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Resumo

O Marketing, ao mesmo tempo em que é rico por receber contribui¢cdes de areas diversas, como
Economia, Sociologia e Psicologia, dentre outras, ainda busca consolidar uma teoria prépria. Nesse senti-
do, a classificagdo de trabalhos académicos apresenta-se como importante para o mapeamento dos rumos
em que o Marketing vem sendo trabalhado ao longo dos ultimos anos no Brasil, assim como para o levan-
tamento de tendéncias da area. Entender as caracteristicas da compra organizacional é essencial para a
criacdo de programas eficazes de marketing que atinjam os compradores deste mercado. Isso porque tais
compradores ndo se comportam como os de mercado de consumo, apesar do objetivo na realizacdo da
compra ser o mesmo em ambos o0s casos — satisfazer uma necessidade. Os objetivos e as politicas singula-
res de uma organizagdo estabelecem restricdes especiais na tomada de decisdo do comprador organizacional.
(KERIN et al., 2007). Este estudo buscou identificar os artigos da drea de Marketing Business-to-Business
(B2B) publicados nos ENANPADs, RAE, RAC, READ e RAUSP no periodo de 1998 a 2007, verificando, apesar da
pequena quantidade de trabalhos realizados, o nimero tem aumentado e, seguindo a tendéncia da literatu-
ra, as pesquisas estdo se concentrando na area de marketing de relacionamento entre empresas.
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Abstract

The Marketing discipline is influenced by several areas like Economics, Sociology and Psychology.
However, it’s still looking for an own theory. The scientific classification of papers becomes an important tool to
find the way Marketing has been studied on last years in Brazil, as well as to find trends in this area. Understanding
the organizational buying characteristics is mandatory in order to create efficient marketing programs that meet
industry’s buyers. This occurs because those buyers don’t have the same behavior as individual consumers,
despite the goal of a buying operation be the same — satisfaction of a need. The goals and politics of a particular
organization offer restrictions on buying decision of organizational buyer. (KERIN et al., 2007). So, this paper
tried to identify Business-to-Business (B2B) Marketing work published on EnANPADs, RAE, RAC, READ e RAUSP
between 1998 and 2007. Results point that, despite the small amount of papers, the number is increasing and,
following the literature trend, research are focusing on organizational relationship marketing.

Keywords: Marketing business-to-business; Work mapping; Marketing theory; Marketing study on
Brazil.

Introducao

O marketing como corpo de conhecimento e disciplina académica deve muito ao que
Bartels (1976) chama de periodo de reconceitualizacao, quando o conceito de marketing e o
paradigma do mix de marketing (4 Ps), introduzido nas décadas de 1950 e 1960, definiram a
natureza e o contetido de seu gerenciamento. Contudo, para Malley e Tynan (2005), a aborda-
gem do gerenciamento do mix de marketing concentra-se na venda de produtos a consumido-
res, sendo que grande parte do marketing ocorre em outras situagbes que nao essa; por exem-
plo, quando o comprador é uma empresa e nao um consumidor individual.

Segundo Webster e Wind (1972), a énfase da literatura sobre os comportamentos de
compra sempre esteve nos consumidores finais, e muito pouco foi pesquisado e estudado sobre
o comportamento de compradores organizacionais, sendo ainda que as pesquisas encontradas
e discussoes tedricas sobre comportamento do consumidor final tém pouca relevancia no mer-
cado organizacional. Nesse sentido, a classificacao de trabalhos académicos apresenta-se como
importante para o mapeamento dos rumos em que o estudo das relagbes mercadolégicas entre
empresas — Marketing B2B, também denominado Marketing Empresarial ou Marketing Indus-
trial — vem sendo trabalhado ao longo dos Gltimos anos no Brasil, assim como para o levanta-
mento de tendéncias da area.

Esta pesquisa buscou localizar os trabalhos de marketing B2B nas principais revistas de
Administragao no Brasil, com conceito “A” pelo critério do Qualis da CAPES (Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Ensino Superior): Revista de Administragdo de Empresas (RAE),
Revista de Administracdo Contemporanea (RAC), Revista de Administracao da USP (RAUSP) e
Revista Eletronica de Administracao (READ), e dos anais dos encontros anuais da Associacao
Nacional dos Programas de Pés-Graduacao em Administracao (EnANPADs), uma vez que é o
principal evento académico de Administracao no Brasil (VIEIRA, 1998), com edigdes regulares
ao longo dos Gltimos 31 anos. Tendo em vista o carater representativo do ENANPAD, e conside-
rando que entre as suas diversas dreas tematicas encontra-se a de Marketing, o presente artigo
assume o pressuposto, inicialmente adotado por Vieira (1998), de que os trabalhos publicados
nos Anais do ENANPAD refletem a producao académica, bem como o esforco de pesquisa em
Marketing dos principais centros de pés-graduagao do pafs. Assim, entende-se que a publicagao
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cientifica resultante desse encontro, na area de Marketing e das citadas revistas, caracteriza-se
como uma referéncia na construgao e desenvolvimento criticos do Marketing no Brasil.

Buscando uma Teoria de Marketing

Enquanto as primeiras ideias sobre Marketing podem ser datadas dos anos 1880, a mai-
oria dos estudiosos concorda que o Marketing realmente adquiriu uma forma mais consistente
em meados da década de 1950, inicio dos anos 1960, com contribuicoes seminais de autores
como Peter Drucker, Joel Dean, Theodore Levitt e Eugene McCarthy (BAKER, 2000b).

Baker (2000a) mostra que, apesar da verdadeira esséncia do marketing ser o estabeleci-
mento de relagdes de troca que levem a mutua satisfacdo, pode-se encontrar mais de uma
centena de defini¢goes do que vem a ser o marketing, que variam em relacdo ao seu objeto de
estudo, natureza do relacionamento, resultados, aplicagdes e a dicotomia filosofia x funcao.
Para o autor, as mudangas ocorridas ao longo do tempo nesses cinco temas indicam a significa-
tiva evolucao do conceito de marketing desde sua primeira definicdo. Entretanto, ainda que se
deva exigir maior rigor na formulagao de definigdes no futuro, unificar a definicao desencorajaria,
provavelmente, o desenvolvimento do assunto. Baker (2000a) recomenda ainda que se busque
estabelecer ao menos uma distingdo entre o marketing como uma filosofia de negécios, que
guia o desenvolvimento e direciona uma organizacdo, e aquele visto como uma fungao de
negbcios, aumentando a eficiéncia e eficacia na execugao da missao da organizagao.

A partir da década de 1960, com a questao dos efeitos nocivos da talidomida, o marketing
comega a se preocupar com a segurancga dos produtos. Na década de 1970, aumenta a publica-
cao de artigos sobre o impacto do marketing na sociedade, e se comeca a criticar as préticas de
marketing que se baseiam somente na exploracao dos recursos naturais e nao se preocupam
com o bem-estar da sociedade. Ainda segundo Sheth, Gardner e Garrett (1988), a década de
1980 trouxe a tona questdes como o estudo de grupos de consumidores (como idosos, minorias
étnicas, criangas) e as relagoes sauddveis no marketing, bem como a preocupacao macroambiental
do marketing (Macromarketing), envolvendo discussdes sobre intervencdes legais, legislacao de
propaganda, restricdes de distribuigao, controle e politica de preco, dentre outros.

Problematica e relevancia - publicacoes de marketing

Assim como acontece com a prépria Administragdao, que ainda se questiona ser ou nao
uma ciéncia, o marketing também levanta o debate sobre ser uma ciéncia em si mesmo ou
apenas uma darea de aplicacdo das descobertas das ciéncias (basicamente das ciéncias
comportamentais). (SAREN, 2000). Para BARTELS (1951), para que o marketing seja reconheci-
do como ciéncia é necessdrio o estabelecimento de leis gerais ou principios mais abrangentes,
bem como que as previsdes decorrentes do desenvolvimento dessas leis seja relevante para a
sociedade, e ndo apenas para as institui¢oes.

Cabe ressaltar que nao se pretende aqui esgotar o assunto ou se chegar a uma avaliagao
de forma definitiva, apesar de haver, de certa forma, um consenso em relacao aos elementos
necessdrios para a construgao teérica (BOTELHO; MACERA, 2001). Para as autoras, que analisa-
ram teses e dissertacoes publicadas na FGV-EAESP, de 1974 a 1999, o debate estd em como
avaliar teorias, pois “a auséncia de uma metateoria em marketing é ao mesmo tempo causa e
consequéncia das dificuldades pelas quais atravessa a construgao tedrica da disciplina”
(BOTELHO; MACERA, 2001, p. 2).
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No Brasil, o trabalho pioneiro de Machado-da-Silva, Cunha e Amboni (1990) despertou
a atengao da academia de Administracdo para a necessidade de voltar seu olhar para sua produ-
gao, avaliar sua ‘evolucao’. Tal estudo avaliou os artigos da drea de Organizaces, diagnostican-
do uma fragilidade teérico-metodoldgica e um predominio de uma abordagem funcionalista.
Foi um primeiro passo para que varias areas iniciassem balangos criticos de sua producao, inclu-
sive a de marketing.

Por sua vez, na drea de Marketing, um autor que realizou um amplo balango critico foi
Vieira (1998, 1999, 2000). O trabalho de 1998, por meio de uma avaliacao dos artigos publica-
dos nos Anais do ENANPAD durante a década de 1990, diagnosticou uma concentracao dos
temas de pesquisa em Comportamento do Consumidor, Estratégia de Mercado, Marketing de
Servigos e Sistema de Informacao de Pesquisa em Marketing, com uma concentragao das publi-
cagoes académicas na area na UFRGS, USP e UFRJ. Um estudo de Perin et al. (2000), do
mesmo objeto (Anais do ENANPAD da década de 1990), afirma que as andlises de pesquisas
empiricas do tipo survey apresentam qualidade no minimo questiondvel.

No estudo de Vieira (2000), 272 artigos (trabalhos resultados de pesquisas tedricas,
empiricas, ensaios etc.) de marketing foram publicados no Brasil de 1990 a 1999 — considera-
dos os Anais do ENANPAD e as revistas de Administragdo (RA) e de Administracao de Empresas
(RAE). As principais temdticas estudadas foram comportamento do consumidor (18,8%), servi-
cos (10,3%) e estratégias de mercado (9,9%). Houve, portanto, um nitido direcionamento dos
estudos e pesquisas no sentido de se conhecer melhor o mercado consumidor brasileiro. Vérios
estudos foram publicados sobre aspectos multidisciplinares e pluralisticos de marketing (10,7%).
De certa forma, tal volume de trabalhos implica a existéncia de um dialogo constante do marketing
com outras areas de conhecimento e, de algum modo, revela certa dependéncia do conheci-
mento oriundo de outras dreas para a construcao e consolidagao de um estatuto teérico que lhe
seja particular.

Um estudo que utilizou as escolas definidas por Sheth, Gardner e Garrett (1988), para
classificar os trabalhos disponibilizados nas bases de dados do Proquest, Emerald, Bibliotecas
Virtuais das Universidades de Harvard, Columbia e MIT (Messachusetts Insitute of Technology —
Estados Unidos) e livrarias virtuais, foi o de Miranda e Arruda (2002). Por meio de uma
metodologia qualitativa, na qual a desk research foi a técnica utilizada, foi identificado o foco
dominante das doze escolas emergidas no decorrer do século XX, realizado um levantamento
teérico documental de fontes secunddrias dos acessos descritos. Como resultado, diagnosticou-
se que os estudos desenvolvidos na década de 1990 focalizaram a estrutura dos relacionamen-
tos, com concentracdo em satisfacdo e retencao de clientes, emergindo, neste novo século,
uma maior énfase nos relacionamentos de interatividade das transacoes comerciais entre ven-
dedores e consumidores, estes Gltimos vistos como o ponto central do marketing, criando novos
conceitos, como cybermarketing e marketing experiencial.

Outro artigo publicado nos Anais do ENANPAD de 2002, de Vieira et al. (2002), reali-
zou uma analise dos os trabalhos de marketing publicados nos anais do referente congresso
entre os anos de 1997 e 2001, levantando evidéncias de que as publicagoes desta area estao
fortemente orientadas pelas ciéncias empirico-analiticas, fato que traz a tona uma lacuna no
discurso critico das teorias de marketing e a necessidade de adocao de uma perspectiva
emancipatoria para que se possa capturar a esséncia de um projeto filoséfico diferente. Outra
analise dos autores refere-se a percepgao, levando em conta o Brasil como cenario, de que a
grande maioria dos estudos possui uma perspectiva superficial, na medida em que tentam sem
sucesso ser abrangentes, ndo sendo nem genéricos nem especificos. Além disso, na drea de
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marketing, a producdo brasileira reproduz as oscilagbes e os modismos de inspiracao quase
exclusivamente norte-americanos.

Mais um artigo de Vieira (2003), publicado na Revista de Administragdo de Empresas,
apresenta uma ‘fotografia” da producao brasileira de marketing em termos de tematica, nimero
de autores e citagbes por artigo e nimero de citagoes de periédicos nacionais e internacionais,
constatando que os pesquisadores nacionais nao tém utilizado como referéncia a publicagao
cientifica local. Faria et al. (2006) pesquisaram a area de marketing dos ENnANPADs de 2000 a
2005, verificando uma tendéncia de aumento dos trabalhos na drea de comportamento do
consumidor, além de notar muito presente a questao da multidisciplinaridade, que, como abor-
dada por Hunt (2002), a0 mesmo tempo em que propicia um enriquecimento da produgao
académica na drea, de certa forma distancia a construgao de uma teoria geral do marketing.

Do pesquisado em relagao as publicacbes em marketing de modo geral, mais
notadamente no Brasil, existe todo um questionamento, um olhar voltado para a producao
académica de modo mais atento, a partir da década de 1990, apesar de serem verificadas
poucas mudangas no sentido de melhorias em termos de quantidade, diversidade e qualidade,
da producao cientifica da area.

Marketing business-to-business e compras organizacionais

Entender as caracteristicas da compra organizacional é essencial para a criacao de pro-
gramas eficazes de marketing que atinjam os compradores deste mercado. Isso porque tais
compradores nao se comportam como os de mercado de consumo, apesar do objetivo na
realizacdo da compra ser o mesmo em ambos os casos — satisfazer uma necessidade. Os objeti-
vos e as politicas singulares de uma organizacao estabelecem restricoes especiais na tomada de
decisao do comprador organizacional. (KERIN et al., 2007).

As compras organizacionais envolvem mais pessoas no processo de decisio com com-
plexas interacOes entre essas, suas metas pessoais e os objetivos da empresa. (WEBSTER; WIND,
1970). Segundo Kerin et al. (2007), a compra organizacional tem maior probabilidade de envol-
ver negociagoes demoradas em relacao a cronograma de entrega, preco, especificagoes técni-
cas, garantias e politicas de indenizagao. Para Hutt e Speh (2002), algumas vezes os produtos
sdo iguais, mas sao necessarias abordagens de marketing fundamentalmente diferentes para
alcangar o comprador organizacional.

Empresas que vendem produtos ou servicos de consumo tentam atingir milhares ou
milhdes de individuos. Em comparacao, as empresas que vendem para organizagoes sao fre-
quentemente restritas @ muito menos compradores potenciais. Assim, as empresas realizam
compras que evolvem mais dinheiro e maior quantidade de produtos do que as feitas por
consumidores. Para Kotler (2000), isso resulta no fato de os fornecedores customizarem suas
ofertas com intuito de atender as necessidades de cada empresa. As vezes, os compradores
exigem que os vendedores revejam ndo apenas suas prdticas, como também seu desempenho,
e os relacionamentos entre clientes e fornecedores tém mudado de desagradaveis e adversari-
0s para proximos e amigaveis.

Kotler (2000) cita como diferencial as obrigagoes de seguir as politicas, normas e exi-
géncias da organizagdo e a existéncia de muitos tramites — como cotagdes, propostas e contra-
tos — que ndo sao vistos com frequéncia em compras realizadas por consumidores.

Assim, a realidade do marketing per se é que fornecedores enfrentam mercados con-
centrados nos quais clientes individuais podem ter importancia crucial. Esses clientes ndo sao
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passivos, mas pesquisam e interagem ativamente com fornecedores selecionados e reclamam
produtos customizados. (TURNBULL; LEEK, 2005).

Existe uma ligacdo direta entre a demanda por produto industrial e a demanda por
produtos de consumo: a primeira deriva-se da segunda. Para Hutt e Speh (2002), em razdo do
fato de a demanda ser derivada, o profissional de marketing B2B deve monitorar cuidadosa-
mente os padroes de demanda e as mudancgas nas preferéncias dos consumidores no mercado
de consumo, normalmente em bases mundiais, e nao somente monitorar, mas também desen-
volver programas que atinjam diretamente o consumidor final.

Algumas outras caracteristicas diferenciam a estratégia do marketing organizacional.
Para Hutt e Speh (2002), o profissional de marketing B2B deve enfatizar a venda pessoal em vez
de anunciar (TV, jornal) para atingir compradores em potencial. Para os autores, apenas uma
parte do orcamento promocional devera ser investida em propaganda (feita mais comumente
através de jornais mercantis ou mala direta). Essa propaganda, no entanto, normalmente estabe-
lece a base para uma visita de vendas bem-sucedida.

Segundo Kerin et al. (2007), para compras rotineiras, com pequeno volume monetario,
um Gnico comprador ou gerente de compra frequentemente toma a decisao de compra sozi-
nho. Contudo, em muitos casos, diversas pessoas na organizagao participam do processo de
compra. Os individuos deste grupo, denominado centro de compras, compartilham metas, ris-
cos e conhecimentos importantes para uma decisao de compra. Os membros do centro de
compras sao motivados por uma complexa interagdo de metas e objetivos individuais e
organizacionais. O profissional de marketing empresarial deve estar mais preocupado em des-
cobrir quem sdo as pessoas influentes nos diferentes tipos de organizacdes, em cada estagio do
processo decisério, e seu grau relativo de influéncia. (TURNBULL; LEEK, 2005).

As relagbes em que ndo ha dependéncia de um Gnico fornecedor nem comprometi-
mento entre as partes e que objetiva a satisfagdo de interesses de curto prazo, precisam de
acoes do Marketing Transacional. (VLOSKY; WILSON, 1997). As ideias tradicionais sobre as
compras organizacionais, baseadas na otimizagao de uma Unica transagdo, enfatizam trocas de
soma-zero, em que o ganho de um dos lados leva a perda do outro, tornando as empresas mais
adversarias do que colaboradoras.

No entanto, aquelas relacbes em que o comportamento de compra focaliza, inegavel-
mente, uma construcao de um relacionamento de longo prazo, por meio de alto grau de confi-
anga e compromisso, devem-se aplicar as acdes do marketing de relacionamento. O conceito
de marketing de relacionamento, em virtude de sua complexidade e de seu carater
multidimensional, é operacionalizado pela comunidade cientifica como conjunto de variaveis
distintas, as quais indicam uma maior orientacao da empresa para a manutengao de trocas com
foco no longo prazo e com espirito ganha-ganha. Assim, o marketing de relacionamento con-
centra todas as atividades de marketing com a finalidade de estabelecer, desenvolver e manter
relacionamentos bem-sucedidos com o cliente. (HUTT; SPEH, 2002).

A provavel inadequacdo das teorias transacionais do comportamento do comprador
empresarial, face as contingéncias do ambiente competitivo contemporaneo, opinido prevale-
cente entre expressivos autores e pesquisadores de business-to-business (B2B), acrescida da
necessidade de examinar com maior profundidade as relagoes cliente-fornecedor, abre uma
importante vertente de pesquisa sobre o tema marketing de relacionamento. (SIQUEIRA;
TOLEDO, 2004).

Segundo Hutt e Speh (2002), a nova era de marketing B2B baseia-se em um
gerenciamento efetivo de relacionamento. Para os autores, um relacionamento forte com seus
clientes assegura vantagens importantes e duradouras, que os concorrentes tém dificuldade de
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entender, copiar ou desfazer. O marketing de relacionamento é, pois, uma ideia crescente na
economia mundial, e se apoia na necessidade de uma mudanga nas relagbes empresariais, em
que a confrontacao e o poder de barganha deem lugar a cooperacao e ao desenvolvimento de
um relacionamento comercial colaborativo. (HAKANSSON, 1982).

Muitas empresas estdao, hoje, mudando sua énfase do marketing de transacao para o
marketing de relacionamento. Os clientes de hoje sdo grandes e geralmente globais, por isso
preferem fornecedores que possam vender e entregar uma série de produtos e servigos coor-
denados para muitos locais, que possam rapidamente resolver problemas e trabalhar com as
equipes de clientes para melhorar seus produtos e processos. (KOTLER, 2000).

Devido a crescente importancia das relagoes estratégicas de longo prazo tanto com
clientes como com fornecedores, as empresas valorizam cada vez mais as habilidades de
gerenciamento de relacionamento. Considerando que essas habilidades estdo muito mais nas
pessoas do que em empresas, papéis ou tarefas, o pessoal de marketing que possuir tais habili-
dades passara a ser considerado um ativo muito valioso para a organizagdo. (HUTT; SPEH, 2002).

Kotler (2000) sugere que as empresas devem fazer com que seus vendedores abando-
nem abordagens preliminares para investigar os problemas e as necessidades do cliente poten-
cial, demonstrar capacidades superiores do fornecedor e depois obter um compromisso de
longo prazo. Essa abordagem reflete o interesse crescente de muitas empresas em desistir de
perseguir uma venda imediata para desenvolver um relacionamento de longo prazo com o
cliente.

De acordo com Hutt e Speh (2002), as empresas que adotam o gerenciamento da ca-
deia de suprimentos também solicitam ideias de seus principais fornecedores, além de envolvé-
los no processo de desenvolvimento de novos produtos. Ao gerenciar os custos e a cadeia de
suprimentos e utilizar a habilidade dos fornecedores no desenvolvimento de novos produtos, o
departamento de compras contribuiu para o avango do desempenho corporativo em muitas
organizagoes.

Segundo Turnbull e Leek (2005), a percepgao dos profissionais de marketing sobre a
satisfacdo das necessidades dos clientes é alcancada dando-se maior énfase aos processos e aos
relacionamentos que ocorrem entre e dentro de organizagdes compradoras e vendedoras. Os
profissionais de marketing devem ficar atentos as alteragdes nas necessidades dos clientes e
devem ser sensiveis as forgas competitivas que dirigem as decisdes de compras dos clientes.
(HUTT; SPEH, 2002).

Portanto, para contribuir no desenvolvimento de acoes de marketing mais eficazes, é
necessdrio que se entenda como é a relacdo de troca esperada pelo cliente, sabendo-se que
uma estratégia errada pode acarretar em custos altos e poucos resultados. (HUTT; SPEH, 2002).
Segundo Vlosky e Wilson (1997), programas de marketing B2B com orientacao a construgao de
vinculos fortes e duradouros com clientes podem ser extremamente bem-sucedidos em con-
textos apropriados, ao passo que podem vir a ser dispendiosos e pouco efetivos em terrenos
onde ha énfase em vendas individuais. Para Malley e Tynan (2005), é importante considerar
como cada relacionamento deve ser gerenciado, isto é, se todos os clientes devem ser tratados
do mesmo modo, que recursos devem ser investidos em cada relacionamento, e como o portfélio
de relacionamentos deve ser gerenciado.

Metodologia aplicada
Este estudo caracteriza-se como descritivo, segundo Malhotra (2001), uma vez que se
estabeleceu, como objetivo, identificar e classificar os artigos publicados na drea de Marketing

B2B nos ENANPAD:s e nas principais publicagoes brasileiras de Administracao do ano de 1998 a
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2007. Tais artigos sao os objetos empiricos em questao neste trabalho. A classificacao seguiu a
divisao de dreas da ANPAD, conforme apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 — Divisao atual de artigos de Marketing no ENANPAD

MKT — Marketing — Areas Tematicas
MKT-A Métodos de Pesquisa e Teoria em Marketing
MKT-B Comportamento do Consumidor
MKT-C Cestao e Estratégia de Marketing
MKT-D Marketing em Contextos Especificos

Fonte: ANPAD (http://www.anpad.org.br).

Para tanto, seguiu-se uma estratégia qualitativa, de acordo com o procedimento de
pesquisa bibliogréfica, analisando cada um dos artigos dos Anais do ENANPAD da éarea de
Marketing e das revistas RAE, RAC, RAUSP e READ, do ano de 1998 até 2007, tendo como
varidvel analisada a tematica geral do estudo de cada artigo. O presente estudo baseou-se na
metodologia de coleta e andlise dos mais citados meta-estudos nas diversas areas do ENANPAD,
como, por exemplo, os trabalhos de Vieira (1998) e de Perin et al. (2000).

As etapas de classificacdo dos artigos consistiram em: leitura do artigo e categorizagao
em uma das dreas de conhecimento de Marketing selecionadas. Cada etapa foi cumprida
pelos autores deste estudo. Em caso de ddvida acerca do tema do artigo em questdao, em
funcdo da apresentacao, por exemplo, de caracteristicas pertencentes a mais de uma drea,
os autores analisaram mais profundamente as referéncias bibliogréficas, teoria e objetivos
apresentados.

Resultados e analises

A tabela 1 mostra o resultado das andlises feitas pelos autores, com o nimero de traba-
lhos encontrados por referéncia (ENANPAD e revistas).

Tabela 1 — Relacdo de artigos sobre Marketing B2B publicados nos ENANPADs, RAE,
RAC, RAUSP e READ de 1998 a 2007

Ano / Referéncia EnANPAD RAE RAC RAUSP READ
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005 3 1
2006 1 1
2007
Total 11 3 2 2 2

—_ A A

—_
_
_
_

Fonte: Elaborada pelos autores.
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A analise das publicagdes no periodo (1998-2007) nao permite que se estabelecam
conclusdes acerca de tendéncias de crescimento ou declinio, mas pode-se notar uma concen-
tragao dos trabalhos nos Gltimos cinco anos, comparados aos cinco primeiros (13 contra 7). Mais
importante, nota-se um néimero muito pequeno de trabalhos sobre marketing B2B com relagao
ao total publicado, principalmente nos ENANPAD:s.

A tabela 2 mostra os artigos identificados como sendo de marketing B2B, subdivididos
em areas. Nao houve artigos tedricos que se enquadrassem na area MKT-A, e uma érea
“Marketing de Relacionamento”, apesar de nao existir separadamente na ANPAD, foi colocada
devido a concentracao de artigos que trabalham este tema.

Tabela 2 — Relacao de artigos sobre Marketing B2B publicados nos ENANPADs, RAE,
RAC, RAUSP e READ de 1998 a 2007, por drea de conhecimento

Ano / Marketing de Comportamento do Gestao e Estratégia de
Referéncia Relacionamento Consumidor / Marketing
Processo de decisao
de Compra

1998

1999 1

2000 1

2001 1 2
2002 1 1

2003

2004 3 1
2005 1 3
2006 2

2007 2 1
Total 11 2 7

Fonte: Elaborada pelos autores.

Vale ressaltar a dificuldade encontrada para a classificacdo dos artigos em apenas uma
das areas de marketing selecionadas. Por exemplo, houve trabalhos que relacionaram a lealda-
de de clientes ao gerenciamento da cadeia de suprimentos (remetendo as dreas MKT-B — Com-
portamento do Consumidor e MKT-C — Cestao da distribuicdo, respectivamente). Em casos
como esse, a definicdo da area em que foi classificado o trabalho deu-se em funcao da predo-
minancia da fundamentacao tedrica, referéncias e os objetivos, em uma analise mais detalhada.

Além disso, o Marketing B2B é classificado, na ANPAD, dentro da area MKT-D (Marketing
em Contextos Especificos), mas aspectos relacionados ao Marketing B2B estao presentes nas
outras areas, como Comportamento do Comprador Organizacional (MKT-B) e Gestao e Estraté-
gia de Marketing (MKT-C).

Conclusoes

A principal conclusdo é o fato de haver uma pequena quantidade de artigos publicados,
mesmo levando-se em conta o ENANPAD e quatro das principais publicagbes da drea no Brasil.
Entretanto, nota-se que houve um aumento nos trabalhos relacionados ao marketing B2B quan-
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do comparados os cinco Gltimos anos ao periodo anterior (1998-2002): foram 7 de 1998 a 2002
e 13 de 2003 a 2007.

E importante ressaltar que, além da possibilidade de a 4rea realmente estar recebendo
mais atencao dos pesquisadores, até 2002 muitos trabalhos se dedicavam ao estudo do relacio-
namento fornecedor-cliente do ponto de vista da gestdo da cadeia de suprimentos, ndo ficando
explicita a sua relagdo com o marketing. O relacionamento ideal seria 0 que abrangesse efici-
éncia administrativa, qualidade dos produtos e servigos, menores custos e maior produtividade
(ARKADER, 1998). Com a difusdo do conceito de marketing de relacionamento e a necessida-
de de interacdo entre as dreas operacional, estratégica e comercial para uma relagao duradou-
ra, passou a ser mais facil caracterizar os trabalhos como sendo de marketing B2B.

A partir dos anos 1990, o ‘Marketing de relacionamento’ se tornou o tema dominante
(BAKER, 2000a), como um retorno ao mais simples fundamento do Marketing: o de satisfazer
mutuamente as partes em uma relacao de troca. De fato, é dificil conceber, dentro da
conceitualizagdo contemporanea, um problema ou questdo de marketing que ndo tenha em
seu nucleo a ideia de construir, manter e encerrar relacionamentos, sendo que fazer bem o
marketing de relacionamento é simplesmente fazer melhor o marketing tradicional (MALLEY;
TYNAN, 2005).

Apesar de o marketing estar voltando, nos Gltimos anos, seu olhar para o produzido,
tendo em vista os estudos bibliométricos e metateéricos que vém sendo publicados, a reflexao
precisa ser expandida para além das andlises como as instituicoes de origem dos pesquisadores,
o ntimero de publicacdes por autor, e buscar uma maior autocritica. Um maior conhecimento
acerca da propria area, suas potencialidades, limitagdes, apresentar-se-ia como uma oportuni-
dade para a evolugao da produgao de marketing e, quem sabe, da consolidagdo de uma teoria.
Os primeiros passos, em uma diregdo comum (mas com diversidade), necessitam ser dados.

Como sugestao para futuras pesquisas, pode-se avaliar em eventos internacionais quali-
ficados, se a mesma distribuicdo de trabalhos dentro das referidas escolas e no mesmo periodo
é observada, mostrando, portanto, se esta pequena quantidade de trabalhos de marketing B2B
€ um fendmeno geral ou caracteristico do Brasil. ¢%
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