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RESUMO: Este estudo fez a analise da producdo académmsileira do
marketing combinada a de financas, utilizando camostra artigos publicados
nos anais do EnANPAD, no periodo 2008 a 2018. iZdtilse 0 métod®esk
Researchpara analisar os quesitos verificados por SampaiBerin (2006)
adotados em estudo anterior. Os resultados deracarst dentre outros, baixo
namero de trabalhos publicados, a presenca deosstigdcunho conceitual, além
do afastamento da pesquisa académica da realidegleciada pelas empresas,
indicando que a area ainda carece de consolidagéod.
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ABSTRACT: This study made the analysis of the Brazilian ao#@d production
of marketing combined with that of finance, usirsgsample articles published in
the annals of EnANPAD, from 2008 to 2018. The Deskearch method was used
to analyze the questions verified by Sampaio andnPR@006), adopted in a
previous study. The results showed, among othetewanumber of published
works, the presence of conceptual studies, as aslthe distance from the
academic research of the reality experienced bydnepanies, indicating that the
area still requires theoretical consolidation.
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1 INTRODUCAO

As atividades de Marketing, segundo
Sheth e Sisodia (2002), sdo aquelas que
apresentam o maior valor médio entre os
gastos discricionarios das empresas. Essa
informacédo esclarece um dos principais
motivos para a crescente pressao sofrida pela
area de Marketing dentro das empresas, para
justificar de forma objetiva 0 montante de
seus investimentos.

Porém, os resultados das pesquisas
tém demonstrado a existéncia de falta de
habilidade, por parte dos departamentos de
marketing, em demonstrar a sua contribui¢cao
para o desempenho empresarial e isso tem
enfraquecido suas posicdes perante aos
demais departamentos (AMBLER,;
ROBERTS, 2006; PETERSEBt al, 2009;
GAO, 2010; MORGAN, 2012).

Com o intuito de resgatar a confianga
na area de Marketing, Mlarketing Science
Institute tem, constantemente, classificado
como prioridade os estudos sobre a
mensuracdo do desempenho de Marketing.
Tais estudos concatenam conhecimentos de
areas diversas, tais como: Marketing,
Métodos Quantitativos, Financgas e Estratégia
Empresarial (MSI, 2004; 2006; 2008; 2010).

O cenéario académico brasileiro
seguindo omainstreaminternacional tem
produzido trabalhos que abordam o tema
desempenho de marketing. Porém ndo ha
pesquisas que analisem metodologicamente
as  caracteristicas dessas  produgles
cientificas, existindo, portanto, uma lacuna
que leva a seguinte questdo de pesquisa:
guais sdo as principais caracteristicas
metodolégicas dos trabalhos que abordam o
tema desempenho em Marketing, vinculando
Marketing a Financas, no Brasil, de 2008 a
2012?

Neste contexto, o presente trabalho

realizou um levantamento e posterior
discussdo a respeito das caracteristicas
91

metodoldgicas da producdo cientifica de
desempenho de marketing no Brasil fazendo,
dessa forma, um recorte especifico sobre os
estudos que concatenam marketing e
finangcas, focando os trabalhos empiricos
publicados nos EnANPAD (Encontro da
Associacdo Nacional de Pos-Graduacdo em
Administracdo) de 2008 a 2012. A decisao
pela utilizaggo do EnANPAD como base
para a coleta dos artigos se explica pelo
motivo de representar o evento de pesquisa
mais relevante para a comunidade académica
de Administracgéo.

Este estudo esta estruturado em 5
partes. Além da introducdo, ha a secdo da
contextualizagdo na qual foram apresentadas
as mais recentes pesquisas internacionais que
envolvem a importancia do marketing e da
mensuragdo de seu desempenho nas
empresas. Em seguida, apresentar-se-80 0s
estudos sobre desempenho de marketing no
Brasil, focando os trabalhos de 2008 a 2012;
h4 a secdo na qual sdo apresentados o0s
aspectos metodologicos; ha a secao
destinada as andlises dos dados da pesquisa
e, por fim, h4 a secdo que se destina as
discussdes e conclusdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A Importancia do Marketing e de sua
Mensuracéao

A importancia atribuida ao marketing
nas empresas, constatada pelo volume de
recursos investido em suas atividades,
trouxeram consigo muitos questionamentos
sobre a efichcia do marketing. O meio
empresarial e o0 académico possuem
consonancia nesse tema ha algumas décadas.
Denominado por Day e Fahey (1988) como
“new marketing paradigm’ que pode ser
entendido como a criagdo de valor para o
acionista por meio das atividades de
marketing, os estudos que relacionam o0s
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investimentos em marketing e a mensuracgéo
de seus resultados tém ocupado posicao
destacada nas publicacbes académicas
(DOYLE, 2000; RUST et al., 2004;
GUPTA; ZEITHALM, 2005; WIESEL,
SKIERA; VILLANUEVA, 2008; DAY,
2011).

A discusséo central dos estudos sobre
desempenho de marketing, que tem recebido
numerosas contribuicbes e paradoxalmente
estd longe de possuir consenso entre
académicos e homens de negdcios, refere-se
as variaveis que devem ser incluidas no
modelo que faga a ligacdo entre as atividades
de marketing e a sua influéncia no
desempenho empresarial. Sobre essa
questdo, Morgan (2012) demonstra que a
compreensao de quais fatores, pertencentes
ao escopo do marketing, afetam o resultado
das empresas € preponderante ndo somente
para guiar as estratégias empresariais, como
também para fornecer uma estrutura
conceitual que guie as futuras pesquisas
sobre o assunto. Além disso, Wiesel, Skiera
e Villanueva (2008) argumentam que nao so
as financas podem prover beneficios ao
marketing, ha também a possibilidade de o
marketing auxiliar as finangas empresariais
cobrindo a caréncia de informacgbes
intangiveis nas demonstracdes financeiras. O
marketing, nessa Ultima visdo, complementa

as informacdes e medidas financeiras
tradicionais.

Visto o caminho que esta sendo
percorrido nas pesquisas sobre marketing em
ambito internacional, o préximo tépico
destina-se a apresentar os esforcos em
termos de pesquisas sobre esse assunto no

Brasil.

2.2 Os estudos brasileiros com tematica
sobre Marketing concatenado a
Financas.

A existéncia de pesquisas brasileiras
gue concatenam Marketing a Finangas com
foco na mensuracdo do desempenho em
marketing, publicadas no EnANPAD de
2008 a 2012, sao de importancia central para
0 presente estudo. Por esse motivo houve a
necessidade de sintetizar todos os trabalhos
neste topico do referencial teérico, a fim de
tornar claras essas relacdes entre os campos
distintos da ciéncia administrativa. O Quadro
1 apresenta essas sinteses, quais sejam:
Teixeira e Hernandez (2008); Fioriolli
(2009); Oliveira e Luce (2009); Prado e
Prado (2009); Ferreira (2010); Rego e Luce
(2010); Souza Filho e Porto (2011); Melo e
Porto (2011); Rodrigues, Chimenti e
Nogueira (2011); Campos Juanior (2011);
Lazzarini (2012); Coelho (2012).
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Quadro 1 — Trabalho publicados no ENANPAD de 20281 que relacionam marketing e

financgas.

Artigo

Sintese

Teixeira e
Hernandez
(2008)

Prop6e um modelo tedrico em que a proposicédo dedtope o nivel de estimulacéo ideal
modera as relacdes entre os valores de compraibed@utilitarios, o esforco, a satisfacéq, o
boca a boca e a intencdo de recompra. Indica, e® sonclusdes, que futuras pesquisas
deverdo ser realizadas para a confirmacao das poopssicdes levantadas.

Fioriolli
(2009)

Prop6s uma nova solucao para resolver o problenmaagt@mizacédo d&Consumer EquityCE).
Consiste no desenvolvimento de uma modelagem matengue permite maximizar o CE|e
identificar o balanceamento 6timo dos recursosiiEdds a aquisicao, retencdo e expansap de
clientes. Diferentemente dos demais trabalhos disp na literatura, o artigo apresenta uma

solugdo analitica para este problema de maximizaEdlosolugéo constitui em contribuigéo
original para o tratamento de problemas desta ezaurO uso desta modelagem simplifica e
agiliza o processo de identificacdo do CE maximda& condigfes em que este valor ocorre), o
que contribui para a qualificacdo das decisdesulddas a gestdo do relacionamento com o
cliente. Nos testes realizados, 0 modelo apresentoelente desempenho, além de viabilizar o
desenvolvimento de analises de sensibilidade afoeate dificil realizacdo. O modelo aljre

novas perspectivas para o estudo do impacto ques esriaveis (aquisicdo, retencag e

expansdo) produzem sobre o CE.

Oliveira e
Luce
(2009)

Objetivou comparar o desempenho, no mercado adohéasileiro, do portfélio de empresas
com reconhecido valor da marca — apontada paldengsde marcas mais valiosas brasileiras
publicadas pelanterbrand— com outros portfélios de empresas com acdesldistaa Bolsa d
Valores do Estado de S&o Paulo. A comparacdo acere termos de seu risco e retornho,
calculados pela aplicagdo do modelo de trés fattwesando como base o estudo realizadg no
contexto internacional. Os resultados deste cametuique o Portfolio de Marcas Valiosgs
apresenta um menor risco no mercado acionario l&rasifrente aos demais portfélias
estudados, acompanhado de maior retorno. A possfgeeciacdo de uma carteira de empresas
possuidoras de marcas valiosas com a obtencao meeseiscos e, a0 mesmo tempo, maiores
retornos aos acionistas, permite fomentar acGesesusas voltadas para a gestdop e
desenvolvimento de marcas, bem como a uma maiorizatao da area de Marketing na esfera
académica e empresarial.

Prado e
Prado
(2009)

Desenvolveram um modelo de medi¢céo do retorno sokestimento em acdes promocionais
ndo monetarias de aplicacdo pratica. Realizou-sdevemtamento da literatura, em especial
sobre promoc¢éo de vendas e retorno sobre investingn marketing. Foi desenvolvido um
modelo conceitual de retorno sobre investimentopeomocdes ndo monetarias que permite
calcular o retorno financeiro de acgdes, bem conesifisar impactos na marca. Além do
conceito do modelo é detalhada a forma de operalzagdo do mesmo, bem como séo fejtas
duas aplicagdes préaticas do modelo para torna-is coanpreensivel e testar eventuais falhas e
limitacdes.

Ferreira
(2010)

Objetivou estudar a literatura atual sobre modeissalor e retengdo de clientes, buscando
analisar como o setor de telefonia celular do Braglia seus clientes e qual impacto i$so
poderia ter em ac8es de retencdo de clientes,renefalmente os de alto valor. Verificou que
como mais de 80% da base de clientes de operadetatefonia celular diz respeito a clientes
pré-pago (os clientes de mais baixo valor), é ddlca decisdo de sO se investir na aquisigéo e
retencdo dos clientes pds-pago (de alto valorks mwiorar os clientes de baixo valor poderia
resultar em reducdo na participacao de mercad@drapdo negativamente no desempenho da
firma.

Rego e
Luce
(2010)

Verificaram os impactos da mudanca da énfase égicat no desempenho financeiro das
empresas no contexto brasileiro. Uma métrica daséréstratégica baseada nos gastos em [P&D
(criacdo de valor) e nos gastos de Marketing (apofo de valor) foi validada no contexto
brasileiro. Em seguida, o impacto financeiro destele-of foi analisado segundo cindo
indicadores de desempenho (Retorno da Acdo, GirAtido, Margem Liquida, g de Tobin e
Crescimento de Vendas) por meio de regressdesptagItiEm geral, o estudo demonstrou que a
mudanca da Enfase Estratégica em prol da capaiglide apropriacdo de valor e em
detrimento da capabilidade de criacao de valorasgéciada ao aumento do retorno da empgresa
na forma de maior Giro do Ativo e de Cresciments Wandas. Ou seja, quanto maior fof a
énfase estratégica (mais voltada a apropriaca@lde)va efetividade na utilizacdo de recursos
sera maior (maior Giro do Ativo) e as vendas sena®mres (maior Crescimento das Vendas).
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Artigo

Sintese |

Esses resultados podem ser fruto da administragépende marketing, ou seja, a énfase
excessiva nos resultados de curto prazo por meredlgdo dos investimentos em marketing.
Vale salientar que o fato dos resultados evideagiaa importancia das capabilidades|de
apropriacdo de valor, ndo significa que as capkubs de criacdo de valor devem |[ser

descontinuadas ou colocadas em segundo plano evilencia a importancia dos mecanis
de isolamento na apropriacdo de parte do valod@ria

0s

Souza
Filho e
Porto

(2011)

Investigaram a relacdo preditiva, linear ou naedm entre os investimentos em campanhas

publicitarias e a sua capacidade em gerar ins@igdenatriculas, comparando os tipos

campanhas utilizadas por uma Instituicdo de EnsBuperior (IES). Os resultadgs

demonstraram haver tanto economias de escala (champale vestibular agendado) co

de

Mo

também retornos decrescentes (campanhas instiisjprcom boa variancia explicada em
ambas. N&o houve rela¢des preditivas para camparathisionais. Esses estudos corroboram

estudos anteriores, demonstrando ser importantepara;do entre tipos de campanhas

para

analisar a efetividade dos investimentos. Essasdta€es auxiliam a explicar também como

indicadores baseados em medidas comportamentagsrpser Uteis para predizer indicado
de comportamentos subsequentes.

res

Melo e
Porto
(2011)

Verificaram a relacdo preditiva da quantidade dewacao de marcas em comerciais de
varejista sobre a participacdo de mercado, lucutobe margem média unitaria. Os resulta

ede
dos

apontaram que modelos quadraticos sdo mais ajsséadodados da influéncia das propagandas

em todas essas métricas e que uma superexposigiomanda pode levar a uma tendé
de aumento da participacdo de mercado de formaanaigtuada e quedas atenuadas no |
bruto advindos das vendas dessas marcas e margdia umitaria. Esses resultados suger
gue se expuser a marca até o limite de aproximademeas vezes a média de todas as mé
ndo ha conflito entre participacdo de mercadooliecmargem, mas acima disso pode ha
conflito. Contudo, ha relagbes nao lineares entse imicadores, demonstrando ha
possibilidade de conflito de priorizacéo para ustge

ncia
ucro
em
Ircas
wver
er

Rodrigues,
Chimenti e
Nogueira
(2011)

Analisa o impacto das novas midias para anuncidmtesleiros. Para tanto, foi realizada u
pesquisa exploratoria, utilizando uma abordageniitgtiga. Entre junho e julho de 200
foram entrevistados profissionais de 15 empresagyrdede porte, atuantes em diver
industrias, compreendendo Telecomunicacbes, EneFgibricantes de Automoéveis, Vare
Servigcos Financeiros e Servicos de Saude. Todestosvistados ocupavam cargo de dire
ou geréncia, com responsabilidade direta na elghora aprovacdo de campanhas publicita
incluindo a definicdo da combinacdo de midias endestimento utilizado. Ao analisar ¢
dados colhidos em campo a luz da literatura estudatre o tema, a pesquisa identificou
fatores com forte influéncia sobre a definicdo da de midias dos entrevistados: 0 uso
métricas inadequadas as midias emergentes, a dgpémdios anunciantes as agéncias
publicidade e veiculos de massa e 0s proprios psosenternos dos anunciantes.

ma
D,
5as
o,
cao
ias,
s
rés
de
de

Campos
Junior
(2011)

Apresentou tanto uma analise conceitual sobreuimgntos de mensuragdo de resultado
marketing, quanto uma sugestdo de dimensfes desraa para a adogdo de instrumento
medigdo de resultados de marketing. O desenvoltomeée uma escala para adogéo
instrumentos de mensuragdo de resultados de magkeitompanha o desenvolvimer
conceitual do proprio construto, identificando-se dimensdes empregadas na adocad
instrumentos de mensuracédo de resultados de nragk€&iestudo aponta que a utilizacéo da
escala de avaliacdo de adocdo de métricas de marketde ter grande utilidade tanto par
academia quanto para os praticantes de marketing.

5 de
5 de
de
to
de
tal
A a

Lazzarini
(2012)

Apresenta uma discussao tedrica sobre como as dedmsrketing podem conduzir ao efe
placebo em relagdo ao desempenho dos produtos, @dmabordar possiveis aspec
moderadores na ocorréncia deste efeito. Afirma @as sonsideracdes finais que existe esf
para o desenvolvimento de trabalhos que investigngrapel dos mais diversos moderadad
sobre o efeito placebo dos precos.

Coelho
(2012)

ito
los
aco
res

Propds um instrumento para apoiar os investidareBalsa de Valores a partir de uma métrica

baseada em clientes. Gerou duas contribuicdessendelvimento de um modelo para calc
do customer equitye analise como apoio para tomada de decisdo. Gonglie a métricg

ulo

proposta contribui no poder de explicagéo do védoacao.

Fonte: elaborado pelos autores, a partir de pesguisdados secundarios, nos anais do EnANPAD 22082
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Conforme Collis e Hussey (2005),
este trabalho se classifica como qualitativo,
visto que aponta aspectos qualitativos de
pesquisas a respeito de marketing
concatenados a financas, com foco na
mensuracdo do desempenho em marketing.
O método utilizado foDesk Researckendo
esse um método de pesquisa que analisa
dados secundarios, e que cobriu artigos
publicados sobre o assunto, BRANPAD no
periodo de 2008 a 2012. Utilizou-se dos
mesmos aspectos verificados por Sampaio e
Perin (2006), com algumas adaptagbes. O
processo de identificacdo e sele¢éo de artigos
foi conduzido identificando-se na base de
dados dos ENANPAD de 2008 a 2012, todos
os artigos que se referiam ao tema
desempenho de Marketing e que possuissem,
concomitantemente, analise empirica. Cabe
agui uma explicacdo sobre o motivo de se
analisar apenas artigos de base empirica. O
presente trabalho faz uso da metodologia
utilizada por Sampaio e Perin (2006), com

pesquisa, justificativa, teorias de base,
objetivo e questdo de pesquisa, hipoteses ou
pressupostos de base, modelo de pesquisa,
mix de meétodos, operacionalizacdo das
variaveis, descricdo dos procedimentos
metodologicos, tipo de dados, validade

externa, validade nomoldgica, limites do

estudo, recomendagbes para pesquisas e
recomendagOes aplicadas e que nao se
adéqua a avaliacdo de artigos de cunho
conceitual. Nessa direcéo, foram,

primeiramente, retirados da amostra o0s
artigos do tipo conceitual e verificados, nos

artigos restantes, 0Ss elementos
metodoldgicos basicos de investigacdes
cientificas de cunho empirico, retirando-se
algumas partes analisadas pelo artigo

natureza da pesquisa, justificativa, teorias de
base, objetivo e problema de pesquisa,
hipoteses ou pressupostos de base,
operacionalizacdo das variaveis, tipo de
dados, limites do estudo, recomendacdes
para pesquisas e recomendacdes aplicadas.
No Quadro 2 sdo descritos brevemente os
elementos metodolégicos que serviram de

adaptacdes pela necessidade da presente base para a analise e a avaliagcdo dos artigos
pesquisa, que analisou 0s pontos natureza da investigados neste trabalho.
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Quadro 2 — Descricao dos Elementos Metodologicandése dos artigos investigados.

Elemento Metodoldgico Descricao
Tipo de Pesquisa Foi verificado se o artigo pospo&tura conceitual ou se utilizava tegria
consolidada para desenvolver pesquisa empirica.
Natureza da Pesquisa Foram classificadas em etdliaradescritiva ou explicativa.
Justificativa Foi verificado se o artigo apresentava explicitatmen importancig
cientifica para sua realizagdo, sua justificativanao.
Teoria de Base Foi verificado se o artigo utilizéwaria de base aprofundada, superficial

ou ausente. Considerou-se como aprofundada sdégo adntivesse uma
descricdo detalhada do fenbmeno em estudo do poatwista dos
principais autores da area ou de uma linha de estsgecifica de un
grupo de autores. Quando a descricdo do fendmenesapa pouc
detalhamento, mas ainda dentro do fendmeno emaestodsiderou-se a
teoria de base como superficial. Em qualquer oc&iso, considerou-se |a
teoria como ausente ou ndo relacionada.

=

Objetivo e Problema de Foi verificado se o artigo apresentava explicitaimemm problema de
Pesquisa pesquisa (uma questdo que envolve dificuldade c@du pratica, cuja
resposta ou solugdo se quer encontrar) ou ndo @bgetivo ou nao.

Hipoteses ou Pressupostos de Foi verificado se o artigo apresentava hipotesasaou

Base

Operacionalizacdo das Foi verificado se havia ou ndo descricdo das veisainvestigadas pelp

Variaveis artigo.

Tipos de Dados Foi verificado se os dados utilizado artigo sdo de origem primaria,
secundaria ou ambos.

Limites do Estudo Foi verificada a existéncia deeaentagdo ou ndo das limitagbes |do
estudo.

Recomendacgdes para pesquigas  Foi verificada angeese ndo das recomendagdes para futuras pesquisas

Recomendacdes aplicadas Foi verificada a presencado da oferta de aplicacdo para o meio
empresarial.

Fonte: elaborado pelos autores.

foram eles os artigos de Teixeira e
Hernandez (2008), Campos Junior (2011) e
Lazzarini (2012), como pode ser visto no
Gréfico 1. Desta forma, verificou-se a
predomindncia das pesquisas com base
empirica, resultado congruente com o
encontrado por Oliveirat al. (2010), pois

4 ANALISE DOS RESULTADOS analisando as publicagfes internacionais que
vinculavam marketing a finangas, verificou-
se que a grande maioria dos trabalhos tratava
de aplicacdo de modelos pré-concebidos no
desenvolvimento de estudos empiricos. Esse
fato demonstra que h& consolidacéo tedrica
na area.

Apés a operacionalizagdo do método
descrito anteriormente, os resultados foram
apresentados graficamente possibilitando,
dessa forma, a apresentacdo mais clara para
anélise desses resultados.

Dentre os doze artigos identificados,
gue compuseram a amostra, trés nao
prosseguiram por se tratar de artigos
conceituais e que nao se adaptavam ao
método de andlise utilizado neste trabalho,
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Gréfico 1 — Frequéncia dos estudos incluidos

segandpo de Pesquisa nos Artigos analisados

na Pesquisa.
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Fonte: elaborado pelos autores.

No que tange a natureza da pesquisa,
este trabalho utilizou a classificacdo entre
Exploratoria, Descritiva e Explicativa, cujos
resultados estédo demonstrados no Grafico 2.
Observa-se que embora haja distribuicéo
guase igualitaria entre os tipos de pesquisa, a
natureza de pesquisa descritiva demonstrou-
se predominante no periodo analisado. Essa
natureza, segundo Sampaio e Perin (2006), é
bem tipica dos estudos em marketing que

1

2011 2012

B Estudo Empirico

Total

fazem uso prioritariamente desse tipo de
pesquisa, verificando-se entao um

comportamento de similaridade, quando se
trata particularmente do tema desempenho
de marketing. Ja a constancia de estudos de
natureza exploratéria vai ao encontro do

resultado anterior, informando sobre a

necessidade de consolidagdo tedrica na
confluéncia dos temas de marketing

combinado a financgas.

Gréfico 2 — Frequéncia de Artigos incluidos nestado segundo a Natureza de Pesquisa.

0

2009 1

201%xploratéria W Des

Fonte: elaborado pelos autores.

Tratando da relevancia e da
apresentacdo do problema de pesquisa,
quatro  quesitos foram  examinados:

apresentacao da justificativa, profundidade
97

fitiva

0 O

2012

Explicativa Total

da apresentacdo das teorias de base,
apresentacdo do problema de pesquisa e
objetivos, apresentacdo de hipoteses ou
verificagcdo em relacdo as teorias de base.

RAU/UEG - Revista de Administragao da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administracao



Desempenho de marketing no Brasil: uma analiseatiugao cientifica de marketing combinado a financa

O Gréfico 3 apresenta quantos
estudos  possuiam justificativas. Os
resultados demonstram que poucos autores
dedicaram atencé&o a elaborar as justificativas
de suas pesquisas, procedimento
metodolégico que tem papel determinante no
entendimento da relevancia do trabalho, pois
informa a motivacdo para a execucado da
pesquisa. Esse resultado  apresenta
dissonancia em relacdo aos resultados

obtidos por Sampaio e Perin (2006) que
analisaram a produgcdo cientifica em
marketing, no EnANPAD, no periodo de
1990 a 2005, e verificaram que a grande
maioria dos artigos apresentava sua
justificativa. Dessa forma, nesse quesito,
houve constatacdo negativa em relacdo a
gualidade das pesquisas sobre marketing
combinado a finangas no periodo verificado.

Grafico 3 — Apresentacao da justificativa do trabalos artigos incluidos neste estudo.

8

2

2 1 l 11

. n
2009 2010

Fonte: elaborado pelos autores.

O Gréfico 4 apresenta o resultado da

BN

1 l

Sinr2OiiN3o

1
|
2012 Total

se utilizam de teorizagdo de base profunda,

verificagdo em relacdo a profundidade da observou-se tendéncia de aumento de artigos

apresentacao das teorias de base. Nesse com

guesito, ressalta-se  positivamente

teorizacdo de Dbase superficial,

a demonstrando a necessidade de maior

inexisténcia de estudos que tenham omitido esmero na preparacdo da fundamentacdo
suas teorias de base. Porém, apesar da tedrica das pesquisas sobre o tema que
existéncia de maior numero de trabalhos que concatenam marketing a financgas.

Gréfico 4 — Profundidade das teorias de base tigepsranalisados na pesquisa.

2009

Fonte: elaborado pelos autores.
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No que se refere a apresentacdo dos tiveram atencdo a este importante
objetivos e da questdo de pesquisa, em todos componente indicador da relevancia dos
0s estudos examinados tais quesitos foram trabalhos (Gréfico 5).
identificados, demonstrando que os autores

Grafico 5 — Apresentacao dos objetivos e questgedguisa nos artigos analisados

10 9
8
6
4 3 3
2
2 1
0 0 0 0 0
0
2009 2010 sin2OhNso 2012 Total

Fonte: elaborado pelos autores.

A apresentacdo de hipoteses ou resultados obtidos em relacédo as hipoteses ou
pressupostos fundamentados na teoria € fator pressupostos da teoria de base, ficando clara
de relevancia, pois torna possivel a a tendéncia de crescimento nos ultimos anos
verificagdo dos resultados da pesquisa em (Grafico 6). Este fato confirma a busca pela
relacdo ao que preconiza a ciéncia. Dentre os consolidagéo tedrica sobre o tema marketing
artigos examinados, a maioria comparou 0s combinado a financas.

Gréfico 6 — Apresentacao de hipoteses ou pressagdatteoria de base nos artigos analisados na

pesquisa.
6
5
5
4
4
3
2 2
2
1 1 1 1 1
1
N N 0
0
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Fonte: elaborado pelos autores.

O quesito operacionalizagdo de surpreendente, o0 resultado da pesquisa
variaveis refere-se ao esmero do pesquisador revelou que a maioria das pesquisas da
em relacdo ao desenho da pesquisa e reflete amostra néo trazia essa operacionalizacao,
o refinamento da pesquisa. De forma resultado divergente do encontrado por
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Sampaio e Perin (2006), que em sua pesquisa apresentavam operacionalizagéo das
verificaram a tendéncia de crescimento do varidveis, a partir do ano de 2001 (Gréfico
namero de artigos em marketing que 7).

Grafico 7 — Apresentacao da operacionalizacdo déveas utilizadas nos artigos analisados na
pesquisa.

2009 2010 SimzoalNéo 2012 Total

Fonte: elaborado pelos autores.

Em relacdo aos tipos de dados difere da pesquisa nos demais campos do
utiizados nos artigos analisados, ficou marketing, como pode ser visto em Pinto e
perceptivel que em todos os anos houve a Lara (2007) que, ao analisarem a pesquisa
utilizacdo de dados secundarios (Grafico 8). em comportamento do consumidor no Brasil,
Esta predominancia é tida como um viés verificaram que mais de noventa por cento
trazido da pesquisa em financas que utiliza dos dados utilizados eram primarios.
dados contabeis de empresas e, dessa forma,

Grafico 8 — Tipos de dados utilizados nos artigedisados na pesquisa.

2009 2010 2012 Total

Primarios 2(%%ecundé]rios
Fonte: elaborado pelos autores.

Os resultados demonstram a (Grafico 9). Na maioria dos artigos, 0s
constante preocupacao dos pesquisadores em autores deixaram claras as fragilidades que
relacdo as limitacbes de seus trabalhos poderiam falsear seus resultados e esse é
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mais um indicador que demonstra, em tedrica da pesquisa que concatena marketing
congruéncia com o encontrado por Sampaio a finangas no Brasil.
e Perin (2006), a busca da consolidacéo

Grafico 9 — Apresentacao das limitacbes dos estaalisados na pesquisa.
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Fonte: elaborado pelos autores.

A apresentacdo de  futuras  (Gréfico 10), em consonancia com diversos
oportunidades de pesquisa é um requisito resultados anteriores, aponta a crescente
bastante positivo nas producfes académicas, busca de consolidacédo tedrica do campo de
pois sinaliza caminhos para a ampliagdo dos pesquisa investigado.
campos de pesquisa. O resultado da pesquisa

Grafico 10 — Apresentacao de sugestdes para fytesgglisas nos artigos analisados.
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Fonte: elaborado pelos autores.

O resultado da pesquisa demonstra amostra tendéncia de comparecimento de
haver baixa associacdo entre a pesquisa sugestdes ao meio empresarial, no que tange
académica e o ambiente empresarial. Porém, a pesquisa de marketing concatenado a
verificou-se nas publicagOes inseridas nessa financas.
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Gréfico 11 — Apresentacdo de recomendacdes aoemgicesarial dos estudos analisados na
pesquisa.

2009 2010

2011

2012 Total

Sim ENao

Fonte: elaborado pelos autores.

Com base nessa analise de resultados
0 proximo toépico apresenta as consideracdes
finais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo realizou uma
andlise metodoldgica da producéo cientifica
que concatenava os campos de marketing a
finangcas. Dessa forma, o0s resultados
apresentados no topico anterior, suscitaram
algumas reflexdes.

Um primeiro resultado diz respeito
ao baixo numero de trabalhos publicados
com base tedrica que ligava marketing a
financas. Nas publicagbes EnANPAD
realizadas entre 2008 e 2012, apenas 9
artigos concatenavam esses dois campos
cientificos, sendo que no ano de 2008
nenhum artigo que ligasse os dois campos
foi publicado. Esse resultado, em termos de
proporcionalidade, ndo difere do panorama
internacional, como verificado pela pesquisa
de Oliveiraet al. (2010) que, analisando a
producdo académica internacional de
marketing relacionado a finangas entre 2006
e 2009, encontrou apenas 53 artigos
publicados nos principais periddicos do
campo da Administragdo. Panorama pouco
confortavel em fungéo da crescente demanda

por prestacdo de contas exigidas pelas
empresas no que se refere aos investimentos
em marketing, como demonstrado em

pesquisas académicas (GAO, 2010;

MORGAN, 2012).

Em relacdo aos tipos de pesquisa
adotados, verificou-se pequena
predominancia de estudos empiricos, porém
constatou-se a presenca de trabalhos de
cunho conceitual em todos o0s anos,
indicando que a &rea ainda carece de
consolidagdo tedrica. Esse resultado é
fundamentado pelo crescente numero de
pesquisas de natureza exploratoria, o que
demonstra existir necessidade da citada
consolidacéo.

No que tange a apresentacdo da
relevancia dos artigos, o0s resultados
demonstraram atengdo constante por parte
dos autores nesse quesito. Apesar de ter sido
apresentada justificativa em apenas metade
dos artigos analisados, na totalidade desses
trabalhos, tanto o problema de pesquisa
quanto seus objetivos foram expostos. Além
disso, a maioria dos artigos apresentou
aprofundado embasamento tedrico.

Sobre o0 quesito operacionalizacdo de
variaveis, verificou-se que a maioria dos
trabalhos néo o apresentava. Esse quesito diz
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respeito a qualidade do desenho da pesquisa,
tratando-se, portanto, de fato preocupante
visto que reflete falta de atencao, por parte
dos pesquisadores, em relacdo a perfeita
descricdo de seus instrumentos de pesquisa.
No que se refere aos quesitos
apresentacao de limitacdes do estudo, de
sugestdes para futuras pesquisas e de
recomendagdes para 0 meio empresarial, foi
possivel obter algumas conclusdes. Sobre a
apresentacdo de limitagbes do estudo e de
sugestdes para futuras pesquisas, ficou
evidente o cuidado, por parte dos
pesquisadores, em relacdo a apresentacao
dos resultados. Porém, em relacdo a
apresentacdo de recomendacdes para o meio
empresarial, na maioria dos estudos elas nao
foram apresentadas, caracterizando uma falta
de cuidado por parte dos autores em realizar
uma contribuicdo cientifica que seja
proveitosa para o0 meio empresarial.
Especificamente, sobre este estudo,
coloca-se como sua principal fragilidade a
existéncia de uma pequena amostra de dados
sob analise, visto a baixa producao de artigos
que concatenavam os campos de financas a
marketing. Desta forma, abre-se uma
oportunidade para que uma nova pesquisa
seja empreendida a fim de, ampliando o foco
de coleta de dados, preencher essa lacuna.
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