégica
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APENDICE A - FORMULARIO APLICADO

CLASSIFICACAO :
AUTOR (BS):
TITULO L e
PERIODICO :
TIPO Tipo da pesquisa () Survey
() Qualitativa
() Experimental
() Conceitual
() Nio positivista
NATUREZA Natureza da pesquisa Exploratdria
Descritiva
Causal
QUESTAO Justificativa Sim  Nio
DE PESQUISA Teorias de base Aprofundada
Superficial
Ausente ou nio relacionada
Objetivo / Questio de pesquisa Sim Nao
Hipéteses / pressupostos de base Sim Nio
DESENHO Modelo de pesquisa Sim Nao
DE PESQUISA Mix de métodos Sim Nio
Operacionalizagio das varidveis Sim Nio
Descri¢do dos procedimentos Sim Nio
metodoldgicos
INSTRUMENTOS DE | Tipo de dados Primdrios
MEDIDA E COLETA Secunddrios
DOS DADOS Ambos
APRESENTACAO Validade externa Sim Nao
DOS RESULTADOS | Validade nomoldgica Sim Nao
Limites do estudo Sim Nao
Recomendagdes para pesquisas Sim Nio
Recomendacgdes aplicadas Sim Nao
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