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RESUMO

Tomando como base a observacdo de que a discuds@mzodelos em marketing tem sido negligenciada no
Brasil, esta pensata enfoca as origens da aplidatiéi dessa estrutura na pesquisa de marketingina@ie
conceitual de um modelo, e quais as caracteristiegsminantes que formam suas contribui¢cBes &HeC
praticas.
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ABSTRACT

Based on the observation that the discussion oneatiagkmodels has been neglected in Brazil, thisyessa
focuses on the origins of the applicability of teisucture in the marketing research, the concépefaition
of a model, and on the defining characteristics tiake their contributions both empirical and picadt
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1 Introducéo

E um procedimento comum na academia internacional o esforco continuo de
rediscutir praticas, métodos e extensdo da pesquisa de marketing. Por meio de artigos que
tratam de questdes epistemoldgicas e conceituais, importantes assuntos sdo abordados, tais
como o desenvolvimento de construtos (CHURCHILL Jr., 1979), a objetividade (HUNT,
1993) e os exercicios cientificos de relevancia e rigor (KATSIKEAS et al., 2004). Essa
conduta sisteméatica pavimentou o desenvolvimento tedrico-empirico da disciplina, que se
refletiu em paises onde o marketing apresentou crescimento tardio, como o Brasil.

Enquanto a comunidade internacional se encontra na fase analitica do perfil de seus
periddicos (LEHMANN, 2005), tendéncias de publicacdo (LEHMANN et al., 2015) e
eventuais implicacdes para o desenvolvimento da carreira dos pesquisadores (RAJIV et al.,
2015), a brasileira esta um passo atrds. Em virtude deste crescimento tardio e do que
Richers (1994) classificou como auséncia de naturalidade para lidar com a filosofia de
marketing em sentido estrito, foi somente a partir do século 21 que a pesquisa brasileira
ganhou volume. As revisdes de literatura identificam um significativo crescimento, embora
se questione a representatividade do que é produzido, em funcdo do limitado uso de
estruturas causais.

2. Modelos: raizes histéricas, origens e aplicabili  dade mercadoldgica

Uma parte consideravel da pesquisa em marketing no Brasil se sustenta sobre
técnicas estatisticas de associacdo. O levantamento bibliografico de Mazzon e Hernandez
(2013) constatou essa predominancia, sendo também uma tendéncia observada em outras
revisbes (FROEMMING et al.,, 2000; SAMPAIO et al., 2012). Entre as principais
consideragOes desses estudos destaca-se a baixa quantidade de delineamentos causais. O
principal reflexo dessa identidade é a reduzida penetracdo de pesquisadores brasileiros nos
periddicos de alto impacto da area, tais como Journal of Marketing, Journal of Marketing
Research, Journal of Consumer Research e Marketing Science. De fato, varios foram os
levantamentos que direta (FASTOSO; WHITELOCK, 2011; LAHIRI, 2011) ou indiretamente
(POLONSKY; CARLSON, 2009; STREMERSCH; VERHOEF, 2005) identificaram essa triste
realidade. O motivo para essa modesta participagdo esta no indissociavel conjunto teoria e
método: grande parte dos pesquisadores ndo domina a estrutura quantitativa, tampouco o
delineamento causal. Em linhas gerais, a “licdo ainda néo foi aprendida” (VIEIRA, 2012),
uma vez que “faltam as competéncias necessarias” (SERRA et al., 2008).

S&do raras as investigacdes que se alicercam sobre a construcdo de modelos no
Brasil e essa é uma das razdes para a baixa representatividade dos pesquisadores nos
periédicos de alto impacto. Ao confiar em métodos associativos, eles se afastam dos
principios de causa e efeito, uma vez que a correlacdo entre duas varidveis ndo implica,
necessariamente, na causa de um fenémeno (SHADISH et al., 2002). A importancia de
modelos mateméticos ou econométricos reside no fato de que eles sdo capazes de
descrever, parcimoniosamente, a realidade e clareza do relacionamento entre varidveis
(SHUGAN, 2002a), sem incorrer nos perigos de inferir causalidade a partir de correlacbes
espurias (SHADISH et al., 2002; SHUGAN, 2007).

Outra justificativa é a aparente incapacidade dos resultados das técnicas
correlacionais provenientes de delineamentos ndo-experimentais serem Uteis para o avango
cientifico (ANGRIST; PISCHKE, 2009). O delineamento causal encontra-se hd muito em
fase de maturidade no exterior, a ponto de dois dos mais prestigiados journals da area
(Journal of Marketing Research e Marketing Science) incluirem no escopo desses periédicos
0 objetivo de publicar modelos tedrico-empiricos para explicar fendmenos mercadol6gicos.
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As atuais prioridades de pesquisa do Marketing Research Institute mencionam, em cada um
de seus niveis, a necessidade de construcdo dessas estruturas para: a) a compreensao da
experiéncia do consumidor; b) o desenvolvimento de programas integrados de marketing e;
c) a inovagdo de produtos, servicos e mercados (MARKETING SCIENCE INSTITUTE,
2014).

Esta Pensata objetiva instigar o leitor acerca da importancia da modelagem para a
pesquisa de marketing. Em conjunto com o texto de Monteiro (2015) promove uma
discussédo negligenciada no Brasil por meio da resposta a trés perguntas: (a) quais sao as
origens da aplicabilidade dessa estrutura na pesquisa de marketing?; (b) qual a definicdo
conceitual de um modelo?; e (c) quais as caracteristicas determinantes que formam suas
contribuic@es tedricas e praticas?

Respondendo ao primeiro questionamento, tem-se a importancia do sucesso da
programac¢do matematica e da simulagcdo computacional nas areas de producéo e logistica
na década de 1950. A programacdo disseminou o uso desses métodos, mesmo que de
forma limitada e de pouco alcance préatico no inicio (LEEFLANG; WITTINK, 2000). Desde
entdo, esse grupo de pesquisadores desenvolveu-se internacionalmente e adquiriu
influéncia, a ponto de ganhar uma divisdo especifica no prestigiado Institute of Management
Science (MONTGOMERY, 2001) com a incumbéncia de desenvolver modelos tedrico-
empiricos sobre problemas mercadoldgicos. No Brasil, em funcdo da patente barreira na
utilizacdo da matematica destacada por Monteiro (2015), esse desenvolvimento ainda
ocorre em passos lentos.

Um modelo é uma construgéo teodrico-empirica designada para fornecer afirmagdes
generalizantes sobre possiveis efeitos dos instrumentos de marketing, os 4ps. Duas
contribui¢cdes relevantes derivadas dessas estruturas sdo obter previsdes que extrapolem a
amostra definida e responder a questionamentos do tipo “e-se” (FRANSES, 2005).
Atualmente, é possivel discriminar ao menos trés aglomerados de pesquisadores
preocupados com modelagem:

« o0s de tradicdo fundamentada na pesquisa operacional ou econométrica
(ELIASHBERG; LILIEN, 1993; HANSSENS et al., 2002),

* aqueles de perspectiva comportamental que analisam a compra com dados
individuais (EHRENBERG, 1988; FOXALL, 2005) e

* 0s que destinam-se a conceber modelos causais a partir da Modelagem de
Equacbes Estruturais, com dados provenientes de levantamentos (BAGOZZI,
1980).

As discussOes tratadas ao longo deste texto se concentram de forma especifica no
primeiro grupo e de forma periférica no segundo. O motivo para o recorte € o mesmo que
caracteriza a distincdo entre os conjuntos. Normalmente, os dois primeiros constroem a
composicao explicativa em torno de variaveis observaveis do fenbmeno mercadoldgico,
ficando a diferenca na forma de mensuracdo da variavel. Enquanto os com raizes
economeétricas estabelecem como variavel dependente uma variavel continua (vendas ou
participacdo de mercado), investigacdes orientadas pela tradicdo comportamental atribuem
como variavel de interesse informacdes discretas ou qualitativas (relativas a compra),
construidas sobre estruturas binomiais ou multinomiais (FRANSES; PAAP, 2004).

As caracteristicas supracitadas e a ldgica econométrica subjacente de controlar
quase experimentalmente fenbmenos que ndo sao passiveis de reproducdo experimental
estrita (ANGRIST; PISCHKE, 2009) colocam os dois primeiros grupos em posi¢ao de
vantagem sobre o terceiro, em funcéo do tradicional problema de mensuracéo, estimacgéo e
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delineamento causal de varidveis ndo observaveis, que formam construtos abstratos e
latentes (ZAMBALDI et al., 2014).

3. Natureza, Escopo e Alcance dos Modelos Mercadolé6  gicos

S&o trés as caracteristicas determinantes observadas nos modelos mercadoldgicos:
natureza, escopo e alcance. Primeiramente, em sua natureza formadora, modelos
mercadoldgicos se baseiam em teorias econ6micas ou de marketing, que explicam o
comportamento de empresas ou consumidores para derivar uma especificacdo
econométrica (CHINTAGUNTA et al., 2006) aplicada a dados individuais, empresariais ou
de mercado. Essa especificacdo se alicer¢a na unificacao interdisciplinar de trés campos:
Estatistica, Matemética e Teoria Econémica. O principal motivo da unido é a utilizacdo de
abordagens tedrico-quantitativas e empirico-quantitativas a problemas econdmicos,
fundamentados em rigor construtivo similar ao utilizado nas Ciéncias Naturais (FRISCH,
1933). Essa primeira propriedade deve lidar com a definicdo da relagdo de causalidade e o
estabelecimento de uma forma funcional, ambos amparados na delimitagdo de um problema
de pesquisa relevante para os diversos publicos que compdem a audiéncia da pesquisa de
marketing (SHUGAN, 2003).

A modelagem pode ocorrer sobre diferentes estruturas de dados e é por meio dessa
caracteristica que se conhece seu escopo. A composi¢cdo mais disseminada € com dados
transversais, uma vez que foi somente a partir do paper de revisado produzido por Dekimpe e
Hanssens (2000) que delineamentos baseados em séries temporais e em painéis ganharam
importancia. Esse atraso ocorreu muito em funcado do que os autores classificaram como
limitacdo de dados empresariais, indisponiveis de forma sistematizada e ao longo do tempo.
Quase uma década depois, Leeflang et al. (2009) constataram a evolucéo dessa ramificacao
ao apresentarem uma dezena de técnicas de modelagem dindmica. Quando séo definidos
dados mercadolégicos em organizacao temporal, trés particularidades do escopo merecem
destaque para a problematica abordada. Em primeiro lugar, deve-se identificar um dos dois
niveis da modelagem definidos por Hanssens e Parsons (1993). Em um deles o pesquisador
conhece o ordenamento causal entre as variaveis e deve se preocupar com a forma
funcional e a estrutura dindmica do modelo. Ja& no nivel subsequente, quando se esta
familiarizado com o arranjo funcional, ordenamento temporal e o sistema de defasagem das
variaveis, a preocupacdo envolve a estimacdo de parametros de modelos totalmente
especificados por meio de técnicas econométricas. A principal contribuicdo proveniente
desse nivel é o uso das formas preditivas no planejamento de marketing.

A terceira particularidade refere-se a uma caracteristica paradoxal propria da andlise
da heterogeneidade individual. Um dos grandes desafios do marketing € compreender a
diversidade de preferéncias, que resultam em diferentes ofertas de produtos, segmentos e
nichos. Ao contrario dessa énfase nas diferencas individuais, estudos econométricos com
raizes na Teoria Econbmica estdo mais preocupados com os efeitos agregados e
consideram a heterogeneidade um problema estatistico periférico, que deve ser resolvido,
embora ndo de forma prioritdria. A Teoria Econbmica admite sua importancia, embora
reconheca a impossibilidade de mensura-la diretamente. Ou seja, enquanto econometristas
concentram-se em métodos que ndo exploram a estimacdo dos paréametros em nivel
individual, a pesquisa de marketing anseia pelo avanco analitico das diferencas entre essas
observacdes (por exemplo, consumidores) por meio de modelos flexiveis. Esse dilema
encontra-se de forma detalhada em Allenby e Rossi (1999) e pauta o delineamento
economeétrico de pesquisas com estruturas de dados em painel.

Finalmente, a caracteristica alcance estd relacionada a generalizagdo empirica, um
relacionamento ou regularidade no qual pesquisadores possam orientar seus novos
objetivos de pesquisa e gestores de marketing conduzir esforgcos empresariais. A
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generalizacdo € definida como um padrdo que se repete em diferentes circunstancias e
pode ser resumido em métodos matematicos, graficos ou simbdlicos (BASS, 1995). Trata-se
de uma questdo central da investigacdo cientifica por meio da qual pesquisadores
estabelecem principios e teorizam sobre 0s motivos subjacentes e sob quais condigbes
determinado relacionamento entre variaveis acontece (UNCLES; WRIGHT, 2004). A razdo
para a posicdo de protagonismo que a generalizacdo empirica assume no campo dos
modelos mercadoldgicos deriva de uma constatagdo central observada no editorial do
primeiro volume do conceituado periddico Econometrica: a informacéo estatistica evolui e se
acumula a taxas nunca antes observadas e abre espaco para uma estrutura tedrica mais
precisa, realista e complexa, capaz de explicar fenbmenos provenientes de grandes
volumes de dados (FRISCH, 1933).

4. Proliferac@o de Dados e a Esséncia da Pesquisad e Marketing

Essa preocupagdo que acompanha a Econometria desde a década de 1930 revela,
portanto, que modelos mercadoldgicos tém a capacidade de assumir o papel de estruturas
empiricas robustas, capazes de explicar a realidade de unidades de andlise proprias do
marketing. A disponibilidade cada vez maior de informacfes nos niveis extra e
intraorganizacdo pode conduzir a elaboracdo de teorias mais assertivas sobre a situacéo
organizacional, desde que o manuseio seja feito com parcimbnia (DAVIS, 2010). Essa
condicdo sera abordada de forma detalhada na discussao sobre desafios e alternativas para
a modelagem em marketing na Era do Big Data, promovida por Monteiro (2015).

No entanto, a construcdo tedrico-empirica rigorosa somente € possivel quando o
responsavel pelo delineamento do modelo compreende questfes inerentes da definicdo do
problema e da natureza dos dados, proprios do processo de investigacdo mercadoldgica. E
necessario recorrer a argumentacéo de Shugan (2003) para destacar que pesquisas nesse
contexto sO adquirem relevancia se alcancam e estendem o impacto de seus achados para
audiéncias mais amplas, do consumidor ao investidor, do profissional ao pesquisador, do
estudante ao escritor de livros, e do educador ao analista de mercado. Nas palavras de
Shugan (2003), quanto mais coisas forem feitas de formas diferentes a partir dos resultados
de um projeto cientifico, mais este sera importante e interessante, auxiliando a reduzir o
isolamento entre pesquisadores académicos e gestores apontado por Monteiro (2015). Uma
segunda consideracédo refere-se & manipulacdo dos dados, que reflete a multiplicidade de
métodos e tradicdes conceituais que distinguem a disciplina. Isso significa que o desenho da
pesquisa deve incorporar variaveis observaveis e latentes para ndo exprimir a conflituosa
abordagem aos fendmenos, caracteristica de um campo de estudo interdisciplinar
(SHUGAN, 2002b).
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