Explorando Conceitos e Per spectivas da M eta-Analise en Marketing
Autoria: Ritade Cassiade Faria Pereira

Resumo

A sistematizacdo de estudos, utilizando métodos quantitativos ou qualitativos, constitui uma
ferramenta de se agruparem resultados e obter-se uma melhor compreenso geral acerca de
umn fendmeno que foi analisado conforme vérios métodos e técnicas de pesquisa
Considerando-se as deficiéncias da sistematizacdo qualitativa de pesquisas, a meta-andlise €
utilizada por varios pesguisadores para combinar os resultados de vérios estudos de forma
quantitativa, controlando, de certa forma, o viés e a subjetividade das andlises qualitativas de
pesguisas. Na érea de marketing, a meta-analise representa, sobretudo, a determinacéo de
indicadores e a possibilidade de generalizagbes empiricas, contribuindo para a formagéo de
um corpo solido de conhecimentos na &rea. O presente artigo discute, teoricamente, a
importancia da meta-anadlise em marketing, considerando os conceitos, classificacfes e
técnicas nela implicadas. O artigo pretende, ainda, identificar os principais moderadores e
parametros empregados nesse tipo de estudo, apresentando, por fim, exemplos ilustrativos de
estudos realizados na &rea.

Introducéo

O desenvolvimento e a utilizacdo de uma diversidade de métodos e técnicas de
conducdo de estudos tém sido uma importante contribuic¢éo para o progresso cientifico. Essa
diversidade apresenta reflexos diretos nos resultados das pesquisas, na apropriacéo destes por
outros cientistas e na expansao para outros contextos. No entanto, essa mesma multiplicidade
de opcbes metodoldgicas pode gerar uma série de estudos potencialmente inviaveis para
efeitos de comparagéo.

Uma tal profusdo e confusdo nos caminhos que a ciéncia pode considerar como
vadlidos para a construcdo de um corpo de conhecimentos solido e confidvel pode
comprometer, de certa forma, a fertilidade dos campos de conhecimento, dado que alguns
meétodos e teorias séo abandonados, substituidos ou desconsiderados em estudos futuros. Por
vezes, pesquisadores e academia caminham inertes e independentes na busca do
conhecimento.

Um exemplo disto pode ser verificado em éreas do conhecimento como Medicina e
Psicologia, em que a questdo da diversidade de métodos pode representar, além de uma
diversidade de caminhos e respostas para problemas cientificos, riscos e duvidas acerca de
diagndsticos e tratamentos para pessoas. Nos Ultimos anos, tem-se percebido a necessidade de
serem unificados resultados rel evantes de pesqguisas, de modo a apoiarem-se 0s pesquisadores
e consolidarem-se 0s conhecimentos.

Depois de 20 anos de controvérsia, uma metodologia inovadora para descoberta de
respostas na ciéncia esta conquistando cada vez mais espaco: a meta-analise (Epstein, 1998).
Considerada uma forma quantitativa de unificarem-se estudos, a meta-andlise apresenta,
dentre suas principais vantagens, a possibilidade de oferecer a cientistas e tedricos uma visao
global dos fendbmenos — permeada por inUmeras variaveis — e de andlisar resultados
discordantes (aparentemente ou ndo) de pesquisa.



Em marketing, tal metodologia quantitativa de sintese tem representado, sobretudo, a
determinacdo de indicadores e a possibilidade de generalizacdes empiricas, contribuindo para
a formac&o de um corpo sdlido de conhecimentos na &rea. Neste sentido, o presente artigo
visa a discutir a importancia da meta-andlise em marketing, explorando conceitos,
classificacOes e técnicas nelaimplicadas. Visa, também, aidentificar os principais parametros
empregados para a estimativa de efeitos e os moderadores utilizados nos estudos. Por fim, o
artigo apresenta alguns exemplos na &rea, parafins de ilustracéo.

1 A Necessidade de Ordem no Caos Cientifico

A ciéncia vem sendo marcada pelo principio béasico de que o conhecimento é
construido de forma progressiva e cumulativa (na visdo positivista), ou segja, baseado em
informagdes existentes e no acréscimo de resultados de pesguisa atuais as bases de
conhecimento. Nas Ultimas décadas, tem havido, no entanto, uma explosdo “desordenada e
fragmentada” de producfes cientificas, cujos resultados ndo apenas diferem das verdades
estabel ecidas, mas, sobretudo, divergem fortemente de outros estudos (Hunt, 1997).

Além do uso de metodologias e bases tedricas diferenciadas, as dificuldades de
replicacdo de estudos e a influéncia de erros de amostra e mensuragdo contribuem para este
cen&rio, tornando minima a possibilidade de estudos com mesma metodologia e area de
aplicacdo obterem resultados iguais. Este problema se agrava nas ciéncias humanas e sociais,
devido a sutilezas, variabilidades e, sobretudo, a subjetividades do comportamento humano.
Inimeras variaveis podem impactar nos resultados dos estudos, sejam eles de campo ou
experimentais, tenham eles controles ou ndo de variaveis independentes e intervenientes.

Considerando estas dificuldades, pesquisadores de vé&rios campos da ciéncia tém
buscado formas de sintetizarem e sistematizarem resultados de pesquisa, objetivando
descobrirem “grandes verdades’ dentro do caos cientifico, bem como as possiveis causas de
tantos resultados diferentes e divergentes.

Na busca por melhores solucdes para estes problemas, a revisio de literatura, também
chamada sistematica ou de pesquisa, e a meta-andlise surgem como métodos de serem
combinados os resultados de estudos, buscando-se propiciar sistematizacdes do conhecimento
e embasar generalizagdes empiricas (Farley, Lehmann e Sawyer, 1995). A revisdo de
literatura visa a sumariar e avaliar resultados de pesguisas, oferecendo conclusdes
combinatdrias — ndo observando o rigor cientifico — e sinalizando tendéncias de resultados em
varios estudos. No entanto, embora este método ofereca uma sistematizacdo dos
conhecimentos em determinada area de pesquisa, contribui muito pouco para integrar ou
acumular tais conhecimentos (Hunt, 1997). A tradicional revisdo de artigos é considerada por
Light e Pilemer (apud Hunt, 1997) como “uma forma ineficiente de extrair informagao Util
por causa da auséncia de qualquer método sistematico de integrarem-se 0s relacionamentos
entre as variaveis em diferentes estudos e de reconciliarem-se diferencas nos resultados’ .

Diante das deficiéncias da andlise qualitativa de artigos e pesquisas, operacionalizada
pela revisdo sistemética, a meta-analise surge para combinar os resultados de varios estudos
de forma quantitativa, controlando, de certa forma, o viés e a subjetividade das andlises
qualitativas de artigos. Comparada a revisdo de literatura, a meta-andlise pode quantificar os
fendmenos analisados de forma conjunta. Neste sentido, Cooper e Rosenthal (apud



Armstrong, 2001) compartilham aidéia de que a meta-analise é realmente mais efetiva do que
arevisdo de literaturatradiciona para uma reuni&o de estudos.

As origens da meta-andlise remetem-nos a 1904, quando o matematico Karl Pearson
inventou um método para combinar resultados divergentes. Mas foi apenas em 1976 que Gene
Glass e Mary Lee Smith apresentaram os resultados de uma meta-andlise em Psicoterapia, que
envolveu aandlise de 375 estudos e 833 effect sizes durante dois anos (Hunt, 1997). Apesar de
esta metodologia ter sido utilizada por décadas em Psicologia, Glass foi 0 responsavel pela
introducdo do termo neste campo (Armstrong, 2001).

A partir de entdo, a meta-andlise passou a ser utilizada nas diversas &eas do
conhecimento, sendo alvo constante de criticas quanto ao seu potencial de generalizacéo e de
agrupamento de estudos com naturezas diversas.

2 Meta-analise: Conceitos, Vantagens e Etapas

Diante do cenario do progresso cientifico contemporaneo comentado anteriormente, a
meta-andlise possibilita a combinacdo de resultados numéricos de estudos com resultados
diferentes e, até mesmo, conflitantes, apoiando pesquisadores na descoberta das
inconsisténcias (Hunt, 1997).

Para Armstrong (2001), esta metodologia consiste em um sistematico e quantitativo
“estudo de estudos’. Segundo o autor, esta metodologia torna possivel: (1) a busca de estudos
realizados em determinada &rea do conhecimento, (2) a visualizacdo de estudos relevantes, (3)
a codificacdo de resultados, e (4) o sumario quantitativo desses. Assim, o pesquisador pode
explorar a causa principa das incoeréncias em determinada pesquisa, auxiliando no
delineamento de pesquisas futuras a partir da consideracdo conjunta de resultados.

Rich et a. (1999) afirmam que a meta-andlise € uma técnica rigorosa amplamente
utilizada e aceita, que objetiva acumular resultados de vérios estudos para se chegar a uma
representacdo mais acurada do seu relacionamento na populagdo do gque aquela fornecida
pel os estimadores de estudos considerados de formaindividual.

Neste sentido, um aspecto que deve ser destacado € que a meta-andlise € uma
metodologia estritamente quantitativa, referindo-se a “andlise edtatistica de um grande
conjunto de resultados de estudos individuais com o0 objetivo de integrar suas conclusoes’
(Hunt, 1997; Farley, Lehmann e Sawyer, 1995). O processo central da metodologia é a
combinacdo de dados, de forma quantitativa, resultando em um indice que representa 0s
resultados dos estudos individuais agrupados.

Neste sentido, Rosenthal (apud Sobrero e Schrader, 1998) destaca, dentre as
finalidades de um processo de meta-andlise: (1) a sintese das evidéncias que emergem de
vérios estudos, em que relacionamentos entre duas ou mais varidvels sdo investigados, (2) o
isolamento de um conjunto de variaveis moderadoras e verificacdo do seu impacto gera no
relacionamento que estd sendo estudado, e (3) a geracdo de hipbteses por agrupamento de
estudos realizados sobre as variaveis ndo diretamente observadas ou medidas no estudo.

Bass (1995, p. 7) ressdlta que a meta-andlise € um importante método para a
generalizacdo empirica, definida pelo autor como um “padréo ou regularidade que se repete
sobre diferentes circunstancias e que pode ser descrito simplesmente por métodos



matematicos, gréficos ou ssmbolicos’; um padréo de resultados que ocorre com periodicidade
e que, possivel e ndo necessariamente, pode ser predito por umateoria. Neste sentido, a meta-
andlise contribui para a generalizacdo empirica ao possibilitar observacdes adicionais e
replicacbes de estudos, bem como a expansdo dos mesmos a outras situacdes.

Com base nos objetivos pretendidos por uma pesquisa, citados por Miller e Pollock,
Geyskens, Steenkamp e Kumar (1999, p. 130) definem dois tipos de pesquisas que utilizam a
meta-analise:

1) tipo | —visaarelacionar avariabilidade nos resultados dos estudos em um campo
de pesquisa as diferentes caracteristicas metodologicas dos estudos individuais. A meta-
andlise € a Unica técnica que permite investigar de forma apropriada o modo como as
caracteristicas dos estudos afetam seus resultados; e

2) tipo Il — objetiva o teste de hipGteses baseadas sobre evidéncias agregadas no
campo, incluindo hipéteses que ndo haviam sido consideradas anteriormente em pesguisas
primérias. E meramente uma ferramenta, pois as mesmas questdes poderiam ter sido
estudadas através da coleta de dados primarios. Neste caso, a meta-andise possibilita
generalizacdes empiricas a partir da reunido de varios estudos.

Assim, a meta-andlise observa atentamente diferencas entre estudos e os motivos para
a ocorréncia dessas, gerando questionamentos e a definicdo de hipoteses inovadoras de
pesquisa. As diferencas sdo investigadas, segundo Albernethy e Franke (1996), através da
consideracdo de influéncias substantivas — nacionalidade ou género dos individuos
pesquisados, por exemplo — sobre resultados, e dos métodos de pesquisa utilizados, tais como
os procedimentos de andlise de dados.

Destaca-se como vantagem principal deste método a possibilidade de se obter uma
visdo dos elementos subjacentes aos multifatores e descobertas discordantes de pesguisa, bem
como uma sintese de resultados diferentes. A meta-andlise possibilita, também, a
identificacdo das varidveis mediadoras e moderadoras de um estudo, responsaveis pelos effect
sizes e por suas diferencas, as quais sinalizam para éreas em que pesquisas futuras sdo
necessarias (Hunt, 1997).

Infere-se, portanto, que, além da vantagem citada acima, a metodologia em questéo
contribui para o delineamento da trajetdria de temas e subdisciplinas, corroborando para o
desenvolvimento global da érea de conhecimento em questdo. Para Albernethy e Franke
(1996), a meta-analise fornece uma revisdo quantitativa da literatura, que torna possivel aos
pesquisadores. (1) o desenvolvimento de regras de uma ampla variedade de fontes, (2) a
solucéo de divergéncias naliteratura, (3) a determinacdo de quais fatores tém contribuido para
as diferencas sisteméticas entre os estudos, e (4) aidentificacdo de areas negligenciadas.

N&o se pretende, com o destague de tais vantagens, realizar uma apologia a meta-
analise, mas ressaltar a sua relevancia para o avanco teorico e metodol 6gico da ciéncia. Como
destacam Geyskens, Steenkamp e Kumar (1999), esta metodologia nunca deverda ser
considerada substituta de novas pesquisas primarias, sdo partes complementares de uma linha
de pesquisa.

Considerados 0s objetivos e as vantagens de uma meta-andlise, torna-se relevante
compreender quais as etapas constituintes de um estudo deste tipo (Glass apud Hunt, 1997).



Além do fator descritivo, busca-se indicar os caminhos a serem trilhados por pesquisadores
gue querem obter conhecimentos mais aprofundados em determinada disciplina, através de
uma meta-andlise. As etapas sd0 descritas a seguir, apresentando-se, também, aguns
exemplos:

1) formulacdo do problema. Esta etapa explora quais sd0 as questdes que a meta-
andlise ajudara a responder e que tipos de evidéncias examinara. Definem-se as variaveis
dependentes e independentes do estudo, bem como as variaveis moderadoras. Na meta-
andlise realizada por Grewal et al. (1997), cujo objetivo era a andise dos efeitos da
propaganda comparativa em relacdo a propaganda ndo-comparativa no consumidor, as
variaveis dependentes eram: atencdo, consciéncia, processamento de informagado, capacidade
de informacé&o da propaganda, posicionamento e credibilidade (varidveis cognitivas); atitude
em relacdo a propaganda e para a empresa (variaveis afetivas); e intencdo de compra e
compra (varidveis conativas). A inclusdo de variaveis moderadoras foi considerada como
forma de atenuarem-se os efeitos, na andlise, de caracteristicas como: posi¢ao competitiva da
marca no mercado, contetido factual da mensagem, credibilidade da propaganda comparativa
e marca da empresa relacionada a posi¢do de mercado.

2) Coleta dos dados. Nesta etapa, os pesquisadores devem realizar uma busca por
todos os estudos que tratam o problema, realizados de todas as formas possiveis. A busca por
artigos, dissertacOes, teses e pesguisas em geral deve ser intensa em periodicos cientificos e
bases de dados da &rea, instituicdes de ensino, entre outros. Deve-se considerar a presenca
das variaveis em estudo, bem como a confiabilidade das fontes de informagao utilizadas.

3) Avaliacdo dos dados. Deve-se, neste momento, decidir quais das evidéncias
compartilhadas séo validas e Utel's, eliminando-se estudos que ndo estdo nos padrdes. Dennis,
Wixom e Vandenberg (2001, p. 186), em uma meta-andlise acerca dos efeitos da adequacdo
(entre tecnologia e tarefas organizacionais) e da apropriacéo da tecnologia pelas pessoas nos
sistemas de suporte a grupos (GSS), destacam os cuidados a serem tomados na andlise dos
estudos, tais como a similaridade das metodologias utilizadas e a consideracdo das mesmas
variaveis dependentes e das mesmas medidas estatisticas sobre elas. Os autores destacam
gue a avaliacdo do rigor de um estudo cientifico para inclusio em uma meta-andlise é
complexa, considerando-se, por exemplo, a adequacéo de estudos de campo e experimentais.
Além disso, os autores destacam que tdo problematico quanto serem incluidas pesguisas
consideradas ruins é excluirem-se boas pesquisas da andlise. Ainda, propdem que a exclusdo
de trabalhos ndo publicados pode causar um viés no estudo, porque trabalhos publicados
tendem a ter resultados apoiando hip6teses (Mcleod apud Dennis, Wixom e Vandenberg,
2001). Por fim, pode ser enfatizada a falta de padrdes na apresentacdo dos resultados de
pesquisas como outra dificuldade na avaliagdo dos estudos a serem incluidos em um estudo
desse tipo. A ndo-explicitacdo de itens — como tamanho das amostras, desvio padréo, erros e
valores dos parametros estimados — pode complicar bastante o trabalho do pesquisador
durante a pesquisa (Farley, Lehmann e Sawyer, 1995).

4) Sintese dos dados. A sintese dos dados utiliza métodos estatisticos, como
combinacdo de probabilidades e effect sizes para reconciliacéo e agregacdo de estudos
dispares.

5) Apresentacdo dos resultados. Aqui, relatam-se os resultados para a comunidade de
pesquisa, fornecendo-se detalhes, dados e métodos usados. As criticas consideradas por
Farley, Lehmann e Sawyer (1995) — item 3 — na apresentacdo de estudos podem ser



consideradas na apresentacdo de uma meta-anadlise, se forem considerados os objetivos
futuros de comparacéo e embasamento de futuros estudos desse tipo.

Conclui-se este item destacando-se que os preceitos basicos de rigor referentes a
qualquer estudo cientifico devem ser observados na meta-analise, ndo apenas “dentro dos
estudos’, mas também “entre os estudos’. As relagdes teoria-construto, construto-variaveis e
variavels-mensuracdo devem ser respeitadas rigorosamente e consideradas no conjunto total
de estudos incluidos na meta-analise.

3 M eta-anélise em marketing

Em recentes anos, a meta-andlise tem se tornado popular como método de
generalizacéo de resultados de estudos transversais em marketing (Rust, Lehmann e Farley,
1999). Varios temas tém sido considerados nas meta-andlises realizadas na area, tais como
efeitos de propaganda (Grewal et al., 1997), sucesso de novos produtos (Henard e Szymanski,
2001), difusdo de inovacdes (Sultan, Farley e Lehmann, 1990), satisfacdo em canais de
marketing (Geyskens, Steenkamp e Kumar, 1999), relacionamento entre participacdo de
mercado e lucratividade (Szymanski, Bharadwa] e Varadargan, 1993) e avaliacdo de
desempenho de vendedores (Rich et al., 1999).

Neste sentido, considerando-se a meta-andlise no ambito da generalizacdo empirica,
observa-se que esta oferece uma abordagem para a generalizagdo empirica guantitativa em
cima de parametros de modelos de marketing, os quais devem apoiar a habilidade deste
campo para descricao de teorias, leis e model os que devem ser mantidos para um significativo
numero de situagdes (Bass apud Farley, Lehmann e Sawyer, 1995).

Assim, conforme afirmam Farley, Lehmann e Sawyer (1995), pode-se propiciar uma
ligacdo metodoldgica entre respostas organizadas e honestamente pesquisadas sobre
condigdes experimentais e 0 complexo mundo onde os ambientes sdo dificeis de serem
controlados e as definicbes comuns ndo estéo, freqlentemente, disponiveis. Segundo os
autores, o principal beneficio desta metodologia em marketing tem sido a geracdo de
estimativas quantitativas generalizadas de importantes medidas. Exemplo disto sdo as
generalizacOes provenientes dos parametros de modelos como o de difusdo da inovagéo
(Sultan, Farley e Lehmann, 1990), de comportamento do consumidor (Farley, Lehmann e
Sawyer, 1995), de propaganda (Grewal et al., 1997) e de modelos de pregos (Sultan, Farley e
Lehmann).

Deve-se destacar, no entanto, que esta metodologia per se ndo representa um avanco
cientifico ou a possibilidade de se acancarem generalizagbes, fortemente enfatizada (e
almejada) pelos pressupostos indutivos do Positivismo. Como destacam Rust, Lehmann e
Farley (1999), a relevancia e a qualidade das generalizacfes resultantes de uma meta-analise
dependerdo fortemente de quéo representativos sao 0s estudos nela envolvidos e da existéncia
de umarazoavel gama de “ambientes de pesquisas’.

Esta afirmag@o nos remete, novamente, a questdo levantada anteriormente sobre a
importancia da realizac8o de pesquisas primérias e, sobretudo, da qualidade desses estudos
para 0 sucesso de uma meta-andlise, considerando-se que haverd, com a generalizagcdo, uma
certa transposicao de “cendrios’ e “momentos’ para outras situacdes. Para tanto, a observacdo
dos efeitos dos estudos considerados torna-se uma condicdo sine qua non para todo o
processo.



Assim, ainda que cercada de precaucbes e de criticas relativas aos obstaculos da
generalizacdo de estudos, a meta-andlise tem sido bastante utilizada por pesquisadores de

mar keting, como pode ser observado no quadro 1.

autores objetivos da meta-andlise | n® de estudos resultados
Szymanski, - Avaliar se a participagio 48 estudos | - Efeito positivo da participacio de
Bharadwgj e de mercado ea (1970-1991) | mercado nalucratividade, moderado por
Varadaragjan. lucratividade sf0 model o de especificacio de erros,
(1993). positivamente relacionadas. caracteristicas da amostra e de

mensuragao.

Geyskens, - Distinguir entre satisfacdo | 93 estudos | - Satisfacio econdmica e ndo-econdmica
Steenkamp e econdmica e ndo- publicados | s3o constructos distintos com
Kumar (1999). econémica em canais de (1970-1996) | relacionamentos diferentes com

marketing.

- Testar se satisfacdo ndo-
econémica, confianca e
COMpromisso sdo
constructos distintos.

antecedentes e conseqlientes, como, por
exemplo, centralizacdo e formalizacéo.

Richetal. (1999) | - Examinar o 2l estudos | - Medidas subjetivas e objetivas de
relacionamento entre publicados | desempenho ndo sdo intercambiéveis, e a
medidas objetivas e (1950-1997) | escolha da medida mais apropriada pode
subjetivas de desempenho requerer um trade-off entre abranger com
de vendedores. precisdo o dominio do constructo de

desempenho e aminimizacdo do erro de
mensuragao.

Grewal et al. - Andisar os efeitos da 77 estudos | - Propaganda comparativa parece ser

(1997). propaganda comparativa em (54 mais eficaz do que propaganda néo-
relagio apropagandando- | publicadose | comparativa, particularmente quando a
comparativa no consumidor 23 néo marca anunciada é nova para a categoria

publicados). | de produtos e é comparada amarca lider
(1975-1996) | de mercado.

Henard e - |dentificar os antecedentes | 41 estudos | - Dos 24 antecedentes de performance

Szymanski da performance de novos (35 investigados na meta-andlise, a vantagem

(2001) produtos. publicadose | de produto, o potencial de mercado, a

6 néo identificagio das necessidades dos
publicados) | clientes, acompeténcia natarefa de
desenvolvimento e 0s recursos
disponiveis tém, em média, um impacto
mais significante na performance de
novos produtos.
Albernethy e - Andisar ainformagZo 59 estudos | - Ostipos de informagdo mais
Franke (1996) contida em propagandas (1977-1995) | comumente relatados s3o performance,

pesquisadas através da
abordagem de Resnik-
Stern.

disponibilidade, componentes, preco e
qualidade.

Brown, Homer e
Inman. (1998)

- Avadliar o relacionamento
entre sentimentos evocados
por andincios e respostas a
propaganda.

46 artigos
publicados

- Osresultados demonstram que aforca
dos sentimentos evocados pela
propaganda depende sistematicamente da
valéncia da emoc&o, das caracteristicas
do estudo e do conjunto de avaliagdo
coghitiva.

Quadro 1. meta-analises em marketing.




Deve-se destacar que, aém de uma consideravel quantidade de artigos e de um rigor
cientifico na selecdo e na inclusdo destes no processo, a meta-anadlise requer, para sua
realizacdo, um desenvolvimento tedrico consolidado na &rea de conhecimento. Observa-se,
também, que a meta-analise em marketing tem utilizado trabalhos ndo publicados como fonte
de pesquisa, considerando-se, obviamente, 0s rigores ja comentados.

3.1 Estimando effect sizes e utilizando moder ador es

Os effect sizes foram a maneira encontrada por Glass, em 1976, para traduzir os
resultados dos véarios estudos para uma métrica comum, podendo ser considerados formas de
expresséo dos efeitos dos tratamentos em escores, segundo Hunt (1997). Neste sentido, os
effect sizes fornecem um indice de magnitude de uma descoberta de pesquisa, sendo
aparentemente independentes do tamanho da amostra. Representam, assim, 0 grau em que um
fendmeno est4 presente na populacdo (Fern e Monroe, 1996).

Os effect sizes possibilitam a comparacéo de varios estudos, por representarem uma
“medida padronizada de diferencas de grupo utilizada no célculo do poder estatistico e
calculada como a diferenca nas médias dos grupos, dividida pelo desvio padrdo” (Hair et al.,
1998).

Em marketing, Fern e Monroe (1996, p. 103) destacam que trés tendéncias justificam
um exame de questBes acerca dos effect sizes, quais sgjam: (1) ainsatisfacdo com os testes de
hipbteses nulas, que ndo possibilitam a comparacdo entre os indicadores, (2) a aceitacdo de
meta-andlise para sintetizar conhecimentos entre pesquisas, e (3) o crescente uso do poder da
andlise estatistica. Os autores destacam alguns indicadores utilizados para calculo dos effect
sizes em marketing. Esses indicadores estéo dispostos no quadro 2.

indicadores

“d” de Cohen

diferencas entre médias “g" de Hedge
R deGlass

“r" de Pearson
“p” de Spearman
medidas de associacdo Ponto Bisserial
Coeficiente Phi
“Z,” de Fisher
r]2
variancia explicada 2

o

Quadro 2; indicador es de effect sizes.
Fonte: Fern e Monroe (1996).

Uma critica ao uso de meta-andlise e aos effect sizes refere-se a comparacdo de estudos
que diferem bastante entre si. Esta questdo tem merecido bastante espaco e a consideragao de
termos como “homogeneidade” e “heterogeneidade” dos estudos. Assim, um campo €
chamado homogéneo se os effect sizes da populagcdo sdo uniformes entre os estudos, e
heterogéneo se os valores variam entre os mesmos. A meta-analise pode testar uma série de
estudos para ver se os valores da populagéo sdo uniformes dentro do campo. A forma mais
simples paratestar esta hipotese € o teste de significancia chamado “teste de homogeneidade”.
No entanto, tal teste apresenta limitagdes referentes aos erros Tipo | e Tipo I, segundo Hunter
(2001).



Deste modo, sdo citadas algumas recomendacOes feitas pelos autores, a serem
consideradas pelos pesquisadores antes de se compararem os effect sizes entre as pesquisas,
quais sejam:

1°. teste de se a amostra dos resultados representados na revisdo vem da mesma
distribuicdo; caso negativo, o pesquisador pode utilizar as caracteristicas do estudo como
moderadores, considerando a homogenei dade da popul agéo;

2°. consideracdo das diferencas dos effect sizes como provenientes da confiabilidade
entre 0s estudos;

3°. consideracdo do numero de niveis de mensuracdo utilizados, o pesquisador deve
ter certeza de que as escalas de mensuracdo das varidveis dependentes sdo escalas intervalares
e 0s pontos dos extremos sdo comparavels em significado; e

4°, exame das caracteristicas de amostra para heterogeneidade; caracteristicas que se
sobressaem devem ser consideradas moderadoras do estudo.

Nesta mesma linha de pensamento, Farley, Lehmann e Sawyer (1995) criticam a
utilizacdo da média nos estudos meta-analiticos. Os autores fazem algumas consideracdes a
respeito desta abordagem tradicional, afirmando que os pesguisadores. (1) consideram que
ndo ha diferenca de fato no desenho dos estudos, (2) sabem que as diferencas existem, mas as
ignoram, (3) acreditam que as mesmas sdo controladas no desenho experimental, (4) véem os
procedimentos de estimac&o e mensuracéo como “concordantes’, ou (5) percebem avariancia
do erro como relativamente pequena e devida ao erro amostral.

Farley, Lehmann e Sawyer (1995) recomendam a utilizagdo de uma gjustabilidade
paramétrica para estimacdo dos effect sizes, considerando as diferencas entre estudos e
utilizando andlise de variancia e covariancia. Os autores destacam, no entanto, que esses
gjustes representam um aumento no grau de dificuldade, separando esse tipo de meta-analise
do convencional, baseado implicitamente na consideracéo de varios estudos como replicacdes
sobre k estudos com diferencas entre estudos indicadas pelo erro. Os efeitos, considerados
nessa abordagem “gjustada’, sdo estimados nos par@metros das variaveis representando
ambiente da pesguisa (produto e mercado), procedimentos de mensuracdo, métodos de
estimagdo e especificagdes do modelo. A meta-andlise de Sultan, Farley e Lehmann (1990)
envolveu 213 aplicacBes dos modelos de difusdo da inovagdo e considerou a natureza da
inovacdo, o pais em estudo, o modelo de especificacdo e os procedimentos de estimacdo como
provaveis caracteristicas dos estudos que pudessem causar variacfes sisteméaticas no estudo.
Essas categorias foram sugeridas por Assmus, Farley e Lehmann em 1984 (Sultan, Farley e
Lehmann, 1990).

Além destes parametros, 0 uso de moderadores € essenciad para garantir-se a
homogeneidade dos estudos, controlando certas varidveis que afetam diretamente os
resultados. A meta-andlise de Rich et a. (1999), citada anteriormente, que examinou o
relacionamento entre medidas objetivas e subjetivas de desempenho de vendedores,
considerou, como variaveis moderadoras, o controle de externalidades (condicdes
econdmicas, potencia do territdrio, etc.), 0 método de avaliagdo (medidas absolutas ou
relativas) e o formato da avaliacdo (medidas subjetivas, objetivas ou mistas).
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Outra meta-analise, realizada por Szymanski, Bharadwg] e Varadargjan (1993), que
tratou do relacionamento entre participacdo de mercado e lucratividade, buscou identificar
quais fatores moderariam a magnitude do possivel relacionamento. Os moderadores utilizados
no estudo referiram-se: (1) a omissdo de variaveis relevantes envolvidas no relacionamento
entre variaveis da estrutura de mercado e participacdo de mercado/lucro, entre varidveis de
estratégia competitiva e participacdo de mercado/lucro, entre varidveis especificas da empresa
e participacdo de mercado/lucro, (2) as caracteristicas da amostra — empresas que trabalham
no mercado consumidor ou organizacional, por exemplo —, e (3) as caracteristicas de
mensuracgao da lucratividade e da participacdo de mercado.

4 Reflexdes Finais e Recomendacdes

A meta-analise, apesar de ser uma metodologia aceita e amplamente utilizada, ainda
enfrenta sérias criticas, sobretudo com relagdo as suas propostas de generalizacdo empirica.
Bayus (apud Sultan, Farley e Lehmann, 1990) enfatiza que a meta-andlise fornece, por
natureza, uma imperfeita representacdo de um campo de estudo. O autor ressalta 0 aspecto
temporal dos estudos e afirma que os Ultimos estudos considerados podem encontrar
diferentes resultados de médias, porque, em muitos casos, o fenémeno muda. Além disso, as
proprias criticas metodologicas a transposicéo de idéias provindas das ciéncias naturais,
considerando o comportamento humano passivel de ser avaliado em laboratérios com
varidveis moderadoras e de controle, obstruem os caminhos da metaandise e das
generalizagOes. As acusacdes de “reducionismo” e “modelagem da realidade” ndo podem ser
desconsideradas quando da adocdo de métodos que pretendam expandir realidades
apreendidas em determinada realidade a outros contextos, pessoas ou situagoes.

Além destas criticas, de cardter mais epistemol 6gico, as proprias limitagdes da meta-
analise, enquanto método, merecem ser comentadas. Sobrero e Schrader (1998), por exemplo,
citam algumas limitacGes da meta-andlise:

= a comparacdo de effect sizes entre os estudos é limitada, devido a natureza néo-
experimental dos estudos — existéncia de covaridveis pode afetar os resultados dos estudos,

= 0S MesMos constructos teodricos sdo freqlientemente operacionalizados e mensurados
de formas diferentes. As fraguezas na validade e na confiabilidade de constructos podem ter
impactos diretos nos resultados da meta-andlise; e

= a meta-andlise pode ser baseada em dados com vieses, dado que estudos publicados
representam apenas uma fragdo dos estudos realizados, e que agueles que séo publicados
relatam resultados significantes.

Muitos pesquisadores tém buscado solugbes para esse problema, como modelos de
parametrizacdo e a abordagem Bayesiana (Farley, Lehmann e Sawyer, 1995). Outras
recomendacfes sdo feitas por Farley, Lehmann e Sawyer (1995): (1) estabelecimento de
padrdes para reportarem-se resultados, os quais requerem a explicitagdo de tamanhos de
amostra, dos erros e dos valores estimados de parametros, (2) conducdo de experimentos
“dentro dos estudos’ para controle dos efeitos da estimacéo e especificagdo sem necessidade
de coletas adicionais de dados, e (3) acréscimo de fatores ambientais importantes — mercados
internacionais, por exemplo.
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Muitas duvidas e gquestionamentos perpassam a realizagdo de um processo de meta-
andlise para a sistematizacdo do conhecimento ou generalizacdo empirica. Os modelos
mateméticos e a utilizacdo de parémetros e da matemética Bayesiana, entre outros,
representam avancos significativos, que contribuem para potencializarem-se as vantagens e
minimizarem-se 0s erros para 0s pesquisadores de marketing.
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