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RESUMO

As pesquisas meta-analiticas tém contribuido, significativamente, para o campo de marketing a partir do
momento que agrega resultados de uma teoria e proporciona a generalizagdo do conhecimento. Neste sentido,
este trabalho procura colaborar para reflexfes sobre este método, apresentando os conceitos centrais, cuidados
e tendéncias. A partir disto é esperado que este estudo possa incentivar pesquisadores de marketing e, até
mesmo de outras areas, para o aprofundamento e aplicagdes deste método em futuras pesquisas.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing, método, meta-analise.

ABSTRACT

The meta-analytic research has contributed significantly to the field of marketing from the time that
aggregates results of a theory and provides the generalization of knowledge. Thus, this paper seeks to
contribute to reflections on this method, with the central concepts, care and trends. From this is hope this
study can be supportive of marketing researchers and even from other areas, for deepening and application of
this method in future research.
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1 Introducéo

Vém ganhando espaco para debate, no Brasil, estudos em marketing caracterizados
como Meta-Andlise. Uma das razfes, conforme € muito bem exposto por Brei et al. (2014)
em artigo conceitual sobre o assunto, é a crescente producéo cientifica em marketing que
alcanca facilmente 200 trabalhos publicados por ano nos quatro principais periédicos da
area (Jornal of Marketing; Journal of Marketing Research; Marketing Science; Journal of
Consumer Research). Isso sem incluir outros 97 periédicos de marketing disponiveis na
base Scopus (SCOPUS, 2015).

Diante da imensiddo de trabalhos publicados na area de marketing, e considerando o
predominio de estudos quantitativos que, por consequéncia, geram efeitos entre variaveis
(dependentes; independentes; correlacionaveis), ndo € incomum encontrar resultados
divergentes na relacdo entre dois construtos. Efeitos positivos, negativos e até mesmo
neutros sdo facilmente detectados em diferentes pesquisas que analisam um mesmo

fenbmeno.

Diante disso, surgem as pesquisas meta-analiticas que conseguem condensar
resultados de areas especificas e, a partir das analises efetivadas, promover um
entendimento generalizavel sobre o tema em foco (FERN; MONROE, 1996). As
generalizagcbes sdo essenciais para o avango do conhecimento no marketing, assim como
para qualquer outra area (FARLEY et al., 1995).

Nesse sentido, este trabalho procura ampliar a discussdo sobre o tema, indicando
caminhos e razdes para o desenvolvimento da pesquisa meta-analitica. Estruturalmente, o
estudo apresenta, primeiramente, uma conceituacdo basica e implicacdes do estudo meta-
analitico, em seguida, sugere cuidados a serem tomados na realizacdo da pesquisa e, por
fim, sintetiza estudos importantes realizados no campo de marketing.

2 O Estudo Meta-Analitico

A pesquisa meta-analitica representa um método cujo objetivo é realizar uma sintese
dos resultados quantitativos combinados (effect-size) de outras pesquisas primarias
(KEPES, et al. 2013). Normalmente, a meta-analise é decorrente de uma revisdo sistematica
de determinado tema. Entretanto, existem situacbes nas quais ndo se realiza este
procedimento. Conforme pontuam Cooper e Hedges (2009), € comum na area médica se
realizarem pesquisas meta-analiticas sem a relacdo de revisdo sistematica, como, por
exemplo, a andlise de um fendmeno sob a compreensao de um histdrico de salude entre
homens e mulheres. Neste caso, para se chegar aos resultados, ndo necessariamente, é
requerido o amparo do processo de revisdo sistematica.

Entretanto, no campo de nosso interesse, a revisdo sistematica € um processo que
antecede o desenvolvimento da pesquisa meta-analitica, sendo esta etapa essencial para a
validade e credibilidade do estudo realizado. E na etapa da revisdo que a habilidade do
pesquisador devera estar aflorada para ampliar, ao maximo, o escopo de busca sobre
trabalhos do tema escolhido, além de levar em conta a relevancia e abrangéncia do
processo estipulado para incluséo dos trabalhos validados para analise.

Dessa forma, sob a 6tica do leitor, devem estar claros os critérios utilizados para a
inclusdo das pesquisas selecionadas e, ainda, os procedimentos levados em consideracdo
para conversdo dos resultados, pois somente desta forma o estudo sera transparente,
sistematico e replicavel, fato este, primordial para o bom desenvolvimento da meta-analise
(COOPER; HEDGES, 2009: KEPES et al. 2013).

ISSN 1676-9783 RIMAR, Maring4, v.6, n.2, p. 67-71, Jul./Dez. 2016 68



PENSATA | Pesquisas meta-analiticas: caminhos e razdes para o desenvolvimento no campo de marketing

3 Cuidados na Realizacdo de Meta-Analise

Um dos objetivos finais e mais esperados pelos pesquisadores e leitores de estudos
meta-analiticos € o de avaliar o efeito encontrado entre dois comportamentos, também
chamado de effect-size. A correlagéo €, normalmente, esta variavel métrica que mensura o

tamanho do efeito sobre as variaveis do escopo estudado (HEDGES; OLKIN, 1985).

Nesse sentido, e considerando a aceitacao cada vez maior de estudos meta-analitico
como sintese de conhecimento de um escopo investigado, a exposi¢édo dos effect-sizes tem
sido objeto de debate. Um exemplo disto é o trabalho realizado por Fern e Monroe (1996),
no qual é possivel visualizar varidveis que podem maximizar ou minimizar os referidos
efeitos. Tamanho e tipo da amostra, escala utilizada no estudo, tipo de coleta, entre outros,
poderéo ser estes elementos potencializadores ou ndo do tamanho do efeito.

Dessa forma é essencial, sob a 6tica do pesquisador de meta-analise, avaliar, no
momento da extracdo de seus dados, a codificacdo de todos os elementos de natureza
metodolégica, ou até mesmo tedrica, que possam de algum modo estar intervindo no
tamanho do efeito. Assim, além das analises essenciais para se chegar ao tamanho do
efeito entre as variaveis métricas, € importante evoluir para a investigacdo de moderadores,
tedricos ou metodologicos, para verificar se estes sdo elementos intervenientes aos efeitos
encontrados no contexto investigado.

Outro ponto de expectativa e ganho de explicacdo para as relagdes encontradas € o
indice de fail safe drawer. Este indice estima o ndmero de trabalhos nao publicados que
sera necessario para contrariar um resultado encontrado numa meta-analise (ROSENTHAL;
RUBIN, 1982). Exemplificando: suponha-se que numa pesquisa é encontrada uma relacédo
positiva entre satisfacéo e lealdade com forca r = 0,345 e fail safe drawer = 1.345. O indice
denota que, para se rejeitar o resultado, serao necessarios 1.345 trabalhos com resultados
contrarios para a relacdo entre os dois comportamentos citados. Esta analise tem como
objetivo estimar o viés de publicacdo uma vez que grande parte dos journals tende a
publicar estudos significativos em detrimento de pesquisas que ndo consolidam suas
hipéteses (ROSENBERG, 2005).

4. O Desenvolvimento de Pesquisas Meta-analiticas no Campo do Marketing

Nos primérdios da década de 1980, surgiram as primeiras meta-analises publicadas
em Journals de marketing. A partir disso, muitas pesquisas meta-analiticas se tornaram
referéncias para o campo de estudo. Houve predominio de pesquisas desenvolvidas sobre
um construto especifico para comportamentos, antecedentes e consequentes, de
abrangéncia ampla ou geral. Podemos, nesta légica, fazer uma analogia com um lago, onde
todos os pesquisadores, a partir dos resultados dessa pesquisa podem usufruir deste
ambiente para desenvolver seu conhecimento sobre as conexdes encontradas.

Diversos sdo os exemplos que dao sustentacdo para a légica acima. Prova disso é a
pesquisa de Churchill et al. (1985), que avaliou os determinantes da performance de um
vendedor e foi referenciada por mais de mil outros trabalhos. Nos anos 1990, Peterson
(1994) realizou estudo meta-analitico sobre o coeficiente alpha, cuja disseminacéo alcancou
mais de mil e quinhentos estudos. Na década passada, o estudo de Kirca et al. (2005),
sobre a orientacéo para o mercado e os antecedentes que impactam na performance, teve
mais de mil e cem citacdes (GOOGLE SCHOLARS, 2015).

Classicos da literatura de marketing, como satisfacdo do consumidor e
relacionamento, foram objetos de pesquisas meta-analiticas. A primeira, realizada por
Szymanski e Henard (2001), foi objeto de muita discussdo. Da mesma forma a pesquisa
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associada a relacionamento publicada no Journal of Marketing por Palmatier et al. (2006)
obteve grande repercussao.

Pesquisadores brasileiros e, especialmente, Celso Augusto de Matos e Valter Afonso
Vieira tém se tornado referéncia neste campo de pesquisa no pais. Estes autores tém
conquistado, significativamente, espaco em periédicos internacionais por meio da realizacdo
de Meta-Analise. Destacam-se alguns estudos dos pesquisadores que foram amplamente
divulgados na comunidade brasileira e internacional (MATOS et al. 2007; MATOS; ROSSI,
2008; VIEIRA, 2010; VIEIRA, 2013).

A partir dessa primeira proposta de discussdo, aguarda-se uma evolugdo do
entendimento de métricas para realizagcdo de pesquisas meta-analiticas, que representa
uma alternativa para ampliagdo de conhecimento, muitas vezes restrito a um ambito
especifico, para a insercédo e ampliacdo de ciéncia geral.
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