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Resumo

Anualmente, a ANPAD promove varios eventos acadésnipor meio de suas diversas
instancias, que funcionam como espacos para camdyio entre professores, pesquisadores
e estudantes. Entre estes eventos estd o EnANRA&In@nte reconhecido como o0 maior da
comunidade cientifica e académica de Administraga®ais, configurando-se como grande
incentivador da producgéo cientifica nesta areabj@tivo deste estudo é realizar, a partir de
uma pesquisa bibliométrica, analise da producadémsa de Marketing que tenha trazido as
palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizag&do euos gitulos, utilizando-se, como unidade de
analise, os ENANPADSs entre os anos de 2000 e 2@dificaram-se 45 artigos com aquelas
caracteristicas dentre os 8.097 artigos publicaudiss referidos eventos e os 806 artigos
situados no eixo tematico Marketing. A analise dados incluiu a distribuicdo quantitativa
dos trabalhos e as abordagens metodologicas dabzague foram tratadas pela estatistica
descritiva, e posteriormente analisadas. Dentreoaslusdes, destaca-se a concentracao dos
trabalhos oriundos de escolas governamentais aguaa porcdo meridional do Pais, e a falta
de rigor dos autores em especificar a abordagemdwoiégica utilizada. Ao final, lancam-se
sugestdes para futuras pesquisas.

Palavras-chave Lealdade. Bibliometria. ENANPAD.

Artigo publicado anteriormente nos Anais do | CASi 2011.
Artigo submetido em 16 de agosto de 2011 e aceit@ e de novembro de 2011 pelo Editor Marcelo Alv@ao
Silva Macedo, apodouble blind review.
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Abstract

Annually, ANPAD promotes various academic eventbeng professors, researchers and
students exchange new research findings. Among teesnts, ENANPAD is recognized as
the largest in Brazil, setting up as a major sugvasf scientific production in this area. This
paper is a bibliometric survey that analyzes mangearticles published in the EnANPADs
between the years 2000 and 2010 that carried tindswoyalty or fidelity or loyalty in their
titles. Forty five articles were identified withdbe characteristics among the 8.097 articles
published in these events and the 806 Marketinglest Data analysis included their
quantitative distribution and methodological apptues, which were statistically treated and
analyzed. Among other things, findings revealemcentration of the academic production
in public universities located in the southern orof the country, and the lack of rigor when
authors inform their methodological approacheshéend, future researches are suggested.
Keywords: Loyalty. Bibliometry. ENANPAD.

1. Introducéo

As mudancas econdmicas, sociais e tecnoldgicasltimsis décadas, tendo implicado
a globalizagédo dos mercados, o acirramento da o@maia, 0 desenvolvimento tecnologico e
o crescente nivel de exigéncia dos consumidonesctdtribuido de forma significativa para
a evolucdo das relagbes de consumo. Este novoi@dearcom que os estudos sobre o
comportamento do consumidor avangcassem muito,niazinportantes contribuicdes para a
literatura do Marketing.

Hoje, ha grande diversidade de produtos e de ssivigultiplicam-se rapidamente as
inovagdes incrementais e radicais, os ciclos da dims produtos sdo mais acelerados e os
avancos tecnologicos permitem novas formas de ioel@amento entre consumidores e
fornecedores. Tudo isso torna o processo de deds&mmpra extremamente complexo e
dindmico, contribuindo para que a lealdade dositggeseja um desafio crescente.

Neste panorama, percebe-se que um grande numepablieacdes da destaque ao
comportamento de consumo e, em fun¢éo disso, aspetacionados a lealdade nas relacdes
de consumo tém sido amplamente discutidos e esiadad

Em primeira andlise, nota-se que a produc¢éo ecalegéio do conhecimento sobre o
tema lealdade nado ficam restritas a revistas ealpmas ou a periodicos académicos de
Administracdo e de Marketing. Ha, também, grandeme de producdo acontecendo em
programas de pos-graduacdo e de pesquisa em Atlagars, unidades que abrem espaco
para a discussdo sobre temas contemporaneos emnidtlagdo que contribuem para a
producao e a socializacdo do conhecimento a plartiealizacdo de encontros cientificos.

Um programa reconhecido como referéncia na aréaddenistracdo de Empresas é a
Associacdo Nacional de Poés-Graduacdo e Pesquisa Administracdo (ANPAD).
Desenvolvendo importante trabalho na promocdo é¢mere da pesquisa, assim como na
producao de conhecimento dentro do campo das agadministrativas, contabeis e afins no
Brasil, traduz-se em valioso espago de didlogodetiates académicos, e de vivéncia social.

Anualmente, a ANPAD promove varios eventos acadé&mi@or meio de suas
diversas instancias, que funcionam como espacos @aintercambio entre professores,
pesquisadores e estudantes. Entre estes everdos &stcontro da ANPAD (EnANPAD),
atualmente reconhecido como o maior da comunida@atifica e académica de
Administracdo no Pais, configurando-se como grandentivador da producdo cientifica
nesta area. Sua magnitude pode ser comprovadametexos: no triénio 2008-2010, a cada
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ano cerca de 3.000 trabalhos nas diversas areatidasforam submetidos a apreciagcao, dos
guais cerca de 800 trabalhos foram selecionados.

Reconhecendo-se a relevancia do EnANPAD no ciradadémico, o presente
trabalho o usard como unidade de analise. Seuvabjmecipuo € o de realizar levantamento
bibliométrico a partir da producao cientifica alibicada na forma de artigo, entre os anos
2000 e 2010, na area temética de Marketing, e goleam trazido o termo lealdade, ou
fidelizacdo ou fidelidade (aqui entendidos com@simos) em seus titulos.

Esta pesquisa estd organizada em cinco sec¢Oegndoc com esta, de carater
introdutorio. A segunda secado apresenta breveersfel tedrico sobre o tema lealdade. A
secao seguinte apresenta a metodologia utilizadpesquisa. Em seguida, apresenta-se a
analise dos resultados dos artigos investigadopoe,fim, expdem-se as conclusdes, as
limitagOes deste estudo e as recomendacdes papageesposteriores.

2. Referencial Teorico

A lealdade pode ser entendida como o comportangrgodemonstra a intencao de
manter e de ampliar um relacionamento com um pived servico ou com um ofertante de
produto fisico (SINGH;SIRDESHMUKH, 2000). Mowen e Minor (1998, p. 59) afam
outro conceito de lealdade:

A lealdade pode ser definida como o grau em qudiemte possui uma
atitude positiva, apresenta comprometimento (vinewhocional) e pretende
continuar comprando no futuro, ou seja, € a reapastimportamental
resultante de um processo elaborado sobre uma uomgdes alternativas.
Essa situagdo implica compras repetidas baseadafatenes cognitivos,
afetivos, avaliativos e disposicionais, que saca®ponentes classicos de
uma atitude.

Seguindo este raciocinio, Sirdeshmukh (2000) ctucea lealdade do consumidor
como uma intencdo comportamental de manter um ioe@amento duradouro com o
fornecedor de servicos. Em seu trabalho seminae(1999) cita que a lealdade é um
comprometimento profundo em recomprar ou em fawsreen produto ou um servico no
futuro. Isso causa repeticdo de marca ou compraedmo conjunto de marcas, nao obstante
influéncias situacionais e esforcos de Marketinghéen potencial para causar um
comportamentade troca.

Em que pesem estes argumentos, Vavra (1993) mesgaé, no atual contexto
empresarial, normalmente as empresas preocupamrseacconquista de novos clientes,
concentrando neles suas for¢cas e negligenciada exigtentes. O valor desses ultimos,
portanto, fica relegado, e sua colaboracéo patacoss permanece esquecida, conforme sua
satisfacdo continua € julgada como certa. Por nseemo, 0 mesmo autor alerta para a
necessidade da reorientacdo das empresas na cetlg;élientes existentes — considerados
seu ativo mais importante - ao invés de somentaguista de novos.

Sob o mesmo ponto de vista, Kotler e Armstrong 4208itam que o Marketing
tradicional sempre se concentrou em atrair noviesitels e ndo em reter os existentes. No
entanto, lembram que, além desse enfoque, ex&ttaae em criar, em manter e em melhorar
vigorosos relacionamentos com os clientes, e quenggresas devem empenhar-se em
continuar com os clientes existentes e em com fel@sar relacionamentos lucrativos e
duradouros. Corroborando com esses pontos de Wstgel, Blackwell e Miniard (2000)
ressalta que uma maior prioridade na retencdo destes deve ser adotada, jA que a
conquista de novos clientes € mais onerosa em gaggmacom a manutencdo de clientes. O
autor revela que, nos mercados considerados madwesrescem a taxas pequenas, a perda
de clientes pode ser desastrosa.
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Laran e Espinoza (2004) destacam outro ponto iraptatnos estudos sobre a
lealdade refere-se a ligacdo de seu conceito cayuestdo da satisfagdo percebida nas
relacbes de consumo. A primeira vista, a ligacasspiofundamento, pois se imagina que,
para um consumidor tornar-se fiel a um produto amaservico, ele tenha atingido certo grau
de satisfacdo na relacdo de consumo. No entagimsabstudos — Jacoby e Chestnut (1978),
Anderson, Fornell e Lehman (1994), Zeithaml, Berfyarasuraman (1996), Cronin e Taylor
(1992), Garbarino e Johnson (1999) — apontam qua edacdo ndo é diretamente
proporcional, uma vez que a satisfacdo nem serapaed lealdade. Tais estudos indicam que
€ comum que um consumidor sinta-se satisfeito conproduto ou com um servigo, porém
nao construa relacionamento duradouro com a marca.

Ranaweera e Prabhu (2003) corroboram com estg atei@ssaltar que a satisfacédo €
considerada, ha algum tempo, como um forte indicadoretencdo de clientes, apesar de
pesquisas recentes, tais como a de Jones, Reyrdiothersbaugh e Beatty (2007),
mostrarem que, em alguns casos, os fornecedoresrdeos podem ser incapazes de reter
mesmo aqueles clientes que estéo satisfeitos.

Para identificar a relacdo existente entre a sgtisf e a lealdade, Oliver (1999)
aperfeicoou seu modelo de fidelizacdo elaboradolama anterior (OLIVER, 1997), baseado
no principio de que o grande motor da fidelizag@igaso desenvolvimento do sentimento
prazeiroso do cliente, a partir do momento em gte @o preferir uma marca a outras, passa
a pertencer a uma “comunidade” da fidelidade. Estestruto - “comunidade” da fidelidade -

é definido como uma alianca social na qual a mgéiggrimaria para a lealdade a marca sao
a participacao no grupo (por parte do cliente)satsfacdo dos desejos dos participantes (por
parte dos organizadores). Em outras palavras, ¢lieate submerge sua auto-identidade no
sistema social do qual aquela marca faz parte’coey isso, “...fervorosamente deseja
associar-se ao produto ou servico, afiliar-se &jagibiente social, sabendo que este apoiara
esta afiliacdo, e, no limite, ele serd recompengati sua adesao e participagdo.” (OLIVER,
1999, p. 38)

Como bons exemplos deste tipo de associacdo, o anastor cita as instituicbes
religiosas, os fan-clubes e as organizacbes dduersa Ou seja, 0 embasamento tedrico
desta linha de raciocinio reside no sentimento iddwiduos quando estes entendem que
pertencem a comunidade, conforme ocorrem a int&ose€ valores e de comportamentos de
consumo, derivado da obra de Schouten e McAlexa(id95). No caso, o beneficio do
cliente, ao tornar-se participante da comunidaédea s atencdo garantida a seus membros.
Em casos-limite, o produto ou servico ndo € 0 queliente consome, mas sim a
“camaradagem” garantida pela alianca social. Emasuialavras, mais do que a atividade ou
0 consumo do produto ou do servico, 0 que interassdiente € o sentimento de “pertencer”.

Vale notar que, para chegar a estas conclusdeserO(L999) analisou seis
pressupostos, supondo relacdes possiveis entsdagdb e lealdade e afirmando que a
primeira é passo necessario na formacdo da segupda: satisfacdo e a lealdade séo
manifestacdes distintas do mesmo conceito; 2) iafagiio € um conceito central para a
lealdade, sem o qual a lealdade ndo pode exi¥tir;satisfacdo é um ingrediente da lealdade,
mas apenas um de seus componentes; 4) a satisfagée a existéncia de uma lealdade
final, na qual ambos os construtos, em sua formales, sdo componentes; 5) alguma fracao
de satisfacéo é encontrada na lealdade, mas nédatar-chave; 6) a satisfacéo € o inicio de
uma sequéncia de transicdo que culmina em um edéaldaldade.

Para este autor, pode-se concluir que a melholicexpb para essa relacdo é uma
transformacdo da satisfacdo em lealdade, “[...] ccama lagarta se transforma em uma
borboleta” (OLIVER, 1999, p. 42). Ele ressalta qapps esta metamorfose, tém-se duas
criaturas diferentes, compartilhando virtualmenté®huma caracteristica comum, a néo ser
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suas origens biologicas. E conclui que “Esta éadgdtamente uma posicado extrema, porque
sugere que a lealdade nunca pode voltar a sersagséacao” (p. 42).

Desenvolvendo esta linha de raciocinio, Mittal emi&lura (2001,apud Laran;
Espinoza, 2004), também sugerem que a relacaoleatdade e satisfacdo existe, mas nao é
linear, pois, embora a lealdade implique satisfagéta ultima nem sempre implica lealdade.
No mesmo contexto, Zeithaml e Bitner (2003) afirmque lealdade pressupde satisfacao,
uma vez que uma das maneiras de ocorréncia dastagpas-compra do consumidor é por
meio da confirmacao de expectativas e da qualipad=ebida.

Adicionalmente, Kotler e Keller (2006) citam que amsumidores que se declaram
apenas satisfeitos estdo propensos a mudar det@radu de fornecedor na primeira
oportunidade, mas os altamente satisfeitos comatidade e com o valor da oferta estédo
dispostos a fechar novos negoécios com a organizdédereire (2005) conclui que a lealdade
€ a chave da longevidade de qualquer marca, estatm@amente relacionada a lucratividade
da empresa. Por isso, compreender o construtoalimlé saber como medi-lo é tao
importante, ainda que, diante de todo o conhecinemtstruido, ndo se tenha chegado a uma
definicdo Unica deste construto.

Outra discussao relevante envolvendo o constratddde € iniciada por Prahalad e
Ramaswamy (2004) ao refletirem sobre a construgdealdade, a partir de um modelo que
0s autores chamam de cocriacdo de valor. NestagtEgpos clientes participam ativamente
do processo de formatagdo dos bens e dos senvigdgados pelas empresas, conforme o
processo de cocriacao estreitaria o relacionamentte a empresa e o cliente, aumentando a
possibilidade de se conquistar a fidelizacéo.

Esta abordagem se liga ao modelo de fidelizaca@ogto por Oliver (1999),
conforme este dltimo coloca que a “comunidade daliiade” é uma alianca social que
garante caracteristicas no comportamento do clegueemplicam uma fidelizacéo ilimitada.
Isso porque este raciocinio pode ser associadelaosentos construtores de cocriacdo de
valor mencionados por Prahalad e Ramaswamy (200dillego, acesso, transparéncia e
avaliacdo do risco. A associacdo seria especiaémiante no que tange ao dialogo e ao
acesso, ja que estes seriam capazes de reforcaneiomada autoidentidade imersa no
sistema social do qual a marca faz parte. Ou akja,cliente se aprofundaria, numa situacéo
sinérgica gerada pelo alto apoio social e da codaudl@, e que se conjuga a uma elevada forca
individual.

Aspecto importante sobre o estudo da lealdade ekpeito aos beneficios que
empresas e clientes desfrutam com a fidelizacasteNzarticular, Zeithaml e Bitner (2003)
indicam que a fidelizagdo dos clientes traz vamage empresas, tais como o aumento das
compras, custos baixos e a publicidade gratuitanpeio da divulgacdo boca a boca. No
primeiro caso, resultados de pesquisas relatadaRgiohheld e Sasser (1990) demonstram
que os clientes tendem a gastar mais a cada anmagsa com um parceiro de relacionamento
especifico em comparacdo ao ano anterior. J4 ¢gschaixos se explicam pelo fato de ser
mais barato manter clientes ja conquistados doirquestir nos custos iniciais associados a
atracdo de novos clientes. Finalmente, a publieéidadtuita por meio do boca a boca ocorre
quando ha dificuldade de avaliacdo de risco nasdeale compra de um produto ou servico,
porquanto os consumidores, na maioria das vezesugam outros consumidores para se
aconselharem a respeito de quais fornecedoreslenasi

No mesmo sentido, Barlow e Maul (2001) citam queagoria dos clientes preferiria
ser fiel & marca, pois isso lhes facilita muito idav Este fenbmeno se da conforme a
fidelidade significa processos de compra mais Gggpiduma vez que nao se tem que pensar
que produto se deve comprar — a medida em queented se sentem mais seguros com suas
alternativas, além de saberem que, se tiverem qrad, receberdo ajuda rapida e
integralmente.
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Finalmente, Cohen (2004) relata que existem digeasgumentos que relacionam 0s
resultados da lealdade aos ganhos de participagdoedcado e a lucratividade sustentada.
Por exemplo, a lealdade estimula relacionamentderd prazo entre clientes e empresa, 0
gue contribui para que a receita da empresa stgadaipor um longo periodo. Ademais, ele
adere ao principio de que o custo de manutencamiulas pode ser inferior ao custo de
aquisicdo de novos clientes: a lealdade esté assoaimenores custos de transagdo, por meio
da reducéo de custos recorrentes de falhas e diedigado, tanto por parte da empresa como
do cliente. Da mesma forma, a lealdade resulta @meato no volume de transacbes dos
clientes pela repeticdo de compras, dificultandmesstidas da concorréncia ao capturar uma
parcela do orcamento do cliente.

A julgar por esta amostra do numero de definicdespesquisas, de modelos e de
teorias em construgdo sobre a lealdade nas rela@®esonsumo propostos em estudos
académicos, pode-se dizer que a lealdade revetars® tema de grande relevancia no
Marketing. Seu impacto influencia fortemente a pelade dos negdcios de uma organizacao,
reforcando o porqué de este trabalho buscar lavantastudar aspectos bibliométricos
relativos & producédo cientifica publicada na fowueaartigo nos ENANPADs no periodo de
2000 a 2010 que tenha trazido, em seus titulosalavi@a lealdade ou fidelidade ou
fidelizacao.

3. Metodologia

O presente trabalho de abordagem quantitativa éstnalo bibliométrico baseado em
dados secundarios, tendo em vista que se tratestpiiga bibliografica que usa materiais
transcritos disponibilizados ao grande publico (MARS; TEOPHILO, 2009).

Em termos gerais, a bibliometria pode ser defimidao uma técnica quantitativa e
estatistica que visa a medir os indices de prodec@ie disseminacdo do conhecimento
cientifico sobre determinado tema. (ARAUJO, 2086,d MARQUES, 2010). Em outras
palavras, trata-se de estudar e de avaliar asdaties de producdo e de comunicagao
cientifica por meio da analise estatistica de dédasgraficos, principalmente em literatura
cientifica e técnica, medindo “[...] o volume devigiade cientifica em uma area especifica em
revistas, paises, topicos ou areas de interegSEENTOS, 2009, p.4).

Ja Ferreira (2006, p.2) aponta o conceito maigzadio de bibliometria definido por
Pritchard (1969), que, de forma ao mesmo tempotigdje ampla, em poucas palavras
elucida a esséncia dos estudos bibliométricos}| thdos os estudos que tentam quantificar os
processos de comunicacao escrita”. Por fim, AréZ(86) ressalta a importancia da pesquisa

bibliométrica a partir de uma observacao feitaRxice (1976, p. 39):
Deixando de lado os julgamentos de valor, pareme & importancia de se
dispor de uma distribuicdo que nos informe sobraimero de autores,
trabalhos, paises ou revistas que existem em eadgaria de produtividade,
utilidade ou 0 que mais desejarmos saber.

Quanto aos fins, este trabalho € considerado deecagxploratorio por sua propria
metodologia de sondagem, e descritivo, a medidaegpée caracteristicas especificas do
universo de artigos pesquisados por meio das amsosggistradas e analisadas sem
interferéncia do pesquisador (VERGARA, 2010).

Por meio de busca nete da Anpad (ENANPAD, 2011) e dos anais dos eventos,
foram selecionados artigos apresentados nos EnANPAID periodo de 2000 a 2010,
situados na area tematica de Marketing, que porseia seus titulos, a palavra lealdade ou
fidelidade ou fidelizacdo. Vale frisar que, com&mANPAD néo obriga a discriminacao de
palavras-chave nos trabalhos publicados, para lgmitde esta pesquisa bibliométrica em
termos de tema optou-se por selecionar apenasigssague trouxessem aquelas palavras em

Lealdade nos EnNANPADs de 2000 a 2010: Um Levantéorigibliométrico
111



Sociedade, Contabilidade e Gestéo, Rio de Janeiéon. 2, jul/dez 2011.

seus titulos. Essa forma de selecdo, contudo,malica haver evidéncia priori de que os
trabalhos tenham sido especificamente dedicadaplara-las enquanto construtos — embora
seja razoavel supor-se que o fizeram.

A busca foi realizada nos anais impressos e eletdndo evento, estes ultimos
disponibilizados nasite da ANPAD. As publicacfes que resultaram desteadigm foram
examinadas com vistas ao levantamento de dadog solistribuicdo quantitativa dos
trabalhos, sobre os autores, sobre as instituid@ediliacdo, sobre a metodologia utilizada, e
sobre as caracteristicas das referéncias utilizadas

ApoOs a coleta dos dados, todas as informacgOes ftabuladas n@oftware Excel e
extraidas as frequéncias absolutas e relativaadhe quesito em seu ano e em todo o periodo
enfocado. Os resultados foram analisados e coredifstam derivadas.

E importante ressaltar que a identificacdo dasctaniaticas selecionadas para a
pesquisa dependeu de elas estarem apresentadasideskplicita nos textos dos artigos; ou
seja, ndo se fez nenhuma inferéncia a respeitatahdo-se a registrar aquilo que foi
claramente indicado pelo(s) autor(es).

4. Analise dos Dados

No periodo analisado, houve um total de 8.097 @stigublicados, sendo 806
especificamente na Divisdo Académica Marketing (havela 1). A maior concentragdo dos
trabalhos ocorreu no biénio 2007-08, com praticaen26% do total de trabalhos e 27% dos
trabalhos da divisdo. Por outro lado, a participagés estudos desta divisdo sobre o total
publicado no evento foi, para a média dos 11 ate®rdem de 10%, sendo oscilado entre o
minimo de 7,7% em 2004 e no maximo de 11,6% em ,28@G@8enciando desvio-padréao
relativamente pouco acentuado (ver Tabela 1).

Quanto aos artigos especificos da Divisdo AcadérMeaketing com a palavra
lealdade ou fidelidade ou fidelizagdo no titulonstata-se que houve 45 ocorréncias no
periodo (ver Tabela 1). Isso representou 0,6% b de artigos apresentados nos 11 eventos,
sendo que, ano a ano, esta participacdo oscilasideyavelmente, entre o minimo de 0,1%
em 2010 e o maximo de 1,0% em 2006. No que dizitesp participacdo destes 45 artigos
sobre o total de trabalhos enquadrados na Divisgad@mica Marketing, para a média do
periodo como um todo, ela foi de 5,6%, com deswid-§o elevado, ja que oscilou entre o
minimo de 1,1% em 2010 e no méximo de 9,8% em RA@&3Tabelal).

Passando-se a contagem da quantidade de autopems&geis pelos 45 artigos da
amostra, constata-se que seu numero chegou a 1@de aignificou média geral de 2,2
autores/trabalho (ver Tabela 2). Oscilou sobremmanai quantidade de autores que se
dedicaram anualmente a produzir os artigos que gsenam a amostra estudada: desde
apenas um autor no ano de 2001 até 21 autores@sn 20

Quanto ao numero de autores por trabalho, elewdeoum a seis participantes, mas a
concentracdo ocorreu no caso de artigos com aétr®res: conjuntamente eles somaram
41, ou 91% dos 45 trabalhos selecionados, comfar@neia recaindo sobre dois autores, com
15 trabalhos, ou 33% do total (ver Tabela 2). Potroolado, as composi¢coes menos
praticadas foram aquelas com cinco e com seisesjtoom apenas dois trabalhos no periodo
analisado. Ano a ano vé-se que a autoria Unicarteier ocorréncia em 2006 (quase 31%
desta modalidade), a autoria dupla em 2008 (qué%edesta categoria) e a autoria tripla em
2009 (com pouco mais de 23% desta categoria). ériauquadrupla ocorreu apenas no biénio
2003-04 com uma ocorréncia cada, a quintupla feetada apenas uma vez em 2008, e a
séxtupla também ocorreu somente uma vez, no agoae
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Tahela 1 — EnANPADs 2000-2010 — Total de artigos publicados nos EnANP ADs, total de artigos da Divisio Académica
Marketing e total de artigos da Divisiie Marketing com as palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizagio no titulo -
Quantidade ahsoluta e percentuais.

Total de artigos Total de artigos com
Total de artigos apresentados na  [as palavras lealdade on

Publicacio apresentados no Divisiio Académica fidelidade ou BiAa CiA C/B

evento (A) tematico Marketing | fidelizacio no titulo

(B) (c)

Ano Total 00 Total 040 Total 0 Total Total Total
2000 364 4,5%, 43 5.3% 2 A%, 11,8% 0,5% 4,7%,
2001 418 5,2% 40 5,0% 1 2% 0,6%: 0,2% 2,5%
2002 551 6,8% 51 6,3% 1 2% 0,3% 0,2% 2,0%
2003 630 TE% 51 6,3% 5 1% 2,1% 0,8% 0,8%
2004 7E3 0, 7% &0 7. 4% 3 T 7% 0,4% 5,0%
20035 T8 0,6% i 0,4% 5 1% 0,8% 0,6% ,6%
2004 237 10,3% oz 11,4% 2 18% 11,0% 1,0% 2,7%
2007 082 12,1% 0z 12,2% 4 0% 10,0%: 0,4% 4,1%;
2008 121 12,6% 118 14,6% 9 20% 11,6% 0,9% T 6%
2009 g7 10,9% 83 10,9% B 13% 10,0% 0,7% 6,8%
2010 854 10,5% 80 11,0% 1 2% 10,4% 0,1% 1,1%
Total 8.097 100%: 804 100% 45 100% 10,0%: 0,6% 5,6%

Fonte: Elaboragio prapria

Tabela2 - EnANPADs 2000 2 2010 - Artigos da Divisdo Académica Marketing com as palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizagéio no titulo - Distribuicdo pela quaniidade de auiores e
Quantidade de autores por artigo
1 2 3 4
Ann P— [Total de artigos Total de arigos Total de artigos Total de ertigos Total de attigos )
o % com dois % comtrés % com quatro % com cinco % com seis % Quantidade de
autores autores autores autores autores autores Ho ane
2000 1 7% 1 67% 0 0,0% [ 0.0% 0 0,0% [ 00% 3
2001 1 77% ] 00% 0 00% 0 0.0% 0 00% 0 00% 1
2002 0 00% 1 67% 0 00% 0 0.0% 0 00% 0 00% 2
2003 0 00% 2 133% 2 15,4% 1 30,0% 0 00% 0 00% 14
2004 1 77% ] 00% 1 77% 1 300% 0 00% 0 00% 8
2005 2 15,4% 2 133% 1 77% 0 0.0% 0 00% 0 00% 9
2006 4 0,8% 3 200% 1 77% 0 0.0% 0 00% 0 00% 13
2007 2 15,4% ] 00% 2 15,4% 0 0.0% 0 00% 0 00% 8
2008 2 15,4% 4 267% 2 15,4% 0 0.0% 1 100% 0 00% 21
0 0,0% 2 133% 3 BI% 0 0.0% 0 00% 1 100% 1
0 0.0% 0 00% 1 7% 0 0.0% 0 0.0% 0 00% 3
13 100% 15 100% 13 100% 2 100% 1 100% 1 100%
categorial 13 30 EL) 8 s 6
Total de autores de 2000 a
2010 101

Fonte: Elaboragio prépria
! Multiplicagiio do total de arligos com arespectiva quantidade de autores, pela quantidade de autores por artigo

? Somatétio do total de sutores por categotia

Quanto a analise de género, obseseowzue 0s pesquisadores femininos e
masculinos representaram, respectivamente, 41%edd0total de autores nos anos de 2000
a 2010 (ver Tabela 3). A avaliacdo ano a ano masieso exercicio com a maior participacao
de homens foi 2008, enquanto este mesmo marcéctmgado pelas mulheres em 2009. Por
outro lado, verifica-se que em todos os anos hpavicipacao de autores masculinos, o que
nédo se deu no caso das autoras femininas, questi@ram presentes em 2002.

Com relagdo ao numero de instituicdes de vincula@g&oautores que participaram dos
eventos, vé-se que ele alcancou 23, das quais stran@geira (ver Tabela 4). No que diz
respeito a origem do capital das 22 instituicdesil®iras participantes, sete sao publicas e 15
sao particulares, sendo que, dentre as primeirasy sdo federais, uma é estadual e uma é
distrital. Em termos da quantidade de instituicesticipantes a cada ano, a menor
diversidade ocorreu em 2001 e em 2002, com apemas ascola participante em cada
exercicio, enquanto a maior diversidade se deu @@8,2com 10 escolas e 19 autores
participantes.
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Tabela 3 - EnANPADs 2000-2010- Artigos da Divisio Académica de Marketing com as palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizacio no
titulo - Distribuicio do género dos autores - Totais anuais e participacées percentuais.

Masculino Feminino
Ano Totalde | o0 hre totaldo | % sobre total | Totalde autores | 0P Bl | o4 cohre total de
autores do . . . do gémero
., género masculine [ de autores do género . auiores
gEnero fermining
2000 1 1,7% 1,0% 2 5,0% 2,0%
2001 0 0,0% 0,0% 1 2,5% 1,0%
2002 2 3,3% 2,0% 0 0,0% 0,0%
2003 a 15,0% 9.0% 5 12,5% 5,0%
2004 7 11,7% 7.0% 1 2,3% 1,0%
2005 5 2,3% 5.09% 4 10,0% 4.0%
2006 0 16,7% 10,0% 3 7,5% 3,0%
2007 4 6,7% 40% 4 10,0% 4.0%
2002 13 21,7% 13,0% 2 20,0% 2,0%
2009 7 11,7% T.0% 12 30,0% 12,0%
2010 2 3,3% 2.0% 1 2,5% 1,0%
Total [i1] 10099 60 % 41 100%% 4109

Fonte: Elaboragio propria

BN

No que diz respeito a quantidade de autores paatites de cada instituicdo, este
namero chegou a 103 (ver Tabela 4), superior absalitbres indicados na Tabela 2 devido a
haver autores afiliados a mais do que apenas ustituigdo. Deste total, 30 pesquisadores
(ou 29,1% do total) eram afiliados a Universidadddfal Rio Grande do Sul (UFRGS). Trés
outras escolas também tiveram destaque quantoraerale autores participantes: Fundacéo
Getulio Vargas de Séo Paulo (FGV-SP), Universidastderal do Parana (UFPR) e Fundacao
Mineira de Educacdo (Fumec). Os autores afiliadodemais 19 escolas tiveram participacéo
muito mais timida: a excecdo da Pontificie Univdade Catdlica do Rio Grande do Sul
(PUC-RS) e da Universidade Federal de Minas G€L#3viG), cada uma com 6 autores
participantes, todas as demais apresentaram agenas a dois participantes ao longo dos 11
anos.

Chama a atencéo, também, a tendéncia a maior ¢oeng@m no quadriénio 2006-09,
dos autores oriundos das 19 instituicbes com meaorero de autores participantes: neste
periodo, suas representacées somaram 34, o equé/aleé35% do total verificado ao longo
dos 11 anos (ver Tabela 4).

Tahela 4 - EnANPADs 2000 a 2010 - Artigos da Divisio Acadénrica Marketing com as palavras lealdade, fidelidade e fidelizaio mo titulo - Iustituicdes de afiliacko dos autores partici ¢ quantidade de autores vinculados a cada instituigo - Totais ¢ participagbes
Institulgio [ 2000 | 2001 [ 2002 [ 2003 [ 2004 [ 2005 [ 2006 | 2007 | 2008 [ 2009 [ 2000 2000 - 2010
[Quant % Quant % Quant % Quant % Quant % Quant % Quant % Quant % Quant % Quamt % Quant % Quant % |

1 Fundagio Getilin Vargas de 580 Pauls - FGV-SP 1 333% 0% 0% 3 B1% 3 37,5% % 0% 0% 3 13,0% 0% 0% 10 9,7%
3 Universidade Federal do Rin Grands do Sul - UFRGS 13 1 100% 1 00% 4 3B 1 125% 9 S00% 2 154% 2 222% 6 261% 3 I5E% 0% o W%
3 Universidade Federal do Parand - UFFR. 0% 0% 0% 4 wMgn 0% 0% 1 7% 1% 1 43% 6 3% 0% 13 126%
4 Fundagio Mineira de Educacio - Funec 0% o o 2 15,4% 0% L 1 L% 0% 5 2,7% 2 10,5% 0% i) 7%
5 Urdversidade Federal do Rin Grande do Norte - UFRI 0% o7 0% 0 1 12,5% L 07 0% o7 0% 0 1 1,0%
6 Pontificie Univ. Catdlica do Rio Grande do Sul- PUC RS % o7 o 0% 3 31,5% 0% 1 L% 0%, 2 8% o 0% [ 58%
7 Undversidade Preshiteriana Mackenzie 0% 0% 0% 0% 0% 1 10,0% 0% 0% 0% 0% 0% 1 10%
8 Faculdade de FEstudos . de Minss Gerais - Fead MG 0% 0% 0% 0% 0% % 2 15,4% 1 1L1% 0% 1 5% 0% 4 39%
9 Fundagio Capivaba de Peseuisa - Furape 0% 0% 0% 0% 0% % 2 15.4% 0% 0% 0% 0% 2 19%
10 Pontificia Universidade Catélica de Minas - PUC MG 0% [ 0% 0% 0% 0% 2 154% 0% 0% 0% 0% 2 19%
11 Undversidade Federal de Minas Gerals - UFMG 1 333% o7 0% 0% 0 L 1 k0 1 1L1% 2 8% 1 5 0% f 58%
13 Undversidade Estacio e 54 - Unesa - RJ 0% o7 0% 0 o4 L 1 k0 0% o7 0% 0 1 1,0%
13 Unaversidade Estadual do Ceard - UECE % o7 o 0% o 0% 0% 3 333% o7 o 0% 3 29%
14 Universidade de Brasilia - UnB 0% 0% 0% 0% 0% %% 0% 1 1L1% 0% 0% 0% 1 10%
15 Unfversidade Luterana do Brasil 0% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 1 4.3% 0% 0% 1 10%
16 Universidade Federal de Lavras - UFLA 0% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 1 4.3% 0% 0% 1 1,0%
17 Centro Universitirio de Sén Jodo da Boa Vista - Unifae 0% [ 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1 43% 0% 0% 1 1,0%
12 Faculdade Cenecista de Varginha - Fareca. 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1 43% 0% 0% 1 1,0%
19 Unversidade Regional de Blumenan 0% o7 0% 0 o4 L 07 0% o7 0% 2 66,7% 2 18%
20 Universidede da Beira Intexior - UBI (Portugal) % o7 ¥ i o 0% 0% 0% o7 o 1 3% 1 1,0%
21 Universidade Nove de Julho - Uninove 0% 0% 0% 0% 0% %% 0% 0% 0% 2 10,5% 0% 2 19%
22 Fundagin Do Cabral 0% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0% 2 10,5% 0% 2 19%
23 Faculdade Adventista de Adm do Nordeste -FAAD 0% 0% 0% 0% 0% % 0% 0% 0% 2 10,5% 0% 2 1.9%
Total 3 100,0% 1 100% 1 100% 3 100% [ 100%; ) 100% 13 100% 9 100% 23 100% 19 100% 3 100% w3 100%

Fonte: Elaboragio prépria

J& em termos de localizacao geogréfica, trés dadasssdo nordestinas, uma é distrital,
13 sdo do Sudeste e cinco sao sulistas (ver TapelNéo por outro motivo, ao se avaliar a
origem institucional dos 45 artigos mapeados, olasse que Minas Gerais foi o estado cujas
escolas mais se destacaram, chegando a sete. Entdasesfuou-se S&o Paulo com a
participacdo de quatro instituicbes, e do Rio Geadd Sul com a participagdo de trés
instituices (ver Tabela 5).
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Por isso mesmo, relacionando-se a regido de lacdlize a respectiva participacdo nos
eventos mapeados, verifica-se que a regidao de questéoi a sudeste: 25 dos 49
comparecimentos mapeados — ou seja, 51,0% - orgmae de escolas ali situadas (ver
Gréficol). Em segundo lugar situou-se a regia@sol 40,8% de participacdo considerando-
se seus 20 comparecimentos. A se destacar tamb@messncas muito timidas das regides
nordeste e centro-oeste, assim como a total aaséacegiao norte.

Ainda em termos de comparecimento aos eventos, RG3Fse destacou por haver
participado em 10 anos consecutivos, ndo tendorédoesentagédo apenas no ano de 2010
(ver Tabela 5). Em seguida, com cinco compareciosecdda destacaram-se a Universidade
Federal de Minas Gerais (UFMG), e a UFPR. Por sgnof a Fumec e a FGV-SP
participaram em quatro anos, enquanto a Faculdadeéstudos Administrativos de Minas
Gerais (Fead MG) e a PUC-RS compareceram em te#gas/ Todas as demais instituicdes
contaram com participacdo em apenas um eventoriapeconsiderado.

Tabela 5: EnANPADs 2000 - 2010 - Artigos da Divisio Académica de Marketing com as palavras lealdade ou fidelidade o i ileiras de afiliagio dos autores, estado da federagio em yue se localizam e anos em que se
fizeram presente:
‘ Instituigio ‘ ‘ ol
Buﬂn 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2000 | co arec).mnms

1 Faculdade Adventista de A dministragio do Nordeste -FAAD

3 Universidade Estadual do Ceard - UECE 1

3 Universidade Federal do Ria Grande do Norte - TFRN RN b4 1

4 Universidade de Brasilia - UnB DF % 1

5 Fundagio Capixaba de Pesquisa - Fucape ES b4 1

6 Fundagio Mineira de Educagio - Fumee x b4 x b4 4

7 Farnldade de Estudos Administeativos de Minas Gerais - Fead MG X h:s X 3

g Pontificia Universidade Catolica de Minas - FUC MG b4 1

9 Universidade Federal de Minas Gerais - UFMG MG b4 b4 h:d b4 5

10 Universidade Federal de Lavras - UFLA X 1

11 Faculdade Cenecista de Varginha - FACECA % 1

12 Fundagio DomCabral b4 1

13 Universidade Estdcio de 54 - Unesa- B T b4 1

14 Fundagio Gehilia Vargas de 4o Paulo - FGV-SF % % % % 4

15 Universidade Presbiteriana Mackenzie - b4 1

16 Centrn Universitdio de Fo Jodo da Boa Vista - Usifae x 1

17 Universidade Nove de Julho - Uninove X 1

18 Universidade Federal do Parang - UFFR PR x b4 i x bd 5

19 Universidade Federal do Rio Grande do Sul - UFRGS b4 h:d h:d x b4 b4 b4 h:d x b4 10

20 Paontificia Universidade Catélica do Rio Grande do Sul- PUC-RS RS X X X 3

21 Universidade Luterana do Brasil % 1

23 _Universidade Regjonal de Blumenau S0 bd 1
Total de i [ [ 49

Fonte: Elaboragiio pripria

Nordest&entro-Oeste
6,4% 1,9%

Sudeste
Sul 51,4%

40,3%

Gréfico 1 - EnNANPADs 2000-2010 - Artigos da Divis&oadémica de Marketing com as
palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizac&oitubot— Divisdo percentual das
participacBes das instituicdes nos eventos, agagyaor regido geograficas

No que se refere as opcdes metodoldgicas dos sstaddipologia seguiu aquela
proposta por Vergara (2010), que os classifica d@da com abordagem, meios, fins e
instrumentos de coleta de dados e métodos de gatardos dados.
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No que se refere a abordagem, inicialmente vetfs® que, dos 45 artigos
pesquisados, 13 (ou seja, quase 30%) ndo a espeaifi (ver Tabela 6). Nos 32 restantes
verificou-se que a preferéncia foi pela abordageanttativa, adotada por 19 pesquisas — ou
seja, mais da metade. Em segundo lugar na preferémgou-se a abordagem quali-quanti,
com nove artigos, ou 28,1% do total de trabalhos guplicitamente informaram sua
abordagem. Olhando-se as preferéncias pelas alemsipgla perspectiva anual, vé-se que a
quantitativa s6 néo foi utilizada em 2002, e fairaca adotada em quatro exercicios (2000,
2001, 2006 e 2010). Também se observa que housgeadios com maior diversidade: em
2003 e em 2005 todas as trés abordagens forancadas.

Tabela 6 - EnANPADs 2000 - 2010 - Artigos da Divisio Académica de Marketing com as palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizacdo no titulo - Tipos de
ahbordagem adotada por artige - Totais anuais e participacies percentuais.

Tipo de abordagem
Amno —_ o snl.me o lotal —_ o S"‘f"’ o otal q . | %bsobreoiotal | Nio especificado
Qualitativa especificado no | Quantiiativa | especificado no | Quali-Quanti especificads no ano

ano ano
2000 0% 1 100%: 0% 1
2001 0% 1 100% 0%
2002 0% 0% 1 100%
2003 1 20,0% 1 40,0% 2 40,0%
2004 1 50,0% 1 50,0% 0% 1
2005 1 20,0% i 40,0% 2 40,0%
2006 0% 3 100% 0% 5
2007 0% 2 66,7% 1 33,3% 1
2008 0% 3 50,0% 3 30,0% 3
2009 1 25,0% 3 75,0% 0% 2
2010 0% 1 100%: 0%
Total 4 12,5% 19 59,4% 9 28,1% 13

Total de especificados 32

Fonte: Elaboragio propria

Para Michel (2009, p. 37), a abordagem quantit&fivd parte do principio de que tudo
pode ser quantificavel, ou seja, que opinides, Iproas, informacdes, serdo mais bem
entendidas se traduzidas em forma de numeros”s@orturno, a abordagem quali-quanti
“[...] quantifica e percentualiza opinides, submedie seus resultados a uma analise critica
gualitativa” (MICHEL, 2009, p. 39). Isso indica qoeinteresse dos pesquisadores por esta
abordagem pode ser entendida pela possibilidadelolar uma analise simultaneamente de
aspectos mais profundos e subjetivos do tema amdagsto ambito qualitativo, e relacionar,
ao mesmo tempo, aspectos da abordagem quantitasisazindo, em nimeros, as opinides e
as informacdes para classifica-las e analisi-tdgamdo recursos e técnicas estatisticas. A
simultaneidade do uso destas duas abordagens,saibipar uma analise de aspectos mais
profundos e subjetivos dos assuntos estudados smartempo em que traduz em ndmeros as
informacdes coletadas, possui 0 beneficio da cangiearidade - Gtil porquanto muitas
vezes 0s propositos de uma pesquisa ndo podenicaacados por uma Unica abordagem
metodoldgica.

Na classificacdo dos estudos quanto aos fins, wiisee que, dos 45 artigos estudados,
cinco nao especificaram qual sua finalidade. Denge40 demais houve predominio da
pesquisa descritiva, presente em 17 artigos — powai® de 40% do total - ndo tendo havido
representacdo deste tipo de pesquisa apenas ni tB802-04 (ver Tabela 7). Segundo
Vergara (2010, p. 42),

A pesquisa descritiva exp0e caracteristicas derdetada populagdo ou de
determinado fendmeno. Pode também estabelecefaggitoeentre variaveis e

definir sua natureza. Nao tem compromisso de eaplis fenbmenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicacao.

No segundo lugar daanking de fins da pesquisa situaram-se as exploratorias,
registrando 37,5% da preferéncia, muito emborasgtenha registrado nenhum exemplar
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nos anos de 2000, 2001, 2005 e 2010. A pesqusaratoria é realizada em area na qual ha
pouco conhecimento acumulado e sistematizado. N&parta hipotese, que, todavia, pode
surgir durante ou ao final da investigacdo (VERGAR®BL0).

No que tange a tipologia de pesquisa quanto ao®sieiove artigos ndo o0s
especificaram. Dentre os 36 restantes, houve predogia a pesquisa empirica, com 55,6%
do total (ver Tabela 8). Segundo Michel (2005),esquisa empirica permite descobrir a
realidade, sendo entendida como a busca de dddwantes e convenientes obtidos por meio
da experiéncia e da vivéncia do pesquisado. A skgtipologia mais utilizada quanto aos
meios foi a tedrica, com 30,6% de representativadeésegundo Demo (2000, p. 20), a
pesquisa tedrica € "[...] dedicada a reconstroitide conceitos, idéias, ideologias, polémicas,
tendo em vista, em termos imediatos, aprimorar domehtos teoricos” - ou seja, busca em
geral compreender ou proporcionar espagos paraissiSes de um tema ou questdo da
realidade.

Tahela 7 - EnANPADs 2000-2010 - Artigos da Divisdo Académica de Marketing com as palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizacdo no titulo - Tipos da pesquisas quanto aos fins por artigo - Totais anuvais e
participacies percentuais.

Tipo de Pesquisa
i sohre 0 % sobre o i sohre o
o Doseritva | 2l [ Conclusta jjy:‘:';;:d:":: TR :j;::;’i;:d‘:: S s “,‘”;’: N toisl | Deseritivae | dotal Néo
especificado | Causual - l specificade | Exploratori ificad specificads

no ano e e ane o ano no ano
2000 1 50,0% 1 50,0% 0% 0% 0% 0%
2001 1 100,0% 0% 0% 0% 0% 0%
2002 0% 0% 0% 1 100% 0% 0%
2003 0% 0% 0% 4 100% 0% 0% 1
2004 0% 0% 0% 100% 0% 1 33,3%
2005 1 100,0% 0% 0% 0% 0% 4 80,09
2006 4 66, 7% 0% 0% 1 16,7% 1 16,7% 0% 2
2007 2 50,0% 0% 0% b 30,0% 0% 0%
2008 5 83,3% 0% 0% 1 16,7% 0% 1 14,3% z
2000 2 33,3% 0% 0% 4 66,7% 0% 0%
2010 1 100,0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 17 30,0% 1 2.9% 0 0% 15 441% 1 29% 6 15,0% 5

Total de
especificados 40

Fonte: Flabotaglio pripria

Além destes dois meios, este levantamento biblibocoétocalizou trés artigos na
amostra pesquisada enquadrados como estudos hilfiltog, e dois classificados como
pesquisa de campo. O meio bibliografico € o estistematizado desenvolvido com base em
material disponivel ao publico em geral, publicado livros, em revistas, em jornais e em
redes eletrbnicas. Ja a pesquisa de campo é dealmalocal onde ocorreu o fenbmeno ou
que dispbe de elementos para explica-lo (VERGARAQ2.

Quanto aos instrumentos utilizados patata dos dados, verifica-se inicialmente que
um dos 45 artigos ndo o especificou. Quanto aosadedd artigos, o que se viu foi que a
aplicacdo de questionario correspondeu a 61,4%afarpncia, tendo sido utilizado em 27
artigos (ver Tabela 9). Segundo Vergara (20102)p.“® questionario caracteriza-se por uma
série de questdes apresentadas ao respondengscpitw, de forma impressa ou digital.”. A
entrevista foi o segundo instrumento de coletaatlsl mais utilizado, tendo acusado 27,3%

da preferéncia. Para Vergara (2010, p 52),
A entrevista € um procedimento no qual vocé faguymeas a alguém, que,
oralmente, lhe responde. A presenca fisica de andbasecessaria no
momento da entrevista, mas, se vocé dispbe de midiativa, ela se torna
dispensavel..

Os outros instrumentos de coleta que também fodentificados foram a analise
documental, a observacdo e o banco de dados, ramtmora com representatividades
reduzidas. A analise documental é realizada em ndectos conservados no interior de
orgaos publicos ou privados de qualquer naturee@gms eles regulamentos, filmes,
balancetes, diarios e outros (VERGARA, 2010). Jabaervacdo pode ser simples ou
participativa; no primeiro caso, o pesquisador @@antcerto distanciamento do grupo ou
situacao, enquanto na observacao participativaagle estar engajado na vida do grupo ou na
situacdo (VERGARA, 2010). Quanto ao banco de dadeosta-se de sistema de
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armazenamento de dados, ou seja, de um conjuntegiros que tem, como objetivo,
organizar e guardar informagfes sobre um domimeadco (DEMO, 2000)

Tahela 8 - EnANPADs 2000 - 2010 - Artigos da Divisdie Académica de Marketing com as palavras lealdade ou fidelidade ou fidelizagio no titulo - Quantidade de
tipos da pesquisas quanio aos meios - Totais anuais e participaciies percentuais.

Tipo de Pesquisa

Ano 1 sohre o total % sobre o total Pesquisa de % sohre o total % sobre o total Nio

Empirica | especificado no | Bibliogrifica | especificado no especificado no Tedrica especificado no .

Campo especificado
ano ano ano ano
2000 1 50,0% 1 50,0% 0,0%: 0,0%
2001 0,0% 0.0% 0,0% 1 100,0%
2002 0,0% 0,0% 0,0% 1 100,0%
2003 4 30,0% 0.0% 0,0% 1 20,0%
2004 1 33,3% 0,0% 1 33,3% 1 33.3%
2005 3 100,0% 0.0% 0,0% 0.0% 2
2006 3 37,5% 2 250% 1 12,5% 2 25,0%
2007 2 66,7% 0,0% 0,0%: 1 33,3% 1
2008 2 33,3% 0.0% 0,0% 4 66,7% 3
2009 3 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3
2010 1 100,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 20 35,6% 3 2.3% 2 5.6% 11 30,6% 9
Total de
especificados 36
Fonte: Elahoragio propria
Tahela 9 - EnANPADs 2000-2010 - Artigos da Divisdo Académica de Marketing com as palavras lealdade, fidelidade e fidelizacfio no titulo - Instrumenios utilizados para coletas de
dados por artige - Totais anuais e participagies percentuais
% sohre o iotall U sohre o U sohre o % sohre o otal U sohre o
q ) L toial Anilise total = X Banco de total INiin
46D B especl:‘c:do o) | Qe especificado | documental | especificado Obeeracio espeu:‘c:do ne dados especificado | especificado
no ano no ano no ano
2000 0% 1 50,0% 1 50,0% 0% 0%
2001 1 100%5 0% 0% 0% 0%
2002 1 100% 0% 0% 0% 0%
2003 1 20,0% 3 G0,0% 0% 1 20,0% 0%
2004 1 33,3% 2 66, 7% 0% 0% 0%
2005 1 20,0% 4 80,0% 0% 0% 0%
2006 2 25,0% 4 50,0% 2 25,0% 0% 0%
2007 0% 3 100,0% 0% 0% 0% 1
2008 3 33,3% 5 55,6% 0% 0% 1 11,1%
2009 2 33,3% 4 66, 7% 0% 0% 0%
2010 0% 1 100% 0% 0% 0%
Total 12 27.3% 27 1,4% 3 6,8% 1 13% 1 2,3% 1
Total de
especificados 44

Fonte: Elaboragio propria

Passando-se a avaliagdo das fontes de informaif@ad#s pelos autores, este estudo
bibliografico identificou 10 categorias: documetiigis/normas, livros nacionais e
estrangeiros, periodicos nacionais e estrange@esntos nacionais e estrangeiros, teses e
dissertacbes nacionais e estrangeirossites. De forma geral, foram realizadas 1.834
referéncias a essas fontes, o que indica médiaiaseqll referéncias por artigo (ver Tabela
10).

No caso, a preferéncia foi dirigida a utilizacdopgeiodicos estrangeiros, com 57,3%
das menc¢bes — 0 que ndo impediu, porém, que nae$srimencdes a eles no ano de 2002.
Em segundo lugar situaram-se os livros estrangaipes foram referenciados em 17,9% dos
casos, e, em terceiro lugar, foram mencionados iwssl| nacionais, com 10,5% de
representatividade.
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Tahela 10 - EnANPADs 2000 - 2010 - Artigos da Divisio lémica de ling com as palavras lealdade, fidelidade e fidelizagéo no titulo - Quantidade de tipos da pesquisa: tes - Totais anuais e

Ampda | Documemies.Lels, |y Nacionais | Livros esteangeiros | Periidicos Nacionais Feriadicos Fuentos Nacionais | Eventos Esteangeiros | ©
a— Normas Estrangeiros

es | Teses e Dissertagbes
Estrangeiras Total

Total | % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total % Total %
1,1% 1 1,1% 1 1,1% L1% 95
48% 0% 2 43% 0% 2
0% 1Y 1Y 5.6% 36
5.3% 152
2,5% 157
3% 177
33% 304
0% 174
03% 7
07% 23
2.8% 36
20% | 1834

2000 0% 2 21% £ a1,1% 2 1% 4 45,4 2 1%
2001 0% 0% 7 16,7% 0% 3 TR 0%
2002 0% 1Y 9 5.0% 5 69.4% 0% 0%
2003 0% 1 7.2% » 57% 4 6% 2 54,6% 13%
2004 5 3% 16 10,2% 2 140% 7 4,5% o7 6L3% 13% 0%
2005 0% 1 119% 25 141% 2 L1% 12 63,3% 2.3% 2.8%

1
2
2 13%
5
2006 % 38 12,5% 53 17.4% 7 3% 177 58.2% 33% 2 0,7%
2
8
2

0% 0%
0%
0,6%
1Y
0,6%

PRSI
oW o

"~

T

ES

B ewn

=
=

2007 0% 21 12,1% b 132% 10 57% 108 62,1% 0,0% 0%
2008 0% 45 11,9% % 127% 21 5,5% 36 62,3% 2,4% 0,5%
2009 0% 3 11,7% 63 23% 9 33% 148 53,5%
010 0% 5 13.9% 1 8% 5 13.9% 12 %

20002010 | 5 0% 192 | 103% | 320 | 179% 92 50% | 1050 | 573%

Fonte: Eldboragéo propria
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Por fim, vale resumir os achados mais relevantsmgesquisa.

A amostra de 45 artigos selecionados represent6& Ojo total de artigos
apresentados nos 11 eventos e 5,6% dos artigosadnagios na Divisdo Académica
Marketing, com desvios-padrao acentuados em ambassos. Pelo lado da quantidade de
autores envolvidos nas pesquisas, eles somararautftes, implicando média geral de 2,2
autores/trabalho, com grande variacdo no nimepesgguisadores envolvidos a cada ano. A
composicado de autoria variou de um a seis autecms, um terco da amostra tendo sido
produzido por dois autores, e com sua maioria tsrtmde homens.

As instituicOes de afiliacdo somaram 23, das quiia estrangeira, sendo que, dentre
as 22 instituicbes brasileiras participantes, séte publicas — das quais cinco sao federais,
uma € estadual e uma é distrital - e 15 sdo pkatezs Nesta contagem de afiliacdes dos
autores, tendo-se observado que ha pesquisadogeseqdeclaram afiliados a mais do que
apenas uma instituicdo, o total chegou a 103, dassqquase 30% afiliados a UFRGS. A
maior parte das instituicdes de afiliacdo dos astdocalizou-se no Sudeste, com o0 maior
namero de escolas participantes situando-se emsh@esais, enquanto as regides nordeste e
centro-oeste tiveram participagdo muito timida maostra, e a regido norte ndo teve
participacdo. Por seu turno, a escola com o niagtice de comparecimento, medido pela
quantidade de eventos em que se fez presente, WHiRGS, seguida pela UFMG e pela
UFPR.

Quase 30% dos artigos da amostra ndo especificaranordagem metodoldgica
utilizada, enquanto mais da metade daqueles quéevarin preferiram a abordagem
quantitativa. J& no que tange aos fins e aos maies artigos, dentre aqueles que os
especificaram no primeiro caso predominou a peagigscritiva, seguida pela exploratéria,
e, no segundo caso, predominou a pesquisa empgggajda, com grande diferenca, pela
tedrica. Quanto aos instrumentos de coleta de dadweferéncia ficou com os questionarios.

E, como ultimas observacgdes relevantes, indicogueea média de referéncias/artigo
chegou a 41, com mais de metade das meng¢besgiadbra periddicos estrangeiros.

5. Conclusao

Alguns comentarios podem ser tecidos a partir destastatacdes, embora eles devam
ser relativizados pelas distor¢cdes naturalmentdicagas pelo uso de andlise estatistica
descritiva a uma amostra pequena.

O primeiro comentario remete a forte presenca dgturcées governamentais nos
EnANPADs. No caso, ha que se considerar que asuigasqsubmetidas sdo sujeitas a
verificacdo do tipddlind review pelos avaliadores — ou seja, nem todo trabalhmstitdo é
obrigatoriamente aceito. Portanto, o fato de aseusidades governamentais se terem
destacado poderia ter duas origens: a) sua sulomigs&rabalhos € elevada, o que faz com
gue, mesmo sofrendo a referida triagem, ainda sobmaitos exemplares; b) sua submissao
de trabalhos néo é tao elevada, porém sua avalmgiiva implica a aprovacao de todos ou
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de grande parte deles. Qualquer um dos dois casmsid a favor das escolas do governo,
indicando que a pesquisa académica ali é pratidad@arma mais intensa do que naquelas
pertencentes a iniciativa privada. Isso converge ambservacao de Benaitial (2008), em
seu estudo bibliométrico sobre estudos de esteaté&gtulados na Revista de Administracédo
Contemporanea: ao concluir, ele também, que osemudvam principalmente provenientes de
universidades publicas, e em sua maioria fedeetaspbserva que “Esse resultado condiz
com o conhecimento empirico de que as universidadiesais tém maior producao cientifica
que as demais” (p. 14).

O segundo comentario remete a brutal diferenca prasencas das instituices
situadas no Sudeste e no Sul do Pais comparatitardaerdas demais regides geogréficas.
Esta concentracdo do conhecimento académico jaoliservado em outros trabalhos
bibliométricos, tais como os de Gimenez, Reis,dariTroccoli (2010), de Benett al.
(2008) e de Roczanski, Tosta, Almeida e Pereird(ROIsto sem duvida serve como
indicador da necessidade de as demais escolasuaEnt seu esforco de pesquisa,
principalmente aquelas situadas nas regides noden&o-oeste do Pais, recorrentemente
timidas em suas participacdes.

O terceiro comentario remete a quase 30% dos artdp amostra nao terem
especificado a abordagem metodoldgica utilizadsimasomo cinco ndo terem especificado
sua finalidade. Esta falta de rigor por parte dotras por si s6 ja seria motivo de
preocupacdo, e é agudizada pela atitude dos avedmdo congresso em néo utilizarem esta
falha também como filtro para a aprovacao de thaisallsto porque esta omisséo contraria o
que ensinam 0s manuais de Metodologia da Pesquosdorme prejudicam o completo
entendimento da proposta da investigacao.

A reboque desta observacao pode-se colocar o qu@mentario: apenas trés dos 36
trabalhos que especificaram seus meios disseragstep blibliografico. Considerando-se o
gue dizem Martins e Tedphilo (2000, p. 54), estegdual deveria ter chegado a 100%, ja
que a pesquisa bibliografica € uma estratégid Hecessaria para a conducaoquel quer
[grifo nosso] pesquisa cientifica”, sendo “[...Jrigaindispensavel dgualquer [grifo nosso]
trabalho cientifico [...]".

O quinto e ultimo comentario remete a grande difgaeentre as opcdes as pesquisas
empiricas e tedricas, com maior favorabilidadeimgira, assim como a forte preferéncia por
meétodos quantitativos. Repetindo o questionameat®idto e Lara (2007): a tendéncia de
trabalhos com base empirica, seria decorrente @edifinuldade de teorizagdo por parte dos
autores ou uma recusa dos periodicos em publisasdsabalhos? E a insisténcia do uso do
paradigma positivista ndo deveria dar espagco aoptapde novas abordagens de cunho
fenomenoldgico ou interpretativista, a fim de seestigar melhor o comportamento dos
consumidores a partir de outra perspectiva?

Como sugestdo para futuros estudos, indica-se etigap deste levantamento em
outros eventos relevantes da area de Administrdgdmpresas ou em periodicos cientificos
qualificados, assim como outras aplicabilidadesleiase conceitos bibliométricos.
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