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MARKETING E FINANCAS: estudo bibliométrico e analise de tendéncias

1 INTRODUCAO

Os estudos em Finangas s3o de grande relevancia para a sociedade. Possibilitam compreender
e melhor atuar em negdcios das mais diversas amplitudes, bem como nas finangas pessoais.
Seja a partir de uma demanda de mercado ou de percepgdes advindas da académia, teoria e
pratica t€ém condi¢des de se alinharem em busca de maior longevidade e bonanga para os
interessados. Por sua vez, o Marketing, cujos estudos sdo mais recentes, busca contribuir com
o atingimento dos resultados esperados pela empresa. Dentre as possiblidades de interveng@o
do Marketing para efetivar essa contribui¢do estdo: entender o comportamento do consumidor
e fideliza-lo, gerenciar a marca e estabelecer comunicagdo eficaz com os diversos publicos da
empresa.

Assim, Finangas e Marketing tém um mesmo objetivo: garantir bons resultados para uma
organizacdo. No entanto, a relagdo entre os ativos de Marketing de uma empresa e o retorno
financeiro que esses proporcionam nao ¢ linear. Diferentes estratégias de Marketing podem
influenciar de distintas maneiras as Financas de uma empresa, seja impactando a imagem da
marca, a satisfacdo dos clientes, o lucro da empresa, a receita a curto prazo, ou mesmo a
lealdade dos consumidores. Dessa maneira, a interface entre Marketing e Finangas atrai a
aten¢do a fim de compreender como aquele pode contribuir para o alcance dos resultados
financeiros esperados.

Estudos associando Financas e Marketing buscam aproximar a academia da realidade dos
negocios na medida em que visam entender como os ativos intangiveis construidos por meio
do Marketing, como brand equity, customer loyalty e market-sensing-capability, se
relacionam com as necessidades de fluxo de caixa da firma (SRINIVASAN; PAUWELS;
SILVA-RISSO; HANSENSS, 2009; KATSIKEAS; MORGAN; LEONIDOU; HULT, 2016).
Além disso, a relagdo entre Finangas e Marketing permeia as decisdOes executivas dos
negocios no que tange a participacdo dos gastos em Marketing no incremento de vantagem
competitiva (HOGAN; LEHMANN; MERINO; SRIVASTAVA; THOMAS; VERHOEF,
2002; MARTIN; JAVALGI, 2016).

Com base nas evidéncias da relacdo entre ativos de Marketing e Finangas organizacionais,
seja interferindo diretamente no fluxo de caixa ou mesmo no retorno dos shareholders,
estudos sobre esses temas t€m atraido a atencdo de gestores e investidores, que desejam
conhecer melhor a relacdo entre Marketing e Finangas (LUO; JONG, 2012). Além disso, a
area de Financas ¢ apontada dentre as mais importantes para o desenvolvimento do
Marketing, o que provoca interesse no tema também aos pesquisadores de Marketing.
Contudo, a relagdo contraria parece ndo se estabelecer: o Marketing ainda apresenta pouca
contribuicao para os estudos em Financas (BARCELOS; ROSSI, 2015).

Visando ao esclarecimento de como se comportou a jungdo desses dois temas de pesquisa nos
ultimos anos, um estudo bibliométrico foi realizado. Um estudo bibliométrico objetiva
contribuir para o entendimento do que tem sido publicado acerca de um assunto de interesse.
E capaz de sistematizar e resumir as publicagdes, além de apontar possiveis futuros caminhos
de pesquisa (SILVA; SANTOS; BRANDAO; VILS, 2016). Por meio de técnicas



quantitativas e estatisticas, busca-se medir a produgio da literatura cientifica (ARAUJO,
2006).

Assim, o objetivo deste artigo ¢ contribuir para o entendimento do que foi publicado sobre a
interface Marketing e Finangas nos ultimos 10 anos. Para isso, buscou-se: identificar as
principais publicacdes da ltima década que abordam a interface entre Marketing e Finangas;
identificar os autores mais produtivos, os peridodicos de maior destaque e os artigos mais
citados da area; bem como, revelar os grupos de pesquisa na area, analisando tendéncia de
aumento ou diminui¢do de influéncia conforme informagdes obtidas por meio das analises de
co-citagdo e fatorial exploratoria. Dessa maneira, esse artigo contribui para o entendimento
dos estudos que aliam os temas Marketing e Financas, indicando uma possivel agenda de
pesquisas ao revelar como o assunto tem sido tratado nos ultimos anos, o que tem crescido em
importancia e o que ja teve mais destaque, porém tem sido superado no que diz respeito a
discussdo académica/cientifica.

Para que tais objetivos fossem atingidos, este estudo bibliométrico foi realizado a partir de
busca de artigos em uma das maiores bases de dados cientificos: Web of Science. Com a
utilizacdo de métodos de citagdo, co-citacdo e analise fatorial exploratoria, além de dados
informacionais extraidos da base, analisou-se o que foi produzido de mais relevante sobre
Marketing e Finangas entre os anos de 2009 e 2018. Assim como, por meio das referéncias
utilizadas pelos artigos estudados, verificou-se como os estudos sobre o assunto tém evoluido
e as tendéncias para o futuro.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

As discussdes que estdo na interface de Marketing e Finangas buscam compreender o tema
nos quesitos conceitual e pratico, sendo esse ultimo tanto na avaliagdo quanto na mensuragao
dessa interface. Contudo, esses estudos tém espago, sobretudo, a partir da area de Marketing,
jé que as contribuicdes do Marketing para a criacdo de valor gerado aos acionistas, por
exemplo, t€m sido ignoradas pela literatura de Finangas (SRIVASTAVA; SHERVANI;
FAHEY, 1998). Segundo os autores, “a auséncia de uma estrutura conceitual abrangente que
identifique e integre as muitas ligagdes entre marketing e finangas tem graves implicagdes
para o financiamento das atividades de marketing e para o bem-estar financeiro da empresa”
(SRIVASTAVA; SHERVANI; FAHEY, 1998, p. 4).

Para Rust, Ambler, Carpenter, Kumar e Srivastava (2004), embora tenham estudos
relacionando os impactos financeiros e os impactos no valor da firma as atividades de
Marketing, a literatura que vincula o Marketing ao desempenho da empresa € pouca e
distante, sendo necessarios mais trabalhos desse tipo. Srinivasan e Hanssens (2004) defendem
que esses estudos podem auxiliar os executivos de Marketing a lidar com as crescentes
pressdes em que sdo desafiados a demonstrar responsabilidade financeira ao realizarem
iniciativas de Marketing. O proprio estudo desenvolvido por esses autores, ao realizar uma
revisdo das publicagdes, indicou que ha ligacdo entre as acdes de Marketing e as respostas dos
investidores.

Novos estudos contribuiriam para supera¢do de dificuldades como as apontadas por
Srivastava, Shervani e Fahey (1998). Segundo esses autores os profissionais do marketing t€ém
dificuldade de identificar, medir e informar o ganho conquistado financeiramente pelas
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iniciativas de Marketing. Ja na década de 1990, os autores ressaltavam a possibilidade de
essas dificuldades acarretarem em perda de influéncia da area de Marketing no ambiente
organizacional, principalmente ao disputar atenc@o da alta gestdo com outros setores.

Tais dificuldades podem contribuir ainda para com o que Mizik e Jacobson (2007) classificam
como gerenciamento miope, em que ha uma diminui¢do dos investimentos em Marketing
visando a maior retorno financeiro imediato em detrimento dos lucros no longo prazo.
Decisdes estratégicas que levam ao gerenciamento miope podem acontecer em decorréncia da
pressdo existente sobre os gerentes, a fim de atenderem as expectativas dos analistas
financeiros de lucros no curto prazo, bem como em decorréncia das remuneragdes ¢ até
mesmo da manutengdo de seus cargos de gerentes dependerem desses numeros (MIZIK;
JACOBSON, 2007).

Neste sentido, Rust e colegas (2004) declaram que as medicdes da produtividade em
Marketing precisam superar trés desafios: relacionar atividades de Marketing a efeitos de
longo prazo (DEKIMPE; HANSSENS, 1995), separar atividades de Marketing de outras
acoes (BONOMA; CLARK, 1988) e utilizar também métricas ndo financeiras para justificar
os investimentos em Marketing, juntamente com as financeiras (CLARK, 1999; MAKETING
SCIENCE INSTITUTE, 2000). Rust e colegas (2004) abordam ainda que houve progressdo
no desenvolvimento de medidas ndo financeiras de ativos de Marketing, o que mostrou-se
essencial para ampliar a visdo da influéncia dos gastos de Marketing em vendas, lucro e valor
para o acionista.

Mais recentemente, um dos estudos que analisa a agenda de publicagdes da interface Finangas
¢ Marketing ¢ o de Srinivasan ¢ Hanssens (2009). Os autores refletem, sobretudo, sobre a
interface que relaciona o Marketing ao valor da empresa e a criacdo de valor ao acionista,
tanto nas questdes de pesquisa, como nas métricas e modelos analiticos envolvendo o tema.
Srinivassan e Hanssens (2009) também abordam o impacto do valor da marca, do patriménio
do cliente, da satisfacdo do cliente, pesquisa, desenvolvimento e qualidade do produto e acdes
especificas do mix de Marketing.

Embora os estudos envolvendo o tema estejam se desenvolvendo, segundo Srivastava,
Shervani e Fahey (1998), ambas teorias, de Financas e Marketing, devem ser estendidas e
ampliadas a fim de contemplar o desenvolvimento uma da outra. Para Rust e colegas (2004),
os estudos interligando Marketing e Financas devem direcionar-se para os seguintes assuntos:
(1) estratégias e taticas, (2) brand equity, (3) customer equity, (4) impacto nas vendas, (5)
impacto financeiro, (6) ambiente e (7) competicdo. Os autores ainda destacam a necessidade
de énfase em modelos de nivel agregado que vinculem as taticas ao impacto financeiro.

Assim, corroborando com a indicagdo feita pelos autores utilizados neste referencial tedrico, e
que compdem parte da literatura mais citada no assunto conforme apresentado nos resultados
deste artigo, este estudo, utilizando-se de metodologia bibliométrica, buscou conhecer as
principais producdes cientificas que tratam dessas areas, bem como o que tem ganhado
destaque ou perdido espago quando o assunto ¢ a interface entre Marketing e Finangas.



3 METODOLOGIA
3.1 Procedimentos de Coleta de Dados

Este estudo bibliométrico foi realizado por meio da base de dados Web of Science (Thomson
Reuters), tendo como indice de citagdes a Social Science Citation Index (SSCI). A defini¢ao
da base de dados e do indice de citagdes foi baseada na 4rea de concentragdo da pesquisa
desenvolvida, ja que ambos sdo muito utilizados pelas Ciéncias Sociais Aplicadas devido a
sua abrangéncia. As bases Scopus ¢ Google Academic também foram consultadas a fim de
abranger outros artigos, contudo os resultados foram ao encontro do apresentado na base
inicial. A busca dos artigos a serem estudados foi realizada no dia 21 de margo de 2019
utilizando como periodo de pesquisa os anos 2009 a 2018, totalizando 10 anos de publicagdes.
Limitou-se a busca a artigos, ndo considerando outros tipos de documentos.

Conforme defendido por Silva et al. (2016), para que a operacionalizacdo da bibliometria
fosse realizada, houve um estudo prévio do tema, a fim de definir as palavras-chave mais
adequadas para o tema da pesquisa. A palavra-chave que remetia a Finangas teve o sufixo
substituido por * visando manter o radical e abranger variagoes de sufixos, ampliando a busca
a derivagdes do radical. Ja com relacdo a Marketing, foram realizados testes com sinénimos
(como advertising, promote, publicity, dentre outras) que pouco ou nada acrescentavam a
busca. Assim, foram utilizadas como palavras-chave “marketing” (entre aspas visando a nao
incluir variacdes que ndo remetiam ao tema de interesse, como market) e financ*, sendo
detectada a presenga desses termos no titulo, no resumo, nas palavras-chave dos autores e nas
Keywords Plus. Foram encontrados 1.711 artigos.

3.2 Procedimentos para selecdo e analise dos dados

Objetivando restringir o tema a area de interesse da pesquisa, utilizou-se como filtro de busca
as areas de pesquisa Business, Management ¢ Economics. Essas foram as trés areas com
maior incidéncia de artigos sobre o tema, num total de 1.182 artigos. Se observada essa base
de dados, o tema apresenta crescimento na década analisada, com indicag¢do de estabilizagdo
nos ultimos anos (Figura 1).

Contudo, visando a selecionar os artigos de maior influéncia dentre os publicados, utilizou-se
como filtro para a base de dados a quantidade de citagdes do artigo, restringindo a base aos
artigos que tivessem 10 ou mais citagcdes até a data da busca. Sendo assim, a base de dados
definida para esse estudo ¢ composta por 465 artigos cientificos. Para extracdo e analise dos
dados foi utilizado o Bibliometrix R-package (ARIA; CUCCURULLO, 2017) e o
VOSviewer.
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Figura 1. Artigos por ano — 2009 a 2018

Embora a juncdo dos temas Marketing e Financas tenha apresentado crescimento na
quantidade de artigos cientificos publicados na ultima década, a base de dados estudada, ou
seja,quando limitada aos artigos com 10 ou mais citagdes, aprensentou queda na quantidade
de publicagdes no mesmo periodo, com uma taxa de decréscimo de 27,55% ao ano.Tal
constatagdo pode ser justificada pelo fato dos artigos mais recentes terem menos tempo
cronologico para se tornarem conhecidos e, consequentemente, citados. No ultimo ano
analisado (2018), inclusive, ndo houve nenhum artigo dentre os pesquisados que ja tivesse o
minimo de 10 citagdes, assim, mesmo que a busca inclua o ano de 2018, esse ndo aparece nos
resultados.

4 RESULTADOS
4.1 Principais periodicos

A analise dos dados evidenciou que a discussdo envolvendo os dois temas de que trata este
estudo, Marketing e Finangas, acontece predominantemente em periddicos da area de
Marketing. Os 465 artigos analisados foram publicados em 130 periddicos. Dentre esses, dos
20 periodicos com mais artigos publicados, 12 sdo destinados a area de Marketing, trazendo,
inclusive, no nome do periddico a palavra Marketing. Nenhum desses 20 periodicos ¢
destinado exclusivamente a area de Finangas. Os 20 periodicos com mais publicagdes sobre o
tema pesquisado concentram 299 artigos, ou seja, 64% da base de dados.

Tabela 1
Periddicos com mais publicacées
Periodico Artigos
Journal of Marketing 40
Industrial Marketing Management 35
Journal of the Academy of Marketing Science 34
Journal of Business Research 29
European Journal of Marketing 18
Journal of Business Ethics 16
Journal of Marketing Research 16
Service Industries Journal 12
Journal of Product Innovation Management 11



Journal of Services Marketing
Marketing Science
International Journal of Research in Marketing
Management Science
Journal of Interactive Marketing
Journal of Service Management
Journal of Service Research
Journal of International Marketing
Tourism Management
Journal of Business \& Industrial Marketing
Journal of Public Policy \& Marketing
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Nota. Elaborado pelo autor.
4.2 Autores x Artigos

Os 465 artigos analisados envolveram 1.079 autores, com média de 2,72 co-autores por
artigo. Os 15 autores que aparecem com maior frequencia como primeiro autor dos artigos
analisados estdo relacionados na Tabela 2. Sdo liderados por Leonidas C. Leonidou e
Xueming Luo, cada um com § artigos cada, porém o ultimo artigo de X. Luo abrangido pela
base de dados foi publicado em 2014, o que mostra uma possivel descontinuidade nas
publicagdes desse autor a respeito do tema. Ja L. C. Leonidou teve artigos mais recentes
pertencentes a base de dados, suas publicagdes foram entre os anos de 2011 e 2017, sendo
esse o unico autor dentre os 15 com artigo de 2017 ja com 10 ou mais citagdes.

Tabela 2
Autores mais produtivos

Autor Artigos

Leonidou, L. C.
Luo, X.
Homburg, C.
Morgan, N. A.
Hanssens, D. M.
Katsikeas, C. S.
Aksoy, L.
Bharadwaj, S. G.
Gounaris, S.
Grewal, R.
Keiningham, T. L.
Leonidou, C. N.
Srinivasan, R.
Tuli, K. R.
Vorhies, D. W.

B LT T I N S e SNV, I e N e ]

Nota. Elaborado pelo autor.
4.3 Analise das Citagoes

Lidera a lista de artigos mais citados que compde a base de dados Trusov, Bucklin e Pauwels
(2009), com 720 citacdes. Em seguida esta o artigo de Woodside (2013), com 410 citagdes.
Esse, quando analisado pelo niimero de citagdes por ano (68,33/ano), tem apenas 5% menos
citacdes do que o primeiro (72/ano). Assim como Jaakkola e Alexander (2014) aparecem
como o terceiro mais citado se observado a quantidade de citagdes por ano, embora na
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quantidade de citagdes gerais estejam como oitavo. Ambos sdo publicagdes recentes que
obtiveram consideravel quantidade de citagdes, dispontando no assunto.

Destaque para o fato de, entre os autores com mais publicagdes pertencentes a base de dados
(Tabela 3), apenas dois autores fazerem parte da lista dos artigos mais citados: Luo, com o
artigo escrito junto a Bhattacharya (2009), e Morgan, que publicou com Rego (2009), ambos
com artigos publicados no mesmo ano.

Tabela 3

Citacdes por artigo

Artigo Total de Citacées Citacdes por ano
Trusov, Bucklin e Pauwels (2009) 720 72
Woodside(2013) 410 68,33
Chan, Yim e Lam (2010) 322 35,78
Bhattacharya, Korschum e Sen (2009) 275 27,50
Luo e Bhattacharya(2009) 228 22,80
Parmar, Freeman, Harrison, Wicks, Purnell ¢ De Colle (2010) 213 23,67
Kotler (2011) 210 26,25
Jaakkola e Alexander (2014) 185 37,00
Kim, Chung e Lee (2011) 176 22,00
Cronin, Smith, Gleim, Ramirez e Martinez (2011) 168 21,00
Sipahi e Timor (2010) 166 18,44
Srinivasan, Pauwels, Silva-Risso ¢ Hanssens(2009) 149 14,90
Zaglia(2013) 139 23,17
Inman, Sale, Green ¢ Whitten(2011) 135 16,88
Morgan e Rego (2009) 135 13,50
Joshi e Hanssens (2010) 128 14,22
Kozlenkova, Samaha e Palmatier (2014) 125 25,00
Stanaland, Lwin e Murphy (2011) 118 14,75
Nath, Nachiappan e Ramanathan (2010) 118 13,11
Chabowski, Mena e Gonzalez-Padron (2011) 117 14,62

Nota. Elaborado pelo autor.
4.4 Referéncias Citadas

Os 465 artigos estudados referenciaram 21.501 documentos, ou seja, uma média de 46,23
documentos referenciados por artigo. Os 20 documentos referenciados mais vezes foram
publicados entre o ano de 1977 e 2009, sendo a década de 90 a com mais publicacdes (8)
dentre esses 20 documentos.

Fornell e Larcker (1981) lideram a lista, tendo sido referenciados 86 vezes. Nessa publicacdo,
os autores estabeleceram o que ficou conhecido como os critérios de Fornell e Larcker (1981)
e que sdo indicados para o desenvolvimento de modelagens de equacdes estruturais
(HENSELER; RINGLE; SARSTEDT, 2015). J& o segundo da lista de mais referenciados € o
artigo de Barney (1991), reconhecido como um dos pioneiros na discussdo da Teoria da Visdo
Baseada em Recursos, que muito tem influenciado os estudos organizacionais (BARNEY;
KETCHEN; WRIGHT, 2011).



Tabela 4
Documentos mais referenciados

Referéncias citadas Citacgoes
Fornell e Larcker (1981) 86
Barney (1991) 68
Podsakoff, Mackenzie, Lee e Podsakoff (2003) 61
Day (1994) 58
Anderson, Gerbing e Masters (1988) 50
Armstrong e Overton (1977) 47
Srivastava, Shervani e Fahey (1998) 46
Morgan e Hunt (1994) 41
Narver e Slater (1990) 41
Bagozzi e Yi (1988) 40
Kohli e Jaworski (1990) 37
Baron e Kenny (1986) 35
Podsakoff e Organ (1986) 35
Nunnally (1978) 33
Churchill (1979) 31
Jaworski e Kohli (1993) 31
Srinivasan e Hansenss (2009) 31
Teece, Pisano e Shuen (1997) 31
Luo e Bhattacharya (2006) 28
Rust, Ambler, Carpenter, Kumar e Srivastava (2004) 28

Nota. Elaborado pelo autor.
4.5 Analise de Co-citacdo

Na co-citagdo sdo analisadas a frequéncia com que dois documentos sdo citados juntos, de
maneira concomitante, por um terceiro (SMALL, 1973). Para fins desse estudo foram
realizadas dois tipos de analise de co-citagdo:de documento e de autor.

4.5.1 Co-citagdo de documento

Ao submeter a base de dados ao programa VOSviewer, foi possivel chegar a Figura 2 de co-
citacdo por documento. Foram considerados os documentos com no minimo 20 co-citagdes, 0
que levou a um total de 51 documentos analisados. Os documentos foram agrupados em 4
grupos, sendo dois grupos de 15 documentos, um de 14 e outro de 7 documentos.
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Figura 2. Co-citagdo por documento.

O grupol (verde) é o mais antigo. Sua primeira publicacdo foi em 1977, com Armstrong ¢
Overton (1977). E composto ainda por outras duas publica¢des da década de 1970, seis da
década de 1980, cinco da década de 1990 e apenas uma dos anos 2000. Fornell e Larker
(1981) ¢é o documento de mais destaque, com 87 citagdes e 44 links.

Ja o grupo 2 (vermelho) tem sua primeira publicagdo em 1991, e mais 5 documentos da
década de 1990, sendo os demais 9 documentos compreendidos entre 2004 e 2009. Este ¢ o
grupo mais novo no que diz respeito ao ano do primeiro documento, bem como o de
publicagcdes mais recentes, tendo crescido consideravalmente nos ultimos 15 anos. O
documento de maior destaque neste grupo € Srivastava, Shervani e Fahey (1998), com 54
citacdes e 48 links.

Data de 1984 a primeira publicacdo do grupo 3 (azul), que tem ainda mais uma publicagdo
nessa década. A concentragdo de publicagdes desse grupo foi na década de 1990, com 10
publicagdes. Outras duas, do total de 14, foram publicadas em 2000 e 2005. Barney (1991) é o
documento com maior repercussao, com 68 citagdes e 50 links.

O menor grupo, o 4 (amarelo), tem apenas 7 documentos, sendo dois da década de 1980, dois
da de 1990 e trés dos anos 2000. Vargo e Lusch (2004) sdo o documento de destaque do
grupo 4, com 33 citagdes e 43 links.

4.5.2 Co-citagdo de autor

Como a base analisada foi extraida do Web of Science, nesse caso ¢ considerado apenas o
primeiro autor do documento para realizar a co-citagdo. Ao observar a Figura 3, gerada
quando considerados os autores, também sao estabelecidos quatro grupos, sendo um deles de
maior expressividade, com 49 autores, outros dois com 40 autores cada e um quarto, com 27
autores. Assim, dos 156 autores considerados para a analise fatorial, foi possivel observar
9.309 relagoes estabelecidas.
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Figura 3. Co-citagdo por autor.

5 CONCLUSAO

Os estudos envolvendo Marketing e Finangas cresceram na ultima década, embora as
publicagdes mais recentes nao tenham ainda conseguido destaque na area. Os periodicos que
concentrarm as principais publicacdes sobre o assunto sdo predominantemente da area de
Marketing, bem como os autores mais produtivos, Leonidas C. Leonidou e Xueming Luo,
cada um com 8 artigos.

A década de 1990 mostrou-se como a mais importante para o desenvolvimento do assunto,
concentrando a maior parte das publicagdes usadas como referéncia até os dias atuais. Quando
analisadas as co-citacdes desses documentos referenciados, quatro grupos de documentos que
se assemelham foram formados. Desses, o grupo que mais cresceu nos ultimos anos tem o
artigo de Srivastava, Shervani e Fahey (1998) como documento de maior destaque, seguido
pelas publicacdes de Rust et al (2004) e Srinivasan e Hansenss (2009). Ja os outros trés
grupos de publicacdes mais antigas ndo apresentam o mesmo desempenho de citagdes e co-
citacdes, tendo perdido espaco nos tltimos anos.

Mesmo tendo alcangado resultados importantes no que diz respeito aos estudos envolvendo
Marketing e Financas, este estudo bibliométrico apresenta limitagdes. Algumas dessas
limitacdes sdo caracteristicas de um estudo bibliométrico, como a restri¢do as palavras-chave
utilizadas, que pode culminar na desconsideragdo de artigos importantes, embora a grande
maioria dos artigos de interesse tenham sido contemplados pela base de dados. Outra
limitacdo é o fato de ter utilizado apenas um banco de dados cientificos para constitui¢do de
sua base de dados. Também pode ser considerada uma limitagdo a ndo identificagdo do
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contexto em que as referéncias foram utilizadas, podendo acarretar em co-citagdes com
discrepancia de objetivo.

Assim, para maior conhecimento da produgao cientifica que envolve os temas de Marketing e
Finangas, sugere-se como pesquisas a serem desenvolvidas a ampliagdo das bases de dados a
serem analisadas, ¢ at¢ mesmo um periodo maior de abrangéncia, como, por exemplo,
analisando os artigos publicados nos ultimos 20 anos. Também pode constar na agenda de
futuras pesquisas um estudo dos grupos extraidos na analise fatorial gerada com os
documentos referenciados e, dessa maneira, um maior entendimento dos assuntos que t€m
crescido ou ndo em importancia na area.
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