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EDITORIAL

— Para Registro do Pensamento —

A partir dessa edicdo a RIMAR (Revista Interdisciplinar de Marketing) introduz uma nova
secao cujo titulo € Pensata. Trata-se de um espacgo aberto a submissdes de ensaios que
expressem exatamente aquilo que o titulo da se¢do sugere: o pensamento de autores a
respeito de temas presentes no universo tedrico e empirico de marketing.

Do ponto de vista editorial, a ideia é que a nova se¢do represente uma oportunidade
para que académicos manifestem seus pensamentos sobre questdes relativas a
marketing e exercam criatividade e critica. Espera-se que além de uma oportunidade, a
nova secao represente também um incentivo, posto que historicamente, salvo raras
excecOes (HUNT, 1976), pesquisadores de marketing ndo tém o habito de debater ideias
(BROWN, 2005; SHAW; JONES, 2005; MacINNIS, 2011), algo que faciimente se
observa em eventos académicos da area, onde imperam sobretudo discussdes e painéis
instrumentais e prescritivos sobre o que fazer, como publicar, etc., em detrimento de
discussdes substantivas sobre marketing (AYROSA et al., 2010).

A pensata podera ser publicada tanto de forma individual, veiculando a contribui¢cdo de
um ou mais pesquisadores que a subscrevam, quanto de maneira conjunta, formando
uma espécie de encontro entre duas ou mais pensatas sobre um mesmo tema, com o
proposito de estabelecer um didlogo entre autores, e entre eles e os leitores da RIMAR.
Essa segunda possibilidade, alias, j4 havia sido implementada em formato semelhante
nas primeiras edic6es da RIMAR, como se pode verificar em Faria e Vieira (2002).

Os artigos dessa edicao

A presente edicdo é integrada por um total de seis artigos e duas pensatas. Tais
contribuicbes sdo assinadas por 17 autores relacionados a 11 instituicbes de ensino
superior diferentes, baseadas em 6 estados da federacéo brasileira.

O primeiro artigo € de autoria de Alexandre Salvador e Ana Ikeda, sob o titulo “Big Data
na Gestao de Crise de Marca: um ensaio exploratério”. O artigo aborda um tema que tem
despertado a atencdo e interesse de estudiosos de marketing e tem o objetivo de
analisar como informacdes provenientes de big data poderiam auxiliar gestores de marca
em momentos em que uma marca esteja enfrentando dificuldades.

O artigo seguinte € assinado por Gésa Cavalcanti, Janaina Calazans e Rafael Lucian, e
tem o titulo de “Quando as Marcas Encontram Consumidores Online: uma andlise da
repercussdo deste encontro no Twitter”. O foco do artigo € a relagdo entre marcas e
consumidores por meio do Twitter, especialmente no que tange ao posicionamento e
interacdo das empresas dentro dessa rede social.

O terceiro artigo, escrito por Juliano Silva e Valter Faia, com o titulo “Analise do Impacto
da Qualidade do Site nas Intencées Comportamentais dos Consumidores Online”, tem o
objetivo de analisar empiricamente o impacto que a percep¢do do consumidor online
sobre a qualidade do site tem no comprometimento, satisfagdo e propenséo ao boca-a-
boca positivo.

“Uma Analise Bibliométrica dos Estudos em educacéo Financeira no Brasil e no Mundo”,
assinado por Frederike Mette e Celso Matos, é 0 artigo seguinte e apresenta uma
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revisdo de estudos tedrico-empiricos, nacionais e internacionais, produzidos na area de
educacao financeira. O artigo tem a intencdo de identificar os objetivos dos estudos, a
metodologia que empregam, bem como os principais resultados que apresentam.

O préximo artigo é de autoria de Renata Santos, Kavita Hamza e Vitor Nogami, sob o
titulo de “E-Commerce de Artigos de Moda: analise da influéncia dos atributos da compra
online”. Os autores partem da constatacdo de que artigos de moda foi a categoria que
mais cresceu em anos recentes no comércio eletrdnico e buscam entender como o
consumidor comporta-se perante o consumo de moda na internet e como avaliam os
atributos da compra.

O sexto artigo, com o titulo “Insatisfacbes Com o Modelo de Negdcios dos Sites de
Compras Coletivas: comparando consumidores reclamantes e ndo reclamantes”, € de
autoria de Tais Andreoli, Andres Veloso e Geraldo Toledo. Nesse artigo, 0os autores
abordam o fenémeno dos sites de compras coletivas, porém no que tange as falhas
desse modelo de negdcio. Buscam comparar as causas das reclamacdes dos
consumidores em relagdo ao processo de transacao, as opinides de consumidores ndo
reclamantes.

Na sequéncia, ha duas pensatas que tém Modelos em Marketing como tema em comum.
A primeira delas, com o titulo de “Modelos Mercadologicos: uma reflexdo para
pesquisadores brasileiros sobre a natureza, escopo e alcance”, € assinada por Marcos
Almeida, que aponta que a discussdao sobre modelos em marketing tem sido
negligenciada no Brasil. A segunda, sob o titulo “Percursos, Oportunidades e Desafios
Para a Modelagem em Marketing na Era do Big Data”, € de autoria de Plinio Monteiro,
gue, a partir de consideracdes sobre transformacdes tecnoldgicas e sociais tipicamente
denominadas de Big Data, expde motivos para o desuso de modelos e métricas de
marketing em um cendrio de isolamento entre Universidade e Empresa.

Desejo a todos uma boa leitura!

Francisco Giovanni David Vieira
Editor
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