54

ANALISE DA QUALIDADE DOS ARTIGOS CIENTIFICOS DA AREA DE
MARKETING PUBLICADOS NO BRASIL: AS PESQUISAS SURVEY NA DECADA
DE 2000

Marta Olivia Rovedder de Oliveira*
martaoliveira@unipampa.edu.br
Fernando Bins Luce**
fernando.luce@ufrgs.br
Claudio Hoffmann Sampaio***
csampaio@pucrs.br
Marcelo Gattermann Perin***
mperin@pucrs.br
Fernando de Oliveira Santini****
fosantini@senacrs.com.br
Mirela Jeffman dos Santos*****
mirelajs@unisc.br

*Universidade Federal de Santa Maria — RS / Brasil
** Universidade Federal do Rio Grande do Sul — RS / Brasil
*** Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul — RS / Brasil
**** Faculdade SENAC - RS / Brasil
***** Universidade de Santa Cruz do Sul

http://dx.doi.org/10.1590/1413-2311.024.55683
Recebido em 15/05/2015

Aprovado em 20/04/2017

Disponibilizado em 31/05/2017

Avaliado pelo sistema “double blind review”
Revista Eletrénica de Administracdo
Editora-chefe: Andrea Oltramari

ISSN 1413-2311 (“versdo online™)

Editada pela Escola de Administragdo da Universade Federal do Rio Grande do Sul
Periodicidade: Quadrimestral

Sistema Requerido: Adobe Acrobat Reader

RESUMO
A academia brasileira tem fomentado a discussao sobre a qualidade da producéo cientifica em
Administragdo. Este artigo une-se a essa discussdo ao apresentar um levantamento das

pesquisas survey publicadas na area de Marketing, entre os anos 2000 a 2010, nos principais
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periodicos de Administracdo do Brasil, assim como nos anais dos mais importantes encontros
de pds-graduacdo que possuem a divisdo de Marketing. Os resultados deste inventario foram
comparados com o levantamento das pesquisas survey de Marketing realizado na década de
90 por Froemming et al. (2000b). A realizacdo desse levantamento de artigos da area de
Marketing permite uma visdo longitudinal da producdo de pesquisas survey e, também,
proporciona uma analise comparativa dessa producdo ao longo dos anos, fornecendo
fundamentacdo para avalicdo da qualidade dessas publicacGes. Concluiu-se que ocorreram
alguns progressos relativos aos critérios de qualidade dos elementos metodoldgicos basicos da
producdo cientifica de Marketing ao longo dos anos 2000, quando comparados com 0s artigos
publicados na década de 90, tais como o maior percentual de pesquisas com teoria de base
aprofundada, com a descricdo da operacionalizacdo de suas varidveis, com testes de
confiabilidade, com a apresentacdo dos limites do estudo e sugestfes para futuras pesquisas.
Entretanto, os resultados desta pesquisa apontam que existem questdes preocupantes relativas
a qualidade dos estudos publicados ao longo desses 21 anos na area de Marketing no Brasil,
demonstrando que ainda existem lacunas ao atendimento efetivo dos critérios de qualidade

nas pesquisas survey.

Palavras-chave: Pesquisas Survey. Qualidade das Pesquisas. Qualidade dos Artigos.
Producéo cientifica de Marketing. Brasil.

QUALITY ANALYSIS OF SCIENTIFIC ARTICLES OF MARKETING AREA
PUBLISHED IN BRAZIL: SURVEY RESEARCHES IN THE 2000s

ABSTRACT
The Brazilian Academy has fostered the discussion on the quality of scientific production in
Administration. This article joins this discussion by presenting an inventory of survey articles
published in the Marketing area, between the years 2000-2010, in the main Brazilian
Administration journals, as well as in the annals of the most important post-graduate meetings
that have a Marketing division. The results of this inventory were compared with the
inventory of survey research in Marketing conducted in the 90's by Froemming et al. (2000b).
The development of this inventory of Marketing articles allows a longitudinal view of the
production of survey research and also provides a comparative analysis of this production
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over the years, providing rationale for evaluation of the quality of these publications. It was
concluded that there was some progress in the quality criteria of the basic methodological
elements of the scientific production of marketing over the years 2000-2010, when compared
to the articles published in the 90's, such as the highest percentage of research with in-depth
basic theory; with the description of the operation of its variables; reliability testing;
presenting the limits of the study and suggestions for future research. However, the results of
this research show that there are issues of concern about the quality of studies published over
these 21 years in the Marketing area in Brazil, demonstrating that there are still gaps in

effective care of the quality criteria in survey research.

Keywords: Research Survey. Quality of research. Quality of papers. Scientific Production in

Marketing. Brazil.

ANALISIS DE LA CALIDAD DE LOS ARTICULOS CIENTIFICOS DEL AREA DE
MARKETING PUBLICADOS EN BRASIL: ENCUESTA DE INVESTIGACION EN
LA DECADA DE 2000

RESUMEN
La Academia Brasilefia ha fomentado el debate sobre la calidad de la produccion cientifica en
Administracion. Este articulo se une a esta discusion presentando un estudio de las
investigaciones survey publicadas en el area de Marketing, entre los afios 2000 y 2010, en las
principales revistas de Administracion de Brasil, asi como en los anales de los encuentros de
posgrado mas importantes que incluyen el area de Marketing. Los resultados de este
inventario se compararon con el levantamiento de estudios de Marketing llevado a cabo en los
afios 90 por Froemming et al. (2000b). El desarrollo de este levantamiento de articulos del
area de Marketing permite una vista longitudinal de la produccion de las investigaciones
survey y también proporciona un analisis comparativo de esta produccion a lo largo de los
afios, para establecer el fundamento de evaluacion de la calidad de estas publicaciones. Se
concluyé que hubo algunos avances en los criterios de calidad de los elementos
metodologicos basicos de la produccidn cientifica de Marketing a través de los afios 2000,
cuando fueron comparados con los articulos publicados en los afios 90, como el porcentaje
mas alto de la investigacion con profundidad en la teoria, con la descripcién de la operacion
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de las variables de andlisis, con testes de la fiabilidad, con la presentacion de los limites del
estudio y sugerencias para futuras investigaciones. Sin embargo, los resultados de esta
investigacion muestran que hay cuestiones preocupantes sobre la calidad de los estudios
publicados durante estos 21 afios en el area de Marketing en Brasil, lo que demuestra que
todavia hay carencias en cuanto a la atencion efectiva de los criterios de calidad en las

investigaciones survey.

Palabras clave: Investigacion Survey. Calidad de la investigacion. Calidad de los articulos.

Produccion Cientifica en Marketing. Brasil.

INTRODUCAO

“A ciéncia vem sendo marcada pelo principio basico de que o conhecimento ¢
construido de forma progressiva e cumulativa (na visdo positivista), ou seja, baseado em
informacdes existentes e no acréscimo de resultados de pesquisas atuais as bases de
conhecimento” (PEREIRA, 2004, p. 2). A maioria dos cientistas concorda que essas pesquisas
distinguem-se de outras formas de acimulo de conhecimento (por exemplo, a aprendizagem
heuristica) devido ao uso do “método cientifico” no processo de resolucdo de problemas
(BONOMA, 1985). Para que os resultados das pesquisas realmente agreguem conhecimento,
faz-se preponderante que os critérios metodoldgicos - apropriados aos objetivos da pesquisa -
sejam cumpridos rigorosamente. Destarte, a evolucdo de um campo de conhecimento requer,
ndo apenas a continua realizacdo de proficuos estudos, mas também a avaliagdo da qualidade
dessas pesquisas, incluindo a analise de seus procedimentos metodoldgicos.

A academia brasileira tem fomentado a discussdo sobre a qualidade da producéo
cientifica em Administracdo via artigos, tais como o de Caldas, Tinoco e Chu (2003), lizuka e
Sano (2004), Tonelli, Caldas, Lacombe e Tinoco (2004), Gongalves, Gongalves e Augusto
(2004), Cardoso, Pereira e Guerreiro (2004), Mendonga (2011), Nassif, Silva, Ono, Bontempo
e Tinoco (2009), Durante e Maurer (2007), Nascimento, Junqueira e Martins (2010) e Melo e
Andreassi (2010). Também ha trabalhos que abordam especificamente a qualidade das

pesquisas de Marketing, como: Perin, Sampaio, Froemming e Luce (2000), Froemming et al.
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(2000a e 2000b), Sampaio e Perin (2006), Pinto e Lara (2007), Farias (2004) e Kovacs, Leéo,
Vieira, Barbosa e Dias (2004).

Nesta linha, o presente artigo integra um conjunto de estudos - Froemming et al. (2000a
e 2000b), Perin et al.(2000), Sampaio e Perin (2006), Sampaio et al. (2012) - que visam
analisar a qualidade das publicacGes cientificas brasileira na &rea de Marketing, ao apresentar
um levantamento das pesquisas empiricas do tipo survey publicadas entre 2000 e 2010, nos
principais periddicos de Administracdo do Brasil, de acordo com a classificacdo Qualis da
CAPES, assim como nos anais dos mais importantes encontros de pés-graduacdo que
possuem a divisdo de Marketing (ENANPAD e EMA). A escolha pelo método survey deveu-
se ao fato do estudo de Sampaio e Perin (2006) apontar a predominéncia das pesquisas do tipo
survey nas publicacbes de Marketing no Brasil.

Destaca-se que o0s resultados deste levantamento também sdo comparados com o
diagndstico das pesquisas survey de Marketing realizado na década de 90 por Froemming et
al. (2000b). Consequentemente, este artigo apresenta 21 anos de analise das pesquisas survey
de Marketing, utilizando os mesmos procedimentos (verificando as mesmas variaveis
metodoldgicas) para a analise das estratégias e metodologias utilizadas nessas publicacdes.

O presente artigo esta estruturado da seguinte forma: o método utilizado nessa pesquisa
é descrito no item 2. No item 3 séo relatados os resultados do estudo. Por fim, as principais

consideracdes, limitacdes e sugestdes para futuras pesquisas sdo propostas no ultimo item.

1 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Nesse estudo, realizou-se um levantamento das pesquisas empiricas do tipo survey
publicadas entre 2000 e 2010 nos principais periddicos nacionais, conforme a classificacéo
Qualis da CAPES, gue possuem no seu escopo artigos de Marketing, quais sejam: Revista de
Administragdo Contemporanea (RAC), RAC Eletronica, Revista de Administracdo de
Empresas da Fundacdo Getulio Vargas (RAE), Brazilian Administration Review (BAR),
Revista de Administracdo da Universidade de S&o Paulo (RAUSP), Revista de Administracéo
Mackenzie (RAM); e nos anais do Encontro de Marketing da ANPAD (EMA) e do Encontro
da Associacdo Nacional dos Programas de Pos-Graduagdo em Administragdo (EnANPAD).
Essas revistas e anais de congresso foram escolhidos para a analise por terem sido

considerados os veiculos brasileiros mais representativos daquilo que se produz e publica em
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termos cientificos dentro da &rea de Marketing no Brasil no periodo avaliado (SAMPAIOQ;
PERIN, 2006).

A presente pesquisa apropriou-se de bases de dados geradas em levantamentos prévios
(FROEMMING et al., 2000a, 2000b; PERIN et al., 2000; SAMPAIO et al., 2012), com fins
de comparacgdo entre os periodos de 1990 a 1999 e de 2000 a 2010, englobando um total de
1.569 artigos publicados na area de Marketing no Brasil (252 da década de 90 e 1.317 dos
anos 2000). No presente estudo, foram considerados os resultados anteriormente apresentados
por Froemming et al. (2000b), envolvendo 124 artigos da area de Marketing que utilizaram o
método survey na decada de 90. Os procedimentos de analise utilizados por Froemming et al.
(2000b) foram entdo replicados para o conjunto de artigos da mesma natureza identificados
por Sampaio et al. (2012) nos anos 2000, compondo uma amostra final de 816 artigos que
adotaram o método survey, entre 1990 e 2010.

O Gréfico 1 apresenta uma comparacgdo anual do total de artigos com método survey em
relacdo ao conjunto dos demais artigos publicados na area de Marketing. Note-se que, apesar
de haver certa oscilacdo na década de 90, o percentual de artigos survey aparenta uma
estabilizacdo em torno de 50% do total de artigos da area de Marketing nos anos 2000.

A Tabela 1 apresenta a frequéncia de artigos analisados por ano e publicagéo. Nota-se
qgue o ENANPAD, dentre as publicagdes analisadas, concentra a maioria dos artigos que
apresentaram esse método (66,30%), seguido pelo EMA (23,65%). Os periddicos que se
destacam sdo a RAC e a RAE, ambos com 24 pesquisas survey de Marketing publicadas ao
longo desses 21 anos. Ressalta-se que na RAC s6 foram publicados artigos com esse tipo de

método a partir do ano 2000.
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Fonte: Autoria Propria
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Pela Tabela 1, nota-se que na década de 2000 houve um crescimento de 558% da

quantidade de artigos publicados quando comparado com a década anterior. Ao verificar

exclusivamente os periddicos, observa-se um aumento de 413% das publicacGes de Marketing

no Brasil que fizeram uso do método survey.

Tabela 1- Frequéncia de artigos com método survey por periodico e ano de publicacéo

Ano BAR EMA ENANPAD RAC RACe ERA RAEe RAM RAUSP Total
1990 0 0 6 0 0 0 0 0 1 7
1991 0 0 7 0 0 0 0 0 1 8
1992 0 0 6 0 0 0 0 0 0 6
1993 0 0 9 0 0 0 0 0 3 12
1994 0 0 10 0 0 0 0 0 1 11
1995 0 0 7 0 0 1 0 0 0 8
1996 0 0 11 0 0 1 0 0 1 13
1997 0 0 15 0 0 3 0 0 0 18
1998 0 0 19 0 0 1 0 0 1 21
1999 0 0 18 0 0 2 0 0 0 20
2000 0 0 22 1 0 0 0 0 0 23
2001 0 0 22 2 0 0 0 1 1 26
2002 0 0 28 2 0 0 0 0 0 30
2003 0 0 33 0 0 1 0 1 0 35
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Ano BAR EMA ENANPAD RAC RACe ERA RAEe RAM RAUSP Total
2004 0 28 34 2 0 1 1 2 1 69
2005 0 0 44 4 0 0 2 0 0 50
2006 0 65 54 2 0 2 0 2 0 125
2007 1 0 47 4 3 1 0 0 2 58
2008 2 64 61 6 2 6 1 0 0 142
2009 0 0 41 1 1 3 1 0 0 47
2010 1 36 47 0 1 2 0 0 0 87

Total 4 193 541 24 7 24 5 6 12 816

Fonte: Autoria Propria

O processo de analise dos 816 artigos estabeleceu-se via a verificacdo dos elementos

metodoldgicos basicos de investigacbes cientificas subjacentes a pesquisa survey. As

variaveis avaliadas para cada artigo foram adaptadas de Hoppen, Lapointe e Moreau (1997), e

sdo as mesmas utilizadas por Perin et al. (2000), Froemming et al. (2000a e 2000b) e Sampaio

e Perin (2006). Elas sdo apresentadas no Quadro 1 e descritas no formulério anexo.

Quadro 1 — Variaveis analisadas nos artigos

Variaveis

Especificacbes

Natureza da pesquisa

Causal, descritiva, exploratdria;

Embasamento conceitual e questdo de pesquisa

Justificativa, teorias de base, objetivo/questdo de

pesquisa e hipdteses/pressupostos de base;

Desenho de pesquisa

Modelo de pesquisa, tipo de estudo, mix de métodos,
operacionalizagdo das variaveis e descri¢do dos

procedimentos metodolégicos;

Instrumento de medida e coleta de dados

Etapa exploratoria, validade de conteudo, etapa
quantitativa, tipo de dados, tipo de amostra, taxa de
resposta, teste do viés de ndo respondentes e

caracterizacdo da amostra;

Confiabilidade e validade dos constructos

Confiabilidade, validade convergente e validade

discriminante;

Tipos de andlise dos dados empregados

Testes e analises estatisticas;

Apresentacdo dos resultados

Validade externa, validade nomolégica, limites do
estudo, recomendaces para futuras pesquisas e

recomendagcdes aplicadas.

Fonte: Autoria Propria
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Quatro pesquisadores de Marketing realizaram o levantamento e a analise dos
elementos metodoldgicos dos artigos. Cada artigo foi examinado por apenas um avaliador.
Contudo, buscando-se uma maior validade para o estudo, os critérios de analise foram
amplamente discutidos entre os membros da equipe de avaliadores e sintetizados no
formulério anexo, tal como em Froemming et al. (2000a e 2000b) e em Sampaio e Perin
(2006), que foi utilizado para cada um dos artigos. Nos casos em que ocorreram ddvidas nas
analises, os artigos foram analisados conjuntamente pelo grupo.

Os dados, uma vez coletados e discutidos, foram tabulados no Google Docs e Excel e
processados pelos Softwares SPSS e Excel®. Com o intuito de verificar essas analises, dois
juizes analisaram 30 artigos escolhidos aleatoriamente e compararam com a avaliacao
realizada pelos quatro pesquisadores. A média de concordancia entre as codificacdes foi de
91,3% entre 0s juizes e 0s pesquisadores, e de 94,6% entre os dois juizes. Destaca-se que
esses valores estdo proximos aos de outros estudos realizados (ANDRADE; MAZZON, 2010;
HUERTAS; URDAN, 2004).

2 RESULTADOS DAS ANALISES
Nessa secdo estdo descritos os principais resultados relativos as variaveis analisadas,

considerando os 816 artigos com pesquisa survey publicados no Brasil na area de Marketing
durante a década de 90 e nos anos de 2000 a 2010.

2.1 Natureza da Pesquisa

O primeiro elemento metodoldgico analisado nos artigos foi a natureza da pesquisa, a
qual pode ser classificada em exploratéria, descritiva ou causal (CHURCHILL, 1999). A
Tabela 2 descreve a natureza das pesquisas de Marketing publicadas nos periédicos e anais de

eventos analisados.

Tabela 2 - Frequéncia de artigos por natureza de pesquisa

1990 2000 sig.
Natureza N Perc N Perc Total Qui-Quadrado
Causal 11 8,9% 263 38,0% 274
Descritiva 76 61,3% 335 48,4% 411 <0,001
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Exploratdria 37 29,8% 94 13,6% 131

Total 124 692 816

Fonte: Autoria Propria

Na década de 90, destacava-se o elevado percentual de pesquisas survey de natureza
descritiva, representando aproximadamente 61%. J& no periodo entre 2000 a 2010, a
quantidade de artigos de natureza descritiva reduziu-se para o percentual de 48,4%, mas
manteve-se superior aos demais tipos de pesquisa.

Salienta-se o fato das pesquisas causais terem obtido um significativo aumento,
passando de 11 artigos (na década de 90), para 263 artigos (anos 2000). Em contrapartida, o

percentual de pesquisas de natureza exploratéria reduziu entre os dois periodos.

2.2 Apresentacao e relevancia do problema de pesquisa

Nessa categoria foi observado se os artigos apresentavam ou ndo o objetivo/questdo de
pesquisa, hipoteses/ pressupostos de base, relevancia do estudo e teoria de base. De forma
sintética, esses elementos metodoldgicos foram apenas considerados como existentes
(declarados) ou nédo para cada artigo analisado.

Também foi avaliado se os artigos expBem a fundamentacdo conceitual, e caso
afirmativo, se ela é aprofundada (apresenta uma descricdo detalhada do fenbmeno em estudo
do ponto de vista dos principais autores da area ou de uma linha de estudo especifica de um

grupo de autores), se a teoria de base é superficial ou ausente (ver Tabela 3).

Tabela 3- Frequéncia de artigos por apresentacédo e relevancia do problema de pesquisa

1990 2000 sig.
N Perc Perc
Justificativa Néao 11 8,9% 87 12,6% ns
Sim 113 911% 605 87,4%
Teorias de Base Aprofundada 50 40,3% 424 61,3% <0,001
Ausente 10 8,1% 13 1,9%
Superficial 64 51,6% 255 36,8%
Objetivo e Questdo de Pesquisa Né&o 1 0,8% 27 3,9% ns
Sim 123 992% 665 96,1%
Hipotese/Pressupostos de Base Néao 78 62,9% 400 57,8% ns
Sim 46 37,1% 292 42.2%
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Fonte: Autoria Propria

De acordo com a Tabela 3, nota-se que diminuiu a percentagem de artigos que
apresentam claramente uma justificativa do estudo, passando de 91,1% (na déecada de 90) para
87,4% (nos anos 2000 a 2010). Apesar da maioria dos trabalhos apresentarem esse elemento,
nota-se que existem artigos sem a sinalizagdo da justificativa da pesquisa, sinalizando que o
cuidado com a relevancia dos estudos € um quesito a ser mais bem observado pela Academia
Brasileira de Marketing. A apresentacdo do objetivo e/ou do problema de pesquisa continua a
apresentar um percentual alto (96%), porém ainda ndo sdo todos os artigos que 0s descrevem.

A grande maioria dos artigos (98,10%) possui embasamento tedrico, entretanto em
apenas 61,3% do total de papers a fundamentacao teorica foi considerada aprofundada. A
teoria aprofundada, de acordo com Hoppen e Meire (2005, p. 31), apresenta “uma analise
critica fundamenta e um encadeamento de conceitos bem desenvolvido”. Contudo, nota-se
que houve um aumento do percentual de artigos que utiliza teorias de base aprofundadas,

qguando comparado com a década de 90.

2.3 Desenho de Pesquisa

Quanto ao desenho da pesquisa, foram observados em cada um dos artigos analisado 0s
seguintes elementos metodoldgicos: modelo de pesquisa, tipo de estudo, utilizacdo de mix de
métodos, operacionalizacdo das variaveis do estudo e descricdo dos procedimentos
metodolégicos utilizados. Com relacdo ao modelo de pesquisa, foi verificado se nos artigos ha
uma descri¢cdo ampla do fenémeno estudado e se o objeto de pesquisa foi posicionado na base
tedrica. Foi considerado o modelo de pesquisa tanto em formato grafico ou escrito. Também
foi verificado se os estudos foram longitudinais (observacéo de distintos tempos) ou de corte
transversal (dados coletados em um ponto no tempo), no quesito tipo de estudo.

O elemento mix de método refere-se a utilizagdo ou ndo de mais de um método de
pesquisa. Ressalta-se que esse quesito ndo reporta as técnicas de coleta de dados. Quanto a
operacionalizacdo das variaveis, detectou-se a existéncia da descricao das variaveis apreciadas
em cada artigo e a forma de sua mensuracao. Além disso, foi registrado se os procedimentos
metodoldgicos estdo ou ndo descritos nos artigos. Os resultados da verificagdo desses
elementos metodoldgicos nos artigos observados sdo expostos na Tabela 4.
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A andlise da Tabela 4 indica que aumentou a porcentagem de estudos que apresentam o
modelo de pesquisa, quando comparadas as duas décadas. Mesmo assim, sdo poucas as
pesquisas do tipo survey de Marketing (35%) que apresentaram na década de 2000 o modelo
de pesquisa, detalhando, graficamente ou ndo, o objeto em estudo dentro da base teorica.

A grande maioria dos estudos (96,8% na década de 90 e 95,1% na década de 2000) é de
corte transversal. Seja pelos custos de tempo e dinheiro ou por outros motivos, poucos
pesquisadores nacionais da area de Marketing realizam pesquisa com coletas de dados de
forma longitudinal. De acordo com Babbie (1990, p. 59), “o estudo transversal ¢ claramente o
desenho de estudo mais utilizado, mas muitas se ndo a maioria das perguntas que um
pesquisador deseja responder envolvem alguma noc¢do de mudanga ao longo do tempo."
Assim, investir no tipo de pesquisa longitudinal para determinados objetos e campo de estudo

poderiam trazer resultados mais apurados e expressivos as pesquisas de Marketing nacionais.

Tabela 4 - Frequéncia de artigos por desenho de pesquisa

1990 2000 sig.
N Perc N Perc
Modelo de Pesquisa Né&o 104 83,9% 448 64,7% <0,001
Sim 20 16,1% 244 35,3%
Tipo de Estudo Corte Transversal 120 96,8% 658 95,1% ns
Longitudinal 4 3,2% 34 4,9%
Mix de Métodos Né&o 123 99,2% 675 97,5% ns
Sim 1 0,8% 17 2,5%
Operacionalizacdo das Variaveis Né&o 77 62,1% 195 28,2% <0,001
Sim 47 37,9% 497 71,8%
Descricao dos Proc. Metodologicos ~ N&o 12 9,7% 77 11,1% ns
Sim 112 90,3% 615 88,9%

Fonte: Autoria Prépria

Quase a totalidade dos artigos publicados na década de 90 (99,2%) e 2000 (97,5%) nao
utilizam mix de métodos. Dos 816 artigos, apenas 18 utilizaram mais de um método. Um
dado positivo quanto ao cendario nacional de pesquisa survey é que a maioria (71,8%) dos
artigos publicados na década de 2000 apresentara a operacionalizacdo das variaveis utilizadas,
revertendo a situacdo da década passada, onde a maior parte dos artigos (62,10%) nao

descreveu as variaveis e nem indicou a forma de mensuragdo das mesmas. Entretanto, houve
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uma pequena queda na porcentagem de artigos que apresentaram seus procedimentos
metodolégicos (88,9%) quando comparado com a década de 90 (90,32%).

2.4 Instrumentos de Medida e Coleta de Dados

Essa secéo aborda o instrumento de medida e a coleta de dados dos artigos analisados,
observando os seguintes elementos metodoldgicos: etapa exploratdria para a elaboracdo do
instrumento de coleta de dados, validade de contetdo, tipo de instrumento utilizado para a
coleta de dados, tipo de dado coletado, tipo de amostragem, verificacdo de viés dos ndo
respondentes e caracterizagdo da amostra. As Tabelas 5 a 12 descrevem esses resultados.

Para a construcdo ou escolha do instrumento de coleta pode ser realizada uma etapa
exploratéria, utilizando uma estratégia qualitativa como as técnicas de entrevista em
profundidade ou focus group. Em alguns casos, o instrumento foi gerado em outra pesquisa.

A constatacdo neste item é que a maioria (46,7%) dos estudos de Marketing da primeira
década dos anos 2000 que utilizaram o método survey apropriou-se de instrumento de coleta
gerado em outra pesquisa (ver Tabela 5). Esse percentual foi superior ao encontrado na
década anterior, onde 25% das pesquisas utilizam instrumentos oriundos de outros estudos. O
percentual de pesquisas que utiliza técnicas qualitativas como as entrevistas em profundidade
e grupos focais para elaborar seus questionarios, caiu de 24,2% e 6,5% nos anos 90 para 22%
e 3,9% no periodo de 2000 a 2010. Entretanto, o dado mais surpreende na Tabela 6 é o fato de
muitos estudos - 215 artigos, ao englobar os dois periodos - ndo apresentarem uma etapa

exploratoria, com a descri¢cdo do processo de composicdo de seus instrumentos de coleta.

Tabela 5 - Tipo de instrumento, estratégia de aplicacdo e modo de coleta — Etapa Exploratoria

1990 2000
N Perc N Perc
Ausente 43 34,7% 172 24,9%
Instrumento gerado em outra pesquisa 31 25,0% 323 46,7%
Entrevista em Profundidade 30 24,2% 152 22,0%
Focus Group 8 6,5% 27 3,9%
Outros 19 15,3% 47 6,8%

Nota: O total de casos ultrapassa o nimero total de artigos, uma vez que alguns artigos utilizaram mais de um
método ou instrumento.
Fonte: Autoria Prépria
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Apo6s a verificagdo da etapa exploratdria para a elaboracdo do questionario, foi
analisado se os artigos apresentavam ou ndo validade de conteudo/face, a qual avalia o grau
de correspondéncia entre os itens selecionados para constituir uma escala e sua definicao
conceitual (HAIR; BLACK; BABIN; ANDERSON, 2010), verificando a clareza e a
adequacdo dos enunciados e indicadores utilizados no instrumento de coleta de dados (HAIR;
ANDERSON; TATHAM; BLACK, 1998).

Pré-testes, avaliacdo por especialistas e focus group sao as técnicas mais utilizadas pelos
pesquisadores para verificar a validade de conteudo/face. Entretanto, pela segunda década
seguida, a maioria das pesquisas survey da area de Marketing publicadas no Brasil (50,7%)
ndo apresenta (ou pelo menos ndo descreve) a validade de contetdo/face (ver Tabela 6).

Tabela 6 - Validade do contetdo / face

1990 2000
N Perc N Perc
Ausente 67 54,0% 351 50,7%
Pré-teste 38 30,6% 261 37,7%
Especialistas 14 11,3% 65 9,4%
Focus group 1 0,8% 3 0,4%
Outro 14 11,3% 4 0,6%

Nota: O total de casos ultrapassa 0 nimero total de artigos, uma vez que
alguns artigos utilizaram mais de um método ou instrumento.

Fonte: Autoria Propria

Além dos procedimentos de elaboracéo e validacdo de contetido/face do instrumento de
coleta, também foi analisada a estratégia de coleta de dados nas pesquisas do tipo survey

investigadas, conforme aponta a Tabela 7.

Tabela 7 - Tipo de instrumento, estratégia de aplicacdo e modo de coleta — Etapa Quantitativa

1990 2000

N Perc N Perc
Ausente 4 3,.2% 104 15,0%
Questionario por telefone 2 1,6% 36 5,2%
Questionario por correio 34 27,4% 41 5,9%
Questionario entregue / recolhido 14 11,3% 106 15,3%
Questionario eletronico 4 3,2% 125 18,1%
Questionario aplicado (entrevista) 49 39,5% 218 31,5%
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Pesquisa documentacional 5 4,0% 53 7,7%
Pesquisa bibliogréafica 2 1,6% 22 3,2%
Outro 17 13,71% 13 1,9%

Nota: O total de casos ultrapassa o nimero total de artigos, uma vez que alguns artigos utilizaram mais de um
método ou instrumento.

Fonte: Autoria Propria

De acordo com a Tabela 7, o questionario aplicado (entrevista) foi a estratégia mais
utilizada, tanto na década de 90 (39,52%) quanto nos anos 2000 a 2010 (31,5%). Entretanto,
houve uma grande queda na utilizacdo de questionarios por correio (de 27,4% para 5,9%) e
um grande aumento no uso de questionario eletrénico (de 3,2% para 18,1%). Esses dados vao
ao encontro de pesquisas internacionais, que apontam que apesar das reconhecidas limitagoes,
as pesquisas survey pela Internet estdo rapidamente se transformando no método favorito de
questionarios (ALBAUM; ROSTER; WILEY; ROSSITER; SMITH, 2010).

Muitos artigos ndo apresentaram (pelo menos ndo descreveram) o tipo de instrumento
utilizado em sua pesquisa. Notou-se, também, que alguns artigos utilizaram mais de um tipo
de instrumento para a coleta. Além disso, foi verificado nos artigos o elemento metodoldgico
“tipo de dados”, examinando se os dados eram primarios, ou seja, se foram coletados
especificamente para o estudo; secundarios, caso os dados ja estivessem anteriormente

disponibilizados; ou se os artigos apresentavam tanto dados primarios quanto secundarios.

Tabela 8 - Frequéncia de artigos por tipo de dado coletado

1990 2000 sig.
N Perc N Perc Qui-quadrado
Ambos 8 6,5% 54 7,8% ns
Primérios 109 87,9% 571 82,5%
Secundérios 7 5,6% 67 9,7%
124 692

Fonte: Autoria Propria

Os resultados expostos na Tabela 8 relatam uma preferencia dos pesquisadores de
Marketing brasileiros por realizar pesquisas survey unicamente com dados primarios, dado
que dos 816 artigos observados em um periodo de 21 anos, 680 artigos utilizaram dados
coletados especificamente para pesquisa. O percentual de artigos que utilizaram apenas dados

secundarios aumentou no periodo de 2000 a 2010, assim como o de pesquisas que utilizaram
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tanto dados primérios quando secundarios. Contudo, esses percentuais sdo pequenos quando
comparados com o percentual de trabalho que utilizou unicamente dados primarios.

Além disso, foi apurado se o0 artigo apresentava ou ndo um processo de amostragem ou,
ainda, se a pesquisa survey tratava-se de um censo. Se o estudo apresentava processo de
amostragem, era verificado se a amostragem era ou ndo probabilistica e, ainda, se a amostra

havia sido caracterizada, com ou sem comparagao com a populagdo do estudo.

Tabela 9 - Frequéncia de Censos e Amostras

1990 2000 sig.
N Perc N Perc Qui-quadrado
Amostra 105 84,7% 483 69,8% <0,001
Censo 6 4,8% 20 2,9%
Ausente 13 10,5% 189 27,3%
124 692

Fonte: Autoria Propria

A Tabela 9 revela que a maioria dos artigos apresenta um processo de amostragem.
Poucos artigos realizaram censo. Salienta-se, porém, que uma grande porcentagem de artigos

publicados entre 2000 e 2010 ndo descreveram o seu processo de amostragem.

Tabela 10 - Frequéncia por Tipo de Amostragem

1990 2000 1990 2000

Tipo de Amostra N Perc N Perc Método N Perc N Perc

Ausente 9 86% 2 04%

Probabilistica 10 95% 114 23,6% | Aleatdria simples 2 20,0% 55 482%
Aleatéria estratificada 4 40,0 13 11,4%
Aleatdria em agrupamentos 1 100% 4 3,5%
Aleatéria sistematica 1 100% 8 7,0%
Aleatdria por area 1 100% 3 2,6%
Outro 1 100% 31 272%

N&o probabilistica 86 81,9% 367 76,0% | Conveniéncia 25 202% 189 51,5%
Julgamento 8 6,5% 35 9,5%
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Por quotas 14 113% 33 9,0%
Retorno de correio 36 29,0% 85 23,2%
Outro 3 24% 25 6,8%

Total 105 483

Fonte: Autoria Propria

A andlise da Tabela 10 permite concluir que a grande maioria dos estudos survey de
Marketing publicados nos ultimos 21 anos no Brasil utilizam amostras ndo probabilisticas.
Dentre os procedimentos ndo probabilisticos, destacam-se a amostragem por conveniéncia,
que aumentou a sua proporcao (de 20,2% na década de 90 para 51,5% na primeira década de
2000); e o retorno de correio que diminuiu o seu percentual de 29% para 23,2% do total de

artigos analisados em cada periodo.

Tabela 11- Frequéncia de Caracterizacdo da Amostra

1990 2000 sig.
Caracterizacao da Amostra N Perc N Perc Qui-quadrado
Ausente 66 53,2% 274 39,6% <0,001
Com comparagdo com a populagéo 1 0,8% 17 2,5%
Nao se aplica 6 4,8% 0 0,0%
Sem comparagdo com a populacéo 51 41,1% 401 57,9%
Total 124 692

Fonte: Autoria Propria

Na Tabela 11, observa-se que a maioria dos artigos que apresentam caracterizacdo da
amostra ndo a compara com a sua populacdo. E, em muitos casos (53,2% nos anos 90 e em
39,6% no periodo entre 2000 e 2010), a amostra sequer é caracterizada. Nesse diagnostico,

observou-se ainda se os artigos realizaram ou néo teste de viés para os “ndo respondentes”.

Tabela 12 - Frequéncia de Teste do Viés

1990 2000 Sig.
Teste de Viés N Perc N Perc Qui-quadrado
Nao 67 54,0% 425 61,4% ns
Né&o se aplica 50 40,3% 243 35,1%
Sim 7 5,6% 24 3,5%
Total 124 692

Fonte: Autoria Propria
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Do total de 816 artigos de Marketing publicados em um horizonte de 21 anos nos
principais congressos e periddicos brasileiros, apenas 31 deles realizou testes de viés dos néo
respondentes. Ressalta-se que em 293 pesquisas ndo se aplica tal teste. Contudo, cerca de 60%
dos artigos publicados entre 2000 e 2010 poderiam ter avaliado se os ndo respondentes de sua

pesquisa diferiam significativamente daqueles que participaram do estudo.

2.5 Medida da Confiabilidade e Validade dos Constructos

Um importante passo para assegurar a qualidade das pesquisas survey € verificar a
confiabilidade das medidas empregados no estudo, assim como a validade dos construtos.
Considerou-se, para avaliar a confiabilidade, se o artigo apresenta testes para verificar a
confiabilidade das medidas e, caso afirmativo, qual o teste utilizado. A validade de construto
foi observada nos artigos analisados via a presenca ou ndo da validade convergente e da
validade discriminante.

A validade convergente refere-se “ao grau em que os indicadores de um construto em
especifico convergem ou compartilham uma alta proporcao de variancia em comum” (HAIR
et al., 2010, p. 699); enquanto a validade discriminante trata da extensdo na qual um construto
é verdadeiramente distinto de outros construtos, tanto em termos de quanto ele se correlaciona
com outros construtos e qudo distintas as variaveis medidas representam somente um Unico
construto (HAIR et al., 2010, p. 699). A Tabela 13 aponta esses resultados.

Tabela 13 - Frequéncia de Tipo de Analise para teste da Confiabilidade, VValidade Convergente e Discriminante

1990 2000 sig.
N Perc N Perc Qui-quadrado

Confiabilidade Ausente 94  758% 303 43,8% <0,001
Alpha de Cronbach 22 177% 271 39.2%
Variancia Extraida 0 0% 67 9,7%
Outro 8 6,5% 51 7,4%

Validade Convergente Né&o 114 919% 517 74,7% <0,001
Sim 10 8,1% 175 25,3%

Validade Discriminante Néo 117 94,4% 510 73,7% <0,001
Sim 7 56% 182 26,3%

Nota: O total de casos ultrapassa o nimero total de artigos, uma vez que alguns utilizaram mais de um método.
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Fonte: Autoria Propria

Os resultados desses estudos permitem afirmar que a grande maioria dos trabalhos de
Marketing publicados nos principais congressos e periédicos nacionais, que utilizam o
método survey, ndo verificou (ou ao menos ndo descreveu) a realizacdo de testes de
confiabilidade das medidas e validade dos constructos utilizados (ver Tabela 13).

Apesar de ter ocorrido um significativo aumento de pesquisas que realizaram algum
teste de confiabilidade — de 24,2% na década de 90 para 48,8% no inicio dos anos 2000 -; 0s
artigos que descreveram questbes de validade convergente e discriminante (185 e 189,
respectivamente, a longo do intervalo de 21 anos) ndo chegam a representar um quarto do

total de artigos analisados nessa pesquisa.

2.6 Tipos de Andlise de Dados

Nessa categoria sdo apresentados os tipos de analise de dados encontrados nos artigos e
sua frequéncia. A Tabela 14 aponta os principais resultados da analise dos artigos.

A Tabela 14 relata que as estatisticas descritivas, como a frequéncia e média, continuam
a ser fortemente utilizadas nas pesquisas survey. Contudo, aumentou a participacdo das
analises multivariadas no periodo de 2000 a 2010: a andlise fatorial passou de 25% (na década
de 90) para 41,9% (entre 2000 e 2010); e as regressdes multiplas (de 5,6% para 16,5%).

Tabela 14 - Frequéncia de Tipos de Analise de Dados

1990 2000
Tipo de Analise N Perc N Perc
Frequéncia 59 47,6% 327 47,3%
Média 49 39,5% 253 36,6%
Fatorial 31 25,0% 290 41,9%
Anova / Teste t 27 21,8% 140 20,2%
Regresséo (Correl.) 26 21,0% 118 17,1%
Desvio Padrdo 21 16,9% 128 18,5%
Qui-quadrado 20 16,1% 74 10,7%
Discriminante 11 8,9% 19 2,7%
Mediana 10 8,1% 6 0,9%
Regressdo (Mdltipla) 7 5,6% 114 16,5%
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Moda 2 1,6% 1 0,1%
Outro 47 37,9% 310 44,8%

Nota: O total de casos ultrapassa o0 nimero total de artigos, uma vez que alguns artigos utilizaram mais de um
método. Destaca-se em outros métodos o uso de equagdes estruturais que saltaram de 3 (2,4%) para 210 (30,3%).

Fonte: Autoria Propria

2.7 Forma de Apresentacéo dos Resultados, Limites e Recomendacdes de Pesquisa

Nessa categoria foi verificado se estavam indicadas nos artigos questdes relativas as
suas validades externa — observando se as pesquisas apontavam se seus resultados poderiam
ou ndo ser utilizados em outras situacdes— e validade nomoldgica — verificando a presenca ou
ndo de uma descricdo da consisténcia entre resultados obtidos, a teoria correspondente e
resultados de pesquisas anteriores (SAMPIERI et al., 1998; CHURCHILL, 1999) -. Além
disso, também foi observado se os artigos apontavam os limites do estudo, assim como
recomendacdes aplicadas e para futuras pesquisas. A Tabela 15 apresenta os resultados dessa
categoria.

Via a Tabela 15, pode-se observar que aumentou a porcentagem de estudos que se
preocupam com a validade externa e principalmente com a validade monoldgica. Entretanto,
esses numeros ainda sdo baixos, ao perceber que menos da metade dos estudos apresentam
cuidado com a validade externa e nomoldgica. Em contrapartida, aumentou
significativamente a porcentagem de estudos que apresentam as limita¢fes da pesquisa e as
recomendacdes para pesquisa. Interessantemente, a quantidade de estudos que apresentam
recomendacdes para pesquisa (511) é superior a quantidade de pesquisas que apontam
recomendacdes aplicadas (260), dentre as pesquisas survey na area de Marketing publicadas
entre os anos 2000 a 2010.

Tabela 15 - Frequéncia de artigos por tipo de dado coletado

1990 2000 sig.
N Perc N Perc Qui-quadrado
Validade externa N&o 106 85,5% 439 63,4% <0,001
Sim 18 14,5% 253 36,6%
Validade nomoldgica N&o 103 83,1% 375 54,2% <0,001
Sim 21 16,9% 317 45,8%
Limites do estudo N&o 77 62,1% 263 38,0% <0,001
Sim 47 37,9% 429 62,0%
Recomendac@es para pesquisa N&o 71 57,3% 181 26,2% <0,001
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Sim 53 42,7% 511 73,8%
Recomendacdes aplicadas Nao 30 24,2% 260 37,6% <0,01
Sim 94 75,8% 432 62,4%

Fonte: Autoria Propria

Infelizmente, o percentual de estudos que apresentam recomendacfes aplicadas nessa
década (62,4%) reduziu em relacdo a década de 90 (75,8%). Isto pode denotar uma prioridade
para resultados tedrico-académicos em detrimento de resultados aplicaveis na préatica do
Marketing. O volume de artigos que ndo descreve as limitacbes do estudo (62,10%) parece

corroborar com esta conclusao.

2.8 Cruzamento de Variaveis

Para aprofundar a analise dos artigos de Marketing publicados nacionalmente, que
utilizaram o método survey, no periodo de 90 a 2010, foram realizados alguns cruzamentos
entre os dados. Inicialmente, considerou-se a natureza de pesquisa e suas relagdes com outras
variaveis. Pressupde-se que o0s estudos de natureza exploratdria fornecam embasamento sobre
problemas ou fenbmenos sobre os quais se detinha pouco conhecimento para a realizacdo de
futuras pesquisas (CHURCHILL, 1999; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 1998). Ao realizar
0 cruzamento entre a natureza de pesquisa e as recomendagfes para pesquisas, nota-se que a
esséncia da pesquisa de cunho exploratorio foi evidenciada na maioria das publicaces da
década de 2000, dado que dos 94 artigos publicados de natureza exploratéria, 68
recomendaram expressamente a realizacdo de novas pesquisas. Tal fato ndo foi evidenciado
no levantamento da década de 90, onde dos 37 artigos de natureza exploratéria publicados,
apenas 16 (43,24%) apresentaram expressamente recomendagdes para pesquisas futuras.

Quanto a natureza descritiva dos estudos, espera-se que eles apresentem um
conhecimento anterior sobre o problema ou fenémeno pesquisado (CHURCHILL, 1999;
SAMPIERI et al., 1998), sendo marcada por uma formulacdo prévia de hipoteses especificas
(CHURCHILL, 1999; MALHOTRA, 2006). Contudo, esse pressuposto ndo condiz como 0s
resultados desse levantamento. Ao longo dos dois periodos estudados, a maioria das pesquisas
survey de natureza descritiva (67,1% nos anos 90 e 76,7% nos anos 2000) ndo apresentaram

hipdteses e pressupostos de base.
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Na década de 90, a maioria dos artigos de natureza descritiva utilizava teoria de bases
superficiais (53,6%). Contudo, esse cenario mudou entre 2000 e 2010, onde a maioria dos
estudos apresentou sustentacdo tedrica aprofundada (57,6%). Mesmo assim, muitos estudos
descritivos ainda apresentam teorias de base superficiais (39,7%), contradizendo o
pressuposto da natureza desse tipo de pesquisa.

Assim com a pesquisa descritiva, a pesquisa causal requer uma concepg¢do planejada e
estruturada (MALHOTRA, 2010), mas requer uma estrutura¢do anterior maior que as outras
naturezas de pesquisa (CHURCHILL, 1999; SAMPIERI et al., 1998). A maioria dos estudos
causais apresentou hipdteses de pesquisa (81,8% nos anos 90 e 75,7% nos anos 2000). Apesar
de 65,4% dos artigos publicados entre 2000 e 2010 apresentarem um embasamento tedrico
aprofundado, muitos (34,6%) ainda carecem disto. Na década anterior, esse indice foi ainda
pior, onde 63,6% dos estudos causais apresentavam uma teoria de base superficial.

Cerca de 30% dos artigos causais publicados nos anos 2000 n&o apresentaram modelo
de pesquisa. Esse indice foi maior do que o encontrado na década anterior (27,3%). Mas 0
dado mais preocupante com relacdo a qualidade dos artigos de cunho causal é o grande
percentual de auséncia de testes de validade. Do total de 274 artigos de natureza causal
publicados nesses 21 anos, 196 ndo apresentaram teste de validade convergente, 193 ndo
realizaram teste de validade discriminante e 139 ndo demostraram sua validade nomoldgica.
Ou seja, mais da metade dos artigos ndo descreveram questdes relativas a validade de seus
estudos e construtos, o que permite a contestacdo dos resultados de suas pesquisas.

Os dados demonstram reduzida atencdo ao tipo de amostra utilizado, no que tange a
validade preditiva das pesquisas apresentadas. Nos anos 2000, 31% dos artigos causais e
24,2% dos artigos descritivos ndo registraram o tipo de amostragem utilizada. Do total de 274
artigos de natureza causal publicados entre 1990 e 2010, apenas 31 estudos utilizaram
amostragem probabilistica. No mesmo periodo, 50 artigos de cunho descritivo apresentaram
amostragem probabilistica, de um total de 411 artigos registrados.

Ou seja, ha um predominio de uso de amostragem nédo probabilistica tanto nas pesquisas
descritivas quanto causais de Marketing que utilizam o método survey nos ultimos 21 anos,
fato que impossibilita a generalizacdo de resultados de muitos dos estudos nacionais de
Marketing.  Dentre o0s tipos de amostragem ndo probabilisticos, a amostragem por
conveniéncia se destacada nos dois tipos de pesquisa nos anos 2000 (27,3% dos estudos

causais e 28,7% nas pesquisas descritivas).
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CONSIDERACOES FINAIS

A realizacdo desse levantamento de artigos da area de Marketing, publicadas nos
principais congressos e periddicos brasileiros, permite uma visdo longitudinal da producéo de
pesquisas survey e, também, proporciona uma analise comparativa dessa producdo ao longo
dos anos, fornecendo fundamentagédo para avalicdo da qualidade dessas publicacbes. Via os
resultados apresentados, nota-se que ocorreram alguns progressos relativos aos critérios de
qualidade dos elementos metodoldgicos basicos da producéo cientifica brasileira na area de
Marketing ao longo dos anos 2000, quando comparados com os artigos publicados na década
de 90, tais como o maior percentual de pesquisas com teoria de base aprofundada, com a
descricdo da operacionalizacdo de suas variaveis, com testes de confiabilidade, com a
apresentacdo dos limites do estudo e sugestdes para futuras pesquisas.

Contudo, ainda existem lacunas ao atendimento efetivo dos critérios de qualidade nas
pesquisas survey, principalmente pela falta de rigor em muitos dos artigos analisados. Apesar
de nos anos 2000 ter ocorrido um aumento, quando comparado a década de 90, no percentual
de artigos que utilizam teorias de base aprofundada; muitos artigos publicados entre 2000 e
2010 apresentam um embasamento tedrico superficial e poucos artigos apresentaram seu
modelo de pesquisa. Quando se observa especificamente os estudos causais, nota-se que
apesar da maioria desses ter apresentado hipéteses de pesquisa, muitos carecem de teoria de
base aprofundada e de uma explicita apresentacdo do modelo de pesquisa, que se trata de
elementos metodoldgicos basilares a essa natureza de pesquisa.

Ainda é expressivo o percentual de artigos que ndo apresenta a descricdo dos
procedimentos utilizados para elaboracdo do instrumento de coleta das pesquisas survey, bem
como na validade de conteudo / face dos mesmos. Os resultados apontam que a maioria dos
estudos de Marketing da primeira década dos anos 2000 que utilizou o método survey
apropriou-se de instrumento de coleta gerado em outra pesquisa, sendo que esse percentual foi
significativamente superior ao encontrado na década anterior. Esse aumento no percentual
pode retratar “uma possivel sequéncia de trabalhos e / ou validagdes de pesquisas externas no
ambiente brasileiro” (FROEMMING et al.,, 2000b, p. 208). Nessa linha, h4 toda uma
discussdo da academia brasileira sobre a replicacdo da producdo cientifica norte-americana
(SAMPAIO et al., 2012), e o0 quanto essa pratica influencia a constru¢do do conhecimento de
Marketing no Brasil (VIEIRA et al., 2002), em especial pela tendéncia de mimetizar o que é

desenvolvido em outros paises e contextos (FARIAS, 2004) com a preocupagdo demasiada da
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area de Marketing com a reproducdo e teste de escalas e de modelos desenvolvidos por vezes
em realidades totalmente distintas (FIRAT et al., 2010).

Muitas pesquisas do tipo survey estdo se apropriando de questionarios eletronicos, em
detrimento do uso de questionario por correio. Cuidado especial deve ser tomado com a
utilizacdo de amostragens ndo probabilisticas e intencdo de generalizacdo de resultados.
Apesar da utilizacdo de amostras ser o caminho escolhido em grande parte das pesquisas
survey, este levantamento indica que os pesquisadores apresentam pouca atencéo para o tipo
de amostragem utilizada. Uma vez que poucos estudos de natureza descritiva e até causal
utilizam amostragem probabilistica, o que prejudica a validade preditiva das pesquisas de
Marketing nacionais.

A maioria dos estudos utiliza dados primarios e de corte transversal. Contudo, cré-se
que os pesquisadores de Marketing brasileiros poderiam valer-se mais de dados secundarios e
longitudinais em seus estudos, caso se dispusessem a se aproximar mais das organizacoes, 0
que proporcionaria dados reais sobre 0 mercado e consumo. Nesse sentido, ha de se cuidar
para que as pesquisas nacionais realmente agreguem novos conhecimentos a area de
Marketing e tratem de questdes subjacentes a realidade do mercado, do consumo e de suas
relacbes no cenario brasileiro, olvidando o reducionismo e transposices descuidadas de
conhecimento oriundo de outros paises.

Os resultados da pesquisa apontam questBes preocupantes relativas a qualidade das
pesquisas survey publicadas ao longo desses 21 anos na area de Marketing no Brasil. A
maioria dos artigos analisados ndo descreve questdes relativas a validade de seus construtos e
de seus estudos como um todo. A maioria das pesquisas survey nao apresenta testes de
validade convergente e discriminante, e ndo aponta questdes de validade nomoldgica,
inclusive dentre os estudos de natureza causal.

Dado que “a pesquisa de Marketing, seja basica ou aplicada, é desenhada para
solucionar problemas” (BAGOZZI, 1994, p. 1), cré-se que & contraditoério que tenha
diminuido o percentual de artigos que apresentam recomendacfes aplicadas. Fomenta-se que
as proximas pesquisas survey tenham maior cuidado com a relevancia de seus estudos, para
gue a academia nacional de Marketing ndo olvide da pratica. A discussdo envolvendo a
necessidade de restaurar um equilibrio perdido entre os resultados fragmentados dirigidos
pelo reducionismo das investigacOes cientificas com os problemas integrativos dos gestores
empresariais tem sido empregada em publicagbes nacionais (MASCARENHAS;
ZAMBALDI; MORAES, 2011; SAMPAIO et al., 2012) e internacionais (REIBSTEIN et al.,
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2009; JAWORSKI, 2011). O que resulta desse embate é a necessidade de reaproximacao e
colaboracédo da pesquisa académica com a préatica e com os problemas empresariais (LILIEN,
2011), assegurando uma disseminacéo e aplicacdo do conhecimento gerado (Lutz, 2011).

Em sintese, pode-se considerar que ao longo dos anos 2000 elevou-se o nivel de rigor
analitico das pesquisas survey da producéo cientifica em Marketing. N&o resta divida de que
é desejavel buscar os critérios de rigor e de qualidade; entretanto, ressalta-se a preocupacao de
pesquisadores da area com o predominio da técnica sobre a relevancia (FIRAT et al., 2010),
em que predomina o rigoroso arsenal metodologico de temas ndo substantivos em detrimento
da importancia do estudo (LEHMANN et al., 2011; SAMPAIO et al., 2012). N&o obstante, é
consenso que a area de Marketing se beneficiaria com critérios mais rigidos de qualidade em
seus artigos cientificos, e que, nesse sentido, os resultados da analise dos critérios de rigor
cientifico das pesquisas survey publicadas na area de Marketing encontrados no presente
estudo permitem concluir que existe uma evolugdo na qualidade da producéo cientificada area
nos anos 2000 em relagdo a década de 90.

Salienta-se que esse levantamento apresenta suas proprias limitacdes, dado que as
consideracBes desse estudo ndo englobam a totalidade de periédicos e congressos nacionais
da area de Marketing. Além disso, esta pesquisa ndo apresenta a analise de estudos brasileiros
com a utilizacdo do método survey publicados em periddicos estrangeiros. Assim, sugere-se a
realizacdo de um inventério das caracteristicas metodoldgicas basicas das pesquisas survey
publicadas em periddicos internacionais por pesquisadores brasileiros da area de Marketing e
a comparacdo dos resultados nacionais com resultados de outros paises. Também se fomenta a
realizacdo de futuras pesquisas que comparem os resultados da qualidade dos procedimentos
metodologicos da area de Marketing com outras areas.

Apesar dos critérios para analise abrangerem 0os mesmos elementos metodoldgicos das
pesquisas anteriores, cada artigo foi analisado por um Unico avaliador. A subjetividade
implicita a cada avaliador em suas apreciacgdes individuais pode ter representado conclusdes
distintas para uma mesma situagcdo. Contudo, salienta-se que foram realizadas reunifes entre
os avaliadores para a discussdo dos critérios de analise e encontros para a revisdo de davidas.
Além disso, as analises foram verificadas por dois juizes que analisaram 30 artigos escolhidos

aleatoriamente e compararam com a avaliacao realizada pelos quatro pesquisadores.
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CLASSIFICACAO :

AUTOR (ES) :

TITULO :

PERIODICO :

NATUREZA

Natureza da pesquisa

U Exploratéria
[l Descritiva
] Causal

A natureza da pesquisa survey pode ser exploratéria, descritiva ou causal. No
caso de uma pesquisa exploratdria, trata-se de aprofundar conceitos
preliminares, muitas vezes inéditos. Seu objetivo basico é desenvolver
hipoteses e proposicdes que irdo redundar em pesquisas complementares.
Uma pesquisa survey descritiva tem como objetivo informar o pesquisador
sobre situaces, fatos, opinides ou comportamentos que tém lugar na
populacgdo analisada, buscando mapear a distribuicdo de um fenémeno na
populacdo estudada. Finalmente, a pesquisa survey causal é aquela que testa
uma teoria e suas relagdes causais.

QUESTAO

DE PESQUISA

Justificativa

[JSim [ Nao

Registrar se 0 artigo apresenta justificativa ou relato de importancia da
pesquisa descrita no artigo.

Teorias de base

[0 Aprofundada
01 Superficial
(] Ausente ou ndo relacionada

Uma teoria de base é considerada aprofundada quando apresenta uma
descricéo detalhada do fenémeno em estudo do ponto de vista dos principais
autores da &rea ou de uma linha de estudo especifica de um grupo de autores.
Caso a descri¢do do fenémeno apresente pouco detalhamento, mas ainda
dentro do fendmeno em estudo, considera-se a teoria de base como
superficial. Em qualquer outro caso, considera-se a mesma como ausente ou
néo relacionada.

Objetivo / Questdo de
pesquisa

0Sim [ Nao

Registrar se o artigo descreve ou ndo o problema de pesquisa e/ou objetivo
geral. O problema de pesquisa implica em uma questdo que envolve uma
dificuldade tedrica ou pratica para a qual se quer encontrar uma resposta ou
solucéo.

Hipoteses / pressupostos
de base

[JSim [JNao

Registrar se 0 artigo descreve ou ndo hipoteses ou pressuposicgdes iniciais
para a pesquisa desenvolvida. Hipoteses sdo afirmagdes sobre variaveis, suas
relacBes ou comportamento dentro do fendmeno em estudo, servindo de
orientacdo para os procedimentos da pesquisa.

DESENHO DE

Modelo de pesquisa

[JSim [JNao

Registrar se o artigo descreve ou ndo o modelo de pesquisa, ou seja, se 0

REAd | Porto Alegre — Edicdo 86 - N° 1 — Janeiro / Abril 2017 — p. 54 — 87



80

PESQUISA artigo posiciona o objeto em estudo dentro da base tedrica ou de uma
descrigao mais ampla do fendmeno estudado, podendo ser grafico ou nao.

Tipo de estudo (1 Longitudinal [ Corte Transversal Um survey é considerado longitudinal quando realiza a mensuragdo das
variaveis em estudo em momentos diferentes no tempo, com o objetivo de
analisar as variagdes ocorridas no periodo. Se a mensuragao se restringir a um
instante no tempo, o survey é considerado como corte trasversal.

Mix de métodos 0Sim [JNao Registrar se o artigo apresenta ou ndo a utilizacdo de mais de um método de
pesquisa para avaliar a mesma questdo de pesquisa. Note-se que este mix de
métodos ndo se refere a diversidade dos métodos de coleta de dados.

Objeto da investigacéo Descrever qual é o objeto da investigacao apresentado no artigo. O objeto de

(Qual) investigacao esta relacionado a questao de pesquisa, ou seja, qual
caracteristica do fendbmeno esté sendo analisada.

Sujeito da investigacao Descrever qual é o sujeito da investigagdo apresentado no artigo. O sujeito de

(Qual) investigacdo esta relacionado com a populagéo em estudo, ou seja, qual a
entidade ou organismo do fendmeno esta sendo analisado.

Operacionalizagdo das | [ Sim (] N&o Registar se o0 artigo apresenta ou ndo a descri¢do das varidveis consideradas

variaveis no fendmeno estudado, além da forma de mensurag¢do das mesmas.

Descrigdo dos [0Sim  [JNao Registrar se 0 artigo apresenta ou ndo a descri¢do das etapas desenvolvidas

procedimentos no estudo.

metodoldgicos

INSTRUMENTOS | Tipo de instrumento, [ Ausente Registrar a forma de realizagdo da etapa exploratoria para a elaboragdo do
DE MEDIDA E estratégia de aplicacdo e | 1) Entrevista em profundidade instrumento de coleta da etapa quantitativa. Considerar as seguintes op¢des:
COLETA DOS modo de coleta — Etapa | () Focus group entrevista em profundidade, focus group, utilizag&o de instrumento
DADOS Exploratéria gerado em outra pesquisa, outro ou ausente.

U Instrumento gerado em outra pesquisa
] Outro:

Validade do contetido /
face

[J Ausente [J Especialistas
0 Pré-teste 0 Focus group
[J N&o se aplica

[J Outro:

Registrar qual o método utilizado na pesquisa para verificar a validade de
face do instrumento de medida utilizado. A validade de contetdo / face
considera a clareza e adequagdo dos enunciados e indicadores utilizados no
instrumento de coleta para a mensuracéo das variaveis estudadas. Considerar
as seguintes opgdes: ausente, pré-teste, especialistas, focus group, outro e
ndo se aplica.

Tipo de instrumento,
estratégia de aplicacéo e
modo de coleta — Etapa
Quantitativa

[J Questionario por correio

[ Questionario aplicado (entrevista)
[ Questionario entregue / recolhido
(] Questionario por telefone

[ Questionario eletronico

Registrar a forma de coleta de dados da etapa quantitativa. Considerar as
seguintes opcOes: questionario por correio, questionario aplicado
(entrevista), questionario entregue / recolhido, questionario por telefone,
questionario eletronico, pesquisa documentacional, pesquisa
bibliogréafica, outro ou ausente.
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[ Pesquisa documentacional
[ Pesquisa bibliografica
[J Outro:

Tipo de dados 1 Primarios Registrar os tipos de dados coletados. Dados primarios sdo aqueles coletados
] Secundérios especificamente para a pesquisa. Dados secundarios séo aqueles ja
[ Ambos existentes, coletados anteriormente.
Respondentes (Quais) Descrever quem foram os respondentes da pesquisa.
Tamanho da amostra Registrar o tamanho da amostra utilizada para pesquisa, ou seja, 0 nimero de
(NUmero) guestionarios validos utilizados na analise dos dados.
Tipo de amostra [J Censo Registrar o tipo de amostragem utilizada na pesquisa.

Probabilistica:

[ Aleatdria Simples

[J Aleatdria Estratificada
[ Aleatéria em Agrupamentos
[J Aleatdria Sistematica
"] Aleatoria por Area

[J Qutro:

Né&o probabilistica:

[] Conveniéncia

1 Julgamento

[ Por Quotas

[] Retorno de correio

] Qutro:

Caso a pesquisa tenha considerado as respostas de todos os elementos da
populacao, registra-se o tipo de amostra como censo.

Uma amostra probabilistica € aquela que respeita a probabilidade de cada
elemento da populagdo possa fazer parte da amostra, respeitando a
aleatoriedade da presenca de um elemento da populacdo na amostra. Na
amostragem aleatdria simples (probabilistica) sorteiam-se aleatoriamente os
elementos da populagdo a serem considerados. Na amostragem aleatéria
estratificada (probabilistica) a populagéo é dividida em estratos
(mutuamente exclusivos e coletivamente exaustivos para uma dada
caracteristica), dos quais sdo sorteados aleatoriamente os elementos a serem
considerados na amostra, respeitando a representatividade de cada estrato. Na
amostragem aleatdria por agrupamentos (probabilistica), dada uma
populacéo dividida em grupos com comportamentos similares, seleciona-se
aleatoriamente um conjunto destes grupos e utiliza-se os seus elementos
como representativos de toda a populagdo. Na amostragem aleatéria
sistematica (probabilistica), dada uma listagem dos elementos da populagéo,
seleciona-se um elemento da lista a cada N/n (N — tamanho da populag&o, n —
tamanho da amostra) elementos, sendo o primeiro elemento sorteado entre os
N/n primeiros elementos. Na amostragem aleatéria por area
(probabilistica), dada uma regido a ser pesquisada (estado, cidade, bairro,
etc.), definem-se as areas que comp8em a regido, sorteia-se um conjunto de
areas e dentro de cada area sorteada os elementos a serem questionados.
Uma amostra ndo probabilistica é aquela que nao respeita a probabilidade
de cada elemento da populag8o possa fazer parte da amostra, ou seja,
desconsidera a aleatoriedade da presenga de um elemento da populagéo na
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amostra. Na amostragem por conveniéncia (ndo probabilistica), os
elementos da amostra sdo selecionados por conveniéncia ou facilidade para o
pesquisador. Na amostragem por julgamento (ndo probabilistica), os
elementos da amostra sdo selecionados com base em algum critério que o
pesquisador julga adequado para buscar a representatividade da amostra. Na
amostragem por quotas (ndo probabilistica), reconhecida uma diviséo ou
distribuicdo da populacdo em quotas ou caracteristicas especificas, 0s
elementos da amostra sdo selecionados de forma a preencher a
proporcionalidade de cada cota identificada. Na amostragem de retorno de
correio (ndo probabilistica), a amostra é composta pelos respondentes que se
propuseram a retornar 0s questionarios.

Taxa de resposta (%)

%: [J Ausente [ Nao se aplica

Registrar o percentual de respostas obtidas em relagdo ao total solicitado.
Considerar a possibilidade da ndo apresentacdo da taxa de resposta ou da sua
ndo adequacdo (ndo se aplica) a pesquisa, como por exemplo, no caso de
€enso ou questionarios aplicados.

Teste do viés (N&o
Respondentes)

[ Sim (1 Nao (1 Néo se
aplica

Registrar se o artigo apresenta ou nao a descricao de teste de ndo
respondentes, ou seja, avaliacdo de amostra dos elementos questionados e
que ndo responderam num primeiro momento da coleta de dados. O teste de
n&o respondentes verifica se existem diferengas entre as respostas entre os
elementos da primeira amostra e a amostra dos nédo respondentes. Considerar
a possibilidade do teste de viés ndo ser adequado (ndo se aplica) a pesquisa,
como por exemplo no caso de censo ou questiondrios aplicados.

Caracterizagdo da
amostra

[ Ausente
[ Sem comparagdo com a populacéo
[1 Com comparagao com a populacdo

Registrar se 0 artigo apresenta ou ndo uma descri¢do das caracteristicas da
amostra e, ainda, se relaciona estas caracteristicas com as da populagao.

VALIDADE DOS
CONSTRUTOS

Confiabilidade

[ Ausente
[J Alpha de Cronbach
(] Qutro:

Registrar qual o teste estatistico utilizado na pesquisa para avaliar a
confiabilidade do instrumento de coleta de dados ou se o artigo nao
apresentou teste de confiabilidade. A confiabilidade é entendida como a
caracteristica de uma metodologia de pesquisa que permite a repeticdo do
processo com a obtencdo do mesmo resultado, por qualquer outro
pesquisador. O principio geral da medicdo da confiabilidade é correlacionar
os resultados de uma medida com a sua prépria reproducao.

Validade convergente

[JSim [JNao

Registrar se 0 artigo apresenta ou ndo teste de validade convergente. Esta
validade é baseada na correlagdo entre medidas de um mesmo construto,
coletadas através de diferentes métodos. Outro modo de aferi-la é verificar se
a correlacdo que existe entre duas medidas do mesmo construto, feitas com
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ajuda de métodos diferentes, é elevada e significativa.

Validade discriminante

0 Sim

(1 Néo

Registrar se 0 artigo apresenta ou ndo teste de validade discriminante. Esta
validade é baseada numa baixa correlagdo entre indicadores de diferentes
construtos, pois determina que uma medida deve ser suficientemente
diferente de outra que visa medir outro traco ou dimenséo.

ANALISE DOS Tipos de andlise (Quais) | [J Freqiiéncia [ Média Registrar os tipos de analise realizados na pesquisa.
DADOS [ Moda [1 Mediana

[) Desvio padrdo [ Regresséo (Correl.)

(] Fatorial [J Anova / Teste t

[J Qui-quadrado [ Regressédo

(Mdltipla)

() Discriminante [ Outro:

APRESENTACAO | Validade externa 00Sim  [JNao Registrar se o artigo apresenta ou ndo consideracdes relativas a validade
externa. Esta validade define em que medida os resultados obtidos podem ser
aplicados a outras situacfes além daquelas referentes ao estudo apresentado.

DOS Validade nomoldgica JSim [ Nao Registrar se 0 artigo apresenta ou ndo consideracdes relativas a validade

RESULTADOS nomoldgica. Esta validade testa se as medidas produziram resultados
consistentes com o modelo tedrico e as hipoteses definidas a priori, isto é, se
0 construto medido se comporta de forma esperada.

Limites do estudo 0Sim [JNao Registrar se o artigo apresenta ou ndo as limitacdes encontradas na pesquisa.
Recomendac6es para [JSim [ Néao Registrar se 0 artigo apresenta ou ndo recomendacdes para pesquisas futuras.
pesquisas

Recomendac6es [0Sim [JNao Registrar se o artigo apresenta ou ndo recomendacdes para aplicaces
aplicadas praticas dos resultados obtidos na pesquisa.
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