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Introducao

A partir do ano 2000, em especial, apos a publa@deddois documentos de estudos na Revista
de Administragdo Contemporanea — RAC (Froemneihgl., 2000a, 2000b) e dos artigos de Perin,
Sampaio, Froemming e Luce (2000) e de F. G. D.r&i€i998, 1999, 2000), uma série de estudos
procurou trazer a tona a discusséo sobre a pesguisaducdo cientifica da comunidade académica
brasileira em Administracdo, especificamente na &e marketing (Farias, 2004; Kovacs, Ledo,
Vieira, Barbosa & Dias, 2004; Pinto & Lara, 200&n%aio & Perin, 2006) e de Administracdo
(Caldas, Tinoco, & Chu, 2003; Cardoso, Pereira, 8eleeiro, 2004; Durante & Maurer, 2007;
Goncalves, Goncalves, & Augusto, 2004, lizuka & &&004; Melo & Andreassi, 2010; Mendonca,
2011; Nascimento, Junqueira, & Martins, 2010; NasSiva, Ono, Bontempo, & Tinoco, 2009;
Tonelli, Caldas, Lacombe, & Tinoco, 2004). Estaoptgpacao fomentou - além do crescimento de
publicacbes, painéis e mesas redondas, especialneemencontros da ANPAD (Associacdo Nacional
de P6s-Graduagédo e Pesquisa em Administracaoptedetelativos a qualidade e rumos dos trabalhos
realizados e publicados em ambito nacional dergrGi@ncia da Administracao.

Em ambito internacional, a discussdo quanto adpdi das pesquisas e sobre o andamento da
area de marketing é tema que incorpora preocupagfestes com o futuro da disciplina (Fieatal,
2010; Reibstein, Day, & Wind, 2009; Yadav, 2010).edicdo de julho de 2011 dipurnal of
Marketing comemorativa ao 75° aniversario do periddica, traa sessao especial dedicada a refletir
a respeito do futuro da disciplina e das publicagd®m marketing (Bolton, 2011; Kohli, 2011), em
especial, guanto a relevancia da pesquisa (Jaw@f¥kl), do distanciamento entre a teoria e agarati
(Lilien, 2011), da necessidade de maior colaboragéice a academia e as empresas (Lutz, 2011), da
excessiva énfase de rigor metodologico e de fratag&a da area (Lehmann, Mcalister, & Staelin,
2011) e da necessidade de incremento de artigogsaoimbuicdes conceituais (Macinnis, 2011).

Tais fatos manifestam uma preocupacgédo naciondemacional da comunidade académica em
reavaliar as tendéncias da area de Administracdoqealidade da prépria pesquisa. Dentro desse
contexto, a area especifica de marketing no Btagibém vem buscando uma autoanalise no que
tange a sua tarefa de geracdo de conheciment@ deswira, demonstrado um grande esforco no
sentido de discutir a sua identidade e também w®sudesta disciplina, refletindo a conducdo de
varios estudos de diagndstico da producéo cieatifacional, de avaliacdo de posturas metodolégicas
alternativas e de proposicdo de caminhos de coiagdlo da disciplina no pais (para um resumo dessa
discusséo ver Sampaio & Perin, 2006).

Buscando integrar-se nesse esforgo, este artigeadem objetivo apresentar um levantamento
e uma discussdo no tocante a trabalhos de markptibticados nos anos 2000, nos principais
periédicos de administracdo do Brasil (Revista dbniistracdo Contemporanea [RAC], RAC-
Eletronica, Revista de Administracdo de Empres#@&E]RRAE Eletronica, Brazilian Administration
Review [BAR], Revista de Administracdo da Univeesld de Sdo Paulo [RAUSP], Revista de
Administracdo da Mackenzie [RAM]), assim como npais dos mais importantes encontros de pos-
graduacédo no pais que possuem a divisdo de maykEticontro da ANPAD [EnNANPAD] e Encontro
de Marketing da ANPAD [EMA]), e estabelecer um camgtivo dos resultados com a década de 90.
Para tanto, foram analisadas as estratégias e taslotogias utilizadas, visando a avaliar as suas
tendéncias, bem como comparar a evolucéo ao loogjambs.

Método

O procedimento metodoldgico utilizado foi o desk researchenvolvendo o conjunto de
artigos cientificos da area de marketing, publisados principais peridédicos de administracdo do
Brasil, de acordo com a classificacdo Qualis da E®\Rjue possuem, no seu escopo, publicacées em
Marketing, quais sejam: RAC, RAC-Eletronica, RAEAREIletrénica, BAR, RAUSP, RAM; e nos
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anais do EMA e do EnANPAD, no periodo de 2000 &02@ processo de identificacdo e selecao de
artigos dos anos 2000 resultou em uma relacado3& hrtigos para a andlise. Desses artigos, 187
apresentavam cunho conceitual, 91 tinham aborddgaomenoldgica ou interpretativista e 1.039
eram baseados em pesquisas empiricas que aprasemtg&todo de pesquisa envolvendo, direta ou
indiretamente, alguma coleta de dados com postsitiyista.

Para fins de comparacao entre os periodos de P#3D(tlécada de 90) e de 2000/2010 (anos
2000), este estudo valeu-se de base de dados gemadevantamentos anteriores, envolvendo as
pesquisas cientificas da década de 90 (Froematiafj, 2000a, 2000b; Perin, Sampaio, Froemming,
& Luce, 2000; Sampaio & Perin, 2006). Dessa forma, a tzdakde artigos considerados no presente
estudo englobou 1.569 artigos da area de mark@b®yda década de 90 e 1.317 dos anos 2000).

O processo de analise dos artigos de base empideaorientagdo positivista constituiu-se da
verificacdo dos elementos metodol6gicos basicoswaestigacdes cientificas. As variaveis avaliadas
para cada artigo selecionado, especificas para oatado de pesquisasurvey qualitativa e
experimental), foram adaptadas de Hoppen, Lapantdoreau (1997), seguindo procedimentos
também adotados em Peghal. (2000), Froemmingt al. (2000a, 2000b) e Sampaio e Perin (2006).
No presente artigo, contudo, séo relatados apengesoltados das variaveis comuns aos trés métodos
de pesquisa considerados. Foram elas: naturezasgaipa, justificativa, teorias de base, objetivo e
questdo de pesquisa, hipoteses ou pressupostosisge modelo de pesquisanix de métodos,
operacionaliza¢do das variaveis, descricdo doegmmentos metodoldgicos, tipo de dados, validade
externa, validade nomoldgica, limites do estudepmeendacdes para pesquisas e recomendacles
aplicadas.

A avaliacdo destas variaveis para os anos 2000ref@izada por um grupo de quatro
pesquisadores de marketing, sendo que cada agiigmélisado por apenas um avaliador. Contudo,
buscando-se uma maior validade para o estudo,tésas de analise foram amplamente discutidos
entre os membros da equipe de avaliadores, e 0s dasartigos com aspectos duvidosos foram
intercambiados entre os avaliadores e analisadgsrtamente em reunides do grupo.

Complementarmente, dois outros autores servirajuides, analisando novamente os artigos
no intuito de verificar os niveis de coincidénara tanto, 90 artigos foram aleatoriamente estaghi
e avaliados (30 artigos de cada tipo de pesquisarvey qualitativo, experimental) pelos juizes e
comparados com a avaliagdo inicialmente realizad®spquatro pesquisadores. A média de
concordancia entre as codificacfes foi de 91,3%¢ @¥ juizes e 0s pesquisadores, e de 94,6% entre
os dois juizes. Esses valores ficaram proximogaosntrados em outros estudos no ambito brasileiro
(Andrade & Mazzon, 2010; Huertas & Urdan, 2004).r&sultados da pesquisa séo descritos a seguir.

Resultados das Analises

Os artigos avaliados foram inicialmente classifosagor postura epistemoldgica - positivista e
ndo positivistd (ambos de base empirica) -, sendo também incluidesa anélise os artigos de
cunho conceitual (Figura 1a). Nessa analise, desta® crescimento da producdo de artigos com a
aplicacdo de metodologias de abordagem nédo pesitia partir do ano 2000, embora esse avanco se
mostre timido. Salienta-se, também, a gradativaade percentual de artigos conceituais publicados
a partir de 1996, assim, mantendo-se em patamaasoade 16%, a partir do ano 2001. Cabe
registrar que, na primeira metade da década des98rtigos conceituais dividiam a preferéncia dos
pesquisadores de marketing com as pesquisas giagivie base empirica. Aparentemente, nos anos
2000, o interesse pelo desenvolvimento de artigoEaituais migrou paulatinamente para outras
abordagens empiricas, positivistas e ndo posdaiist
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1990 2000 2010
100%
80%
60%
40%
20%
0%
——Positivista -w-Conceitual -+Nao Positivista

Figura 1a. Frequéncia de Artigos por Linha Epistemoldgica.
Total de 1.569 artigos (252 da década de 90 e 184 anos 2000).
Fonte: Coleta de dados.

Dentro da linha positivista, os artigos foram digas por método de pesquisa (Figura 1b),
guais sejamsurvey qualitativa ou experimental (Hoppen, Lapointe Mbreau, 1997; Sampaio &
Perin, 2006).

1990 2000 2010
100%
80%
60%
40%
20%
0%
——Survey -#Qualitativa -+ Experimental

Figura 1b. Frequéncia de Artigos por Tipo de Pesquisa.
Total de 1.198 artigos de base empirica e abordagsitivista (159 da década de 90 e 1.039 dos 2003).
Fonte: Coleta de dados.

Observa-se, em relacdo aos métodos de pesquissdasiod predominancia das pesquisas do
tipo surveyao longo dos anos, desse modo, resultando emrmpeacesempre acima de 63%, nos anos
2000. Nota-se, também, leve incremento no uso dadolegia experimental nas pesquisas de
marketing, bem como certa estabilidade no cresdrda aplicacdo da abordagem qualitativa.

A seguir, sdo descritos os principais resultadtaives as varidveis analisadas, considerando
tdo somente os artigos de base empirica e pogtigteroldgica positivista identificados na area de
marketing.

Natureza da pesquisa

A natureza da pesquisa foi classificada em expideatdescritiva ou causal (Churchill, 1999).
A Figura 2 descreve a natureza das pesquisas eketingrdos artigos analisados.
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1990 2000 2010
100%
80%
60%
40%
20%
0%
——Exploratéria -w-Descritiva -+Causal

Figura 2. Frequéncia de Artigos por Natureza de Pesquisa.
Total de 1.198 artigos considerados.
Fonte: Coleta de dados.

Enquanto que, no inicio da década de 90, os estieBusitivos e exploratérios revezavam-se
como os prioritarios nos estudos de base empé&ipartir do ano 2000, os estudos causais passaram a
disputar igualmente a preferéncia de utilizagdoppesquisadores de marketing. Apesar da afirmacgéo
de Sampaio e Perin (2006, p. 184) de que “os artigonatureza descritiva seguiram o seu dominio ao
longo do tempo, ampliando a sua distancia parauas dutras naturezas de pesquisa’, 0 que se
observa, considerando a andlise dos anos 2000,aéapnoximacdo de utilizacdo das diferentes
naturezas de pesquisa, resultando em percentsdgtmsemelhantes no periodo de 2008 a 2010.

Apresentacéao e relevancia do problema de pesquisa

Esta categoria trata de dimensdes que identificdondamentacéo conceitual utilizada, bem
como o registro ou ndo da justificativa do estudls objetivos da pesquisa e suas hipéteses (Figura
3).

Justificativa Teorias de Base

100% Sim [ 100%
80% 80% Aprofund.

60% 60%

40% 40%
20% | 20% Super.
0% Nao 0% Ausente

1990 2000 2010 1990 2000 2010

Objetivos e Questao de Pesquisa Hipoteses e Pressupostos

100% Ao+t Ata o oo set*s Sin | 100%

\s
50% 50% @
Sim

0% N I L0 0%

1990 2000 2010 1990 2000 2010

Figura 3. Frequéncia de Artigos por Apresentacao e RelevétwcRroblema de Pesquisa.
Total de 1.198 artigos considerados.
Fonte: Coleta de dados.

Conforme a Figura 3, os artigos apresentaram, emoge gerais, uma preocupagao com a
apresentagdo e relevancia do problema de pesduiande parte dos artigos exp0s justificativa do
estudo, bem como objetivos e questdo de pesquisguabe totalidade dos artigos colocou a
fundamentacgéo tedrica para a pesquisa descrite, aptofundada e superficial. Registra-se que tal
comportamento ja era bastante similar na década.de
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No entanto, uma andlise mais aprofundada a resgeitcomportamento destas variaveis ao
longo dos anos permite a constatacéo de alteragfi@fcativas em relacdo a duas das dimensdes da
apresentagdo e relevancia do problema de pesquisento ao uso de teorias de base, percebe-se, a
partir de 2005, e com maior saliéncia de 2008 eantdj um aprofundamento das teorias de base e a
diminuicdo de artigos com superficialidade de hageica. Este fato, talvez, tenha justificativa no
proprio aumento de pesquisas do tipo experimexi® matureza causal, que, por si, exigem um maior
aprofundamento teérico anterior para a sua operalizacdo. No tocante ao comportamento do
registro no artigo de hipoteses e pressupostosisle bonstata-se um comportamento ciclico, em que
os periodos de 2003 a 2010 séo bastante semellargede 1999 a 2003 e aos de 1995 a 1999.
Também é de se registrar a constancia na atengaocacespecificacdo do objetivo e questdo de
pesquisa, além da dimenséo de justificativa, nesspyiodos analisados.

Desenho de pesquisa

Esta categoria engloba as dimensdes relacionada® coodelo de pesquisa, utilizagaonlix
de métodos, operacionalizacao das variaveis do@studescricdo dos procedimentos metodoldgicos
utilizados. A presenca destas dimensdes foi vadficem cada um dos artigos analisados. A Figura 4
resume os resultados obtidos.

Modelo de Pesquisa Mix de Métodos
oo W‘ 100%  ma AR ay” " tetSeasses Nio
Nao
50% 50%
WSim
0% 0% O—A—M—%—W Sim
1990 2000 2010 1990 2000 2010
Operacionalizagao das Variaveis Procedimentos Metodoldgicos
100% 150%
Sim | 100% -
50% WWW Sim
Nao | 50%
0% 0% ¥ weaattiy Ny e teten Nio
1990 2000 2010 1990 2000 2010

Figura 4. Frequéncia de Artigos por Desenho de Pesquisa.
Total de 1.198 artigos considerados.
Fonte: Coleta de dados.

A principio, a andlise dos graficos da Figura 4el@wque, de um modo geral, nos artigos
analisados, ha um movimento ligeiramente cresceoterefinamento do desenho de pesquisa.
Contudo, ao ser examinado o comportamento evoluta® facetas do desenho de pesquisa, fica
saliente a baixa a utilizacdo dex de métodos de pesquisa, um comportamento estégetais
periodos analisados. Também estavel, mas com ctanpaito de registro positivo, parece ser a
descricdo dos procedimentos metodologicos ao Idnggeriodos analisados.

Os resultados parecem indicar, ainda, que, nos 2008, h4 uma diminuicdo gradativa da
diferenca entre os artigos que registram modelogpeaBEuisa em comparacdo aqueles que néo
apresentam. Cabe ressaltar, entretanto, certailielstdb registrada nos Ultimos trés periodos
analisados.

A variacdo positiva, no que se refere aos cuidadoso desenho de pesquisa, manifestou-se na
presenca mais marcante de operacionalizacio daseiarde pesquisa. E clara a inverséo das curvas
de presenca e auséncia de operacionalizacdo deseiaride pesquisa, havendo um predominio da
presenca deste item a partir de 1999 e durantaazss2000, diferentemente do que ocorria na década
de 90.
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Tipos de dados coletados

Expb6em-se aqui os tipos de dados coletados e/lizadtis pelas pesquisas descritas, ou seja,
dados primarios (coletados especificamente parasquisa) ou dados secundarios (ja existentes em
outras fontes, coletados anteriormente). A Figudaronstra a distribuicdo de frequéncia dos artigos
analisados por tipo de dado coletado/utilizadosicmrando a possibilidade de utilizacdo de ambos os
tipos no mesmo estudo.

Percebe-se claramente que a preferéncia dos pedorgs tem sido e se firmada por dados
primarios, ndo se alterando este perfil ao longomiwiodos analisados.

1990 2000 2010
100%

80% W
60%
40%

0%

——Primario

Figura 5. Frequéncia de Artigos por Tipo de Dado Coletado.
Total de 1.198 artigos considerados
Fonte: Coleta de dados

Forma de apresentacédo dos resultados

Relata-se, neste item, a forma com que o0s ressl@elpesquisa foram apresentados nos artigos
analisados, isto €, se 0s mesmos indicaram a deligigterna ou nomoldgica, bem como os limites do
estudo e as recomendacdes aplicadas para futw@sigees (Figura 6).

Na Figura 6, verifica-se que a preocupacdo dogesittom validade externa vem aumentando
ao longo do tempo, dada a aproximacao crescemne &tinha de auséncia e a de presenca de relato
de validade externa nos artigos. Da mesma formajueose refere & apresentacdo, nos artigos, de
discusséo sobre a validade nomoldgica, as curvasedenca e auséncia se aproximaram, invertendo-
se em 2010. Contudo, é de ser registrar que ogreris relativos a estes dois quesitos ainda sdo
relativamente baixos.

Outra mudanca clara se expde na postura dos padqrés ao projetarem os resultados de seus
estudos aos seus publicos quando das recomendigPesquisa. E notdria a inversdo de foco neste
quesito a partir de 2002, com a predominancia gistre positivo das recomendacdes de pesquisa. De
certa maneira, pode-se inferir que houve comportgomsimilar em relacdo as recomendacdes
aplicadas. Depois de certa aproximacao entre a lohd auséncia e a de presenca de relato de
recomendacdes aplicadas entre os anos de 20015a 2@@rtir de 2006, percebe-se uma evidente
preocupacédo dos pesquisadores em registrar aserdagdes aplicadas.

Por fim, ha um sensivel acréscimo, absoluto e paraé no numero de trabalhos com
apresentagéo de limitacdes das pesquisas, pamnerite, a partir de 2002, quando o registro de
presenca ultrapassou o de auséncia e manteveaselesi longo dos anos 2000.

Numa comparacdo entre a década de 90 e os anos 2000ssivel enunciar que o0s
pesquisadores de marketing depositaram maior owided forma de expressar os resultados da
pesquisa, seja pela aproximacao entre as linhags#ncia e de presenca de relato de validade axtern
e de validade nomoldgica, mas, em especial, pplegsdes para o registro positivo das linhas que
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mostram as tendéncias ocorridas, nos anos 2000cekpdo ao registro de limites do estudo,
recomendacdes académicas e aplicadas de pesquisa.

Validade Externa Validade Nomolégica

100% 100%
80% 80%
o W NZo | oo Sim
o W Sim | 40% Néo
20% 20%
0% 0%

1990 2000 2010 1990 2000 2010
o Limites 100% Recomendagoes de Pesquisa
(] 0
80% sim| 80% Sim
60% 60%
40% 40%
20% Nao | 20% N&o
0% 0%
1990 2000 2010 1990 2000 2010

Recomendagdes Aplicadas
100%

Sim
50%
Nao

0%
1990 2000 2010

Figura 6. Frequéncia de Artigos por Forma de Apresentacadrdssltados.
Total de 1.198 artigos considerados.
Fonte: Coleta de dados.

Sintese dos resultados e a comparacao entre a dézak 90 e os anos 2000

Com o intuito de comparacdo, os resultados destant@mento foram sintetizados e
comparados com os da década de 90 (Froemstirad., 2000a). O espaco de tempo de producéo
cientifica analisado (de 1990 a 2010) foi dividedo dois momentos, quais sejam, a década de 90 e os
anos 2000. Esta divisdo deu-se por dois motivdsuif@a intencao inicial de analise da pesquisa
cientifica da area de marketing do Brasil nos &@80 e comparacgdo entre os resultados dos dois
periodos a partir dos estudos sobre a qualidadpuldisacdes da década de 90 de Froemrmiray.
(2000a, 2000b); Periat al. (2000); Sampaio e Perin (2006); e (b) a inteng@wetificacdo de algum
provavel efeito sobre a producédo cientifica do sdgumomento a partir dos primeiros artigos de
posicionamento critico sobrestatus quala area de marketing do Brasil (por exemplo, Gad®98,
1999; F. G. D. Vieira, 1998, 1999, 2000; Froemmatgl., 2000a, 2000b; Jaime, 2000; Peginal.,
2000; Rossi & Silveira, 1999).

Para tanto, aos dois periodos de tempo estabededmam calculados de forma agregada os
seus percentuais gerais, sintetizando cada umeadaseis consideradas no estudo e abordadas ano a
ano no item anterior, considerando apenas os aiitigntificados como de cunho positivista e de base
empirica (Tabela 1). Nessa andlise, evidencianigsenas modificacbes importantes ocorridas entre a
década de 90 e os anos 2000, particularmente, edad L6 dimensbes analisadas.

Em relacdo ao tipo de pesquisa, os anos 2000 mastrainda um claro predominio das
pesquisas tipgurvey mesmo que ja se perceba um leve decréscimo hessanca, como provavel
efeito do crescimento das abordagens qualitativ@gperimentaisla quanto a natureza da pesquisa,
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registra-se, nos anos 2000, o aumento das pesagaisasis e a diminuicdo dos estudos de natureza
exploratéria e descritiva, explicados, em partg pamento das pesquisas do tipo experimentais e da
surveyscausais.

No caso da apresentacdo e relevancia do problerpastdgiisa, percebe-se um comportamento
bastante similar nos periodos, com predominio dtsdes que apontam justificativa, questbes de
pesquisa e auséncia de hipdteses. Excecdo podbsarvada em relacdo as teorias de base, com o
aumento da utilizac&o de teorias de base maisiaptafias nos anos 2000.

Quanto ao desenho de pesquisa, constata-se um kampoto semelhante nos dois periodos
no que tange a ndo utlizacdo dex de métodos e a atengdo ao apontamento da desdogio
procedimentos metodoldgicos. Houve um incremento2@®0 em relacdo ao registro dos modelos de
pesquisa, gerado, ao menos em parte, pelo acrésgimaomentado dos estudos causais. Também
houve uma inversdo entre os dois periodos em relacapresentacdo da operacionalizacdo das
variaveis do estudo, qual seja, na década de ®jaexm predominio de ndo haver o registro de
operacionalizacdo e, diferentemente, nos anos 20@0yve um predominio em apontar a
operacionalizacdo das variaveis.

No caso do tipo de dados coletados, registra-s&,anos 2000, o aumento da utilizacdo de
dados primarios e de dados secundarios; e a digdmula utilizacdo de ambos os dados na pesquisa
de marketing.

Por fim, em atinéncia a forma de apresentacdoamstados, percebe-se que os pesquisadores
de marketing tornaram-se mais criteriosos nestsitgudurante os anos 2000, aumentando o registro
em suas pesquisas quanto as validades externaadgica (apesar de ainda serem percentualmente
baixas), limites do estudo e recomendacfes paguigas futuras em relacdo a década de 90. Destaca-
se, ainda, a diminuigéo do apontamento de recoméadaplicadas nos anos 2000.

Tabela 1

Sintese dos Resultados

Periodo
1990/99 2000/10 sig.
Tipo da pesquisa Survey 78,0% 66,9% p<0,01
Qualitativa 19,5% 25,9%
Experimental 2,5% 7,2%
Natureza da pesquisa Exploratéria 40,3% 26,2% p<0,01
Descritiva 51,6% 42,9%
Causal 8,2% 30,9%
Justificativa sim 90,6% 88,3% ns
nao 9,4% 11,7%
Teorias de base aprofundada 38,4% 55,1% p<0,01
superficial 55,4% 42,8%
ausente 6,3% 2,1%
Objetivo/Questao de pesquisa sim 98,7% 95,6% ns
nao 1,3% 4,4%

Continua
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Tabela 1 (continuacgéo)

Periodo
1990/99 2000/10 sig.
Hipéteses/pressupostos de base sim 34,6% 34,6% ns
nao 65,4% 65,5%
Modelo de pesquisa sim 15,7% 31,1% p<0,01
nao 84,3% 68,9%
Mix de métodos sim 5,0% 1,8% ns
nao 95,0% 98,2%
Operacionalizagdo das variaveis sim 33,3% 61,4% p<0,01
nao 66,7% 38,6%
Descrigao dos procedimentos metodol6gicos sim 88,7% 90,2% ns
nao 11,3% 9,8%
Tipo de dados primarios 78,6% 83,6% p<0,01
secundarios 6,3% 9,8%
ambos 15,1% 6,5%
Validade externa sim 13,2% 32,5% p<0,01
nao 86,8% 67,5%
Validade nomolégica sim 13,8% 42,1% p<0,01
nao 86,2% 57,9%
Limites do estudo sim 30,8% 59,9% p<0,01
nao 69,2% 40,1%
Recomendacgdes para pesquisas sim 40,3% 68,1% p<0,01
nao 59,8% 31,9%
Recomendacdes aplicadas sim 72,3% 58,3% p<0,01
nao 27,7% 41, 7%

Nota. Fonte: Coleta de dados.
Total de 1.198 artigos considerados.

Discussao sobre os Resultados e Conclusdes do Estud

Frente aos resultados encontrados, percebe-se lbenac@o de padrdes diagnosticados em
estudos anteriores, por Pergt al. (2000) e por Froemminget al. (2000a, 2000b). Mais
especificamente, em relacdo aos métodos de pesqlisados pelo corpo de pesquisadores, apesar da
manutencdo de predominio das pesquisas dostipeey € visivel o crescimento da aplicacdo da
metodologia experimental, além do despertar paalieacdo de abordagem alternativa a positivista.
Ja quanto a natureza da pesquisa, percebe-se umoatla abordagem causal em detrimento do
carater exploratério da pesquisa, além da traditisnpremacia das pesquisas de ambito descritivo.
Também, como decorréncia do incremento de pesqo#asis e do uso de experimentos, além do
dominio das pesquisasirveysde foco descritivo, observa-se a manifestacdomi@profundamento
tedrico dos estudos e de uma maior utilizacdo deéefoe de pesquisa, bem como maior atencédo a
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operacionalizacdo das variaveis de estudo. Povesyanota-se uma dificuldade clara na confeccdo de
pesquisas de cunho qualitativo e aplicacao de deaisn método de pesquisa.

A sintese dos resultados, bem como algumas everexplicacdes para esses resultados, pode
ser agrupada nos seguintes temas, cada um delemadbma sequéncia: o predominio da abordagem
positivista, as replicacbes da producdo cientificste-americana, os programas de doutorado e as
pesquisas em marketing, as lacunas no atendimergocritérios de qualidade e o declinio de
investigacdes conceituais, 0s primeiros passosregad de abordagens metodoldgicas alternativas e,
para finalizar, os beneficios e beneficiarios dsgpesa em marketing,

O predominio da abordagem positivista

O presente estudo, seguindo a linha dos levantasyeéatlizados nas principais publicacbes
cientificas no Brasil, aponta claramente para agrénancia da abordagem positivista, de base
empirica e de cunho quantitativo, tanto na areddfeinistracdo (ver, por exemplo, os estudos de
Durante & Maurer, 2007; Melo & Andreassi, 2010; Menca, 2011; Nascimenat al., 2010; Nassif
et al., 2009) quanto, mais especificamente, em Marketiog éxemplo, Farias, 2004; Kovaesal.,
2004; Pinto & Lara, 2008; Sampaio & Perin, 2006).

Embora Browret al. (2005) sustentem que o conhecimento beneficida-de-uso de diversos
métodos 0s quais compensariam as deficiénciastdespaonsiderando que as distintas abordagens de
ciéncia diferem em suas metodologias, parece quewimento por novas abordagens de pesquisa,
pela multidisciplinaridade e pelas perspectivas ok@ndo multimétodos ndo se configura
efetivamente na area. Apesar dos dados identificadgresente estudo mostrarem uma timida reacéo
de abordagens ndo positivistas, envolvendo, em,20h@ parcela em torno de 10% dos artigos
cientificos produzidos com base empirica, evidesejaainda, sobremaneira uma énfase em artigos
com abordagem empirica de cunho positivista. Deédacoom Brownet al. (2005), esse dominio
empiricista poderia levar a um menor estimulo @telal, uma vez que os artigos sdo avaliados por
pares que partilham a mesma posicdo metodoldgicaineés de diferentes perspectivas que
estimulariam um pensamento mais provocativo.

Vérias razbes aparentemente entrelagadas séo dpemtla academia como causas potenciais
ao dominio positivista na area de marketing, eglfig, destacam-se o processo de revisao e aceitacao
das principais revistas de marketing, a formaca@opisquisadores, a pressao por publicacdes, a falta
de treinamento adequado para outras abordagenssdeiga, a excessiva replicagdo da producdo
cientifica norte-americana (para uma recente dsécude essas razdes ver Lehmetrad, 2011).

Sair do paradigma positivista de base empirica danté parece ser uma barreira importante a
aceitagcdo de publicagdo nas principais revistasynationais. Nessa linha, Browet al. (2005)
declararam preocupacdo sobre a possibilidade déirexp processo de revisdo, o que intitulou de
empirical bias isto é, o declinio dos artigos conceituais e itpidlos estaria atrelado, ao menos
parcialmente, as mudangas nos processos de rewis8eprincipais periodicos de marketing que
privilegiam uma oOtica mais empiricista, metodol@gie positivista (para uma discussdo sobre a
mudanca de foco dos critérios de decisdo de qulaigara a sofisticacdo metodoldgica ver Ellison,
2002). Segundo Reibstein, Day e Wind (2009), og@eos possuem um papel central nessa questao
e parecem nao estar inclinados a aceitar artigosetioais que sugiram novas dire¢des de pesquisa.
Firat et al. (2010) e Browret al. (2005) afirmam que os editores e 0s revisoresugnssima grande
responsabilidade em entender as véarias abordageretaglologias de uma pesquisa de qualidade,
reconhecendo pesquisas baseadas em contribuic&targila a area, ao invés de valorizarem a
aderéncia aos paradigmas metodologicos.

E bem verdade que, no decurso dos anos, elevousseelode rigor analitico dos artigos de
Marketing publicados nos periédicos académicossidenados os critérios de rigor cientifico da linha
positivista, os resultados encontrados no presestigdo demonstram uma evolucdo da producéo
cientifica da &rea nos anos 2000 em relacdo a @d@=m80. N&o se discute, pois, a desejabilidade do
rigor dentro da academia, mas ha um sentiment®@qigor, acompanhado de andlises complexas de
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temas ndo substantivos, tenha se tornado um abjetintral da disciplina de marketing (Lehman

al., 2011). De acordo com Firat al. (2010), existe, nos periddicos de marketimgue eles chamam
de predominio do ritual sobre relevancia, apontagde ostop journals determinam um ritual
metodolbgico que acaba se reduzindo a prépria moketgid, quase que desconsiderando a importancia
do estudo. E a técnica dominando a relevancia, attarpelo autor dsurvey-dominant logicem que

0s periddicos principais continuam publicanslarveyscom um rigoroso arsenal estatistico sobre
assuntos extremamente limitados e com pouca (ohun@a) possibilidade de generalizacdo e
contribuicdo ao conhecimento da area, sendo quaaeeplicacdo mais rebuscada daquilo que ja se
sabe. A técnica é por si usada mais como uma ci@maa do pesquisador (0s autores utilizam como
exemplo as convenientes amostras de estudanteflusca da rdpida e necessaria pontuacdo de
publicacéo, do que para o desenvolvimento do eimemio do fenébmeno de marketing.

As replicacOes da producdao cientifica norte-americea

O predominio em replicar a producdo cientifica exarhericana, eminentemente formada
dentro da corrente indutivo-estatistica positiviato & Santos, 2008), também € apontado como
razao alternativa para tal dominancia (Faria, 20@4scarenhas, Zambaldi, & Moraes, 2011; R.
Vieira, Dias, Rodrigues, & Anjo2002; Rosa & Alves, 2011). Rodrigues e Carrie@0® afirmam
que parte dos problemas de qualidade e originaidadproducéo cientifica nacional é decorrente da
tendéncia dos pesquisadores de mimetizar o quedéizido especialmente nos EUA, submetendo a
comunidade brasileira a operar segundo uma légitsare, que acaba definindo quais os padrées de
gualidade cientifica para a area de AdministraBésé & Alves, 2011).

Como decorréncia, Firat al. (2010) ressaltam que essa dominagdo tem levado madelo
assimétrico de relacdes entre os idiomas, prevadeca lingua inglesa e os valores dos EUA.
Merilainen, Tienari, Thomas e Davies (2008) e Haf@6D7) comentam sobre a dominancia da lingua
inglesa nos periodicos cientificos internacionassiblinhando a dificuldade (ou mesmo a
impossibilidade) existente de que uma pesquisa f&i outra lingua possa circular nesse circuito
académico. No Brasil, a situacéo parece ser sinflasa e Alves (2011) analisaram os periédicos
classificados no sistema Qualis da CAPES e comcifuijue, entre os peridédicos mais valorizados,
97% deles sao editados em lingua inglesa e apétasr3outras linguas.

Os programas de doutorado e as pesquisas em markegi

Outra explicacdo ao predominio empirico-positiviptade derivar da falta de treinamento
adequado, especialmente dos programas de doutpaado,ealizar pesquisas conceituais, qualitativas
ou abordagens de caréater interpretativo com quidid&€erchiaro, Sauerbronn, & Ayres2004;
Macinnis, 2011; Reibsteieat al., 2009; Yadav, 2010). De acordo com Lehmann, Mcé{ist Staelin
(2011), a pressao por publicacbes e o atual processrevisdo dosop journals, anteriormente
discutido, afetaram os programas de doutorado, moearam a énfase de treinamento em
conhecimento em questdes substanciais de markpting tornarem-se mais especializados em
disciplinas especificas e em abordagens metodal®gidalvez, fosse importante incutir nos
estudantes dos programas de doutorado uma abordagesnintelectualmente guiada e menos
metodologicamente dirigida para abordar os fendmeeanarketing, levando-os a entender que todas
as abordagens metodoldgicas possuem limitac6es paqinuma é melhor do que outra (Bratial.,
2005; Macinnis, 2011).

Ademais, a disponibilidade de base de dados erasrfentas estatisticas também tém trazido
uma mudanca importante no contelido e na estrubsrardgramas de doutorado, hdo sendo incomum
um oferecimento de treinamento rigoroso em metgi@lde pesquisa e estatistica em relagdo ao
namero menor de disciplinas conceituais de, pomel@ epistemologia e histéria da ciéncia e do
marketing (Reibsteiret al., 2009; Yadav, 2010). De acordo com o0s autoresy@sfodeveriam ser
empreendidos para restaurar o equilibrio perdidiee e dominios conceituais e substantivos com os
dominios metodolégicos.
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As lacunas no atendimento aos critérios de qualideade o declinio de investigacdes
conceituais

Interessante ressaltar que os resultados do peessitido, principalmente, quanto aos
problemas identificados na discussdo sobre asadsgl externas e nomolégicas (vide Tabela 1 e
Figura 6), novamente, acompanham, apesar das payiiis j4 apontadas, aqueles encontrados
anteriormente por Froemmingt al. (2000a), indicando que, apesar do predominio ipissit nas
dltimas duas décadas, ainda, existem lacunas adirmento efetivo dos critérios de qualidade de uma
pesquisa empirico-positivista.

Talvez, como decorréncia das razdes do predomasitiyista anteriormente discutidas, Fieat
al. (2010) afirmam que a area de marketing parece slad@nente preocupada com a reproducgéo e
teste de modelos desenvolvidos por vezes em rdabddistintas, e ndo com o desenvolvimento de
teorias. Os pesquisadores em marketing adquiriraowas habilidades metodolégicas e as
investigacdes empiricas ficaram mais sofisticatiabrfannet al., 2011), por conseguinte, trazendo
um foco metodologico que fragmentou a disciplina Miagrketing, dessa maneira, diminuindo a
quantidade de investigacdes conceituais integsaivadav, 2010). Nesse sentido, Featl. (2010)
constatam que, em poucas décadas, os artigos gudsicemtop journals, como o Journal of
Marketing, modificaram-se, passando de poucas paginas canctoweitual para apresentacdes com
muitas formulas matematicas e extensiva revisélitetatura, substanciais dados empiricos (muitas
vezes, obtidos de estudantes) e duvidosas técestatisticas e matematicas. Broemal. (2005)
complementa afirmando que a disciplina de Marketlagmuita importancia para a precisdo dos
argumentos e para a metodologia empregada, mgaefremente, essa postura leva simplesmente ao
incrementalismo, e que artigos conceituais queatragontribuicdo a area sao criticos a vitalidade da
disciplina (para uma discussao sobre desenvolviomeet uma estrutura de conceitualizagdo em
marketing e tipologia de tipos de contribuicGescetinais ver Macinnis, 2011).

De acordo com o estudo de Yadav (2010), a maisupdaf modificagdo proporcional de
declinio dos artigos conceituais de desenvolvimeetteoria nosop journalsocorreu naJournal of
Marketing um periédico com um longo legado de publicac@eituais que ajudaram a construir a
disciplina de Marketing. Apesar de o principio dzléhio dos artigos conceituais ter aparecido ja no
inicio da década de 90, foi, nos anos 2000, que finais acentuado, mesmo com a preocupacao da
academia em relacdo a marginalizacdo potencial ideipiha de Marketing e dos diversos
chamamentos dos editoriais dos periddicos sobnmpmridncia de tais artigos (Macinnis, 2011;
Webster, 2005). O mesmo comportamento foi observadpresente estudo na realidade brasileira,
notando-se uma queda expressiva da participac@erniaal de artigos conceituais da década de 90
(36,9%) para os anos 2000 (14,2%).

O crescimento dos estudos qualitativos poderiaesgmtar uma alternativa para a situacao
supracitada (Yadav, 2010). Firgtt al. (2010) assentam posicdo contraria a dominacaacigma
positivista dominante e astatus atribuido de ciéncia superior, reivindicando esppara outras
metodologias (entre elas, a qualitativa) e que sdam classificadas como de segunda linha.
Conforme pontuam Firadt al. (2010), a nocdo de qualidade de ciéncia ndo deestar associada a
uma ou outra perspectiva de pesquisa. Aparentemestte também parece ser uma manifestacdo da
realidade brasileira, notadamente pelo leve incnémneda participacdo percentual de estudos
gualitativos dentro da producédo de orientacao iptstd (vide Tabela 1 e Figura 1b) e também pelo
fortalecimento da producédo dentro de correntegoaitivistas (vide Figura 1a).

Os primeiros passos na dire¢do de abordagens metddigicas alternativas

Em especial, nas ciéncias sociais, seria import@mdém acolher métodos de investigacao
distintos daqueles tradicionais oriundos das cénpaturais, capazes de examinar certos signiicado
emanados do mundo social, que poderiam ser capticn a utilizagdo de um método qualitativo
de pesquisa com orientagdo interpretativista (Blamri& Reilly, 2011; Hunt, 2010; Pinto & Santos,
2008; Sauerbronn & Ayrosa, 2010). Nesse sentidogei®aonn e Ayrosa (2010) pontuam que a

RAC, Rio de Janeiro, v. 16, n. 3, pp. 459-478, Nin. 2012 www.anpad.lorya clc) EEmm)



C. H. Sampaid\. G. Perin, F. B. Luce, M. J. dos Santos, F. O. de Sahti O. R. de Oliveira, G. de S. Lenz 472

proposta interpretativista de pesquisa ajudaria compreensdo do fendmeno organizacional,
resultando em teorias mais ajustadas a realidadddira.

Em decorréncia, a partir da década de 80, afirmiauo B Santos (2008), ja se pode perceber,
internacionalmente, um panorama de maior preocopagd@ propor abordagens alternativas para a
compreensao dos fendmenos de consumo assentadamaeperspectiva interpretativista. Assim, de
acordo com Souza e Mello (2009), a disciplina dekeling vem desferindo espago para pressupostos
tedricos e metodoldgicos de outras areas do canketd, como, por exemplo, a antropologia.

Apesar de a adoc¢do de uma postura interpretatsstanarketing ser um fendémeno recente, o
movimento tem conquistado féruns de publicagbes éiscussdes importantes, inclusive no Brasil
(Rocha & Rocha, 2007). Fortemente influenciadati@darmente pelos estudos em comportamento
do consumidor, na década de 80, que trouxeram rabaslagens de pesquisa (ver, por exemplo,
Belk, 1988; Levy, 1981; McCracken, 1986; Rook, 198b area de marketing incorporou novas
opcbes as metodologias de natureza positivistdinBardo pressuposto anteriormente apontado de
que a producdo nacional € fortemente influenciagla producdo norte-americana, seria bastante
plausivel esperar os reflexos na produgdo nacidesda trilha mais interpretativista, o que de fato
ocorreu - ver o estudo de Rocha e Rocha (2007pecente a uma retrospectiva desses estudos no
Brasil. Apesar de recente, ja é possivel identifesaudos brasileiros que discutem (ver, por exempl
Pinto & Santos, 2008; Rocha & Rocha, 2007; Sauerbr& Ayrosa, 2010) e aplicam (ver, por
exemplo, Barboza & Ayrosa, 2010; Costa & Ledo, 2046tto, Kruger, Brei, Perin, & Sampaio,
2010; Oliveira & Vieira, 2010; Schweig & Silveir&010) os pressupostos interpretativistas de
pesquisa. Os dados analisados neste estudo mastracrescimento de artigos que relatam estudos
empiricos com base em uma abordagem interpretativisgistrando j& um percentual expressivo de
13% dos trabalhos em 2010 (vide Figura 1a).

Brown et al. (2005) acreditam que, para novos caminhos, aptiis@ide Marketing precisaria
ainda ter uma abordagem mais mente aberta, apmdeais sobre como os problemas séo
abordados pelas diferentes perspectivas e valolizarpesquisa pelo que é e contribui, ao invés do
guanto ela é similar a abordagem dominante a cefahedo que € umaoa pesquisa com isso,
desvalorizando tudo que for diferente.

Os beneficios e beneficiarios da pesquisa em markey

Além da necessidade dessa postura mais democratif@ama reducionista, estreitamente
especificada e fragmentada da pesquisa, acabadposenadequar aos problemas multifuncionais e
interdisciplinares dos administradores (Reibsttiral., 2009). De acordo com 0s autores, poucos
problemas empresariais podem ser resolvidos exaluginte por uma area e uma perspectiva, sendo
que ambas as abordagens comportamental e quaatitelio necessérias, assim, necessitando
mecanismos que estimulem a cooperacdo entre etseNsentido, os autores acreditam que o0s
académicos ndo estdo ouvindo as necessidadesrebdsnmas que as empresas enfrentam, tornando,
por conseguinte, a disciplina de Marketing mentevamte aos gestores (para uma discusséo sobre a
definicdo e elucidacao de relevancia empresarialaeorski, 2011). Ao analisar modelos de decisdo
em marketing, Lilien (2011) constatou a baixa atlitdade e adocdo desses modelos pelas empresas,
sugerindo uma necessidade de mudancas aos acasiémiggestores para trabalharem mais
estreitamente relacionados. Lutz (2011) tambénmanela necessidade de mais colaboragdo entre a
academia e as organizacfes no sentido de asseguagproducdo e disseminacdo de conhecimento
relevante.

Na mesma linha, Mascarenhas, Zambaldi e Moraeslj2dl&égam uma tensdo envolvendo o
rigor cientifico da producdo nacional e a relev@ndessa producdo, voltada essencialmente a
academia, que reserva pouca preocupacdo com alaldiade dos estudos a problematica enfrentada
por administradores no ambito organizacional (Bert€aldas, & Wood, 2005). Os resultados do
presente estudo corroboram tal alegacdo a medalamptaram, da década de 90 para os anos 2000,
uma queda significativa (de 72,3% para 58,3%) ne sg refere & exposicdo de recomendagfes
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aplicadas nos artigos analisados, enquanto quecasnendagfes a novas pesquisas académicas
tiveram o sentido inverso (aumento de 40,2% payi6B- vide Tabela 1 e Figura 6.

Em sintese, numa comparacgédo entre a década de®ares 2000, pode-se destacar algumas
saliéncias. Percebe-se claramente o fortalecindodoestudos de natureza causal, a manutencao da
hegemonia descritiva e a queda da aplicacdo daematexploratdria. E de se registrar, ainda, um
aparente foco mais académico nas publicacdes éuoaranos 2000, bem como uma preocupacéo de
teste de teorias de base, supostamente envolvelagées entre construtos conforme se verifica maior
indice de trabalhos de natureza causal, maior mideartigos com teorias de base aprofundadas e
explicitacdo de modelos de pesquisa, maior const@élecdescricdo da operacionaliza¢éo de variaveis
e, também, mais intensidade na preocupacao comlidades externa e nomologica, maior amplitude
de estudos que registram recomendacao para pesfutisaas e limites do estudo e menor percentual
de recomendac0des aplicadas.

Consideracoes Finais

O foco central deste artigo esteve na avaliacdevdiucao das caracteristicas metodolégicas
basicas da producgéo cientifica da area de marketiogBrasil, nos anos 2000, comparando 0s
resultados com aqueles apresentados na década desd@ forma, visando a avaliar tendéncias da
area, estado atual das pesquisas, bem como tracgueptivas futuras para a area em analise. Para
tanto, foi realizado um levantamento dos artigosndeketing nos ultimos 11 anos (2000 a 2010) nos
principais periédicos de administracdo do BrashQRRAC-Eletrénica, RAE, RAE Eletrdnica, BAR,
RAUSP, RAM), assim como nos anais dos mais imptasaancontros de pés-graduacao no pais que
possuem a divisdo de marketing (EnNANPAD e EMA).riagpal concluséo foi a de que a analise dos
artigos de base empirica publicados, em termossgesiaaliza uma busca pelo aprofundamento dos
conhecimentos e da base conceitual da area detingrke Brasil.

E de se registrar a curiosa constancia na desatengd a discussdo sobre as validades externa
e nomoldgica dos estudos realizados, apesar dexprassivo incremento percentual ao longo dos
anos 2000. Em sentido contrario, destaca-se oyapaitanco do apontamento dos limites dos estudos
e do desenvolvimento de maiores recomendacded$ytaras pesquisas académicas.

Por fim, os resultados parecem indicar maior didade de abordagens de pesquisa e maior
cuidado com a qualidade dos estudos de marketiogupidos no Brasil, nos anos 2000, quando
comparados com a década de 90. Parece que o mowideepesquisadores em avaliar a qualidade da
producéo cientifica de marketingo final da década de 90 e inicio dos anos 2000x¢ a tona a
necessidade de um aprimoramento da qualidade tlmoeda area, assim, refletindo, nos anos 2000,
em pesquisas mais criteriosas quanto aos critéei@gialidade dos artigos.

Cabe ressaltar que, conquanto o rigor aplicadoenfizacdo da presente pesquisa, deve-se
relacionar como limites deste estudo os seguirdatop: (a) as conclusfes do estudo estdo reststas
publicacdes dos periddicos de administracdo dolBRAC, RAC-Eletrdnica, RAE, RAE Eletronica,
BAR, RAUSP, RAM), assim como dos anais dos encerdmpds-graduagcdo no pais que possuem a
divisdo de marketing (ENANPAD e EMA) e ao periodasiderado; e (b) a subjetividade implicita de
cada avaliador em suas andlises individuais podeefgesentado conclusdes distintas para uma
mesma situacao, apesar dos critérios claros desamiblas reunides de revisdo de duvidas, além da
verificacdo dos juizes ter encontrado um adequaa de concordancia.

A partir dos resultados deste estudo, sugeremesao pesquisas futuras, a comparacdo dos
resultados da area de marketing com outras areas,como dos resultados nacionais com os de
outros paises, além da avaliacdo especifica ehddtalpor tipo de métodsurvey qualitativa,
experimental e fenomenologica).
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Nota

! Note-se que os dados relativos & producéio de drapérica ndo positivista da década de 90 ndo foemistrados no
gréfico dada a sua irrelevancia no periodo em gad&ocha & Rocha, 2007) .
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