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RESUMO

Este ensaio apresenta alguns dos principais problemas encontrados em estudos em Marketing.
Inicia distinguindo Pesquisa em Marketing de Pesquisa de Marketing, depois define e procura
apresentar confusdGes que ocorrem nesta area. O tema é Pesquisa em Marketing e sdo
discutidas as pesquisas qualitativas e quantitativas por usos principais, tendéncias, vicios e
erros cometidos por pesquisadores. Do lado dos qualitativistas, questiona a preocupacdo dos
pesquisadores em trabalharem com numeros e softwares quando isso é dispensavel. Do lado
dos quantitativistas, critica o uso da palavra “percepcdao” em surveys, ou seja, em pesquisas
com uso de questionarios, que avaliam opiniGes, atitudes e crencas. Além do uso de
inferéncias estatisticas em amostragens ndo probabilisticas, assim como o mau uso de escalas
de mensuracdo. Faz criticas e consideracdes aos modismos em Pesquisa como “equacdes
estruturais” e medida “alfa de Cronbach”. Finaliza ressaltando o papel do profissional de
pesquisa que deve primar pela ética e profissionalismo e das novas areas tematicas de
Marketing da ANPAD, que visam derrubar as barreiras entre os quantitativistas e
qualitativistas.

Gestdo.Org, v. 4, n. 2, Mai./Ago. 2006 www.gestaoorg.dca.ufpe.br


http://www.gestaoorg.dca.ufpe.br/

PESQUISA EM MARKETING E SEUS PROBLEMAS VERSUS PESQUISA DE MARKETING

1. INTRODUCAO

O propdsito deste ensaio tedrico é
apresentar alguns tépicos para discussao,
0s quais tém crescido de importancia
dentro da disciplina Marketing na Academia
ou dentro da funcdo Marketing nas
organizacoes.

No titulo do artigo procurei
identificar o amago do problema, que € a
diferenca entre Pesquisa em Marketing e
Pesquisa de Marketing. Enfoco,
principalmente, os aspectos da Pesquisa
em Marketing porque este trabalho é
eminentemente académico.

2. DIFERENCAS ENTRE PESQUISA EM
MARKETING E PESQUISA DE MARKETING

Pesquisa em Marketing é a
pesquisa sobre conceitos, teorias e
modelos, que possam representar ou
explicar realidades de forma a que isso
possa ser transmitido ou ensinado a outras
pessoas. E pesquisa basica, cujo método
cientifico deve ser usado com bastante
precisdo.

Pesquisa de Marketing é uma
atividade especifica de pesquisa aplicada
para obtencdo de informacdes, sendo um
sub-sistema do Sistema de Informagdes de
Marketing (SIM) para tomada de decisdes
por administradores de qualquer nivel.

De acordo com a definicdo AMA
(American Marketing Association, 2005),
Pesquisa de Marketing:

... a fungdo que liga o consumidor,
cliente, e publicos ao profissional de
marketing através da informagéo —
informacgéo usada para identificar e
definir oportunidades e problemas
de marketing; gerar, refinar, e
avaliar as agles de marketing;
monitorar o desempenho de
marketing; e melhorar 0
entendimento de marketing como um
processo. Pesquisa de Marketing
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especifica a informacdo requerida
para direcionar essas questdes,
projeta 0 método para coleta de
informagdes, gerencia e implementa
0 processo de coleta de dados,
analisa os resultados, e comunica 0s
achados e suas implicagdes.

Dentro da Pesquisa de Marketing,
ha a Pesquisa de Mercado, “que é a coleta
sistematica, e anadlise de dados com
respeito a um mercado particular, onde
“mercado” refere-se a um grupo especifico
de clientes em uma 4&rea geografica
determinada” (AMA, 2005).

O problema analisado entre
Pesquisa em Marketing e Pesquisa de
Marketing esta na confeccdo de trabalhos
académicos como dissertagdes, teses e
artigos, nas quais as duas sao confundidas.

Tenho visto varios trabalhos que
sdo Pesquisas de Marketing (predominando
a pesquisa de mercado), em que alguém
coloca alguns itens complementares a
Pesquisa, oriundos de uma analise da
bibliografia ou simplesmente detalham os
aspectos metodoldgicos da pesquisa de
campo e o0s apresenta como trabalhos
académicos.

Se pesquisa académica em
Marketing e Pesquisa de Marketing (ou de
mercado) fossem a mesma coisa, O0s
pesquisadores dos institutos de pesquisa
(como, por exemplo Ibope e Nielsen)
seriam todos doutores.

O problema é que ao se fazer uma
Pesquisa de Marketing, sdo feitas
concessbes que ndo devem existir na
pesquisa académica (pesquisa basica).
Cada concessdao em pesquisa provoca uma
restricdo e ambas devem estar expressas
em um trabalho académico.

Fico impressionado com o nimero
de trabalhos académicos em Marketing que
usam, na metodologia, livros como os de
Malhotra, Churchil, Parassuraman, Mattar,
etc. Esses autores escreveram livros
especificos de Pesquisa de Marketing.
Basta que se leia o titulo dessas obras para
confirmar isso.

3. ERROS EM PESQUISA EM MARKETING

Na Pesquisa em Marketing, muitos
erros tém sido cometidos e ndo sdo
privilégio dos trabalhos brasileiros -
também estdo em pesquisas estrangeiras
(principalmente americanas). Ndo é porque
algo estd escrito em inglés que deve ser
aceito sem discussdo. A Academia é local
de analises criticas, sendo elas obrigatorias
para alunos de mestrado, doutorado e
professores. Normalmente, pode-se dizer
gue os alunos de graduacdo em Marketing
aprendem as técnicas, os de mestrado
discutem as técnicas e dissertam sobre
elas, e os de doutorado devem procurar
técnicas novas, provocando um avanco no
estado da arte, o que encontra seu apice
na contribuicdo inédita para o avanco do
conhecimento expresso em uma tese.

A Pesquisa em Marketing (e de
outras areas) para avango do
conhecimento desde sempre esta atrelada
a uma revisao da bibliografia sobre um
tema especifico. Entdo, € o tema que deve
ser pesquisado, com base na revisdo
bibliografica e, apds isso, é que se pode
fazer, ou ndo, uma pesquisa de campo.

A pesquisa de campo em Marketing
€ util para se ver se e como, 0 que existe
na pratica se ajusta a teoria; ou, ainda, se
a pratica pode dar origem a uma nova
teoria, modelo ou conceito. E pesquisa
social empirica.

Muitas vezes, o pesquisador em
Marketing estd a procura de modelos e, na
realidade, encontra processos, nao
conseguindo ver a diferenca.

Modelos tém de ser uma
representacao de uma realidade e ndo uma
seqliéncia de agles. Pior ainda é quando
um pesquisador diz que testou um modelo
sem té-lo feito. Testar o modelo significa
implanta-lo e vé-lo em funcionamento.

Um questiondrio com perguntas
sobre o modelo pode, no maximo, permitir
que se saiba qual a sua aceitabilidade pelos
entrevistados. Isso estd muito longe de ser
um teste de modelo.
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4. O OLHAR AVESSO DO PESQUISADOR

Tenho notado, muitas vezes, que
autores de artigos, de trabalhos, de livros,
tém como primeira preocupacdo a pesquisa
de campo e depois é que vao procurar a
teoria. Entdo, surge uma situagdo do tipo
“tenho uma solucdo, onde estd o
problema?”. Isso obviamente ndo deve ser
feito, mas é um erro comumente notado
em pesquisadores da area de Marketing. O
ideal é que o tema seja escolhido a partir
de uma situacdao problema - ou seja, da
necessidade de se conhecer mais a
respeito de certo assunto ou area. Em cima
disso, se for necessario (e isso &
importante num pais como o Brasil), que
se faga pesquisa de campo. A pesquisa de
campo €& necessaria se a pesquisa
bibliografica e de dados secundarios nao
forem satisfatorias para atender aos
objetivos do estudo. A pesquisa de campo,
quando desenvolvida, podera ser de duas
naturezas: ou quantitativa ou qualitativa.
Dificilmente, consegue-se fugir dessas
duas areas ou linhas. Isso estd causando
problemas muito sérios na apresentacao de
trabalhos em congressos. A razdo é que as
secOes sdo montadas conforme a linha, e
os pesquisadores em Marketing ficam
separados. De um lado ficam aqueles que
estdo pesquisando qualitativamente (
socidlogos, antropdlogos, psicélogos, etc.),
de outro agrupam-se aqueles que sao mais
quantitativistas (engenheiros, economistas,
matematicos, pesquisadores da area de
tecnologia de informagodes, etc.)

Se um individuo entrar numa secao
onde estdo os qualitativistas e depois
entrar numa secdo onde estdo os
quantitativistas, vai ter a impressao de ter
entrado em mundos diferentes. A
terminologia, a estrutura do pensamento, a
visdo e o processo sdo totalmente
distintos. No fundo, o0s dois estdo
procurando apresentar, na maioria das
vezes, os comportamentos dos mercados,
sejam eles mercados consumidor,
revendedor, transformador ou
governamental; ou como as organizacdes
funcionam em relagdo a esses mercados.
Essas duas alternativas: 0s
comportamentos dos mercados ou como
funcionam as organizagdes sdao, em geral,
0 objeto principal de uma pesquisa de
campo.

O grande problema é que, pela
diferenca de enfoque dos qualitativistas e
dos quantitativistas, a impressdo € que
cada um deles estd encontrando sua
propria  verdade, esquecendo-se da
existéncia do outro. Se, por um lado, os
qualitativistas procuram ver o objeto em
estudo de forma mais individualizada e
subjetiva, o0s quantitativistas procuram
estuda-lo em termos mais genéricos e
objetivos.

Nos Uultimos anos, o que tenho
encontrado é um numero muito grande de
erros que aparecem em cada uma das
situacOes e vou procurar apresenta-los.

5. PESQUISA QUALITATIVA

Do lado dos qualitativistas, os
métodos utilizados (ou as técnicas
utilizadas), acabam voltados para os
aspectos da origem académica do
pesquisador, como antropologia,
psicologia, sociologia. E as técnicas
modernas mais utilizadas sao pesquisa em
profundidade, entrevista de grupo, técnicas
de laddering, grounded theory, e estudos
de caso. Sdo técnicas que ndo exigem ou
gue ndo devem conter nimeros, pois sao
qualitativas por exceléncia. Por uma
imposicao social racionalista que remonta
ao século passado, hd uma tendéncia de
que, para se acreditar em alguns temas,
eles precisavam ser quantificados. Criou-
se, a partir disso, todo um pré-conceito em
relacdo a resultados que ndo contenham
numeros. Dessa forma, tenho Vvisto
pesquisas qualitativas que acabam
contendo numeros absolutamente
desnecessarios. Por exemplo: é
entrevistado um numero reduzido de
pessoas para se ter uma idéia qualitativa
do processo e depois se calcula
porcentagem em cima de cinco, de dez
elementos, o que contraria a estrutura
matematica da idéia de porcentagem, ja
que porcentagem é quando se tem uma
parte de cem.

Essa idéia de se colocar numeros
em pesquisas qualitativas acaba
deturpando todo o processo, com perda da
credibilidade. A pesquisa qualitativa requer
um protocolo muito claro do que foi feito,
de tal forma que se possa atingir aquilo
que é chamado de método cientifico, e este
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é de dificil definicdo. Uma boa forma de
defini-lo é dizer que método cientifico, é
um conjunto de passos, com 0S quais, uma
outra pessoa seguindo 0s mesmos passos,
deve encontrar o mesmo resultado e isso
deve ser aceito por aquela comunidade
onde esta inserido o processo de pesquisa.
A escolha dos métodos é a metodologia. O
radical “logia”, do grego logos, significa
estudo. Assim, o estudo dos métodos ou -
metodologia - possibilita a escolha de um
caminho que vai ser utilizado em uma
pesquisa.

Esse processo acaba levando a
resultados, que na area qualitativa, por
nao estarem precedidos ou seguidos de
numeros, criam um subjetivismo inerente a
pesquisa qualitativa, e também a quem a
estda analisando. Nesse item, entra a
situacdo de avaliagdo de percepgoes.

Percepgdo é uma palavra
extremamente deturpada dentro da
Pesquisa em Marketing. O termo percepgcao
designa o ato pelo qual tomamos
conhecimento de um objeto do meio
exterior. A maior parte de nossas
percepgdes conscientes provém do meio
externo, pois as sensagbes dos o6rgaos
internos ndo sao conscientes na maioria
das vezes e desempenham papel limitado
na elaboragdo do conhecimento do mundo.
Trata-se, a percepgdo, da apreensdo de
uma situacdo objetiva baseada em
sensagoes, acompanhada de
representacoes e freqlentemente de
juizos. A percepgdo, ao contrario da
sensacgdo, ndo é uma fotografia dos objetos
do mundo, determinada exclusivamente
pelas qualidades objetivas do estimulo. Na
percepcdo, acrescentamos aos estimulos
elementos da memdria, do raciocinio, do
juizo e do afeto. Portanto, acoplamos as
qualidades objetivas dos sentidos outros
elementos subjetivos e proprios de cada
individuo. Ela é muito dificil de ser obtida e
mais dificil ainda de ser medida.

A percepcdo € algo que se
consegue com pesquisa qualitativa. E
privilégio dos psicdlogos, que sdo aqueles
que podem aplicar testes de apercepgao
tematica e outras avaliacbes que permitem
conhecer como um objeto de estudo esta
sendo percebido por alguém. Como ja
mencionado, ela é de avaliacao
extremamente dificil.

N3ao se pode somar percepgoes,
porque elas variam de pessoa para pessoa.
Contrariamente, na pesquisa quantitativa,
guando se aplica um questionario, solicita-
se a opinido das pessoas e o pesquisador
pode contar quantas pessoas tém aquela
mesma opinido. Tenho visto, ultimamente,
tanto em portugués e em inglés quanto em
outras linguas, que uma quantidade
enorme de trabalhos que, ao se referirem a
percepcao, ela é tratada de forma errada,
porque se faz uma aplicacdo de
guestionario sobre opinido e nao
percepcao. Questiondrios com perguntas
sobre opinides, atitudes ou crengas nao
permitem que se tenha conhecimento
sobre qual é a percepgdo de um individuo
ou de um grupo de individuos, que se
constituiria num mercado ou segmento de
mercado.

Os erros que emergem na area
qualitativa e também na quantitativa tém
feito com que haja posigdes antagOnicas
entre os pesquisadores em Marketing.
Outra situacdo na pesquisa qualitativa
levada por essa ansia de se lidar com o
guantitativo, é o problema do uso de
softwares. Se alguém faz uma pesquisa
qualitativa, estd entrevistando pessoas e
registrando opinides de pessoas. Assim,
muito dificilmente o pesquisador podera
utilizar um software que permita estruturar
isso. Existem varios softwares no mercado
que surgiram exatamente porque houve
essa tendéncia de se quantificar e usar os
métodos quantitativos e as técnicas de
informatica para facilitar ou dar mais
credibilidade a pesquisa qualitativa.

Pesquisa qualitativa, como o
proprio nome diz, € uma pesquisa de
qualidade - Nao tem numeros, ndo é
adequada ao uso de softwares e, em geral,
ndo se pode fazer inferéncias das
informagdes obtidas para um grupo maior
toda a teoria da psicanadlise Freudiana foi
feita baseada em casos, portanto de forma
qualitativa e sem numeros e estd ai para
ser discutida até hoje.

Nos métodos de pesquisa
qualitativos, existem diversas técnicas e
estratégias de coleta, analise e confeccao
de relatdrios de resultados que se adaptam
as resolucdes de problemas de pesquisa
nas ciéncias sociais. Alguns designs
principais encontrados freqlientemente em
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pesquisas sociais empiricas qualitativas de
carater cientifico, sdo:

o Estudo de Caso: tipo de
pesquisa no qual o pesquisador explora
uma simples entidade ou fenomeno (o
caso) delimitado pelo tempo e atividade
(programa, evento, processo, instituicao,
grupo social). Utiliza-se de grande
variedade de técnicas de coleta de dados
durante um periodo de tempo
determinado.

o Estudos fenomenoldgicos:
tipo de pesquisa no qual experiéncias
humanas sdo examinadas por meio de
descricdes detalhadas de pessoas que
estdo sendo estudadas. Por meio deste
processo, o pesquisador pode associar suas
proprias experiéncias para entender as dos
seus informantes.

) Etnografia: tipo de
pesquisa no qual o pesquisador estuda um
grupo cultural intacto num local natural
durante um periodo de tempo prolongado.
Baseia-se principalmente em observagdes
e é considerado como um processo flexivel
e de interacdo contextual devido ao longo
convivio no campo de estudo.

o Grounded theory: tipo de
pesquisa no qual o pesquisador tenta obter
uma teoria utilizando multiplos estagios de
coleta de dados e o refinamento e
interrelacionamento de categoria de
informagdes. Duas caracteristicas basicas
deste design sdo as constantes
comparacoes de dados com as categorias
emergentes e formagdao de exemplos
tedricos de diferentes grupos para
maximizar as similaridades e diferengas
das informacoes.

J Laddering: pesquisa
moderadamente estruturada usando
técnicas de entrevista individual em
profundidade, usadas para compreender
como os clientes traduzem o atributo de
produtos em associacdes com significado a
respeito de si mesmos, segundo a teoria de
cadeias meios-fins  (entre  atributos,
conseqliéncias e valores pessoais).

Esses métodos e respectivas

técnicas claramente nao permitem
avaliacGes métricas.

6. PESQUISA QUANTITATIVA

JA na pesquisa quantitativa, os
erros principais aparecem pelo puro

desconhecimento de uma ferramenta
fundamental que é a estatistica. O normal
de uma pesquisa quantitativa é querer-se
conhecer algo sobre um universo. Quando
nao se consegue atingir esse universo, por
problemas de custo ou prazo, pode-se
lancar mdo da ajuda da estatistica. A
estatistica permite que com uma amostra
possa inferir-se para o todo. A amostra é
uma parte de um universo. Ndo tem
sentido falar em amostra em pesquisa
qualitativa, porque ndo ha preocupagdo
com o universo entdao ndo faz sentido
mencionar amostra em pesquisa
guantitativa se ele ndo for conhecido.
Amostra sé existe se houver um universo.
Entdo em um trabalho, primeiro define-se
um universo para depois se estudar a
amostra. Essa amostra exige
caracteristicas especificas para se fazer as
inferéncias. No limite de restricdo ao
estudo, se uma amostra ndo for aleatéria,
nao se podem fazer inferéncias para o
universo.

Os  processos muitas vezes
utilizados fazem concessbes, mas nao
colocam as restricdes existentes no final.
Conseqlientemente, um trabalho cientifico
com esse tipo de atitude ndo tem validade.
O uso da estatistica leva a possibilidade de
nesta inferéncia se ter a margem de erro e
o nivel de confianca, tanto na estatistica
paramétrica como na estatistica ndo-
paramétrica.

Ha testes nos dois tipos de
estatistica que permitem avaliar as
possibilidades de es estar cometendo um
erro tipo 1 ou tipo 2 na aceitacdao do
resultado como valido para o todo. S3o os
testes de hipdtese. Tenho visto, muitas
vezes, pessoas confundirem a verificacdo
de uma hipdétese com o teste de hipodtese.
Teste de hipotese sé existe quando ha uma
amostra e uma estatistica. Verificacdo de
hipétese ¢é muito mais simples. Por
exemplo: se vejo em uma sala que existe
uma luz entrando por uma janela, eu posso
criar a hipotese de que o sol estd
brilhando. Como verifico se ela ¢é
verdadeira? Eu saio da sala e olho para o
céu. Se o sol estiver brilhando, eu
verifiquei se minha hipo6tese era verdadeira
ou ndo. Entdo, verificagdo de hipdteses é
simples, ja teste de hipdtese é algo
especifico de quem esta fazendo inferéncia
estatistica com uma amostra. Esse
desconhecimento faz muitas pessoas
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pensarem que ao se encontrar um
resultado num teste de hipotese se tem
uma realidade. O que se encontra numa
amostra é sempre a realidade. Se duas
populagdes tém  amostras retiradas
aleatoriamente e a média de uma amostra
é diferente da outra, isso é certeza,
absoluto, foi medido. Agora, para saber se
aquela diferenca das médias vale para os
dois universos, é que se faz o teste de
hipétese que, com uma certa margem de
erro e com um certo nivel de confianga,
permite que se faca a inferéncia. O teste
de hipétese ndo diz se um resultado é
verdadeiro ou ndo, mas sim se um
resultado encontrado em uma amostra
pode, ou nado, ser inferido para uma
populacdo. Esse processo muitas vezes
usado por quem desconhece a estatistica
leva a erros fundamentais como, por
exemplo, fazer teste quando ha
comparagao entre dois universos.

No desenvolvimento de uma
pesquisa de campo, é muito importante
que seja definida a populagdo; que a
amostra seja aleatéria para fazer-se a
inferéncia; que se conheca o erro que se
pretende admitir e o nivel de confianga que
se quer ter. Esses sdo os determinantes
para o tamanho da amostra e a qualidade
das decisGes sobre inferéncia. O tamanho
da amostra, o qual depende muito do erro
que se admite, mas primordial mesmo é a
variancia da populacéo.

Se todos os elementos de um
universo forem exatamente iguais: a
amostra é 1. Se todos forem
extremamente diferentes, a amostra
deverda ser o proprio universo. Amostra
nunca pode ser considerada s6 como
porcentagem de um universo.

Normalmente, em Marketing,
aceita-se um erro de 5% e a variancia de 2
sigma ou 95,5% de confianca. Esses itens
sdo determinados a priori pelo pesquisador
e entram nas féormulas de calculo das
amostras. As formulas ndo contém o
tamanho do universo a ndo ser que ele
seja muito bem determinado e ndo seja
muito grande.

E comum ser usada a férmula de
proporcoes para a determinagdo do
tamanho da amostra mesmo quando as
perguntas ndo sdo de proporgdes. E uma

“licenca poética” que contém um erro
intrinseco cometido em muitas pesquisas.

De nada adianta, no entanto, que
se tomem os cuidados para evitar o erro
amostral se os dados coletados nao
tiveram qualidade. No processo de coleta,
0 pesquisador tem de ser objetivo, criativo
e pautar-se pelos melhores principios de
ética. Outro problema de Pesquisa em
Marketing s3o os modismos, e eles
permeiam tanto.os quantitativistas quanto
os qualitativistas.

Anos atras, os quantitativistas em
Marketing consideravam que os problemas
de estudo de comportamento de mercado
se resolviam usando cadeias de Markov,
hoje a moda é usar equagdes estruturais.

“Equacbes estruturais” ndo é uma
panacéia para se resolver os problemas do
mundo. Elas sdo, simplesmente, uma das
formas de modelagem que permitem a
jungdo de varias relagbes de dependéncia
interelacionadas em um mesmo modelo. E
uma forma avancada de regressdo
multipla, que pode estimar varias equacdes
juntas, de forma interelacionadas, em que
uma variavel dependente em uma equagao
pode ser independente em outra. As
equagdes estruturais tratam de juntar
técnicas de analise de dados ja existentes
fazendo interrelagdes. Ndo é um fim - é
apenas um meio mais sofisticado de se
analisar dados.

Outro modismo ¢é a medida
chamada “alfa de Cronbach”. Trata-se
simplesmente de uma medida de
confiabilidade e que muitos estdo usando
como validagdo. Validagdo é mais ampla e
inclui confiabilidade, sendo ela a
importante e, portanto muito mais dificil de
se determinar.

Muitas escalas psicométricas tém
sido inventadas e se diz que estdo sendo
validadas com o alfa de Cronbach. Validar
uma escala é um trabalho extremamente
complexo, longo e oneroso.

Os modernos softwares de
tratamento de dados permitiram que o uso
de instrumentos como as escalas
passassem a ser utilizados com facilidade.
Com isso novos erros surgiram. As escalas
de medidas sdao de quatro tipos: nominal,
ordinal, intervalar e de razdo. Cada tipo
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tem caracteristicas e
préprias, claras e estanques.

propriedades

O problema é confundir escalas de
medidas com escalas psicométricas porque
as duas sdao chamadas de ‘“escalas”,
embora sejam nogdes diferentes.

As escalas psicométricas sdo
formas de se ordenar em informacdes.
Qualquer um pode criar uma escala
psicométrica. O erro ¢é apoiar-se nas
propriedades métricas das escalas
intervalares no uso de escalas ordinais
psicométricas como as de Likert ou
Osgood. Muita gente o faz porque diz que
todo mundo procede assim, mas isso esta
errado, porque a distancia entre os pontos
das escalas psicométricas sdo diferentes de
pessoa para pessoa, portanto, ndo tem
propriedades das escalas intervalares, que
devem sempre ter intervalos iguais.

7. COMENTARIOS FINAIS

Os académicos de Marketing sdo
responsaveis pela formacdo de futuras
geracdes que irdo estudar, discutir,
analisar e desenvolver pesquisas e
trabalhos na area. Dessa forma torna-se
necessario fazer uma reflexdo da producdo
passada e atual de pesquisas estrangeiras
e nacionais; parece que ainda ha muito a

ser feito. Pesquisas de Marketing
(mercado) estdo sendo mais valorizadas
que pesquisas basicas, académicas
(Pesquisas em Marketing), o que é uma
distorcdo. Estdo se “construindo castelos
de cristal em alicerces de areia movedica”
utilizando-se de técnicas sofisticadas sem a
base conceitual e fundamentos necessarios
para efetuar pesquisa séria e cientifica.

E preferivel o uso sofisticado de
uma técnica simples ao uso de técnicas
sofisticadas sem o] necessario
conhecimento E necessario incutir o
espirito critico nos pesquisadores em
Marketing e principalmente nos mais
jovens e nao simplesmente reproduzir o
que vem de fora e “o que os outros estdo
fazendo”.

Dessa forma, € necessaria maior
conscientizagdo de pesquisadores em
Marketing nas questdes de ética e bom uso
das técnicas disponiveis.

As novas areas da Divisdo de
Marketig da ANPAD visam derrubar as
barreiras entre os quantitativistas e
qualitativistas.

Vai se procurar  reunir  0sS
quantitativistas e qualitativistas em um
mesmo grupo, ndo importando as técnicas
e métodos utilizados.
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