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Resumo: A preocupacdo com marketing ndo é mais exclusividade das grandes corporagoes.
Hoje, pequenas e médias organizagdes utilizam estratégias de marketing na gestdo dos
negocios, e ha no meio académico diversas pesquisas desenvolvidas sobre o tema. O presente
estudo buscou mapear o estado da arte em termos de publicacéo cientifica internacional sobre
Marketing para Pequenas Empresas, para as delimitacdes postas pelo pesquisador, no periodo
2003 a 2013. O estudo envolveu a selecdo de Portfolio Bibliografico e a analise bibliométrica
dos artigos cientificos selecionados. O Proknow-C foi usado como instrumento de intervencao
e o estudo classifica-se como exploratorio-descritivo, tedrico-ilustrativo e de abordagem
qualitativa-quantitativa. Os resultados apontaram como artigos de destaque: "The effects of
entrepreneurial orientation and marketing information on the performance of SMEs", "Issues
which impact upon marketing in the small firm™ e "Innovative marketing in SMEs". Como
autores de destaque: Carson D., Brooksbank R. e Siu, W. E como periddicos de destaque:
Journal of Business Venturing, Journal of Service Research, Small Business Economics,
Industrial Marketing Management, International Small Business Journal e International
Entrepreneurship and Management Journal.

Palavras-chave: Marketing, Estratégia de Marketing, Pequenas Empresas, PME.

1. Introducéo.

Desde o século XX, académicos como McCarthy (1960), Kotler (1967) e Levitt (1975)
se dedicaram ao estudo do marketing como area de conhecimento, responsavel pela criagéo,
manutenc¢do, expansao e perpetuacao de negocios. Ao longo do tempo, assuntos como mix de
marketing (4Ps), gestdo de marketing, planejamento de marketing, estratégia de marketing,
relacionamento com clientes, comportamento do consumidor, segmentacdo de mercado,
fidelizacdo de clientes e gestdo de marca foram amplamente investigados. No entanto, as
pesquisas académicas foram direcionadas predominantemente para grandes organizagdes e
envolveram principalmente estudos de caso em organizacGes como Wall Disney, GM, P&G,
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IBM e outras de notoriedade internacional. No Brasil, os estudos académicos sobre marketing
foram direcionados também para grandes empresas como mostra os trabalhos de Cobra (1992),
Richers (1980), Gracioso (1971) e Campomar (1977). Brochado et al. (2008) analisaram a
aplicacdo da segmentacdo de mercado em grandes organizacdes brasileiras e Souza et al.
(2009) analisaram as estratégias de marketing e o0 comportamento do consumidor em grandes
supermercados (Grupo Sendas, Wall-Mart, Péo de Acucar e Carrefour).

Com a globalizag&o dos mercados, as pequenas organizagdes perceberam a necessidade
de aprimorar as estratégias de marketing e diversos estudos académicos foram realizados com
proposito de auxiliar no desenvolvimento destas organizagdes (MCCARTAN-QUINN;
CARSON; 2003; O'DWYER; GILMORE; CARSON; 2009; CARSON; CROMIE 1990;
BROOKSBANK, 2008). No entanto, conforme Coviello, Brodie e Munro (2000), os estudos
iniciais sobre marketing para pequenas empresas foram baseados na préatica e em teorias,
conceitos e ferramentas desenvolvidos para grandes organizacoes. E, em fungéo da relevancia
econémico-social das pequenas empresas, novos estudos académicos sdo ainda necessarios em
nivel internacional. Na China, 95,2% das empresas constituidas sdo organizacdes de pequeno
e médio porte, e em Hong Kong e Taiwan essa participacdo corresponde a 99,8% e 96,9%
respectivamente (SIU, 2005). No Reino Unido, as pequenas e medias empresas representam
99,9% do total de empresas estabelecidas (MORIARTY; JONES, ROWLEY; KUPIEC-
TEAHAN, 2008). Nos EUA, 65% dos novos empregos provém de organizagdes com menos
de 500 empregados (WALSH; LIPINSKI, 2009). Entretanto, levantamento realizado nas bases
de dados Business Source Complete/EBSCO, Institute for Scientific Information/ISI e
SCOPUS/Elsevier revelou que ndo ha qualquer estudo bibliométrico sobre o tema a partir do
ano 2000.

Com base nesse contexto, decidiu-se pela realiza¢do do presente estudo com a seguinte
pergunta de pesquisa: Qual é o estado da arte em termos de publicacdo cientifica
internacional sobre o tema Marketing para Pequenas Empresas, para as delimitagdes
postas pelo pesquisador? Assim, este estudo visa mapear o estado da arte em termos de
publicacdo cientifica internacional sobre Marketing para Pequenas Empresas no periodo 2003
a 2013. Como objetivos especificos: selecionar um Portfolio Bibliogréfico relevante sobre um
fragmento do tema a partir de delimitacdes postas pelos pesquisadores; realizar a analise
bibliométrica do Portfélio Bibliografico e suas referéncias, com a identificacdo de artigos,
autores e periédicos de destaque, e das palavras-chave mais recorrentes.

2. Fundamentacéo teorica.

Na teoria de marketing para pequena empresa ha diferentes linhas de pesquisa
identificadas. Uma das linhas mais tradicionais é a denominada orientacdo empreendedora, que
trata da influéncia do empreendedor sobre a formacdo de estratégias, planejamento e
desempenho de marketing da organizacdo. Nessa linha, um dos estudos seminais é o de Smith
(1967), que analisou a influéncia de conhecimento, comportamento e caracteristicas do
empreendedor na pequena empresa. Depois, 0s estudos de Ford e Rowley (1979), Morris e Paul
(1987), Carson e Cromie (1989), Smart e Conant (1994) e Siu e Kirby (1998), que trataram da
influéncia do empreendedor sobre a orientacdo de mercado e sobre o estdgio de
desenvolvimento do marketing na pequena empresa. Posteriormente, o estudo empirico de
Smart e Conant (1994), segundo o qual quanto maior a orientacdo empreendedora maior as
competéncias em marketing da organizacdo; o estudo de Ford e Rowley (1979), que aponta a
relacdo entre motivacdo, atitude, crengas e objetivos do empreendedor e o desempenho de
marketing; e o estudo de Bettiol, Di Maria e Finotto, (2012), que analisaram a importancia do
perfil do empreendedor na formulagdo de estratégias de marketing na pequena empresa.

O estudo de Siu e Kirby (1998) apontou que ha intensa atividade de marketing em
algumas pequenas empresas, e que tanto o marketing empreendedor quanto a orientacdo
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empreendedora sdo constructos relevantes no entendimento da gestdo de marketing na pequena
empresa. Nessa mesma linha, Brooksbank, Kirby e Taylor (2004) e Alpkan, Yilmaz e Kaya
(2007) sugeriram, mais recentemente, que a falta de orientacdo para mercado pode resultar em
fraco desempenho e faléncia da organizacdo. E o trabalho de Jones e Rowley (2011), segundo
0 qual a gestdo de marketing na pequena empresa € influenciada pela orientacdo
empreendedora, orientacdo para mercado e orientacdo para cliente.

Uma segunda linha de pesquisa analisa os estagios de desenvolvimento de marketing
na pequena empresa. Ha varios autores e pesquisadores com estudos relevantes sobre o tema e
com propostas de modelos de avaliagdo do desenvolvimento de marketing na pequena empresa.
Os estudos iniciais de Churchill e Lewis (1983), Levit (1983), Kazanjian (1984) e Flamholtz
(1986) analisaram o papel e a relevancia do marketing em diferentes estigios de
desenvolvimento da organizacao. Os trabalhos de Tyebjee, Bruno e Mcintyre (1983) e Carson
(1985) desenvolveram modelos de avaliacdo e concluiram que a gestdo de marketing na
pequena empresa evolui conforme o estagio de crescimento da organizacdo. Posteriormente,
Carson (1990) desenvolveu um modelo de avaliacdo, classificando as organizacfes em
nenhum/pouco marketing, marketing implicito/simples e marketing explicito/sofisticado. Mais
recentemente, Moriarty et al. (2008) testaram o modelo proposto por Carson (1990) e o
aprimorou com a incluséo da categoria inexperientes em marketing. Em geral, esses estudos
ajudaram a confirmar diversas hipoteses de pesquisa e revelaram que na pequena empresa a
gestdo de marketing pode ocorrer de forma simples e com a¢des de baixo custo.

Outra linha de pesquisa aborda as capacidades de marketing na pequena empresa,
incluindo os estudos que tratam da importancia, desenvolvimento e avaliacdo de recursos,
competéncias e conhecimento de marketing (MOLLER; ANTILLA, 1987; CARSON;
CROMIE, 1989; COVIN; SLEVIN, 1989; CARSON, 1990; SPILLAN; PARNEL, 2006;
MERRILEES et al., 2011). O estudo de Moller e Antilla (1987), por exemplo, aborda as
capacidades de marketing a partir de aspectos do ambiente interno e externo da organizacéo.
Capacidades externas estdo relacionadas ao macro ambiente e incluem competéncias em
pesquisa de mercado, conhecimento dos clientes e obtencdo de informacdes sobre a
concorréncia. Capacidades internas sdo aspectos ligados a propria organizacao e seus gestores,
incluindo competéncias em andlise de dados externos, gestdo de marca, gestdo de inovacéo e
formulacdo de estratégias/acOes para a organizacao. Mais recentemente, o estudo de Merrilees,
Rundle-Thiele e Lye (2011) analisaram a partir da teoria VBR (Resource Based View) a
influéncia das capacidades de marketing no desempenho da empresa e apresentou um modelo
estrutural de capacidades de marketing para pequena empresa do mercado B2B (Business-to-
Business).

Na teoria de marketing para pequena empresa, ha também a linha de pesquisa que
analisa o papel/funcbes do marketing (ROMANO; RATNATUNGA'S, 1995; SIU; KIRBY,
1998; SIMPSON; PADMORE, 2006; WALSH; LIPINSKI, 2009). O estudo de Romano e
Ratnatunga’s (1995), por exemplo, classifica o papel de marketing em: marketing como
cultura, marketing como estratégia e marketing como tatica. Como cultura, o marketing
responde pela analise de desejos e necessidades dos clientes e pela avaliagdo da
competitividade da organizacdo. Como estratégia, o marketing responde pela formulagéo das
estratégias de mercado da organizacédo, incluindo decisGes de posicionamento de mercado.
Como tética, o marketing responde pela coordenagdo do composto de marketing (produto,
preco, canais de distribuicdo e comunicacdo) e sua influéncia no desempenho da organizacao.
O estudo de Walsh e Lipinski (2009) apontou que a funcdo do marketing néo esta ainda bem
desenvolvida na pequena empresa e que dois fatores influenciam esta situacao: caracteristica
do mercado de atuacéo e orientacdo de mercado do empreendedor. Simpson e Padmore (2002;
2006), desenvolveram e testaram um modelo de funcdo de marketing sob o ponto de vista
interno e externo da organizacgdo, e concluiram que as pequenas empresas lideradas por
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marketing (Lead Marketing Organisations) atribuem alta importancia & esta funcdo, tém
proatividade de mercado e atuam em mercados onde a estratégia de marketing tem relevancia
no desempenho da organizacéo.

Considerando a quantidade de estudos, uma das principais linha de pesquisa na pequena
empresa € a que aborda a formulacdo e uso de estratégias de marketing (CARSON, 1990;
BROOKSBANK, 1992; SIU; KIRBY, 1998; HANNON; ATHERNON, 1998; GILMORE,
CARSON; GRANT, 2001; RAYPORT; JAWORSKI, 2001; HOOLEY; SAUNDERS;
PIERCY, 2001; MCCARTAN-QUINN; CARSON, 2003; JACUNSEN, 2004; SIU; 2004;
COVIELLO; WINKLHOFER; HAMILTON 2006; SPILLAN; PARNEL, 2006; TANG, 2007;
BERTHON; EWING; NAPOLI, 2008; NAIDOO, 2010; GABRIELLI; BALBONI, 2010;
BETTIOL et al, 2012; GELLINK et al., 2012). No ambito do planejamento de marketing, um
trabalho bem referenciado ¢ o modelo de marketing estratégico proposto por Brooksbank
(1990; 1992), composto de seis dimensdes: filosofia de marketing, analise estratégica,
objetivos de marketing, estratégia de marketing, estrutura organizacional de marketing e
implementacdo/controle das estratégias. Esse modelo foi testado e validado por meio de estudo
longitudinal em empresas britanicas (BROOKSBANK, 2003) e em empresas da Nova Zelandia
(BROOKSBANK, 2008).

Os trabalhos de Siu (2004; 2005) testaram também o modelo de Brooksbank (1990) em
companhias chinesas, e concluiram que o modelo ndo é igualmente aplicavel em outra
regido/pais com cultura e ambiente de negdcio diferentes. Nessa mesma linha, os estudos de
Sarquis e Pizzinatto (2013) e Sarquis e Pizzinatto (2012) apontaram que o planejamento de
marketing na pequena empresa brasileira é frequentemente associado apenas a elaboracéo de
listagem de atividades ou a preparacdo do orcamento de marketing. Ja o estudo de Lana (2007)
revelou que na pequena empresa brasileira a gestdo de marketing ocorre ainda de maneira
informal, ndo estruturada, sem estrutura/area funcional definida nem objetivos mercadoldgicos
claros.

Outra linha de pesquisa identificada nos estudos sobre pequena empresa é a que
investiga a relacdo entre marketing e desempenho organizacional. O modelo teérico proposto
por Coviello (2000; 2006), por exemplo, relaciona a pratica de marketing com desempenho
organizacional a partir dos constructos marketing relacional, marketing transacional, aquisicdo
de cliente, retencdo de cliente e desempenho da organizacdo. Os resultados apontam que tanto
esforcos transacionais como de relacionamento tém influéncia sobre o crescimento das vendas,
e que praticas de marketing contemporaneas (e-marketing, database de marketing, networking
marketing) ndo influenciam o crescimento da organizac¢ao, mas junto com a aquisi¢ao de novos
clientes podem contribuir para melhorar a lucratividade da organizacéo.

O estudo de Tang (2007) apresenta um modelo teorico testado que descreve uma relagdo
positiva entre estratégias de diferenciacdo, Pesquisa & Desenvolvimento e desempenho da
organizagdo. O estudo de Gellinck (2012) analisou na pequena empresa a relagdo entre os
constructos estratégia de marketing, pesquisa de mercado, geracdo de inteligéncia,
planejamento/controle de marketing e capacidade de resposta, e revelou que ha pequenas
empresas fracas em capacidades de marketing, principalmente na capacidade de difusdo de
informagdes/conhecimento, no planejamento/implementacdo das estratégias e no
monitoramento da concorréncia.

A linha de pesquisa mais recente é a denominada inovagdo em marketing, e que analisa
a inovacao como estratégia de marketing e a aplicacdo da criatividade na gestdo de marketing
da pequena empresa (O'DWYER et al., 2009; NAIDOO, 2010; MERRILEES et al., 2011;
JONES; ROWLEY, 2011; BETTIOL et al., 2012). Essa linha inclui os estudos que tratam do
uso de novas tecnologias, Web 2.0, redes sociais, comunidades, marketing de colaboracao,
varejo virtual e investimentos em inovacdo. Um dos trabalhos que merece destaque é o estudo
de O’Dwyer et al. (2009), que propdem um modelo conceitual de inovagdo em marketing a
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partir dos constructos "caracteristicas da empresa”, "integragdo de marketing"”, "foco no
mercado™ e "caracteristicas da inovacdo”, e que reforca a ideia de estudos anterior
recomendando o investimento em inovagGes como estratégia de marketing para suprir a
caréncia de recursos financeiros e humanos.

3. Metodologia.

Este estudo tem o proposito de mapear o estado da arte sobre um fragmento do tema
Marketing para Pequenas Empresas a partir das delimitacdes postas pelos autores. Para
identificacdo desse fragmento fez-se 0 mapeamento de artigos cientificos publicados em nivel
internacional em determinadas bases de dados no periodo 2003 a 2013. Como resultado, tal
mapeamento evidenciard os autores, periodicos, artigos e palavras-chave de destaque na area
do conhecimento. Em linhas gerais, este estudo analisa o tema a partir de uma amostra
delimitada de artigos cientificos pertencentes ao Portfélio Bibliografico formulado. O trabalho
ndo se propde a examinar o tema de forma geral, mas uma amostra delimitada no processo de
formacdo do portfélio bibliogréfico.

Este estudo se classifica como exploratorio-descritivo (RICHARDSON, 1999). E
exploratorio porque promove a reflexdo e geracdo de conhecimento sobre o estado da arte de
um fragmento do tema em estudo. E descritivo porque descreve as caracteristicas dos artigos
do Portfélio Bibliogréafico formulado e suas referéncias. Quanto a natureza, classifica-se como
teorico/ilustrativo, pois apresenta um processo estruturado de pesquisa bibliografica sobre um
tema definido e com aplicacdo pratica (ALAVI; CARSON, 1992). Quanto a logica de pesquisa,
0 estudo emprega a logica indutiva, pois pretende obter conclusfes genéricas a partir de fatos
provenientes de situacao especifica da realidade (RICHARDSON, 1999).

A coleta dos dados envolveu a utilizacdo de dados primarios e secundarios. Ha dados
ja coletados por outros pesquisadores e dados ainda ndo disponiveis, mas coletados para
atender ao propdsito deste estudo (MATTAR, 2006). Quanto a abordagem de problema, este
estudo é qualitativo-quantitativo. Qualitativo devido a estrutura proveniente da coleta de dados
secundarios na formulacdo do Portfélio Bibliografico, e quantitativo na analise bibliométrica
realizada por meio da contagem das variaveis analisadas (RICHARDSON, 1999).

Quanto aos resultados, o estudo é classificado como aplicado, pois foi motivado pela
necessidade de resolver um problema concreto (conhecer o estado da arte da publicacéo
cientifica internacional sobre o tema) e envolve um procedimento sistematico voltado a acéo,
que possibilitard a utilizacdo dos conhecimentos adquiridos em outros estudos académicos
(MATTAR, 2006). O estudo envolve também uma pesquisa bibliografica, elaborada a partir
da analise de artigos cientificos ja publicados em bancos de dados indexados ao Portal de
Periddicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES).

3.1 O método ProKnow-C

O metodo de intervencdo utilizado neste estudo foi o ProKnow-C (Knowledge
Development Process — Constructivist), desenvolvido pelo LabMCDA conforme trabalhos de
Ensslin et al. (2010), Tasca et al. (2010), Bortoluzzi et al. (2011) e Lacerda et al. (2011). O
ProKnow-C envolve um processo estruturado de identificacdo de documentos cientificos
relevantes sobre um tema especifico e utilizando a viséo construtivista com a participacéo ativa
do pesquisador na delimitagdo do tema e na selecdo do Portfélio Bibliografico de interesse. O
processo € composto de quatro etapas: selecdo do portfolio de artigos sobre o tema; anélise
bibliométrica do portfélio; analise sistémica de conteudo; definicdo de pergunta e objetivos de
pesquisa. O presente estudo envolve a aplicacdo das duas etapas iniciais: selecdo do Portfélio
Bibliogréafico e analise bibliométrica dos artigos e suas referéncias.

Conforme o ProKnow-C, a primeira etapa de pesquisa € a selecdo do Portfélio
Bibliogréfico. Ela tem inicio com a definicdo da &rea de conhecimento que o pesquisador
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considera necessaria para representar o tema do estudo (denominados eixos da pesquisa). No
presente estudo, os eixos da pesquisa foram Marketing e Pequena Empresa, em inglés. Em cada
eixo da pesquisa foi posteriormente escolhido as palavras-chaves que no entendimento do
pesquisador representam o tema e auxiliardo na busca dos materiais cientificos desejados. Ao
escolher os eixos, 0s autores eliminaram varios conteddos do tema e/ou adicionaram outros até
entdo pouco ou ndo explorados, dando singularidade a pesquisa. As palavras-chave da pesquisa
foram selecionadas a partir da combinagdo de palavras de cada eixo, buscando sempre
assegurar que os resultados estejam relacionados ao tema. O teste de aderéncia das palavras-
chave foi realizado e envolveu a leitura de alguns artigos bem alinhados com o tema. Neste
estudo, as palavras chave do segundo eixo foram: Small Business, SMEs, Small Firms e Small
Enterprise.

Tendo definido os eixos da pesquisa e as palavras-chave, o método ProKnow-C prevé
a selecdo das bases de dados a serem utilizadas, a realizagdo da busca de artigos nas bases de
dados e a aplicacdo de filtros de alinhamento dos artigos identificados. No presente estudo,
foram selecionadas trés bases de dados indexados ao Portal de Periédicos da Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES) e alinhado com a area Ciéncias
Sociais Aplicadas e ao tema Marketing para Pequenas Empresas, quais sejam: Business Source
Complete/EBSCO, Institute for Scientific Information/ISI e SCOPUS/Elsevier. Na atividade
de busca foram selecionados apenas artigos publicados no periodo de 2003 a 2013. O resultado
é a obtencdo de um banco de artigos selecionados, denominado Banco de Artigos Bruto (BAB).
O processo de filtragem envolveu a verificagdo da presenca de artigos repetidos, o alinhamento
dos titulos dos artigos com o tema, o reconhecimento cientifico dos artigos, o alinhamento dos
resumos com o tema e a disponibilidade dos artigos nas bases de dados selecionadas. Ao final
dessa etapa, um teste de representatividade € aplicado para assegurar que as publicacfes
relevantes tenham sido consideradas.

No método ProKnow-C, a segunda etapa € a analise bibliométrica dos artigos
selecionados e de suas referéncias. Conforme Ensslin et al. (2010), esta analise envolveu um
processo de evidenciacdo quantitativa de dados estatisticos de caracteristicas do conjunto de
artigos identificados (ex: autores, periodicos, palavras-chave, ano de publicacdo e quantidade
de citacdo) para a obtencdo de conhecimento cientifico relevante sobre o tema. Na anélise
bibliométrica, cinco aspectos foram avaliados: relevancia dos periddicos, reconhecimento
cientifico dos artigos, numero de citacdes, autores de maior destaque e palavras-chave mais
recorrentes.

4. Apresentacao dos Resultados.

4.1 Resultados de Formacéo do Portfolio Bibliografico

No presente estudo, a formacdo do Portfélio Bibliografico (PB) envolveu as atividades
de busca de artigos nas bases de dados, filtragem dos artigos selecionados com base no
alinhamento com o tema e o teste de representatividade do portfélio bibliografico selecionado.

Busca de artigos nas bases de dados. Tendo definidas as bases de dados (EBSCO, ISI
e SCOPUS), a busca de artigos foi realizada utilizando as quatro combinacdes de palavras-
chave definidas (marketing e small business; marketing e SMEs; marketing e small firms;
marketing e small enterprise) e com base nos campos titulo, palavra-chave e resumo dos
artigos. A busca gerou um total de 3.733 documentos que compuseram o Banco de Artigos
Bruto (BAB) do estudo. O aplicativo Endnote X3 foi utilizado como gerenciador bibliogréafico
no arquivamento dos documentos coletados e na composic¢ao dos bancos de artigo.

Filtragem dos artigos selecionados. A segunda atividade da formacdo do PB foi a
filtragem dos artigos do Banco de Artigos Bruto. Essa filtragem envolveu a verificacdo da
presenca de artigos repetidos, do alinhamento dos titulos dos artigos com o tema, do
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reconhecimento cientifico dos artigos, do alinhamento dos resumos com o tema e a verificagao
do alinhamento integral dos artigos. E importante salientar que todos os alinhamentos foram
realizados segundo a Gtica dos pesquisadores. Com a ajuda do gerenciador bibliografico
Endnote X3 foi realizada depois a identificacdo e exclusdo dos 761 artigos repetidos, ficando
0 Banco de Artigos Brutos com 2.972 artigos ndo repetidos. Em seguida, os artigos passaram
pelo filtro do alinhamento de titulo, cuja avaliacdo gerou a eliminacdo de 2.767 artigos
desalinhados e resultando na identificagcdo de 205 artigos néo repetidos e com alinhamento do
titulo.

Com a ajuda do Google Scholar Citations, os 205 artigos néo repetidos e alinhados pelo
titulo passaram pela filtragem do reconhecimento cientifico, e envolveu a identificacdo da
quantidade de citacdo de cada artigo. Ap6s a consulta de citagdes, um ponto de corte em 13
citacbes (equivalente a 85% das citacdes) foi fixado para identificacdo dos artigos mais
relevantes. O resultado gerou um grupo de 51 artigos denominados de repositério K contendo
os artigos alinhados e com reconhecimento cientifico. Os 154 artigos restantes, aqueles que
representaram 15% das citacGes, foram denominados "artigos com reconhecimento cientifico
ndo confirmado”. O processo de filtragem dos artigos envolveu também a avaliacdo do
alinhamento pelo resumo. Essa avaliagdo requereu a leitura do resumo dos 51 artigos
identificados e gerou a eliminacdo de 30 artigos desalinhados, resultando na identificacdo de
21 artigos denominados repositorio A, contendo artigos ndo repetidos, com reconhecimento
cientifico e alinhados pelo titulo e resumo.

Os 154 artigos com reconhecimento cientifico ndo confirmado foram posteriormente
analisados para identificacdo de eventuais artigos relevantes e com pouco tempo de publicacéo.
Essa analise envolveu a avaliacdo dos artigos mais recentes (2012 e 2013) e de autores que
constavam no banco de artigos com reconhecimento cientifico. O resultado dessa analise gerou
a identificacdo de 3 artigos relevantes e alinhados com o tema, que foram juntados aos 21
artigos selecionados ap6s o alinhamento pelo resumo. Um banco de 24 artigos foi assim
constituido e denominado repositério C, contendo os artigos ndo repetidos, com
reconhecimento cientifico e alinhados pelo titulo e resumo. A Figura 1 detalha esse
procedimento de filtragem dos artigos com reconhecimento cientifico ndo confirmado.

Figura 1 - Procedimento de filtragem dos artigos com reconhecimento cientifico ndo confirmado.
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Fonte: autores (2013) com adaptacdo de Ensslin et al. (2010).

O procedimento de filtragem foi encerrado com a verificagdo do alinhamento integral
dos 24 artigos identificados, aqueles denominados "artigos ndo repetidos, com reconhecimento
cientifico e alinhados pelo titulo e resumo”. Essa filtragem envolveu a leitura integral dos
artigos e a avaliagdo do alinhamento do contetldo com o tema. Essa verificagdo gerou o descarte
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de 5 artigos considerados como desalinhados e a identificagdo dos 19 artigos que constituiram
o Portfolio Bibliografico Primario (PBP) do estudo.

Teste de representatividade. A atividade final da formacao do Portf6lio Bibliografico
foi a realizacdo do teste de representatividade dos artigos selecionados. Para isso, com auxilio
do Endnote X3, as 966 referéncias dos 19 artigos do Portfélio Bibliografico Primario foram
analisadas, 766 referéncias foram eliminadas por possuirem mais de 10 anos e outras 164 foram
excluidas por estarem com titulo desalinhado com o tema. As 26 referéncias que restaram
foram submetidas ao processo de reconhecimento cientifico e de alinhamento ja apresentados.
O resultado desta atividade gerou a identificacdo de 4 artigos cientificos considerados
relevantes e alinhados, que foram juntados aos 19 artigos do Portfolio Bibliografico Primario,
gerando o total de 23 artigos, denominado agora Portfélio Bibliografico (PB) deste estudo. O
Quadro 1 contém o Portfolio Bibliogréafico selecionado, por ano de publicacéo.

Quadro 1 - Resultados dos artigos selecionados para o Portfolio Bibliografico (PB) do estudo.

N° Author Title Year
1 [Bettiol, M.; Di Maria, E.; Finotto, V. Marketing in SMEs: the role of entrepreneurial sensemaking 2012
2 [Gellynck, X.; Banterle, A.; Kuhne, B.; Market orientation and marketing management of traditional food producers in the [ 2012
Carraresi, L.; Stranieri, S. EU
3 [Merrilees, B.; Rundle-Thiele, S.; Lye, A. |Marketing capabilities: antecedents and implications for B2B SME performance 2011
4 |Jones, R.; Rowley, J. Entrepreneurial marketing in small businesses: a conceptual exploration 2011
5 [Naidoo, V. Firm survival through a crisis: the influence of market orientation, marketing 2010
innovation and business strategy
6 [Reijonen, H. Do all SMEs practise same kind of marketing? 2010

7 |Parrott, G.; Roomi, M. A,; Holliman, D.  [An analysis of marketing programmes adopted by regional small and medium-sized {2010
enterprises

8 |O'Dwyer, M.; Gilmore, A.; Carson, D. Innovative marketing in SMEs 2009

9 [Walsh, M. F.; Lipinski, J. The role of the marketing function in small and medium sized enterprises 2009

10 |Moriarty, J.; Jones, R.; Rowley, J.; Kupiec{Marketing in small hotels: a qualitative study 2008

Teahan, B.

11|Brooksbank, R.; Garland, R.; Taylor, D.  |Strategic marketing practices: their contribution to the competitive success of 2008
medium-sized manufacturing firms in New Zealand

12 [Keh, H. T.; Nguyen, T. T. M.; Ng, H. P.  |The effects of entrepreneurial orientation and marketing information on the 2007
performance of SMEs

13|Pacitto, J. C.; Julien, P. A,; Bizeul, P. Marketing in medium-sized manufacturing firms: the state-of-the-art in France and in [ 2007
Quebec

14|Tang, Y. M.; Wang, P.; Zhang, Y. L. Marketing and business performance of construction SMEs in China 2007

15|Coviello, N.; Winklhofer H.; Hamilton, K. |Marketing practices and performance of small service firms: an examination in the [ 2006
tourism accommodation sector

16 [Simpson, M.; Padmore, L.; Taylor, n.; Marketing in small and medium sized enterprises 2006
Frecknall-Hughes, J.
17|Spillan, J.; Parnell, J. Marketing resources and firm performance among SMEs 2006
18|Siu, W. S,; Liu, Z. C. Marketing in chinese small and medium enterprises (SMESs): the state of the artina | 2005
chinese socialist economy
19 |Zontanos, G.; Anderson, A. R. Relationships, marketing and small business: an exploration of links in theory and 2004
20|Jocumsen, G. How do small business managers make strategic marketing decisions? a model of 2004
21|Siu, W. S.; Fang, W.; Lin, T. Strategic marketing practices and the performance of chinese small and medium- 2004
sized enterprises (SMEs) in Taiwan
22 |McCartan-Quinn, D.; Carson, D. Issues which Impact upon marketing in the small firm 2003
23|Brooksbank, R.; Kirby, D.; Tompson G.; [Marketing as a determinant of long-run competitive success in medium-sized U.K. 2003
Taylor, D. manufacturing firms

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

4.2 Resultados da Analise Bibliométrica

Um dos objetivos do presente estudo é realizar a analise bibliométrica dos 23 artigos
selecionados e de suas 966 referéncias. Essa analise envolveu, inicialmente, a identificacdo dos
artigos mais relevantes, dos autores de maior destaque, dos principais periodicos e das palavras-
chave mais utilizadas. Em seguida, a analise cruzada entre aspectos do Portf6lio Bibliografico
e das referéncias foi também realizada.
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Artigos mais relevantes. Na identificacdo dos artigos mais relevantes, dois critérios
foram utilizados: quantidade de citacdes do artigo do PB no Google Scholar Citations e a
quantidade de citagfes do artigo no Google Scholar Citations e nas referéncias do PB. A
Figura 2 mostra os resultados de quantidade de citacBes dos artigos no Google Scholar
Citations desde a data de publicacdo. Os artigos mais citados, localizados nos quartis com
maior quantidade de citacdes, sdo: The effects of entrepreneurial orientation and marketing
information on the performance of SMEs, publicado por Keh, Nguyen e Ng (com 202 citacGes);
Issues which impact upon marketing in the small firm, publicado por McCartan-Quinn e Carson
(97 citagdes); Relationships, marketing and small business: an exploration of links in theory
and practice, publicado por Zontanos e Anderson (84 citagcdes); How do small business
managers make strategic marketing decisions? A model of process, publicado por Jocumsen
(78 citagdes); Innovative marketing in SMEs, publicado por O'Dwyer, Gilmore e Carson (67
citagdes); Marketing in small and medium sized enterprises, publicado por Simpson, Padmore,
Taylor e Frecknall-Hughes (58 citacGes) e Marketing practices and performance of small
service firms an examination in the tourism accommodation sector, publicado por Coviello,
Winklhofer e Hamilton (58 citaces).

Figura 2 - Quantidade de cita¢Bes dos artigos do PB no Google Scholar Citations

Theeffects of entrepreneurial orientation and marketinginformation... 202
Issueswhich impactupon marketingin the small firm 97
Relationships, marketing and smallbusiness: an exploration of links... 84
Howdo small business managers make strategic marketing decisions?... 78
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Marketingin small and medium sized enterprises
Marketing practices and performance of smallservice firms: an..
Marketing resources and firm performance among SMEs

Strategic marketing practices and the performance of chinese small...
Firm survival through a crisis: the influence of market orientation...
Marketingin chinese small and medium enterprises (SMEs)...
Marketingin small hotels: a qualitative study
Marketing capabilities: antecedentsand implications forB2B SME...
Marketingasa determinant of long-run competitive success in medium...
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Therole of the marketing function in small and medium enterprises
Do all SMEs practise same kind of marketing?
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

A Figura 3 apresenta a matriz dos resultados da quantidade de citagdes dos artigos no
Google Scholar Citations e nas referéncias. O quadrante 1, "destaque no Google", revela 0s
artigos com elevada quantidade de citacbes no Google Scholar Citations, mas com poucas
citagbes nas referéncias do PB. O quadrante 2, "destaque no Google e nas referéncias”, os
artigos com elevada quantidade de citacdes no Google Scholar Citations e nas referéncias. O
quadrante 3, "destaque nas referéncias”, os artigos com elevada quantidade de citagdes nas
referéncias, mas poucas no Google Scholar Citations. O quadrante 4, "relevantes para o tema
da pesquisa” revela os artigos com baixa quantidade de citagcbes no Google Scholar Citations
e nas referéncias, mas relevantes em funcao da quantidade de citagdes.

Apenas um artigo foi classificado como "destaque no Google™: The effects of
entrepreneurial orientation and marketing information on the performance of SMEs de Keh,
Nguyen e Ng (com 202 citagcbes no Google e 3 nas referéncias). Nenhum dos artigos do PB
selecionado apareceu em "destaque no Google e nas referéncias”. Na categoria "destaque nas
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referéncias" apareceram dois artigos: Issues which impact upon marketing in the small firm de
McCartan-Quinn e Carson (97, 65) e Innovative marketing in SMEs de O'Dwyer, Gilmore e
Carson (67, 65). A maioria dos artigos do PB apareceu na categoria "relevantes para o tema" e
merecem destaque pela quantidade de citagdes nas referéncias os seguintes: Marketing as a
determinant of long-run competitive success in medium-sized U.K. manufacturing firms de
Brooksbank, Kirby, Tompson e Taylor (27, 27); Strategic marketing practices and the
performance of Chinese small and medium-sized enterprises (SMEs) in Taiwan de Siu, Fang e
Lin (46, 25); Marketing in Chinese small and medium enterprises (SMESs): The state of the art
in a Chinese socialist economy, de Siu e Liu (30, 25); Strategic marketing practices their
contribution to the competitive success of medium-sized manufacturing firms in New Zealand,
de Brooksbank, Garland e Taylor (4, 25).

Figura 3 - Quantidade de citagdes dos artigos no Google Scholar Citations e nas referéncias do PB
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Autores de maior destaque. Na identificacdo dos autores de maior destaque, trés
critérios foram utilizados: quantidade de artigos do PB publicados pelo autor; quantidade de
citagBes do autor nas referéncias; quantidade de artigos do autor no PB e nas referéncias. A
analise da quantidade de artigos por autor identifica os que mais publicaram sobre o tema.
Assim, do total de 55 autores que constam no PB, aqueles que mais possuem artigos publicados
no PB estdo presentes em dois artigos do PB. S&o eles: Siu, W.; Jones, R.; Rowley, J.;
Brooksbank, R.; Taylor, D.; Carson, D. Os demais autores publicaram apenas um artigo.

Quanto a quantidade de citacbes nas referéncias do PB, a Figura 4 apresenta 0s
resultados da quantidade de citagGes por autor. Os seis autores com maior quantidade de
citacOes sdo: Carson D. (com 65 citagdes), Gilmore A. (26), Brooksbank R. (25), Kirby D. (25),
SiuW. (25) e Taylor D. (19). Carson D. é o autor de maior destaque em termos de cita¢cdes nas
referéncias, o qual alcangou o equivalente a 150% da quantidade de citacGes do segundo autor
mais citado.
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Figura 4 - Resultados da quantidade de citaces dos autores nas referéncias do PB
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Quanto a quantidade de artigos no PB e nas referéncias, a Figura 5 apresenta a matriz
dos resultados da analise cruzada dos autores. O quadrante 1, "destaque no PB", mostra 0s
autores com elevada quantidade de artigos no PB e baixa quantidade nas referéncias. No
quadrante 2, "destaque no PB e nas referéncias", os autores com elevada quantidade de artigos
no PB e nas referéncias. No quadrante 3, "destaque nas referéncias"”, os autores com elevada
quantidade de artigos nas referéncias e baixa quantidade no PB. O quadrante 4, "relevantes
para o tema da pesquisa”, os autores com baixa quantidade de artigos no PB e nas referéncias,
mas relevantes no estudo sobre o tema.

Figura 5 - Autores de destaque no Portfélio Bibliogréafico e em suas referéncias
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.Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Na categoria "destaque no PB e nas referéncias™ apareceram apenas trés autores: Carson
D. (com 2 artigos no PB e 65 nas referéncias), Brooksbank R. (2, 27) e Siu, W. (2, 25). Na
categoria "destaque no PB", apareceram também trés autores: Taylor D. (2, 19), Rowley J. (2,
6) e Jones R. (2, 2). Nenhum dos autores do PB apareceu na categoria "destaque nas
referéncias”. A maioria dos autores do PB apareceu na categoria "relevantes para o tema da
pesquisa™ e merecem destaque pela quantidade de citacGes nas referéncias os autores: Gilmore
A. (1, 26), Kirby, D. (1, 19); McCartan-Quinn (1, 11). Embora tenham apenas um artigo no
PB, a quantidade de artigos produzidos por estes autores € elevada nas referéncias do PB.

Periddicos mais relevantes. Os artigos do PB selecionado foram publicados em 16
periddicos cientificos internacionais. Para a identificacdo dos periddicos cientificos mais
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relevantes, trés critérios foram utilizados: frequéncia de artigos publicados no periddico; fator
de impacto do periddico; quantidade de artigos do PB e das referéncias publicados no
periodico. A Figura 6 contém os resultados da freqiiéncia de artigos do PB publicados por
periddico. Os periddicos com mais artigos publicados, localizados nos dois quartis com maior
frequéncia, sdo: Journal of Small Business Economics (13%), Journal of Small Business and
Enterprise Development (13%), European Journal of Marketing (9%), Industrial Marketing
Management (9%) e o International Entrepreneurship and Management Journal (9%). Os
demais periodicos obtiveram apenas 4% dos artigos do PB publicados. A analise dos 966
artigos das referéncias apontou que 79 deles foram publicados nos periddicos internacionais
analisados (8,2%).

Figura 6 - Resultados da frequéncia de artigos do PB publicados por periddico (n = 23 artigos)
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Quanto ao fator de impacto, a Figura 7 apresenta os resultados de quantidade de artigos
do PB publicados e fator de impacto (FI) dos artigos pelo Scientific Journal Rankings (SJR).
O fator de impacto compreende a relacéo entre a quantidade de artigos publicados e de citacfes
em determinado periodo de tempo, e permite a verificacdo da importancia relativa de um
periddico em relacéo a outros da mesma area. Assim, 0s periédicos com maior Fator de Impacto
séo (FI > 1): Journal of Business Venturing (FI1=2,774), Journal of Service Research (1,998),
Small Business Economics (1,32), Industrial Marketing Management (1,209), International
Small Business Journal (1,12) e International Entrepreneurship and Management Journal
(1,078). O periddico cientifico com maior SJR (Journal of Business Venturing) publicou 16
artigos das referéncias. O fator de impacto do Journal of Citation Reports (JCR) foi também
consultado, mas apenas um dos periodicos cientificos analisados tem indice publicado (British
Food Journal, com FI=0,614). Quando analisado em conjunto o fator de impacto e a quantidade
de artigos do PB publicados, trés periodicos cientificos se destacaram: Small Business
Economics (3 artigos e FI=1,32), Industrial Marketing Management (2 e 1,209) e International
Entrepreneurship and Management (2 e 1,078).
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Figura 7 - Fator de Impacto das revista do Portfélio.
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A Figura 8 apresenta a matriz de resultados da quantidade de artigos do PB e das
referéncias publicados por periddico cientifico analisado. O quadrante 1, "destaque no PB",
revela os periodicos com elevada quantidade de artigos do PB publicados e baixa quantidade
de artigos das referéncias. No quadrante 2, "destaque no PB e nas referéncias”, os periddicos
com elevada quantidade de artigos do PB e das referéncias publicados. No quadrante 3,
"destaque nas referéncias”, os periddicos com elevada quantidade de artigos das referéncias
publicados. O quadrante 4, "outros presentes no tema da pesquisa”, os periédicos com baixa
quantidade de artigos do PB e das referéncias publicados, mas que com artigos cientificos
relevantes sobre o tema.

Figura 8 - Resultados da quantidade de artigos do PB e das referéncias publicados nos periodicos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2013)

Na categoria "destaque no PB" apareceram apenas dois periddicos cientificos: Small
Business Economics (com 3 artigos do PB e 26 das referéncias) e Journal of Small Business
and Enterprise Development (3, 19). Nenhum dos periddicos analisados apareceu na categoria
"destaque no PB e nas referéncias”. Na categoria "destaque nas referéncias" apareceu apenas o
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periodico European Journal of Marketing (2, 79). A maioria dos periddicos analisados
apareceu em "outros presentes no tema da pesquisa”, merecendo destaque, em funcdo da
quantidade de artigos das referéncias publicados, os periodicos: International Small Business
Journal (1, 29), Marketing Intelligence and Planning (1, 23), Industrial Marketing
Management (2, 21), Journal of Business Venturing (1, 16), Qualitative Market Research an
International Journal (1, 13), International Journal of Entrepreneurial Behaviour and
Research (1, 12) e Entrepreneurship and Regional Development (1, 10). Embora tenham
apenas um artigo do PB publicado, a quantidade de artigos das referéncias € elevada.

Palavras-chave mais recorrentes. Outro objetivo do estudo é a identificacdo do
conjunto de palavras-chave mais recorrentes nos artigos analisados. O Quadro 2 apresenta 0s
resultados de palavras-chave presentes nos artigos do Portfélio Bibliografico selecionado. Do
total de 49 palavras-chave, as mais recorrentes sdo: Marketing (aparece em 30% dos artigos),
Small to Medium-Sized Enterprise (26%), SMEs (17%), Small Enterprise (13%) e Marketing
Strategy (13%). Em seguida, com menor freqliéncia, aparecem as palavras-chave: Small Firms,
Firm Performnce, Relationship Marketing, Innovation e Strategic Marketing. Nota-se que as
palavras-chave Marketing, SMEs, Small Firms e Small Enterprise, definidas como descritores
dos eixos de pesquisa estdo entre as mais citadas nos artigos selecionados.

Quadro 2 - Resultados da frequéncia de palavras-chave tematicas dos artigos do PB (n = 23 artigos).

Palavras-chave % Palavras-chave % Palavras-chave %
Marketing 30% |Marketing mix 4% |Business performance 4%
Small to medium-sized enterprises 26% |Strategy 4% | Marketing management capabilities 4%
SMEs 17%|Service firms 4% [Marketing management 4%
Small enterprises 13% |Performance 4% |SME marketing 4%
Marketing strategy 13% |Marketing models 4% | Decision making 4%
Small firms 9% [Marketing capabilities 4% | Entrepreneurialism 4%
Firm performnce 9% |B2B marketing strategy 4% |Sensemaking 4%
Relationship marketing 9% |Branding 4% JCompetences 4%
Innovation 9% |Entrepreneurial marketing 4% |Hospitality services 4%
Strategic marketing 9% |Entrepreneurial orientation 4% | Noncontractual service 4%
Marketing theory 9% JInnovation orientation 4% | Tourism marketing 4%
Entrepreneurial orientation 9% |Market orientation 4% |Hotel and catering industry 4%
Custumer orientation 9% |Competitive advantage 4% |Support capabilities 4%
Marketing practices 9% |Entrepreneurship 4% | Design and development 4%
Marketing orientation 4% |Medium-sized enterprise 4% |Business development 4%
Information acquisition 4% |Customer 4%

Information utilization 4% |Competition 4% | TOTAL 100%0

Fonte: Dados da pesquisa (2013)

5. Considerac0es Finais.

O presente estudo buscou mapear o estado da arte em termos de publicacdo cientifica
internacional sobre Marketing para Pequenas Empresas no periodo 2003 — 2013. Para tanto,
um Portfolio Bibliografico sobre um fragmento do tema foi selecionado e uma analise
bibliométrica foi realizada, com a identificacdo de artigos, autores e periddicos de destaque, e
das palavras-chave mais recorrentes. A formacgéo do Portfolio Bibliogréafico envolveu a busca
de artigos cientificos em trés bases de dados internacionais (Business Source
Complete/EBSCO, Institute for Scientific Information/ISI e SCOPUS/Elsevier), a filtragem dos
artigos selecionados pelo alinhamento com o tema do estudo e a aplicacdo do teste de
representatividade dos artigos cientificos identificados. Os 3.733 artigos inicialmente
identificados foram analisados por critérios de alinhamento e representatividade, e gerou um
Portfolio Bibliografico com 23 artigos cientificos selecionados.

A analise bibliometria dos artigos do PB e das referéncias possibilitou a identificacao
de artigos, autores e periddicos mais relevantes, e as palavras-chave mais recorrentes. Os
artigos mais relevantes foram: The effects of entrepreneurial orientation and marketing
information on the performance of SMEs (KEH; NGUYEN; NG, 2007); Issues which impact
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upon marketing in the small firm (MCCARTAN-QUINN; CARSON, 2003); Relationships,
marketing and small business: an exploration of links in theory and practice (ZONTANOS;
ANDERSON, 2004); How do small business managers make strategic marketing decisions?
A model of process (JOCUMSEN, 2004); Innovative marketing in SMEs (O'DWYER;
GILMORE; CARSON, 2009); Marketing practices and performance of small service firms an
examination in the tourism accommodation sector (COVIELLO; WINKLHOFER,;
HAMILTON, 2006); Marketing in small and medium sized enterprises (SIMPSON;
PADMORE; TAYLOR; FRECKNALL-HUGHES, 2006). O artigo de destaque no Google
Scholar Citations foi The effects of entrepreneurial orientation and marketing information on
the performance of SMEs (KEH; NGUYEN; NG, 2007) e nas referéncias foram Issues which
impact upon marketing in the small firm (Mccartan-Quinn; Carson, 2003) e Innovative
marketing in SMEs (O'dwyer; Gilmore; Carson, 2009).

Os autores de maior destaque, por quantidade de artigos publicados, séo: Siu; W.; Jones;
R.; Rowley, J.; Brooksbank, R.; Taylor, D.; Carson, D. Os autores com destaque nas referéncias
sdo: Carson D.; Gilmore A.; Brookshank R.; Kirby D.; Siu W.; Taylor D. Ao passo que, 0s
autores com destaque simultaneamente no PB e nas referéncias sdo: Carson D.; Brooksbank
R.; Siu, W.

Os periodicos mais relevantes, por freqgiiéncia de publicacdo de artigos do PB, sdo:
Journal of Small Business Economics, Journal of Small Business and Enterprise Development,
European Journal of Marketing, Industrial Marketing Management e o International
Entrepreneurship and Management Journal. Considerando a frequéncia de publicacdo nas
referéncia, ha apenas o periodico European Journal of Marketing. Ao passo que, os periddicos
mais relevantes por fator de impacto (SJR) sdo: Journal of Business Venturing, Journal of
Service Research, Small Business Economics, Industrial Marketing Management,
International Small Business Journal e International Entrepreneurship and Management
Journal. As palavras-chave mais recorrentes nos artigos do Portfélio Bibliografico (PB) séo:
Marketing, Small to Medium-Sized Enterprise, SMEs, Small Enterprise e Marketing Strategy.

A titulo de contribuicdo tedrica, acredita-se que este estudo tenha contribuido para
ampliar as fronteiras do conhecimento académico sobre Marketing para Pequenas Empresas e
para a identificacdo de um portfélio de artigos com reconhecimento cientifico e alinhados com
o tema do estudo. Este artigo revelou também artigos, autores e periddicos mais relevantes, e
as palavras-chave mais recorrentes no tema. E apresenta conclusdes de um processo de
pesquisa que pode ser utilizadas por outros pesquisadores no desenvolvimento de novos
estudos e na elaboragéo do referencial tedrico de estudos empiricos.

Como limitacGes do estudo, destacam-se as restri¢cdes relacionadas a analise apenas de
artigos cientificos e de material publicado em periddicos cientificos internacionais e
disponiveis nas trés bases de dados consultadas. Além disso, deve-se reconhecer que 0s
resultados deste estudo séo apenas um fragmento do conhecimento sobre o tema investigado e
suas conclusdes ndo podem ser generalizadas. Como recomendagfes para futuros estudos,
sugere-se a replicacdo desta pesquisa em outros contextos, tais como a andlise de outros
relatorios cientificos (ex: anais de eventos, teses e dissertacdes) ou coleta de dados em outras
bases de dados (ex: Scientific Electronic Library Online, Science Direct, Regional Business
News, SAGE journals ou ProQuest). Recomenda-se também a continuacao deste estudo com a
realizacdo de uma analise sistémica do conteudo dos artigos selecionados com o proposito de
identificar oportunidades de pesquisa sobre o tema.
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