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UM GUIA DE AVALIACAO DE ARTIGOS
CIENTIFICOS EM MARKETING

“Trate todos os manuscritos da mesma maneira que vocé gostaria que o seu fosse tratado”
(Benos, Kirk, & Hall, 2003)

INTRODUCAO

A ciéncia avanga por meio das descobertas e avaliacao da qualidade destas por outros cientis-
tas. Nos congressos e periddicos cientificos, essa avaliagdao se da por meio de pares (peer re-
view) no processo blind review, existente desde os primeiros journals nos anos 1660 (Mulligan,
Hall, & Raphael, 2013). Quanto mais qualificados os cientistas envolvidos — editores, revisores
e autores — e mais maduro, detalhado e criterioso for esse processo, maior a chance de avanco
do respectivo campo de conhecimento.

No campo cientifico, ndo existem regras deterministicas e inflexiveis sobre o que é um bom
artigo e sobre como avalia-lo. Regras surgem por consenso, tradi¢do e convengodes estabeleci-
das entre cientistas. Em seguida, elas sdo aprendidas e aplicadas pelos cientistas mais jovens.
No campo cientifico do marketing no Brasil, isso também ocorre. Tratando-se de area de conheci-
mento menos madura que em paises desenvolvidos (Mazzon & Hernandez, 2013), € natural que
haja menos consenso e mais incerteza sobre o que é um bom artigo cientifico, como ele deve
ser avaliado e se é mais importante a quantidade ou a qualidade da produgao (i.e., contribui-
¢do concreta para o avan¢o do conhecimento). Com o objetivo de auxiliar os pareceristas a ado-
tarem parametros mais claros e objetivos para as revisdes, nesta Pensata propomos um conjunto
de elementos e critérios de analise — um guia para avaliacao de artigos cientificos de marketing.
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POR QUE UM GUIA?

A relevancia de um guia para avaliagdo de
artigos cientificos de marketing esta anco-
rada em fatos. Primeiro, ao lado da tenure
(estabilidade no emprego que um professor
tem como resultado de producao cientifica
de alto nivel), o peer review é a caracteris-
tica mais distintiva do sistema académi-
co (Biagioli, 2002). Como na academia de
marketing brasileira ndao existe formalmen-
te a figura da tenure, a avaliacao por pa-
res continua sendo a maior garantia para o
avanco cientifico da area.

Segundo, apesar do enorme cresci-
mento nas (ltimas décadas, a comunida-
de cientifica de marketing ainda é jovem e
pouco experiente (Brei, Mazzon, Farias, &
Matos, 2016). Ha poucos dados sobre arti-
gos de marketing submetidos aos peri6di-
cos de Administracdo e Marketing no Bra-
sil. Assim, é razoavel avaliar o crescimento
da produg¢do pelo nimero de submissdes
de artigos nos eventos cientificos nacio-
nais da area patrocinados pela Associacao
Nacional de P6s-graduagdo e Pesquisa em
Administracdo (ANPAD). Por exemplo, Sam-
paio e Perin (2006) mostraram que, de 1990
a 2005, em 16 EnANPADs e 1 EMA, ocorre-
ram 527 submissdes de artigos de marke-
ting. Apenas no ano de 2016, foram subme-
tidos 723 artigos (ANPAD, 2016), o recorde
histérico da area.

Terceiro, em paralelo ao aumento da
quantidade de autores e submissoes, tam-
bém cresceu a quantidade de pareceris-
tas. No EnANPAD de 2016, 191 pareceristas
participaram do processo de revisdo. Essa
quantidade ndo se traduz automaticamente
em aumento da qualidade dos pareceres. A
participacdo regular nos eventos cientificos
da area evidencia que ha grande variabili-
dade na qualidade dos artigos aprovados
e apresentados, comentario usual dos pes-
quisadores mais seniores e assiduos.

Quarto, apesar do aumento de sub-
missodes aos congressos da ANPAD, existem
apenas trés periddicos cientificos de marke-

ting no Brasil (um quarto periédico foi langa-
do em 2017), todos com baixa avaliagdo no
Qualis/CAPES. Isso motiva autores a sub-
meterem seus melhores artigos de marke-
ting a periédicos internacionais ou a perié-
dicos nacionais genéricos de Administragao
com melhor conceito no Qualis. Nestes, nem
sempre ha um editor ou editor-associado es-
pecializado no tema abordado de marketing
(alguns periédicos adotam um action editor,
especialista em um tema, designado como
editor para um artigo especifico).

Quinto, nos casos em que periédicos
nacionais fazem algum tipo de avaliagdo
formal sobre a qualidade dos pareceres, os
resultados ndo sdo divulgados. Os periddi-
cos também ndo disponibilizam nos seus
sites versoes das rodadas de avalia¢ao an-
teriores e 0s pareceres que um artigo publi-
cado recebeu ao longo do processo de revi-
sao. Essa é uma pratica comum (e didética)
de alguns top journals de marketing, como
o Journal of Consumer Research (2016).

Sexto, a baixa insercdo internacional
dos pesquisadores brasileiros de marke-
ting (Brei et al., 2016) faz com que a maio-
ria dos pareceristas nao pratique e aprenda
com comités de revisdo de artigos de perié-
dicos internacionais de marketing de repu-
tacdo inconteste.

Sétimo, apesar de existirem traba-
lhos que abordaram o tema de como revi-
sar artigos cientificos (por exemplo, Drum-
mond & Jefferson, 1996; Ferraz & Navas,
2016; Kirschbaum & Mascarenhas, 2009;
Kriiger, 2005; Pinho, 2003), ndo identifica-
mos publicagdo com o propédsito de auxiliar
pareceristas de artigos de marketing sub-
metidos a periddicos cientificos, da forma
aqui proposta. A jovialidade da comunida-
de cientifica, quantidade e variabilidade na
qualidade das pesquisas em marketing pro-
duzidas no Brasil demandam preocupagao
extra com treinamento dos pareceristas,
elemento fundamental de melhoria da cién-
cia de marketing produzida no Brasil.

Por fim, para testar a validade exter-
na da nossa percep¢do como autores e re-

visores a respeito da baixa qualidade mé-
dia dos pareceres da area, enviamos uma
versao anterior deste paper para todos os
editores dos periédicos cientificos de Ad-
ministracao Qualis A brasileiros. Os edito-
res ratificaram a dificuldade em manter ele-
vado padrdo do processo de revisdo, dada
a variabilidade de qualidade dos pareceres
que recebem dos revisores de marketing.

0S PERIODICOS DE MARKETING
NO BRASIL E NO EXTERIOR

A academia brasileira de marketing ainda
estd distante do padrdo de qualidade da co-
munidade internacional, o que é refletido
nos periddicos cientificos, os quais possuem
baixos fatores de impacto. Em 2015, enquan-
to havia 153 journals de marketing com fator
de impacto no mundo todo (Scimago Journal
& Country Rank, 2016), no Brasil ha apenas
quatro periédicos exclusivos de marketing: a
Revista Interdisciplinar de Marketing (RIMAR,
Qualis Bg), a Revista Brasileira de Marketing
(REMark, Qualis B2), a Revista Brasileira de
Pesquisas de Marketing, Opinido e Midia
(PMKT, Qualis C) e a Consumer Behavior Re-
view (CBR, ainda n3do avaliada no Qualis), to-
das sem fator de impacto nos rankings inter-
nacionais. Enquanto journals internacionais
sdo editados em inglés, esses periédicos
sdo editados majoritariamente em portu-
gués (algumas edigdes e artigos sao traduzi-
dos para o inglés).

Os principais periddicos internacionais
de marketing possuem posicionamento cla-
ro na comunidade cientifica (Hult, Reimann,
& Schilke, 2009). Por exemplo, o Journal of
Marketing — peri6dico mais antigo e reconhe-
cido da érea (Rust, 2008) —tem como objetivo
promover o conhecimento cientifico, fazen-
do ponte entre a academia e pratictioners de
marketing (American Marketing Association,
2016b). O Journal of Marketing Research con-
centra-se em avan¢os em métodos de pesqui-
sa (American Marketing Association, 2016a);
o0 Journal of Consumer Research (2016) foca
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a explicacao do comportamento do consu-
midor; o Marketing Science busca responder
questdes relevantes de marketing por meio
de modelagem matematica (Informs, 2016).
No Brasil, os periédicos de marketing
possuem posicionamento abrangente e ge-
nérico. Por exemplo, a REMark (2016a) tem
o0 objetivo de “divulgar a producao intelectu-
al na area de marketing, organizacional e de
mercado” e a RIMAR (2016b), de “publicar
resultados de pesquisas envolvendo ideias
e novas propostas cientificas em marke-
ting”. Tradicionais peri6dicos de Adminis-
tracao brasileiros - Revista de Administragao
Contempordnea (RAC), Brazilian Administra-
tion Review (BAR) e Revista de Administracdao
(RAUSP) - sequer mencionam “marketing”
em suas linhas editoriais. A falta de posicio-
namento claro e de notas de avaliagdo pode
ser a explicacdo para o nimero menor de
submissdes que recebem. Enquanto a Divi-
sao de Marketing recebeu 723 submissoes
em 2016 (ANPAD, 2016), a REMark (2016b)
recebeu 293 submissdes em 2015 e a RIMAR
(20164a), apenas 23 submissoes.
Analisando 1.272 artigos de marketing
publicados nos anais do EnANPAD e EMAs
e nos principais periédicos de Administra-
¢do brasileiros no periodo de 2000 a 2009,
Mazzon e Hernandez (2013) mostraram
que o nimero médio de cita¢des foi de 2,5
artigos publicados em anais e periédicos
brasileiros e de 18,2 artigos publicados
em periddicos internacionais. Isso susci-
ta uma questdo: Por que autores brasilei-
ros de marketing publicam praticamente a
quase totalidade de seus artigos em revis-
tas brasileiras, ma-s citam quase exclusi-
vamente artigos de periédicos internacio-
nais? Seria razoavel suscitar a ddvida de
que autores brasileiros que publicam nos
periédicos nacionais consideram os arti-
gos de qualidade inferior aos publicados
em peri6dicos internacionais? Se isso for
plausivel, é possivel deduzir que o proces-
so de avaliagdao de artigos no EnANPAD e
nos periédicos nacionais de Marketing e
de Administra¢do é, no minimo, deficiente.

O PARECER CIENTIFICO EM
PERIODICOS DE MARKETING

O parecer cientifico por pares € um proces-
so pelo qual a ciéncia se autorregula, por
meio de julgamentos racionais e de decisdes
(Biagioli, 2002). E tao utilizado na academia
que alguns autores ressaltam que ele evita
a adocgdo de outros sistemas mais inovado-
res de publicacdo (Fitzpatrick, 2011). Trata-
-se de trabalho voluntario, geralmente nao
remunerado, no qual um pesquisador (o re-
visor) oferece seu tempo e conhecimento em
prol do avanco da ciéncia, ao avaliar um arti-
go de outro pesquisador (o autor). O fato de
o trabalho ser voluntéario tem implicagdes,
pois, ao ndo ser remunerado, ndo se estabe-
lece um contrato de trabalho nem um prazo
inflexivel para entrega do “produto” (a ava-
liagdo). Entretanto, estabelece-se aquilo que
Pinho (2005, p. 170) denomina “contrato
moral”. Quando o parecerista aceita contri-
buir, entende-se que estd se comprometen-
do a entregar seu parecer, com qualidade,
no prazo estabelecido.

Na academia internacional, ha trés for-
mas de avaliagdo por pares: single-blinded,
double-blinded e open peer review (Mulli-
gan et al., 2013). No primeiro caso, a auto-
ria é conhecida pelos avaliadores, mas os
autores desconhecem os revisores. No se-
gundo, autores e avaliadores permanecem
andnimos. O terceiro surge como alterna-
tiva para “mitigar viés ideoldgico e ataque
pessoal (ad hominem). Neste caso, am-
bos, autor e revisor, sdao conhecidos, em
uma tentativa de aumentar a transparéncia
e encorajar uma resposta honesta aberta”
(Mulligan et al., 2013, p. 133).

Nos periddicos cientificos de Marke-
ting e de Administracdo nacionais é segui-
do processo semelhante aquele adotado
nos principais periédicos internacionais,
com algumas diferencas decorrentes da fal-
ta de tempo, treinamento, maturidade cien-
tifica da comunidade de pareceristas e es-
trutura exigua das revistas (Kirschbaum &
Mascarenhas, 2009). Ha& um editor-chefe —

pesquisador renomado de um determinado
campo do conhecimento — que tem a prer-
rogativa de indicar dois possiveis destinos
para um artigo:

e Desk-rejection: rejeicao imedia-
ta de artigo decorrente de baixa
qualidade e/ou inadequacao a li-
nha editorial.

e  Revise and resubmit: artigo que
deve ser remodelado a partir dos
ajustes solicitados pelos reviso-
res em cada uma das rodadas
(rounds) de revisdo. Em cada uma
delas, pode haver aprovagao ou
rejeicao definitiva do artigo.

Os critérios de julgamento variam de
acordo com o peri6dico, mas geralmente
tém relacdo estreita com a linha editorial
e contribui¢cdes apresentadas. A qualida-
de do processo de revisdao depende do edi-
tor-chefe, editor-associado, action editor
e revisores especialistas. Segundo Rupp
(2011, p. 482), o editor decide qual manus-
crito é adequado para a revista, podendo
rejeitar o artigo de imediato (desk-rejec-
tion) ou indicar um editor-associado (ou
um action editor), que indicara revisores
(geralmente de dois a quatro especialis-
tas) para fazerem a anélise do artigo. Cer-
ca de um terco das submissdes é rejeitado
de imediato nos periddicos mais competi-
tivos (Rupp, 2011, p. 482).

E importante notar que editores nao
aceitam decisdes dos revisores de maneira
“cega” (Bergh, 2004, p. 6), podendo diver-
gir das recomendagdes dos revisores. Para
tomar a decisdo, o editor se depara com a
questdo da convergéncia dos pareceres,
além da amplitude e profundidade das ana-
lises. A preferéncia dele deve ser por pare-
ceres que busquem equilibrio entre esses
aspectos (Kriiger, 2005). O editor foca prin-
cipalmente a seguinte questdao: O manus-
crito traz uma contribuicdo interessante e
importante?
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Além da baixa qualidade dos pareceres
em geral, ha enorme concentragao de pes-
quisadores brasileiros na area de compor-
tamento do consumidor (Brei et al., 2016), 0
que limita a possibilidade dos editores em
identificar especialistas em outros temas
de marketing (por exemplo, em modelagem
e econometria). Comunidades reduzidas de
especialistas comprometem a aplicagdo do
blind peer review, barreira para institucio-
nalizagdo de uma disciplina cientifica (Bia-
gioli, 2002).

Nossa experiéncia como editores, edi-
tores-associados e revisores indica que pe-
riodicos com classificacdo A tendem a rece-
ber revisdes mais cuidadosas. Sugerimos
que, ao final do processo blind review dos
periédicos nacionais, 0s pareceristas te-
nham acesso aos pareceres dos demais re-
visores, consoante ao que acontece em va-
rios periédicos internacionais de marketing.

Apesar de gerar bastante trabalho para
editores e revisores, 0 peer review parece
ser a melhor possibilidade de anélise da
producdo cientifica. A razdo repousa em
decisdes racionais (idealmente), baseadas
num processo justo, aberto e transparen-

te (Hebert, 2007). Mulligan et al. (2013) re-
forcam essa conclusao: autores consideram
que seus artigos melhoraram apés um pro-
cesso de revisdo criterioso.

PROPOSTA DE UM GUIA PARA
AVALIACAO DE ARTIGOS DE
MARKETING

Para compor elementos e critérios de ana-
lise, consultamos editores dos periédicos
brasileiros de Administragao Qualis A e a li-
teratura de marketing (por exemplo, Corne-
lissen & Lock, 2005; Katsikeas, Robson, &
Hulbert, 2004; Lee & Greenley, 2009; Pier-
cy, 2002; Summers, 2001; Varadarajan,
1996, 2003). Analisamos instru¢des aos
autores existentes nos sites do Journal of
Marketing (AMA, 2016b), Journal of Marke-
ting Research (AMA, 2016a), Journal of Con-
sumer Research (2016) e Marketing Science
(Informs, 2016). Como avaliar artigos cienti-
ficos tem similaridades, analisamos litera-
tura de outras subareas da Administracao,
como Organizagoes, Estratégia e Sistemas
de Informagdo (Bedeian, 2003; Hempel,

2014; Hoppen, 1997; Lepak, 2009; Mene-
ghetti, 2011; Pinho, 2003; Tsang, 2013). Fi-
nalmente, comparamos critérios de avalia-
¢do de artigos de marketing com de outras
ciéncias (Allen, 2013; Benos et al., 2003;
Hames, 2007; Kunnath, 2006; Rogelberg,
Adelman, & Askay, 2009). Visando maior
solidez, restringimos o guia aos dois tipos
principais de manuscritos de marketing
submetidos a congressos e periddicos: ar-
tigos tedrico-empiricos e ensaios tedricos.

Recomendacgoes sobre aspectos
técnicos do artigo para um bom
parecer

Os resultados apresentados no Quadro 1
sintetizam critérios importantes identifica-
dos na literatura que abordou o processo de
pareceres para manuscritos de marketing
submetidos a periédicos cientificos. Impor-
tante observar que tivemos a preocupacao
em construir a proposta do guia de maneira
analitica e detalhada, proporcionando uma
espécie de checklist didatico e instrumen-
tal para os revisores. Nosso objetivo é que
0 guia seja (til especialmente para aqueles
menos experientes.

Quadro 1. Proposta de um guia de analise de artigos cientificos na area de marketing

Tipo de artigo
Item Aspectos a serem avaliados Tedrico- Ensaio
empirico tedrico
e Otitulo é adequado e reflete o contelido do manuscrito? X X
e QO artigo é inédito/original e oferece contribuicao relevante que justifique sua publicagao? X X
e Aescolha do objeto de anélise (material ou imaterial, concreto ou abstrato) esta clara e bem definida? X X
e Quais sdo as maiores forgas e fraquezas do artigo? As fraquezas sao superaveis (possivel
corrigir falhas/erros do artigo)? X x
e Existem sec¢des que podem ser eliminadas/condensadas? X X
e 0 autor atinge o objetivo a que se propds (contribuicdo)? X X
Avaliacdo geral | ® O autoratinge a contribuigao com rigor metodoldgico? X X
do artigo e QO artigo é interessante para o publico-alvo de marketing? X X
e 0 artigo deixa claro para qual subéarea de marketing colabora (exs.: estratégia, branding,
precificacdo etc.)? X X
e A contribuicao do artigo esta alinhada com a linha editorial do periédico? X X
e Alinguagem adotada demonstrou que o autor refletiu critica e aprofundadamente sobre o
conteido? X %
e 0 artigo esta bem escrito (linguagem clara, direta, evitando termos ambiguos, expressdes do
senso comum, em portugués/inglés correto) e estruturado? X X
e Aorganizacdo do artigo é coerente com seu posicionamento epistemolégico? X X
Continua
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Quadro 1. Proposta de um guia de analise de artigos cientificos na area de marketing

Continuac¢ao

Tipo de artigo

Item Aspectos a serem avaliados Teorico- Ensaio
empirico tedrico
e E sintético e contém o propdsito e contexto da pesquisa, método, resultados, conclusdes e «
implicagoes?
o E sintético e contém o propésito, sintese da reflexdo tedrica, conclusdes e implicacdes do X
Abstract ou estudo?
Resumo . .
e O abstract/resumo atrai a atencao do leitor? X X
e O abstract/resumo realmente sintetiza todo o trabalho? X X
e Existe uma questdo ou objetivo da pesquisa/estudo claramente definido? X X
e 0 autor explicita a relevancia ou justificativa da pesquisa/estudo e discute sua importancia? X X
e O foco da contribuicdo é tedrico? X X
e O foco da contribuicao é metodolégico ou pratico? X X
e 0 autorinforma o que vai abordar (e o que nao vai)? X X
Contribuicao
(Introdugao) e A contribuicdo é original/inédita e aborda problemas contemporaneos de marketing? X X
e Asvariaveis dependentes sao relevantes? X
e Arelevancia do artigo é prejudicada ou aumentada em fun¢ao de alguma caracteristica da «
pesquisa (ex.: ser uma replicacdo)? Ha justificativa para isso?
o E possivel identificar claramente de que tipo de artigo se trata (pesquisa teérico-empirica ou " «
ensaio tedrico)?
e 0 autor explicita a estrutura/organizacao do artigo? X X
e 0 autor explicita limites do estudo e mostra onde esta a fronteira do conhecimento da(s) X M
teoria(s) de marketing central(is) a sua pesquisa?
e Afundamentagdo tedrica é precisa e objetiva? A justificativa para a(s) teoria(s) e construto(s) é « “
feita de maneira logica, rigorosa e integrada?
e 0 texto evidencia, discute e articula a evolugado tedrica e a(s) teoria(s) mais recente(s) de “ «
marketing?
e Haanélise/citagcdo das obras classicas (livros e artigos) e das mais recentes sobre o tema? X X
e Haanélise de como essas obras contribuiram para a forma¢do de uma ou mais teorias « M
abordadas na pesquisa?
Fundamentacao
tedrica ® Asteorias mencionadas sao adequadas ao problema? X X
e Haidentificagao dos limites, lacunas, virtudes, problemas, consensos e divergéncias em torno X M
de uma determinada teoria?
e Ha apresentacao e sustentacado das hip6teses a serem testadas, a partir da fundamentacao X
tedrica?
e Foram consideradas relagdes de moderagdo e mediagdo para os construtos/variaveis de "
marketing em estudo?
e As hipoteses a serem testadas sao explicitadas (textualmente ou num framework conceitual)? X
e O referencial teérico atende ao objeto analisado, sua organicidade e contemporaneidade? X X
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Quadro 1. Proposta de um guia de analise de artigos cientificos na area de marketing

Continuagao

Tipo de artigo

Item Aspectos a serem avaliados Teorico- Ensaio
empirico tedrico
e Aestratégia metodolégica e passos para sua implementac¢do estdo suficientemente claros, «
detalhados e sdo suficientemente robustos?
e 0 posicionamento epistemoldgico (positivista, interpretativo etc.) esta claro (mesmo que nao « «
explicitado no texto)?
e 0 método é coerente com o posicionamento epistemolégico? X
e O texto busca compreender o objeto de estudo por meio de associagdes, analogias, ou por “ X
outra maneira ndo atrelada ao método cientifico tradicional?
¢ Aabordagem (quantitativa, qualitativa, mista) e seus passos para implementagao estao X
adequadamente descritos?
e O(s) método(s) implementado(s) (survey, experimento, modelagem, analise documental,
entrevista, grupo focal, etnografia etc.) esta(dao) adequadamente descrito(s), respeitando a X
literatura especifica recente?
e 0Os métodos empregados permitem generaliza¢do dos resultados? X
Abordagem,
desenho de - P = pu
. e E necessaria triangulagdao metodoldgica? X
pesquisa e
método e Afundamentacao tedrica serviu para a instrumentalizacdo/ operacionaliza¢do dos construtos/ «
conceitos?
e As propriedades psicométricas das medidas foram respeitadas? X
e As escalas de marketing utilizadas sao validas e confiaveis? X
e Ostipos de dados coletados estao adequadamente descritos? X X
e 0 estudo considera os stakeholders que deveria envolver (e.g., gerentes de marketing, X
consumidores, consultores etc.)?
e Os procedimentos relativos a coleta e analise de dados estdao detalhados, permitindo a outro «
pesquisador replicar a pesquisa?
e Foram usadas técnicas analiticas de marketing adequadas e mais avancadas? X
e Principios e praticas éticas foram obedecidos? X X
® Proposicdes e argumentagoes tedricas sdo apresentadas e discutidas de maneira logica, X M
consistente?
e Osresultados da pesquisa sdao apresentados de maneira objetiva, de facil visualizacdo e
compreensao, sem esconder informagdes essenciais e sem apresentar resultados em excesso X
ou que nao estejam relacionados ao objetivo?
e Osresultados sao discutidos, levando-se em consideragao a teoria apresentada na X
fundamentagao tedrica?
Proposicdes, e Ateoria guiou as andlises? Ha discussao sobre como os resultados encontrados avan¢am, X
resultados e complementam, alteram ou contradizem a teoria vigente?
discussao R . R R .
e Os autores analisam os testes das hip6teses, tamanhos de efeitos, intervalos de confianca, X
nivel de significancia e poder estatistico dos testes realizados?
e Osresultados encontrados evidenciam uma regularidade empirica, generalizavel para outros X
contextos?
e As reflexdes no decorrer do artigo sdo profundas e minuciosas, instigando o leitor a tirar suas «
proprias conclusoes?
e As questdes levantadas no artigo orientam o leitor para reflexdes teéricas mais profundas e “
integrativas?
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Quadro 1. Proposta de um guia de analise de artigos cientificos na area de marketing

Conclusao

Tipo de artigo
Item Aspectos a serem avaliados Teorico- Ensaio
empirico tedrico
e As conclusdes sdo sucintas e robustas, aproveitando o que de mais importante foi encontrado « M
na pesquisa?
e 0 objetivo do trabalho foi adequadamente atingido? Se nao, o que nao foi atingido e por qué? X X
Como isso interfere sobre a contribui¢do/relevancia final do artigo?
e Ha sintese dos principais achados do estudo, tendo como foco a contribui¢ao do trabalho para « M
0 avango tedrico?
e Ha sintese de possiveis contribuicdes metodoldgicas e implicagdes praticas para o marketing? X
e As conclusdes avangam substantivamente o conhecimento sobre o assunto? X
e Aconclusao retoma as hipoteses testadas e sintetiza sua discussao, mostrando se o que foi
encontrado esta de acordo com a previsao inicial e, quando nao estiver, quais sao as possiveis X X
explicagoes para a discordancia?
Conclusdes . . . . .
e Qs autores apresentam como o artigo aprimora, redefine ou questiona uma dada teoria? X
e E possivel detectar conclusdes, mesmo que na forma de questionamentos, que estimulem a «
reflexao do leitor?
e S3o apresentadas implicagdes para as organizagdes e/ou para outros stakeholders de X X
marketing envolvidos com o estudo?
e Asimplicagdes gerenciais evidenciam como os resultados do estudo podem impactar X M
gestores, estratégia e implementacao de marketing nas organizagdes?
e S3o discutidas possiveis implica¢des do estudo para os consumidores, sua relagao com os X
produtos/servicos e com as empresas?
e As limitacdes da pesquisa sao apresentadas e discutidas? Como elas podem ter afetado os «
resultados e a contribuicao inicialmente desejada?
e Osautores apresentam sugestdes de estudos futuros, conectando-os aos achados/ X X
proposicdes do artigo?
A e Asreferéncias selecionadas sdo relevantes, recentes e pertinentes, no formato exigido pelo
Referéncias . X X
periodico?
Material e Tabelas, figuras, quadros e anexos sao apresentados de modo a sintetizar, simplificar e X X
complementar facilitar a compreensao por parte dos leitores?

Para avaliadores mais experientes, esse guia poderia ser sintetizado em questdes-chave:

1. Qual é o problema de pesquisa? Ele é relevante, e a contribuicdo da pesquisa para marketing é evidente? Esta claro o porqué da

contribuicdo?

Ateoria usada é adequada ao problema de marketing?

Como o problema foi respondido? O método é robusto diante da tradi¢ao da area de marketing?

2
3
4. Haoutras explicagdes alternativas para o problema abordado?
5

Quais as implica¢des para a area de marketing?

Recomendacgoes sobre

comportamento/postura do
revisor

E possivel lembrar o primeiro artigo que re-
cebemos para avaliar, talvez ainda quando
da realizacdo do doutorado. Certamente nos
sentimos honrados e desafiados, e o esfor¢o
nessa tarefa foi imenso, considerando a pri-
meira experiéncia de “ser um avaliador”. E
provavel que todos que vivenciaram essa si-

tuacao adotaram uma perspectiva construti-
va. Nossa recomendacao nesta Pensata se-
gue sempre essa perspectiva.

E desejavel que se inicie a leitura de
um artigo a ser avaliado com uma perspec-
tiva positiva, ou, pelo menos, com ausén-
cia de um quadro negativo. Certamente, a
questao de o manuscrito ndo estar bem es-
crito pode direcionar para um viés inicial de
rejeicdo. Dai o porqué de a submissao pre-

matura ser um risco, principalmente para
autores novicos. Para Schwab (1985), 0 mo-
delo que editores encorajam é que reviso-
res elaborem comentarios de maneira cons-
trutiva, sendo rigorosos e o mais completos
possivel nas recomendacgdes. Ha diferen-
¢a entre ser critico em uma avaliagdo e ser
destrutivo. Editores percebem que alguns
avaliadores parecem ter prazer em destruir
(ndo desconstruir) um manuscrito, de uma
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forma negativa. Diante de tais caracteristicas e peculiaridades da func¢do, sugerimos alguns padrdes de comportamento e postura dese-
jados do revisor.

Quadro 2. Recomendag¢des sobre comportamento/postura do revisor

Tipo de artigo
Item Aspectos a serem avaliados Teérico- EToai0
empirico tedrico
e Useitodo conhecimento que tenho sobre o tema para criticar o artigo, com rigor cientifico? X X
Competéncia e Detalhei como o artigo pode ser melhorado, a partir da fronteira do conhecimento teérico « X
P e metodoldgico, sem esconder informagdes que possam ajudar os autores?
e Adaptei meus critérios de anélise ao tipo de artigo submetido? X X
e Procurei limitar minha contribui¢do aqueles aspectos sobre 0s quais tenho dominio? X X
Abrangéncia . . I . . . .
¢ Informei o editor quando nao tinha capacidade de avaliar determinado aspecto do artigo? X X
e Concentrei minha avaliagdo em relagao a contribuicao proposta pelos autores? X X
e Apresentei criticas e sugestdes usando uma linguagem clara, objetiva, identificando M M
quando e como os comentarios se referem a aspectos gerais ou especificos do artigo?
e Evitei comentarios genéricos (por exemplo, “o manuscrito estd muito longo”), M X
apresentando onde ele poderia ser melhorado?
F e Apresentei sugestdes e caminhos, ndo apenas criticas, sejam genéricos ou especificos? X X
orma
e Priorizei criticas e sugestoes, distinguindo problemas possiveis e impossiveis de serem X X
corrigidos? E as corre¢des mais importantes e menos importantes?
e Apresentei explicagdes alternativas para os achados empiricos? O quao relevante é essa M
explicacdo alternativa? Ela é consistente com os dados?
e Procurei fazer reflexdes teéricas a partir do que o artigo sugere? X
e Independentemente da qualidade do artigo, adotei uma postura e linguagem respeitosas,
generosas e inspiradoras, ajudando os autores a melhorar seu trabalho, atuando como um X X
comentarista, ndo como um critico destrutivo?
Post e Avaliei o artigo da maneira mais equitativa, imparcial, andnima e construtiva possivel? X X
ostura
e Seaimparcialidade nao for possivel por qualquer motivo, recusei o convite para avaliar? X X
e |nformei o editor a respeito de qualquer problema ou conflito de interesse envolvido com a M X
revisdao do artigo?
e Respondi ao convite do editor para fazer (ou ndo fazer) a avaliagdo no prazo? X X
Comprometimento
e Terminei minha avaliagao dentro do prazo, usando os critérios estabelecidos pelo editor? X X

Em suma, o revisor deve adotar uma postura proativa e respeitosa, identificando onde e como o artigo pode ser melhorado, a par-
tir do conhecimento mais avangado que detém sobre o campo, sempre a partir da identificagao clara dos limites de sua competéncia. Em
um processo tipico, os revisores devem ser encarados como co-criadores do conhecimento cientifico, mantendo o comprometimento com
o0 processo (que pode demorar) e estabelecendo bom relacionamento com editores e autores. Nao seria exagero constatar que, uma vez
submetido o artigo, os revisores e o(s) editor(es) passam a ter o poder de mudar o trabalho (sendo, num sentido lato, participes ativos de
sua construgdo). Além disso, tornam-se gatekeepers daquele trabalho, definindo se ele merece ser publicado. Nesse sentido, uma pergun-
ta pode resumir nossas recomendacdes: Fui o revisor que eu gostaria de ter?
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CONCLUSOES

A poés-graduacao brasileira foi implantada
com o objetivo de formar professores para
atender a expansdo do ensino superior e
preparar caminho para o desenvolvimen-
to da pesquisa cientifica. S6 recentemente,
em 1996/1997, a CAPES implementou um
sistema de avaliacdo que passou a valori-
zar as atividades de pesquisa e de forma-
¢do de pesquisadores (Kuenzer & Moraes,
2005). Desde entdo, o significativo cresci-
mento da quantidade (e, em menor propor-
¢do, da qualidade) da produgdo cientifica
nacional demandou a criacdo e o amadu-
recimento dos periédicos e, consequente-
mente, de suas equipes editoriais.

Uma das consequéncias da expansao
da p6s-graduacao e da mudanca no siste-
ma de avaliagdo é aquilo que Rego (2014)
chama de produtivismo académico. Esse
produtivismo pode levar a varios compor-
tamentos antiéticos, como manipulagao,
autoplagio, fatiamento de resultados de
pesquisa e até coautoria de fachada. Ele
pode levar pesquisadores a compromete-
rem suas reputagdes em situagdes de pres-
sdo para resultados. Além disso, inexistem
regras fixas para definir quando uma cola-
boracdo deve ser considerada coautoria
(Chen, 2011). Em dltima instdncia, os res-
ponsaveis pela qualidade e contribui¢do do
artigo sdo os autores, que devem ter com-
portamento ético na pesquisa e elaboragao
do paper.

A proposta deste guia visa auxiliar ndo
apenas avaliadores, mas também autores,
como forma de evitar que o produtivismo
leve a publicagdo de manuscritos que pou-
co contribuam com a ciéncia de marketing
ou que ndo sigam principios éticos da pes-
quisa académica. A contribuicdo central
desta Pensata ancora-se no fato de que
inGdmeras pesquisas ja analisaram o pro-
cesso de peer review (lista detalhada pode
ser obtida em Mulligan et al., 2013), mas
poucas se propuseram a sugerir como se
deve elaborar um parecer cientifico, es-

pecialmente considerando as especifi-
cidades da area de marketing. Diversos
questionamentos podem ser colocados
acerca do papel do parecerista de periddi-
cos cientificos da area. Ainda na década de
1970, Jacoby (1978) ironizava, afirmando
que “uma grande proporcao da literatura
sobre a pesquisa do consumidor (incluin-
do marketing) ndo vale o papel em que é
impressa ou o tempo que se leva para ler”
(p. 87). Sera que essa afirmagao seria vali-
da no Brasil de hoje?

A qualidade da pesquisa é fundamen-
tal para o avan¢o de uma ciéncia, que s6
pode ser construida com base num domi-
nio de objetos de estudo, métodos, pro-
posicdes definidas e testadas por meio
de investigagdes empiricas (Brei, Rossi, &
Evrard, 2007). Artigos cientificos sdo o ins-
trumento para esse processo de maturagao.
E fundamental refletir e agir para que tenha-
mos mais qualidade nas avaliagoes e publi-
cac¢des, de modo a fazer com que também
os autores avaliem a qualidade das pesqui-
sas que estdo produzindo.

Por fim, é importante ter consciéncia
sobre o que ndo sabemos. Nesse sentido,
procuramos oferecer uma contribui¢do para
que novos pesquisadores passem a reali-
zar pareceres mais qualificados e a escrever
melhores papers.
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