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UTILIZACAO DE TEORIAS NA FUNDAMENTACAO DE PESQUISAS NA AREA
DE MARKETING

Resumo

Este trabalho tem como objetivo identificar as teorias utilizadas para fundamentacdo das
pesquisas relatadas em artigos apresentados em eventos da ANPAD entre 2009 e 2013 e
avaliar sua adequacdo aos propdsitos das pesquisas. A pesquisa foi elaborada com base na
analise de artigos apresentados em eventos patrocinados pela ANPAD nesse periodo. Dentre
0s 439 artigos apresentados, apenas 5,27% indicam a utilizacdo de alguma teoria para
fundamentar a investigacdo. As teorias mais utilizadas foram: Teoria do Comportamento
Planejado, Teoria da Cadeia-Meios-Fim e Teoria das Redes Sociais. A maioria das pesquisas
em que foram utilizadas teorias envolve investigacdo empirica, com amostras significativas e
utilizagdo de procedimentos estruturados para analise dos resultados. S&o identificados, no
entanto, trabalhos em que a amostra é reduzida, com a justificativa nem sempre plausivel de
que a pesquisa é de carater qualitativo. Constata-se também a reduzida utiliza¢&o de teorias de
cunho essencialmente mercadolégico. Conclui-se pela necessidade de conferir maior atencao
ao valor potencial das teorias mercadoldgicas nos programas de pos-graduacdo, ja que sdo
esses os locais privilegiados para a realizacdo de pesquisas académicas nesse campo.

Palavras-chave: Marketing. Teorias. Pesquisa.

Abstract

This study aims to identify the theories used to substantiate the research reported in papers
presented at events ANPAD between 2009 and 2013 and assess their suitability for purpose of
research. For the research were considered the papers presented at events sponsored by
ANPAD this period. Among the 439 papers presented, only 5.27% indicated the use of some
theory to support research. These theories were the most repeated: Theory of Planned
Behavior, Theory of-Means-End Chain Theory and Social Networks. Most of the research
that involves empirical research with significant samples and use of structured procedures for
analyzing the results. However, jobs are identified in the sample is reduced, with the
justification not always plausible that research is qualitative in nature. It appears also the
reduced use of marketing theories essentially die. It concludes the need to give greater
attention to the potential of marketing theories in graduate programs value, since these are
privileged locations to conduct academic research in this field.

Keywords: Marketing. Theories. Search.



1 INTRODUCAO

Marketing € um dos campos das ciéncias humanas mais estimulantes para a realizacdo de
pesquisas. Isto porque seus resultados sdo requeridos pelas organizagdes para auxilia-las na
identificacdo e solugéo de problemas relacionados ao mercado. Com efeito, essas pesquisas as
auxiliam na identificacdo e solucdo de problemas que, embora nem sempre evidentes para 0s
gestores, existem ou poderdo existir no futuro. Também auxiliam na obtencdo de dados que
poderdo ser utilizados para a tomada de decisfes. Assim, podem ser definidos dois tipos de
pesquisas de marketing: para identificagdo de problemas e para solucdo de problemas
(MALHOTRA, 2006). Dentre as pesquisas realizadas com o propésito de identificar
problemas, estdo as que se referem a identificacdo de mercados potenciais, participacdo no
mercado, caracteristicas do mercado, participacdo de mercado, imagem da marca ou do
mercado, analise de vendas e tendéncias dos negdcios. Dentre as que se voltam para a solugéo
de problemas, estdo as que tratam de tdpicos mais especificos, como segmentacdo de
mercado, produtos, precos, promoc¢do e distribuicdo. Sdo estas Ultimas as que mais sdo
utilizadas pelas organizacGes, ja que lhes possibilitam fornecer respostas para os problemas do
dia-a-dia. Ambas, no entanto, sdo importantes para as organizacfes. Esta classificacdo em
dois tipos é feita com propositos conceituais e metodoldgicos, mas ambas as pesquisas
caminham juntas, e é possivel, até mesmo que determinados projetos se caracterizem pelo
hibridismo, combinando procedimentos de ambos o0s tipos de pesquisa.

Cabe ressaltar que a maioria das pesquisas de Marketing realizadas por entidades
profissionais tém como propdsito atender as demandas de sua clientela. Um bom ndmero de
pesquisas, no entanto, é realizado por instituicdes académicas, no ambito de programas de
mestrado e de doutorado. Embora tanto as pesquisas profissionais quanto as académicas sejam
pesquisas cientificas, tendem a apresentar diferencas significativas tanto em relacdo a sua
concepcdo quanto a sua execucdo. As pesquisas profissionais apresentam caracteristicas
praticas, posto que, tém como objetivo fornecer solugdes para problemas detectados pelas
empresas. Ja as pesquisas académicas sdo realizadas com o objetivo de proporcionar a
ampliacdo e o aprimoramento dos conhecimentos cientificos.

Uma das principais diferencas entre a pesquisa profissional e a pesquisa académica esta no
papel conferido a teoria em sua concepcdo e execucao. As pesquisas profissionais, de modo
geral, ndo enfatizam aspectos tedricos. Embora seja necessario ressaltar que a selecdo dos
procedimentos adotados desde o planejamento até a comunicagdo dos resultados da pesquisa
deve-se a adocao de uma perspectiva tedrica por parte do pesquisador, ainda que nem sempre
de maneira plenamente consciente. As pesquisas académicas, por sua vez, tendem a se
fundamentar explicitamente em supostos tedricos e em contribuices tedricas que sao
adotadas ao longo de toda a sua execucao.

A utilizacdo de teorias é fundamental na pesquisa cientifica, sobretudo no campo das ciéncias
humanas e sociais, em que ndo se dispde, como nas ciéncias fisicas e biologicas, de assertivas
com o valor de leis. As teorias constituem, pois, o elemento mais fundamental para conferir
clareza, objetividade e generalidade aos achados no &mbito dessas ciéncias, dentre as quais se
inclui a Ciéncia do Marketing. Nas pesquisas, a teoria € importante para: 1) conferir
orientacdo geral para a pesquisa, 2) construir hipéteses, 3) definir a metodologia apropriada, e
4) proporcionar elementos para a analise e interpretacdo dos resultados.

Constata-se, no entanto, que nem sempre 0s pesquisadores indicam com clareza 0s
fundamentos tedricos da pesquisa que executam. Isso ndo significa, evidentemente, que suas
pesquisas foram realizadas sem fundamentacdo tedrica. Muitas vezes, 0 pesquisador vale-se
de supostos tedricos amplamente reconhecidos pela comunidade cientifica e ndo julga
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necessario fazer consideragcbes a respeito. Ocorre, também, em muitos casos, que 0
pesquisador utiliza-se de supostos tedricos de fontes tdo diversificadas que se torna dificil
definir uma teoria que tenha proporcionado a orientacdo geral da pesquisa. Tanto é que em
muitos relatos de pesquisa, a se¢do designada como Fundamentacdo Tedrica apresenta grande
namero de contribuigdes, sem, no entanto, conferir atengdo especial a uma teoria.

Considerando-se, porém, a importancia da teoria no processo de criacdo cientifica e no
esclarecimento dos leitores de relatos de pesquisa acerca se sua fundamentacdo é que se
propos a realizacdo da presente pesquisa, que € norteada pelo problema: Como se manifesta a
utilizacdo de teorias na fundamentacdo de pesquisas realizadas no campo do Marketing no
Brasil?

Trata-se de pesquisa de carater documental realizada com dados disponiveis nos anais dos
encontros anuais da Associacdo Nacional de Pesquisa em Administracdo e Contabilidade —
ANPAD. Isto porque a ANPAD ¢ a entidade oficial que retne os programas de pds-graduacao
com linhas de pesquisa voltada para a area de Marketing e porque seus eventos reinem a
maioria dos trabalhos submetidos a eventos no pais.

Definem-se, entdo 0s seguintes objetivos para a presente pesquisa:

1- Identificar as teorias utilizadas para fundamentacdo das pesquisas relatadas em artigos
apresentados nos ENANPADSs realizados entre 2009 e 2013; e

2- Avaliar a adequacéo das teorias aos propdsitos das pesquisas.

2 REFERENCIAL CONCEITUAL

Com vistas a proporcionar um referencial conceitual para a presente pesquisa, procede-se a
discussdo do conceito de teoria e de sua aplicagdo na pesquisa cientifica, bem como e uma
breve apresentacdo das principais teorias utilizadas na investigacdo no campo de Marketing.

S8o muitas as acepg¢des de teoria, tanto no ambito do discurso popular quanto do cientifico.
Dentre as acepcOes populares, estdo: 1) conjunto de ideias abstratas utilizadas para explicar
algum acontecimento; 2) algo de dificil concretizacdo na prética, e 3) aquilo que se opde a
pratica.

Dentre as acepcdes cientificas, estdo: 1) grupo coerente de proposicdes gerais que foram
testadas e consideradas corretas e que podem, portanto, ser usado como principios de
explicacdo e previsdo para uma determinada classe de fenémenos, 3) suposicao ou um sistema
de ideias elaboradas com a intencdo de explicar algo com base em principios gerais
independentes da coisa a ser explicada, e 3) proposta de explicacdo cujo status é ainda
conjectural e sujeito a experimentacdo, em contraste com proposicdes bem estabelecidas que
sdo consideradas verdadeiras.

Embora, formalmente diferentes, estas definicbes tem em comum a consideracdo de que
teorias sdo sistemas dedutivos, ou seja, conjuntos de proposicdes iniciais das quais se
deduzem outras proposicoes de acordo com principios légicos (BRAITHWAITE, 1955).
Quando assim consideradas € que as teorias se mostram Uteis para a pesquisa cientifica, ja que
possibilitam: 1) organizar as concepcdes acerca do mundo, 2) gerar e explicar relagdes e inter-
relacbes entre individuos, grupos e identidades, 3) aperfeicoar provisdes acerca de pessoas,
grupos e organizagdes e 4) obter melhor compreensédo acerca do mundo (HAMBRICK, 2007).
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Diversas teorias tém sido utilizadas na pesquisa no campo do Marketing. Algumas foram
constituidas com o propdsito especifico de subsidiar estudos e pesquisas nesse campo. Outras,
porém, sdo teorias organizacionais, que foram elaboradas com propdsitos mais amplos, mas
que se mostram igualmente Uteis na pesquisa mercadoldgica.

As principais teorias aplicaveis ao campo do Marketing sdo brevemente descritas a seguir:

A Teoria da ldentidade Social, elaborada por Henri Tajfel (1979) define a identidade
psicossocial como a percepgdo de pertenga a um grupo e de ndo pertenca a outro. Haveria,
segundo Tajfel, uma tendéncia natural da cognicdo para juntar objetos, eventos e pessoas em
categorias ou grupos de acordo com suas semelhancas. A percepg¢éo social consistiria, entdo,
em agrupar em categorias, pessoas possuidoras de caracteristicas que ndo seriam nao
possuidas por outras. O grupo a que as pessoas pertencem é denominado ingroup € 0 grupo ao
qual ndo pertence, outgroup. Um efeito dessa categorizacdo é perceber os membros do
outgroup como mais homogéneos e 0s do ingroup como mais heterogéneos.

A Teoria do Comportamento Planejado, proposta por Ajzen (1985) trata da relagédo entre
crengas e comportamento. Segundo Ajzen, a atitude em relagdo ao comportamento, as normas
subjetivas e ao controle comportamental percebido podem moldar inten¢cbes comportamentais
e 0s comportamentos das pessoas. Esta teoria tem sido utilizada para prever e explicar
multiplos comportamentos e intengdes, 0 que a torna importante em estudos como 0s que Se
referem a disposicdo para comprar.

A Teoria da Definicdo de Agenda foi criada por Max McCombs e Donald Shaw (1972) com
0 proposito de auxiliar na compreensdo ajudar do papel da midia. Segundo essa teoria: 1) a
imprensa e 0s meios de comunicacdo ndo refletem a realidade; eles filtram e moldam a
realidade; 2) a concentracdo da midia em algumas questfes e assuntos leva o publico a
perceber essas questdes como mais importantes do que outras. Por tratar dos meios de
comunicacgdo, tem sido utilizada em estudos sobre marketing social, publicidade politica e
comunicagdo organizacional, entre outros.

A Teoria da Dissonancia cognitiva, proposta por Louis Festinger (1964), afirma que atitudes
ou crencas contraditdrias sobre determinado produto ou servigo funcionam como estimulos
para que a mente obtenha ou produza novos pensamentos ou crencgas, ou modifique crencas
pré-existentes, com vistas a reduzir a quantidade de dissonancia, entre as cogni¢des. Produtos
ou servicos que envolvam alto nivel de comprometimento, como casas, veiculos e viagens sdo
0S que geram mais elevados riscos de dissonancia.

A Teoria da Difusdo de Inovacdes, criada por Everett Rogers (1962) busca explicar como as
inovacges, sdo comunicadas através de certos canais ao longo do tempo entre 0s membros de
um sistema social. Ela parte do pressuposto de que a inovacdo precisa ser amplamente
adotada pelas organizacdes para que estas se tornem autossustentaveis. Esta teoria tem sido
utilizada com sucesso em muitos campos, como comunicacdo, agricultura, satde publica,
justica criminal, e marketing.

A Teoria Prospectiva, formulada por Daniel Kahneman e Amos Tversky (1979) procura
explicar as decisGes das pessoas quando se deparam com situacdes que envolvem risco.
Segundo esta teoria, as pessoas avaliam 0s ganhos e perdas potenciais como alteracGes de seu
estado atual e ndo como situacdes independentes no futuro e, por consequéncia, procuram
muito mais evitar perdas do que tentar buscar ganhos. A teoria prospectiva auxilia na
explicagéo de decisdes aparentemente irracionais em situacfes como jogos de azar e compras
de apolices de seguros.



A Teoria da Cadeia Meios-fim foi elaborada por Jonathan Gutman (1982), visando
compreender como 0s consumidores vinculam atributos (A) de produtos com consequéncias
particulares (C) que séo capazes de satisfazer seus valores pessoais (V).

A Teoria do Ciclo de Vida do Produto foi elaborada por Raymond Vernon (1966) com o
proposito de explicar o ciclo de vida esperado de um produto tipico, desde o seu design até a
obsolescéncia, passando pelas fases de introducdo do produto, crescimento, maturidade e
declinio. Com base nesta teoria € que se propde o gerenciamento de ciclo de vida de um
produto mediante a maximizagédo de seu valor e rentabilidade em cada etapa.

A Teoria da Identidade da Marca, formulada por Leslie De Chernatony (1999) estabelece
que a visdo da marca desejada da empresa pode ser alcangada quando a organizagdo e seus
funcionarios fazem o seu trabalho sob a perspectiva da imagem de marca desejada. De acordo
com essa teoria, a identidade da marca é composta por cinco elementos: visdo de marca e
cultura, relacbes de marcas, a apresentagdo da marca, posicionamento de marca e
personalidade da marca. Esses componentes influenciam uns aos outros e afetam o
desenvolvimento da personalidade da marca.

A Teoria da Repeticdo de Compras, proposta por Andrew Ehrenberg (1988) decorreu da
observacdo de regularidades na escolha de marcas mediante a utilizacdo de dados de painel.
Uma de suas constatacdes foi a de que a quantidade média comprada em cada oportunidade
varia pouco de marca para marca e que, em padrdes semelhantes, a maioria dos consumidores
compra mais de uma marca. Assim, Ehrenberg elaborou esta teoria para explicar a repeticéo
de compras de uma marca baseada na frequéncia com que esta seria comprada em
quantidades estaveis por uma parcela igualmente estavel da populacgéo.

A Teoria das Redes Sociais, que tem Mark Granovetter (1973) como um de seus principais
autores, estabelece que a estrutura social de relacionamentos em torno de uma pessoa, grupo
ou organizacdo afeta crencas e comportamentos. Assim, propde que a realidade deva ser
concebida e investigada prioritariamente do ponto de vista das propriedades de relagdes entre
e dentro das unidades sociais.

3 METODO

O presente trabalho é de natureza teodrico-empirica. Trata-se de uma pesquisa de carater
documental. Os dados foram obtidos mediante consulta aos anais dos encontros anuais da
Associacdo Nacional de Pos-Graduacdo em Administracdo e Contabilidade — ANPAD, no
periodo compreendido entre os anos 2009 e 2013. Procedeu-se, entdo, a identificacdo de todos
os artigos publicados na Divisdo Marketing, dos quais foram selecionados todos aqueles que
em seu texto fizessem mencéo a alguma teoria. Procedeu-se, entdo, a analise de cada um
desses artigos, procurando primeiramente verificar se a teoria mencionada de fato foi utilizada
visando conferir fundamentacdo teorica ao trabalho, subsidiar a construcdo de instrumentos
para coleta de dados ou auxiliar na analise e interpretacdo dos resultados. Com o descarte dos
artigos que apenas mencionavam a uma ou mais teorias, foram selecionados 23 artigos.
Procedeu-se, entdo, a sua analise, mediante a identificacdo dos objetivos da pesquisa, da teoria
adotada, do delineamento da pesquisa, dos procedimentos utilizados para coleta e analise dos
dados, dos resultados obtidos e da conclusdo. Nesse processo analitico, procedeu-se
primeiramente a verificacdo da aplicabilidade da teoria, tendo em vista os objetivos definidos
pelo autor. Passou-se, entdo, a verificacdo dos usos da teoria na formulacdo do problema, na
definigdo de seus objetivos, na selecdo e construcdo dos instrumentos para coleta de dados ou
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na analise e interpretacdo dos dados. Com base nessas verificagdes, procedeu-se a construcao
de quadros com o proposito de resumo e exibi¢do dos dados.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Apresentacgdo dos resultados

Foram analisados 439 artigos, que sdo apresentados nos quadros 4.1, 4.2, 4.3, 4.4 e 4.5, com
indicacdo da autoria, objetivos, teoria utilizada, tipos de estudo, procedimentos de coleta de
dados e analise dos resultados. Todos estes foram submetidos nos anais dos eventos nacionais
organizados pela Associacdo Nacional de Pesquisa em Administragdo e Contabilidade. Deste
total, apenas 5,27% dos artigos envolvem algum tipo de teoria.

Trés teorias foram as mais utilizadas pelos autores dos artigos: Teoria do Comportamento
Planejado, Teoria da Cadeia Meios-Fim e Teoria das Redes Sociais. Para cada uma delas
foram identificados trés artigos. Cabe ressaltar que foi identificado um outro artigo que
poderia ser incluido na primeira categoria, pois também utilizou a Teoria do Comportamento
Planejado, envolvendo duas variantes.

Outras teorias indicadas foram: Teoria da Identidade Social, Teoria de Renda Permanente,
Teoria da Préatica, Teoria Dialética de Cultura Material, Teoria do Nucleo Central da
Representacdo Social, Teoria da Atividade, Teorias da Agdo, Modelo Metateorico de
Motivacdo e Personalidade, Principio da Constancia Relativa e Teoria da Pirdmide da
Responsabilidade Social. Foi identificado um artigo correspondente a cada uma dessas
teorias.

Dois trabalhos indicam ter utilizado trés teorias; o primeiro indica a Teoria de Difusdo de
InovacGes, 0 Modelo de Aceitacdo da Tecnologia e a Teoria do Comportamento; o segundo a
Teoria das Relagdes Sociais, A Teoria das Redes Sociais e a Teoria dos Papeis. Planejado.
Outro trabalho indica ter testado e comparado trés teorias: Teoria da Acdo Racional, Teoria do
Comportamento Planejado e Teoria da Iniciativa. Outro trabalho, por fim, indica ter adotado
quatro teorias: Teoria do Desempenho Social Corporativo, Teoria dos Acionistas, Teoria dos
Stakeholders Teoria da Cidadania Corporativa.

Quadro 4.1 -Trabalhos apresentados no Enanpad 2009

REFERENCIA OBJETIVOS TEORIA TIPO DE COLETAE RESULTADOS
ESTUDO ANALISE DE
DADOS
Matos e Reis Identificar e Teoria do Pesquisa Survey N&do constatou valores
(2009) conhecer a  Comportamento Descritiva Interseccional. muito  significativos
variacéo gerada na Planejado Andlise de dados poder de explicacdo dos
intencdo de uso do utilizando modelos testados.
condom junto a modelagem  de
grupos que equacdes
utilizam ou néo a estruturais
pilula

anticoncepcional.

Pimenta, Yokoyama, Investigar, sob a Teoria da Pesquisa Entrevistas em Faz consideragdes acerca
Vilas Boas, Moriguchi  ¢tica da teoria de  Cadeia Meios-fim Qualitativa Profundidade do objetivo principal do
e Macedo meios-fim, 0 trabalho que visa explicar a
(2009) comportamento estrutura  cognitiva
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Rimoli, Giglio
(2009)

Aquino, Tomassini
(2009)

dos consumidores
de laticinios de
marcas regionais
na cidade de
lavras, Minas
Gerias.

Avancar a
discussdo sobre as
influéncias e as
contribuicBes que
0s campos de
estudo de redes e
de inovacdo vém
apresentando para

Teorias das Redes

Sociais

Ensaio tedrico

a area de

marketing

Identificar os Teoria do Nucleo Nao cita
elementos Central de metodologia
constituintes  da  Representagdes

Teoria do Nucleo Sociais

Central de
Representacdes

Sociais

Fonte: Elaborado pelos autores

REFERENCIA

Ndo cita método
de coleta e anélise
de dados

Survey com
aplicacdo de
questionario
projetivo

Quadro 4.2 — Trabalhos apresentados no Enanpad 2010

OBJETIVOS

TEORIA

TIPO DE

ESTUDO

COLETAE
ANALISE DE
DADOS

valores do consumidor de
laticinios de marcas
regionais e recomenda que
em trabalhos futuros, deve-
se explorar outros tipos de
produtos, em  outras
localidades, de forma
subsidiar pesquisas mais
abrangente, que utilizem
métodos quantitativos e
amostras maiores.

Conclui que a pesquisa
neste campo esta apenas
iniciando-se e sugere maior

detalhamento que
permitam explorar melhor
0s resultados  teoricos
obtidos.

A pesquisa aponta de
maneira empirica que o
modelo é apto a explorar,
descrever e explicar muitas
das varidveis sociais que
influenciam no processo de
compra, em suas mais
diversas etapas.

RESULTADOS

Pereira
(2010)

Grohmann,
Battistella, Velter
(2010)

Compreender a percepcao
de ambas as partes de
relacéo
(fornecedor/recebedor)
sobre iniciativas
institucionalizadas de
recomendacdo, bem como
as condi¢des em que elas
de desenvolvem, de forma
mais ou menos favoravel.

Identificar a influéncia do
género no processo de
aceitacdo e uso de
produtos com inovacoes
tecnoldgicas

Teoria das Relagoes
Sociais, Forca dos
Lacos Sociais,
Teoria dos Papéis

Teoria da Acdo
Racional

Ensaio
tedrico

Pesquisa
Descritiva
Quantitativa

Né&o cita método

de coleta

analise de dados

Questionario

e analisados
através
estatisticas
descritivas

analise fatorial
exploratoria,

Faz uso das teorias para
e reforcar os resultados

da pesquisa.

Somente uma das

hip6teses contidas no
de trabalho ndo se

confirmou através da
e analise dos dados, e
sugere a inclusdo no
modelo de pesquisa de

realizadas com um novo construto
0 software relacionado a preco
PASW Statistics para trazer maiores
17, analise  esclarecimentos quanto
fatorial ao comportamento
confirmatoria, masculino.

refinamento do

modelo

@



Santos, Veiga e
Moura (2010)
Hoppe, Barcellos,
Vieira e Matos
(2010)

Moura, Veiga,

Cunha e Moura
(2010)

Monteiro
(2010)

Andrade, Gosling e
Jordéo (2010)

Reconhecer 0s
antecedentes que explicam
a intencdo dos clientes
bancarios em adotar o
mobile banking -
autoatendimento realizado
via canal mével — como
novo meio de interagdo
com 0s bancos.

Propde contribuicdo
teérica sobre o uso da
Theory of Planned
Behaviour no contexto
brasileiro, adaptando o
modelo e trazendo a

discussdo tedrica para este
conceito.

Verificar qual teoria tem
maior  capacidade  de
explicar o comportamento
de tentativa dos individuos
de perder peso e verificar a
validade empirica de cada
uma das teorias em relagéo
ao comportamento
definido.

Avaliar em que medida os
tracos de personalidade do
Modelo Metatedrico de
Motivagdo e Personalidade
explicam tendéncias de
inovagdlo em moda e
compra compulsiva em

jovens, avaliando  as
diferencas de  género
existentes.

Analisar as percepcdes de
comunidades de entorno de
empresas siderdrgicas
mineiras sobre a
responsabilidade social
dessas organizagoes, assim
como a relagdo disso com
o valor da marca.

Teoria da Difuséo de
Inovagdes, Modelo

de Aceitacdo de

tecnologia e Teoria
do Comportamento

Planejado

Teoria do
Comportamento
Planejado

Teoria da Acdo

Racional, Teoria do

Comportamento

Planejado, Teoria da

Tentativa

Modelo Metateérico

de Motivacéo e
Personalidade

Teoria da Piramide
da Responsabilidade

Social

Pesquisa
Exploratéria-
Descritiva

Survey

Pesquisa
Descritiva

Survey

Survey

equacdes

estruturais, para
a comprovacao
das hipoteses,
realizadas com
o software 16.0

Entrevistas e
SessOes de
Grupo Foco
com a utilizagdo
da modelagem
de equacoes
estruturais  no
tratamento dos
dados.

Anélise dos
dados através de
técnicas
estatisticas
univariadas e
multivariadas,
tais como a
modelagem de
equagdes
estruturais.

Pesquisa
qualitativa e
quantitativa
com perguntas
em aberto.
Analise de
dados  através
do software
SPSS.
Questionarios
com analise de
dados  através
do software
SPSS, AMOS,
LISREL e
Microsoft Excel

Questionario
estruturado  a

partir de
afirmacbes do
tipo Likert.
Andlises feitas a
partir de
métodos

estatisticos
multivariados.

Obteve-se sustentacdo
empirica para maior
parte das relacOes
tedricas  pressupostas
entre os construtos do
modelo. Em parte, a
teoria mostrou-se capaz
de prever intencdes
comportamentais
relacionadas a novas
tecnologias.

O projeto CONDOR -
Consumer Decision
Making on Organic
Products — que utiliza a
Teoria do
Comportamento
Planejado, adaptado ao
contexto brasileiro foi
validado parcialmente.
Os resultados indicam
que as atitudes e a
disponibilidade
influenciam
significativamente na
intengdo de consumo.

Somente a Teoria da

Acéo Racional
apresentou validade
nomoldgica

As  mulheres  tém
maiores tendéncias a
compra  compulsiva,
inovacgdo e consumo da
moda e o0s tracos de
autoestima,

impulsividade e
materialismo
conseguem prever

elevado percentual de

variancia destes
construtos.
Os resultados

demonstram que as
empresas tém alto valor
de marca entre suas
comunidades de
entorno e que isso €
construido

principalmente em
funcdo da percepcdo
positiva dessas pessoas
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REFERENCIA

Cruz (2011)

Fonte: Elaborado pelos autores

Quadro 4.3 — Trabalhos apresentados no Enanpad 2011

OBJETIVOS

Realizar uma  pesquisa
bibliografica a partir dos
conceitos de boicote e
backlash e entendé-los na

perspectiva da
Responsabilidade  Social
Corporativa, apresentando
proposicbes e  gerando
insights para  futuras
pesquisas na area de
comportamento do
consumidor no Brasil e
Responsabilidade  Social

Corporativa.

Silva, Peixoto Analisar perfis de usuarios
e Pereira da rede social virtual Orkut
(2011) como extensdo de seus
selve, & luz do contexto da
pés-modernidade e das
teorias da acéo.
Ferreira, Indicar, explicar e analisar
Zdunczyk e criticamente uma nova
Simpson perspectiva a pesquisa sobre
(2011) 0 conhecimento e
aprendizagem em
marketing.

REFERENCIA

Gomes (2012)

Borges,

Costa e Carvalho

(2012)

Fonte: Elaborado pelos autores

TEORIA TIPO DE COLETAE
ESTUDO ANALISE DE
DADOS
Teoria do Pesquisa Pesquisa
Desempenho Social Bibliografica Exploratoria
Corporativo, Teoria
dos Acionistas,
Teoria dos
Stakeholders e
Cidadania
Corporativa.
Teorias da Agdo, N&o cita Analise
Teorias em-uso e metodologia discurso de trés

Teorias Esposadas.

Teoria da Prética e Ensaio tedrico
Teoria da Atividade

de dados.

Quadro 4.4 — Trabalhos apresentados no Enanpad 2012

OBJETIVOS

Aplicar o modelo
de Caballero
(1990) para as
séries de consumo
de bens duraveis e
de bens ndo
durdveis para o
periodo de 1970 a
2003.

Identificar 0s
atributos,
consequéncias e
valores para a

Malvezzi,

TEORIA TIPO DE COLETAE
ESTUDO ANALISE DE
DADOS
Teoria da Renda Néo cita N&o cita método
Permanente metodologia de coleta e analise
de dados
Teoria da Cadeia Pesquisa Pesquisa
Meios- Fim Exploratoria Qualitativa com
utilizacdo de
entrevistas  em

Usuarios do Orkut

Ndo cita método O
de coleta e andlise

das dimensdes éticas e
filantrépicas.

RESULTADOS

Séo apresentadas nove
proposicoes que podem
ser trabalhadas por
pesquisadores da area
que tenham interesse
em investigar a relacdo
entre boicotes e
Responsabilidade
Social Corporativa.

de Os participantes da
pesquisa apresentaram
disparidades,
concluindo-se
poderia  ter  sido
utilizada outras
técnicas para auxiliar a
captura de maiores
informacdes sobre os
usuérios, com o intuito
de trazer resultados
mais completos.

autor chega a
resultados bastante
vagos, afirmando que
trabalhos futuros sdo
claramente necessarios.

que

RESULTADOS

O modelo de Caballero
(1990) é compativel com a
evidéncia encontrada.

O  comportamento  dos
consumidores idosos dos
servigos de academias de
ginastica tem sido orientado
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Walther (2012)

Gaido, Ledo (2012)

terceira idade no
momento de
decisdo pela
escolha elou

permanéncia em
uma academia para

pratica de
exercicios fisicos.
Compreender
como a

materialidade dos
produtos eréticos e
dos sex shops é
vista pelas
consumidoras
entrevistadas e
como afeta seu
comportamento.

Compreender
como a disputa por
poder entre
consumidores
configura o campo
de consumo do
vinho do Vale se
Séo Francisco.

Fonte: Elaborado pelos autores

REFERENCIA

Teoria Dialética
da Cultura
Material

Teoria da Prética
de Bourdieu

Pesquisa
Qualitativa e
indutiva, sob a
escala de
observacao
microssocial

Estudo
Etnografico

profundidade
através da técnica
de Laddering.

Entrevistas em
Profundidade e

sessdes de
observacao

participante e ndo
participante

Imersédo em
ambientes e
situacoes de

consumo, método
de observacdo e
registro.

Quadro 4.5 — Trabalhos apresentados no Enanpad 2013

OBJETIVOS

TEORIA

TIPO DE
ESTUDO

COLETAE
ANALISE DE
DADOS

pelos seguintes valores:
hedonismo, auto-realizacéo,
autodirecionamento e
seguranga.

A tentativa de consecucdo
do objetivo levou a
compreensao de que objetos
eréticos podem tender a
saliéncia, devido a polémica
que Os cerca e a sua
materialidade,
frequentemente falica, além
de que esta materialidade
pode gerar desconforto e
desorientagdo, enquanto a
materialidade humilde
modela comportamentos de
maneira,  muitas  vezes
tranquilizadora.

Em meio a disputa do poder
0s agentes buscam associar-
se a um modo de consumo
de vinhos dominante, ja
consolidado e reconhecido
no mundo dos vinhos e se
afastam do vinho do Vale do
Sdo Francisco, associado a
um consumo marginal e
pouco valorizado.

Pesavento e Marques
(2013)

Hastreiter e
Marchetti
(2013)

Testar o Principio da
Constancia Relativa
(PCR) no Brasil e
mensurar a influéncia
de outros fatores
macroecondmicos
sobre o desempenho
do mercado
publicitério
brasileiro.

Identificar a estrutura
hierdrquica de metas
que norteia 0
processo de decisdo
do consumidor num
ambiente de varejo
multiuso como o
shopping Center e
verificar se  esta
estrutura varia em
funcdo do drive
motivacional

predominante ou de

Principio da
Constancia
Relativa

Teorias da
Cadeia Meios-
Fim

Ndo cita
metodologia

Pesquisa
Qualitativa e
Quantitativa

Anélise dos
Componentes
Principais
conjuntamente
com a Andlise de

Regressdo

Entrevistas em
Profundidade
utilizando as

técnicas de
laddering e de
autodriving.

RESULTADOS
Conclui-se que ndo ha
evidéncia em favor do
Principio da Constéancia
Relativa no periodo
analisado. O  mercado
publicitario esta
correlacionado com a
dindmica do  mercado

interno/externo, com o fator

financeiro e o fator
instabilidade.

Existe um padrdo
relativamente  homogéneo

de  frequentadores  de
shopping centers, as pessoas
fazem as mesmas
atividades, mas com metas
diferentes. Os resultados
apontaram que )
comportamento do
consumidor em shopping
Center  tem variaveis
explicativas demograficas e
motivacionais.
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Giacomini e Almeida
(2013)

Tubenchlak, Lima,
Zanini e Golszmidt
(2013)

Silva e Prereira
(2013)

variaveis
demogréficas
género e idade.
Identificar qual a
relacio  entre a
identificagdo do fa e
0 consumo  de
eventos  esportivos
quando se considera
diversos elos que
ligam o fa ao esporte.

como

Investigar as
motivacles que
levam 0s

consumidores
brasileiros a se
engajar no
comportamento  de
comunicagdo boca a
boca positiva sobre
produtos e marcas no
site de redes sociais
Facebook

Analisar a influéncia
interpessoal em uma
comunidade virtual
inserida  no  site
Reclame Aqui, no
que se refere ao
comportamento
anticonsumo a luz do
conceito de coesdo
social.

Fonte: Elaborado pelos autores

Teoria da
Identidade Social

Forga das Redes
Sociais

Teoria das Redes
Sociais

4.2 Analise e Discussao dos Resultados

Nao cita
metodologia

Survey

Pesquisa

Qualitativa e
Quantitativa

Modelagem de
Equacdes
Estruturais e
Analise
Multigrupo

Questionario on-
line. Os dados
foram analisados
via modelagem
de equacoes
estruturais.

Questionario on-
line. Os dados
foram tabulados
pelo aplicativo
Microsoft Excel.

Os resultados permitiram
suportar empiricamente o

modelo conceitual e
explicar cerca de 40% da
variancia do

comparecimento ao estadio.

Os  resultados  sugerem
como principais motivacoes
e preocupagdo com outros
consumidores e o desejo de
interacdo social, seguidos
dos desejos de extravasar
emocgdes positivas e de
ajudar a empresa.

Os resultados do estudo
indicam que informagdes
provenientes de individuos
ouU grupos que inspiram

confianca e identificagéo
tem grande possibilidade de
influenciar 0
comportamento dos

consumidores,

possibilitando inferir que as
comunidades virtuais podem
se configurar como grupos
de influéncia interpessoal,
que geram redes de
mobilizacdo  social, ao
permitirem a interacdo dos
atores conectados por um
capital social, que sdo as
informacdes.

Fica claro o baixo nivel de utilizacdo de teorias nas pesquisas no campo mercadologico, ja
que apenas 5,27% dentre um total de 439 artigos indicaram ter utilizado teorias para

fundamentar seus trabalhos.

4.2.1 Natureza dos trabalhos

A maioria dos trabalhos envolve pesquisa empirica de campo. Trés trabalhos, no entanto,
foram elaborados com base em revisdo bibliografica. E o caso do trabalho que indica a
utilizacdo da Teoria das Rela¢bes Sociais, da Teoria dos Lacos Fracos e da Teoria dos Papéis
(PEREIRA, 2010). Neste trabalho o autor faz consideragdes sobre as teorias, embora sem
discutir o seu alcance. E o caso também do trabalho de Rimoli e Giglio (2009), que pode ser
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considerado como uma discussdo acerca da Teoria das Redes Sociais. O artigo elaborado por
Ferreira, Zdunczik e Simpson (2011), que trata dos fundamentos da Teoria da Atividade e de
sua aplicacdo ao Marketing, também se fundamenta em dados bibliograficos, embora
procedam a sua ilustracdo com o caso de uma empresa de telecomunicacéo, e concluem que
trabalhos futuros tornam-se necessarios.

Um dos trabalhos indica a proposta do teste da eficacia de trés teorias: a Teoria da Ac¢édo
Racional, a Teoria do Comportamento Planejado e a Teoria da Tentativa (MOURA et al.,
2010). Os autores indicam que apenas a Teoria da Acdo Racional apresentou validade
nomolodgica. O trabalho, no entanto, mostra-se critico, pois as teorias sdo muito semelhantes;
até mesmo porque a Teoria do Comportamento Planejado e a Teoria da Tentativa séo
derivacOes da Teoria da Agdo Racional. A obtencdo de resultados significativos com trés
teorias com multiplos aspectos em comum exigiria uma quantidade maior de testes, que, para
cumprir sua finalidade, teriam que ser bem mais rigorosos. H& que se reconhecer, porém, que
os resultados obtidos poderdo ser Uteis para metanalises, pois foi realizada pesquisa de campo.

4.2.2 Adequacdo da teoria

A maioria dos trabalhos valeu-se de teorias organizacionais, psicologicas e econdmicas.
Apenas a Teoria da Cadeia Meios-Fins, que foi construida com a finalidade explicita de
subsidiar pesquisas mercadologicas, é utilizada nos trabalhos analisados. Isto ndo significa,
entretanto, que a utilizacdo das teorias tenha sido inadequada, pois as teorias indicadas, em
sua maioria, principalmente as teorias organizacionais, sdao de amplo alcance, capaz de
abranger multiplos aspectos do comportamento dos consumidores.

Cabe ressaltar, no entanto que teorias muito especificas foram utilizadas em alguns casos.
Como a Teoria da Piramide da Responsabilidade Social, utilizada na pesquisa sobre o valor de
marca e responsabilidade social em siderurgicas mineiras (ANDRADE; GOSLING
JORDAO). Esta teoria é utilizada para favorecer o estudo das percepcdes de comunidades de
entorno de empresas siderdrgicas. Embora o estudo tenha buscado relacionar essa percepc¢éo
com o valor de marca, fica claro que a teoria ndo foi utilizada no estudo de um objeto
mercadologico.

A Teoria Dialética da Cultura Material, utilizada no trabalho de Walther (2012), também néo
é uma teoria mercadoldgica. Foi, no entanto, utilizada com o propdésito de contribuir para o
estudo da percepcdo da materialidade de produtos erdticos por consumidoras. O que se
justifica, pois o objetivo do pesquisador foi o de realizar um estudo referente a consumo sob a
perspectiva etnogréafica.

4.2.3 Procedimentos metodolégicos

Constata-se também, que em alguns trabalhos, os procedimentos de coleta e analise de dados
ndo se mostraram 0s mais adequados, tendo em vista a proposta tedrica. De modo geral, a
utilizacdo de teorias na pesquisa conduz a utilizacdo de procedimentos de natureza
quantitativa. Ndo se quer dizer que procedimentos qualitativos ndo possam ser adequados,
mas que uma das principais distincdes entre a pesquisa quantitativa e qualitativa exatamente
na funcdo da teoria. Pesquisas quantitativas, de modo geral, partem de hipdteses que, por sua
vez, sdo deduzidas de teorias (ainda que de médio alcance). Ja as pesquisas qualitativas, de
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modo geral, sdo de carater indutivo; o que torna a teoria um recurso menos Util. Tanto é que
nas pesquisas fenomenoldgicas propde-se ao pesquisador que coloque “entre parénteses”
concepcdes prévias acerca do fendmeno a ser estudado. Nas pesquisas que adotam o enfoque
da “Grounded Theory”, por sua vez, 0 que se propde é construir uma teoria com base nos
dados empiricos, sem a consideragdo prévia de fundamentacéo tedrica.

O artigo em que o autor se propds adotar as teorias da acdo tem como objetivo indicado a
analise dos perfis de usuarios da rede Orkut (SILVA et al, 2011). Os dados, porém, foram
obtidos mediante analise dos discursos de apenas trés participantes, tornando-se dificil,
portanto, definir perfis de usuarios. O artigo voltado a percepcao de valor relativo a marcas
regionais, em que é adotada a Teoria da Cadeia de Meios-Fim, corresponde a uma pesquisa
em que foram entrevistados 16 consumidores desses produtos, mas permitiu a identificacéo
das “cadeias dominantes” (PIMENTA et al, 2009). O artigo que trata da configuragdo do
campo de consumo do vinho do Vale do S&o Francisco adotou como referencial a Teoria da
Pratica de Bourdieu. Foi designado como etnogréfico e os dados foram obtidos em 27
situacBes de consumo, em dois restaurantes e em quatro supermercados (GAIAO e LEAO,
2012). Neste caso, por se tratar de um estudo etnografico e, por ser a teoria de Bourdieu de
carater construtivista, justifica-se a ado¢édo dos procedimentos qualitativos. Ja a pesquisa que
teve como objetivo identificar a estrutura hierarquica das metas que norteiam o processo de
decisdo do consumidor num ambiente de varejo multiuso (HASTREITER; MARCHETTI,
2013) indica a realizagdo de entrevistas em profundidade como técnica de coleta de dados. A
analise dos dados se faz, no entanto, mediante recurso a procedimentos quantitativos.

A Teoria do Nucleo Central de Representagdes Sociais, adotada no trabalho de Aquino e
Tomassini (2009) também ndo pode ser considerada uma teoria mercadoldgica, ou
organizacional. Como se trata de uma abordagem complementar a Teoria das Representacdes
Sociais, pode ser considerada como uma construcdo teorica utilizada para favorecer a
compreensdo do significado de consumo para os estudantes de Administracdo, 0 que se
justifica em pesquisas dessa natureza.

5 CONCLUSAO

Considerando que os trabalhos apresentados nos eventos da ANPAD constituem amostra
representativa da producéo cientifica sobre Marketing no Brasil, constata-se que € pequena a
utilizacdo de teorias, tanto para o estabelecimento de um sistema conceitual quanto para
proporcionar fundamentacdo as pesquisas. O que indica gue as pesquisas nesse campo podem
ndo estar se beneficiando com a fundamentacdo teérica, que, embora ndo sendo
imprescindivel, mostra-se muito Util nas varias etapas do processo de producdo cientifica. Isto
porque € reconhecido o papel das teorias na organizacdo geral da pesquisa, na formulacéo de
hipdteses com alto poder de explicacdo, bem como na sumarizacdo, generalizacdo e
interpretacdo dos dados.

H& que se reconhecer que a maioria das pesquisas em que foram utilizadas teorias envolve
investigacdo empirica, com amostras significativas e utilizacdo de procedimentos estruturados
para analise dos resultados. Séo identificados, no entanto, trabalhos em que a amostra é
reduzida, com a justificativa de que a pesquisa é qualitativa. Esta argumentacdo, no entanto,
ndo se mostra plausivel, pois nas pesquisas qualitativas em que se alcanca maior poder de
explicacdo, prescinde-se geralmente de fundamentacdo tedrica, posto que, o que se almeja é a
prépria construcdo de uma teoria.
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Evidencia-se também a reduzida utilizacgdo de teorias de cunho essencialmente
mercadologico, jA que a maioria dos trabalhos analisados vale-se principalmente de teorias
mais gerais, de cunho organizacional ou socioldégico. O que pode estar indicando a
necessidade de conferir maior atencdo a teorias mercadoldgicas nos programas de pos-
graduacao, ja que sdo esses 0s locais privilegiados para a realizacdo de pesquisas académicas
nesse campo.
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