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RESUMO: O marketing é uma das principais áreas da Administração e está 
proximamente relacionado com os demais ramos de estudo no campo da 
gestão. Considerando sua importância, este artigo tem por objetivo identifi-
car as principais temáticas de pesquisa relacionadas ao marketing no Brasil, 
tomando-se como base os artigos publicados no EnANPAD, evento da Asso-
ciação Nacional de Pós-Graduação e Pesquisa em Administração (ANPAD). 
A pesquisa é classificada como descritiva e utiliza-se de dados secundários 
acerca dos artigos publicados nos anais do evento, na área temática de marke-
ting, no período de 2011 a 2021, o que envolve um total de 1.545 publicações. 
Os resultados apontam alguns temas que se destacaram e o crescimento no 
número de pesquisas apresentadas no período estudado.
Palavras-chave: Marketing. Pesquisa em Marketing. Publicações de Marke-
ting no Brasil.

ABSTRACT: Marketing is one of the main areas of Administration and it is 
closely related to the other branches of study in the management field. Con-
sidering its importance, this article aims to identify the main research themes 
related to marketing in Brazil, based on the articles published in EnANPAD, 
an event of the National Association of  Graduate Studies and Research in 
Administration (ANPAD). The research is classified as descriptive and uses 
secondary data about the articles published in the annals of the event, in the 
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thematic area of marketing, from 2011 to 2021, which involves a total number 
of 1,545 publications. The results point out some themes that stood out and 
the growth in the number of researches presented in the period studied.    
Keywords: Marketing. Marketing Research. Marketing Publications in Brazil.

artigo tem por objetivo realizar um levan-
tamento acerca dos trabalhos publicados na 
área temática de marketing do EnANPAD, 
entre os anos de 2011 e 2021, buscando rela-
cionar os temas que mais tiveram publicações 
no período, bem como tentar identificar se há 
tendências evidentes ou temas emergentes 
neste campo de estudo. Para atender a estes 
objetivos, apresentam-se inicialmente algu-
mas definições sobre os principais temas da 
área de marketing. Posteriormente, descreve-
-se o método empregado no desenvolvimento 
do estudo, tendo na sequência a apresentação 
dos dados coletados e as constatações da 
pesquisa. 

Referencial Teórico

O marketing foi fundado, originalmente, 
como uma filial de economia aplicada dedi-
cada ao estudo dos canais de distribuição. 
Mais tarde, tornou-se uma gestão, disciplina 
dedicada à engenharia de aumento de vendas. 
Mais recentemente, assumiu o caráter de 
uma ciência comportamental aplicada, que 
se preocupa em compreender os sistemas, 
comprador e vendedor, envolvidos na co-
mercialização de bens e serviços (KOTLER, 
1972). Sinônimo de anúncios no passado, nos 
tempos recentes, o marketing representa um 
ato generoso de ajudar as pessoas a resolve-
rem seus problemas (GODIN, 2019).

O marketing é uma das principais áreas 
da Administração e várias pesquisas discutem 
a essência da área acadêmica de marketing, 
propõem novas sugestões de teorias, modelos 
e metodologias que possam ser exploradas 
pela área de marketing em artigos futuros, 

Introdução

Conhecer as necessidades e desejos, saber 
como atendê-las e estabelecer um bom rela-
cionamento com os consumidores têm sido 
cada vez mais importante e, ao mesmo tempo, 
uma tarefa complexa de ser executada. Por 
isso, o marketing ganhou importância nas 
últimas décadas ao englobar uma série de 
atividades que permitem a empresas e pro-
fissionais conhecerem melhor seu público-
-alvo, suas preferências, comportamentos de 
consumo e os atributos que devem ser desen-
volvidos para melhor atender às necessidades 
e desejos dos consumidores. 

Os assuntos relacionados ao marketing, 
normalmente associados à área da Adminis-
tração, são abordados em estudos realizados 
por acadêmicos e profissionais da área. A 
ANPAD, associação criada em 1976, congre-
ga programas de pós-graduação stricto sensu 
e busca promover o ensino, a pesquisa e a 
produção de conhecimento dentro do cam-
po das ciências administrativas, contábeis e 
afins, no Brasil. A entidade se constituiu no 
principal órgão de interação entre programas 
associados, grupos de pesquisa da área e a 
comunidade internacional. O EnANPAD 
é o maior evento científico da área de Ad-
ministração do Brasil e recebe submissões 
de trabalhos dos principais programas de 
pós-graduação em Administração do país, 
sendo, por isso, um evento que contempla 
as principais temáticas de estudo da gestão.

Considerando que o EnANPAD é o evento 
onde ocorrem as principais discussões sobre 
Administração e Marketing no Brasil, este 
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como os trabalhos de Batista e Herber (2020) 
e Silva e Nique (2019). Temas que envolvem 
teoria, epistemologia e métodos de pesquisa 
permitem testar ou propor inovações e melho-
rias metodológicas e teóricas, refletir sobre 
a produção científica atual e as tendências 
das pesquisas realizadas, seja no contexto 
nacional ou internacional.

Discussões relacionadas à cultura e ao 
consumo investigam as condições sociais 
em que o consumo e os recursos de mercado 
mediam, direta ou indiretamente, as relações 
sociais e as experiências dos indivíduos. 
Nesta linha, Santana (2020) procurou desen-
volver um modelo conceitual de análise do 
consumo. Já Floriano, Silva e Viana (2019) 
pesquisaram a influência da suscetibilidade à 
comparação social, do materialismo e do uso 
de redes sociais no consumo conspícuo, em 
que o ato de adquirir e exibir bens e serviços 
luxuosos refletem a riqueza de um indivíduo.

Os efeitos do marketing sobre a socie-
dade, a análise dos aspectos positivos e das 
disfunções e problemas inerentes a essa 
relação recebem atenção dos pesquisado-
res. Fazem parte deste campo de estudo a 
ética em marketing, consumo consciente, 
consumo colaborativo, resistência ao con-
sumo, consumismo, sustentabilidade em 
marketing e marketing de organizações sem 
fins lucrativos, como a pesquisas de Melo e 
Gomez (2020), que trataram sobre os pilares 
do consumo sustentável nos pronunciamen-
tos dos interessados na temática da floresta 
amazônica, ou na abordagem de Vargas e 
Fonseca (2020) sobre as práticas de descarte 
de resíduos recicláveis.

Estudos do comportamento do consumi-
dor abrangem os processos envolvidos quan-
do as pessoas selecionam, compram, usam 
ou dispõem de produtos, serviços, ideias e 
experiências para atenderem suas necessida-
des e desejos (SOLOMON, 2016). É um tema 
sempre atual, pois os consumidores estão 
constantemente expostos a novas formas de 

consumo e também influenciam as estratégias 
de marketing das empresas. Em meados do 
século XX, Applebaum (1951) pesquisou o 
comportamento dos consumidores em lojas 
de varejo. No início dos anos 2000, Harris e 
Reynolds (2003) procuraram compreender 
os efeitos das ações disfuncionais do com-
portamento do cliente e as consequências de 
tal comportamento para os envolvidos em 
encontros de serviço. As contribuições do 
consumo de experiências e de bens materiais 
para a felicidade das pessoas foram estudadas 
por Torres, Pereira e Santos (2012). Vicente 
(2020) pesquisou o comportamento dos con-
sumidores com estilo de vida minimalista e 
Machado e Lanchote (2020) trataram dos 
estímulos visuais no processo de decisão do 
consumidor. 

As investigações sobre estratégias e desem-
penho de marketing incluem estudos sobre 
conceitos, modelos e teorias acerca de 
relacionamentos entre empresas, clientes e 
outras partes envolvidas na entrega de valor 
e geração de desempenho. Estão inseridas 
neste tema, pesquisas sobre modelos ou es-
tratégias de reposicionamento de marketing 
(OLIVEIRA; CAMPOMAR, 2012), a con-
tribuição dos investimentos em propaganda 
nos períodos recessivos (FORTUNATO; 
DAMASCENO; BASTOS, 2016), o efeito do 
recall sobre as vendas em diversas categorias 
de produto (FINOTI et al., 2017) ou ainda os 
efeitos das competências de marketing sobre 
a orientação para o mercado e a vantagem 
competitiva (CISNEIROS; MACEDO; DU-
RANS, 2020).

O consumidor cria vínculos com marcas e 
produtos. São vínculos emocionais decorren-
tes das interações e experiências vivenciadas 
pelos consumidores com as marcas, desen-
volvidos ao longo do tempo. Maffezzolli e 
Prado (2012) procuraram desenvolver um 
modelo de mensuração de identificação do 
consumidor com a marca. Semprebon e Prado 
(2015) pesquisaram a influência do poder no 
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relacionamento entre o consumidor e a marca. 
Relações entre a personalidade da marca e o 
compromisso do consumidor com as marcas 
foram abordadas por Becheur, Bayarassou e 
Ghirb (2017), que buscaram determinar se 
a personalidade da marca antecede ao amor 
à marca e, então, se o amor à marca tem 
impacto no comprometimento afetivo com 
a marca. Munaro, Neto e Andrade (2018) 
pesquisaram os efeitos da mídia de massa e 
do marketing boca a boca na disseminação/
adoção de um produto e Grasby et al. (2022) 
investigaram se a fidelidade do consumidor se 
estende ao longo das categorias de produtos 
de uma mesma marca. 

Estudos relacionados aos canais de 
 mar keting também são recorrentes. Delibe-
rali, Brandão e Birzarrias (2017) analisaram 
em que medida as avaliações dos fatores de 
atratividade, como os atributos de um aglo-
merado varejista não planejado, a confiança 
do consumidor e a satisfação com a loja 
influenciam as medidas de desempenho e a 
intenção de recompra. Robicheaux e Cole-
man (1994) estudaram a estrutura dos rela-
cionamentos dos canais de marketing e Van 
Bruggen et al. (2010) trataram dos aspectos 
relacionados à gestão dos múltiplos canais 
de marketing. Kabadayi (2011) trouxe uma 
abordagem transacional, tratando da escolha 
do sistema multicanal correto para minimizar 
os custos de transação. Gasparin, Azevedo e 
Slongo (2019) revisaram a perspectiva das es-
tratégias das empresas varejistas que adotam 
a estratégia cross-channel de comercialização 
e distribuição, em uma interação entre os 
canais, onde o cliente escolhe um tipo de 
canal para adquirir o bem e outro para a sua 
retirada. Em perspectiva semelhante, Neto, 
Varotto e Andrade (2020) estudaram a influ-
ência do omnichannel na decisão de compra 
do varejo supermercadista entre diferentes 
gerações e Pastre e Petroll (2020) analisaram 
a experiência do cliente online, na jornada de 
compra, em um contexto varejista multicanal.

Os serviços são a aplicação de competên-
cias para o benefício dos atores envolvidos 
em uma troca. A sofisticação nas relações 
com o consumidor traz consigo a necessida-
de de se incorporar mais serviços na relação 
com o consumidor, aumentando a percepção 
de valor em relação à marca. O trabalho 
de Thompson e Kwortnik (2009) trata da 
identificação dos desafios que as empresas 
de serviços enfrentam quando os serviços 
são desenvolvidos e gerenciados a partir de 
perspectivas funcionais isoladas. Sousa et al. 
(2014) realizaram uma revisão da literatura 
acerca do marketing de serviços, no Brasil, 
desde a década de 1960 e Santos e Spring 
(2014) procuraram entender a participação 
dos consumidores na criação de valor na 
relação com negócios de serviços baseados 
no conhecimento.  

A tecnologia e a utilização dos meios 
digitais estão relacionadas com a inovação 
em marketing. Contemplam este campo de 
estudo as pesquisas que explorem o marke-
ting digital em qualquer um de seus aspectos, 
seja para estudos de marketing digital e ino-
vação que tenham foco no comportamento 
do consumidor quanto para estudos com foco 
na perspectiva das empresas. O consumidor 
tem uma preocupação com a segurança de 
seus dados e a pesquisa de Netto et al. (2016) 
abordou a confiança dos consumidores em 
fornecer seus respectivos dados pessoais para 
aplicativos mobile, especialmente quando 
ainda não há imagem corporativa formada, ou 
seja, a marca ainda não desfruta de reconhe-
cimento perante o consumidor. O estudo de 
Carvalho e Matos (2016) trata do engajamen-
to dos consumidores por meio de rede social. 
Já Hollebeek e Macky (2019) investigaram 
o papel do marketing de conteúdo digital na 
promoção do envolvimento, confiança e valor 
do consumidor e Hanaysha (2017) pesquisou 
o impacto do marketing de mídias sociais, 
promoção de preço e responsabilidade social 
corporativa na satisfação do consumidor.
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Método

O presente trabalho constitui se em um 
levantamento das publicações na área temá-
tica de Marketing do EnANPAD, no período 
de 2011 a 2021. O encontro é o principal 
evento científico da área de Administração 
do Brasil e acontece, anualmente, de forma 
presencial. As exceções foram em 2020 e 
2021, realizadas de forma online em virtude 
das condições sanitárias do Covid-19.

Quanto à abordagem, este trabalho cons-
titui uma pesquisa qualitativa, cujo objetivo 
central é entender a explicação de algum 
fenômeno ou comportamento (GIL, 2017). 
Em relação aos fins, representa uma pesquisa 
descritiva, que visa a descrever as caracte-
rísticas de uma determinada população ou 
fenômeno, ou, então, estabelece relações 
entre variáveis (GIL, 2017). Porém, não 
tem compromisso de explicar os fenômenos 
que descreve, embora sirva de base para tal 
explicação (VERGARA, 2009). 

A pesquisa básica também foi utilizada 
neste estudo, a qual objetiva gerar conhe-
cimentos novos para o avanço da ciência 
sem alguma aplicação prática prevista (GIL, 
2017). Para a fundamentação teórica do tra-
balho foi utilizada a pesquisa bibliográfica, 
que é desenvolvida com base em material já 
elaborado, constituído, principalmente, de 
livros e artigos científicos (GIL, 2017). Os 
materiais utilizados são oriundos dos anais 
do EnANPAD, de publicações internacionais 
e de autores especializados sobre o assunto 
em questão.

Os dados coletados são secundários, 
disponíveis nas respectivas páginas de cada 
uma das edições do EnANPAD, sendo com-
pilados em planilha eletrônica do MS Excel 
para sua tabulação. Procedeu-se uma análise 
qualitativa, relacionando os dados em forma 
de tabela e gráficos, para obter uma perspec-

tiva acerca das publicações por tema e por 
edição do evento. 

Publicações de Marketing no 
EnANPAD

Entre 2011 e 2021 foram apresentados 
1.545 trabalhos na área temática de marketing 
no EnANPAD. Conforme pontuado no Grá-
fico 1 (barras), entre 2011 e 2014 o número 
de trabalhos apresentados foi inferior a 100, 
verificando-se um aumento entre 2015 e 
2018 e sendo estabelecido um novo patamar 
a partir de 2019, quando foram introduzidas 
novas temáticas. No período analisado, o 
menor número de trabalhos apresentados 
ocorreu em 2012, com 76, e o auge deu-se 
em 2020, com 241, seguido por 2021, com 
194 trabalhos. Nestes dois últimos anos o 
encontro aconteceu de forma online, em 
virtude da pandemia do Covid-19.

Gráfico 1 – Artigos e temas na área de marketing no 
EnANPAD 2011-2021

Fonte: ANPAD (2022)

Entre 2011 e 2018 eram 10 temas de 
pesquisa na área temática de marketing do 
EnANPAD, tendo este número aumentado 
para 14 em 2019 e 18 a partir de 2020, confor-
me indicado no Gráfico 1 (linha). A inclusão 
de novos temas ampliou a quantidade de 
assuntos contemplados pelo evento e pôde 
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torná-los mais específicos para o enquadra-
mento das pesquisas.

A Tabela I ilustra os temas de pesquisa 
da área temática de marketing do EnANPAD 
desde 2011 até 2021. Para fins deste estudo, 
buscou-se agrupar os temas de acordo com 
os títulos, palavras-chave e descrições, na 
página da ANPAD, na internet. Em 2011, 
constavam 10 temas de estudo e, daquele ano, 
até 2021 alguns assuntos foram adicionados 

Tabela I – Artigos publicados no EnANPAD em cada um dos temas de marketing 

Temas 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Comportamento do Consumidor 29 24 20 24 28 43 37 35 18 42 24

Cultura e Consumo 13 11 27 12 18 17 23 23 20 28 25

Marketing e Sociedade 5 3 5 7 11 13 27 25 32 31 17

Marketing Digital e Inovação 6 5 4 7 7 17 16 11 17 25 21

Avanços na Ciência dos Serviços 16 16 - 11 14 15 14 14 8 7 3

Gestão de Marcas e do 
Relacionamento Consumidor-Marca 3 7 7 5 11 6 5 9 15 12 17

Julgamento e Decisão do 
Consumidor - - 12 7 18 12 11 9 11 14 3

Estratégia e Desempenho em Mkt
e Vendas 4 3 4 2 8 10 9 7 14 15 12

Gestão do Varejo e de Canais de Mkt 7 5 6 6 7 7 7 10 8 9 6

Teoria, Epistemologia e Métodos de 
Pesquisa em Mkt 9 2 13 2 2 7 6 9 7 3 3

Abordagens Críticas e 
Emancipatórias 
em Marketing

        9 16 10

Construção e Dinâmicas de Mercado         12 8 11

Mkt do Agronegócio, Consumo de 
Alimentos e Sustentabilidade         12 5 10

Customer Centricity          8 11

Mkt Público, Educacional, Green 
Mkt e 
Mkt p/ Org. Sociais e S/ Fins 
Lucrativos

               6   8

Marketing da Moda e Marketing do 
Luxo          7 5

Vulnerabilidade de Consumo e 
Decisões Financeiras          5 3

Gestão de Marca de Lugar e 
Marketing 
de Lugar

          5

Fonte: ANPAD (2022)

e outros passaram por alterações, o que pro-
porcionou a realização de pesquisas mais co-
nectadas com a realidade do mercado ou com 
as tendências do marketing contemporâneo.

Dos 18 temas atuais, três tiveram traba-
lhos apresentados em todas as edições do 
período pesquisado, sem passar por nenhum 
tipo de alteração em seu título. Os demais são 
novos ou passaram por alguma adequação. 
Esta pesquisa utiliza os títulos dos temas 
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que foram utilizados na edição de 2021, do 
EnANPAD. O Gráfico 2 ilustra a quantidade 
de artigos publicados em cada tema da área 
de Marketing de 2011 a 2021. O número de 
linhas de pesquisa passou de 10, em 2011, 
para 14 em 2019 e para 18 em 2019.

As pesquisas relacionadas ao compor-
tamento do consumidor foram as mais re-
correntes, seguidas por cultura e consumo e 
marketing e sociedade. Somadas, estas três 
temáticas correspondem a 46% de todos 
os trabalhos de marketing apresentados no 
EnANPAD entre 2011 e 2021. Estes três 
temas recebem atenção por envolverem 
aspectos relacionados ao comportamento 
humano e à sociedade em contextos atuais. 
São áreas que oferecem muitas possibilidades 
para a realização de pesquisas.

Outra temática relevante diz respeito 
ao marketing digital e inovação. Conforme 
destacado no Gráfico 2 e na Tabela I, este 
assunto foi o quarto mais explorado nas 

pesquisas e aumentou sua representatividade, 
especialmente a partir da edição de 2016. O 
uso de novas tecnologias, aplicativos, pla-
taformas digitais, aumento das compras via 
e-commerce e o ingresso das novas gerações 
de consumidores, trazem consigo inúmeras 
oportunidades de investigação nesse campo 
de pesquisa.

O setor terciário (serviços) representa, 
aproximadamente, 70% da riqueza e dos em-
pregos gerados no Brasil, conforme dados do 
IBGE (2021). É um setor que aumentou a sua 
participação na economia brasileira ao longo 
dos anos. Além disso, cada vez mais as em-
presas procuram oferecer serviços adicionais 
como forma de se diferenciar da concorrência 
e de agregar valor na relação com o cliente. 
Estes dados dão respaldo aos trabalhos dos 
pesquisadores que se dedicam aos estudos 
sobre o tema dos serviços, sendo o quinto 
assunto mais abordado pelos pesquisadores 
de marketing no EnANPAD. 

  Gráfico 2 – Artigos apresentados em cada tema de Marketing entre 2011 e 2021

  Fonte: ANPAD (2022)
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Gestão de marcas e do relacionamento 
consumidor-marca é o sexto assunto mais 
abordado nas pesquisas. O tema, que em 
2011 estava focado em produtos, marcas e 
comunicação, foi sendo ajustado ao longo 
das edições, mudando seu foco do produto 
e da comunicação para a relação do consu-
midor com a marca, estando ela ligada a um 
produto tangível, um serviço, um lugar ou 
uma personalidade.

O tema julgamento e decisão do consumi-
dor deriva do comportamento do consumidor 
e dos estudos experimentais em marketing, 
tendo uma relação próxima com os aspectos 
psicológicos relacionados ao processo deci-
sório do consumidor. É uma temática que tem 
recebido atenção nos estudos acadêmicos no 
cenário nacional e internacional. Nos 11 anos 
da série, foram 97 trabalhos publicados no 
EnANPAD, mesma quantidade dos trabalhos 
da temática de gestão de marca e do relacio-
namento consumidor-marca. 

O tema denominado estratégia de marke-
ting em 2011, se tornou estratégia e desempe-
nho em marketing e vendas a partir de 2019. 
Esta temática teve 88 trabalhos apresentados 
de 2011 a 2021 e foi o oitavo assunto mais 
abordado na área de marketing. Identifica-se 
um aumento no número de trabalhos a partir 
do ano de 2019, quando passou a contemplar, 
também, a área de vendas nas pesquisas.

A gestão do varejo e de canais de marke-
ting somou 78 trabalhos apresentados em 11 
anos e foi o nono tema mais pesquisado. É 
uma temática que apresenta uma constante 
na quantidade de trabalhos apresentados, 
variando entre 5 e 10 trabalhos por edição, 
entre 2011 e 2021. 

A teoria, epistemologia e métodos de 
pesquisa em marketing compreende trabalhos 
que reflitam a essência da área acadêmica de 
marketing ou que proponham novas suges-
tões de teorias, modelos e metodologias que 
devam ser exploradas pela área de marketing. 

Desde 2011, foram 63 trabalhos apresenta-
dos, com o melhor desempenho da temática 
sendo alcançado em 2013, quando 13 artigos 
foram publicados.

O tema das abordagens críticas e eman-
cipatórias em marketing foi introduzido em 
2019 e teve 35 trabalhos apresentados em 3 
anos de evento. São exemplos de conteúdos 
relacionados, o marketing crítico, questões 
de gênero, consciência de consumo, ideo-
logias, consumo e mercados, resistência do 
consumidor, consumo como ação política e 
o ativismo no consumo. 

A construção e dinâmicas de mercado 
também foi introduzido como tema em 
2019 e, em três edições, teve 31 trabalhos 
apresentados. Como exemplos de discussões 
nesta área, pode-se destacar a descrição das 
dinâmicas que moldam um determinado 
mercado, formatação de mercados, análise 
de mercados alternativos, conflitos e papel de 
diferentes atores na constituição de mercado, 
estrutura, regulação e institucionalização dos 
mercados, processos de mercantilização, ex-
plicações culturais, sociológicas, históricas e 
antropológicas para os mercados.

O marketing do agronegócio, consumo 
de alimentos e sustentabilidade, inserido em 
2019, teve 27 trabalhos apresentados em três 
edições. O tema contempla estudos, pesqui-
sas, nos campos da estratégia, marketing e 
comportamento do consumidor que focali-
zam o agronegócio, a indústria e o varejo de 
alimentos. Trata de estudos que desvendam 
e discutem o comportamento do consumidor 
de alimentos e o impacto de suas decisões no 
desenvolvimento da indústria de alimentos, 
do varejo e do turismo gastronômico. Abran-
ge também estudos que discutem os temas da 
alimentação saudável, veganismo, segurança 
do alimento, sustentabilidade na produção 
de alimentos, rastreabilidade e autenticidade 
alimentar.

O customer centricity, ou centralidade do 
cliente, foi acrescentado em 2020. Com 19 
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trabalhos em duas edições, reflete a medida 
em que uma organização está direcionada 
para entender os clientes e entregar soluções 
por eles indicadas implicando, assim, em uma 
forma de gestão orientada para compreender 
o que eles querem, como querem e como 
a empresa pode se organizar para melhor 
atender a essas necessidades, ser paga por 
isso e ainda lucrar.

O marketing público, educacional, green 
marketing e marketing para organizações so-
ciais e sem fins lucrativos foram introduzido, 
em 2020 e teveram 14 trabalhos apresentados 
em duas edições do EnANPAD. Este tema 
cobre estudos como os ligados ao marketing 
público, marketing para organizações sem 
fins lucrativos, green marketing, marketing 
social, marketing religioso, marketing para 
a saúde, marketing para o ensino superior 
e outras modalidades de ensino, marketing 
político e outros tipos de marketing ligados 
ao setor público e ao setor sem fins lucrativos. 

O marketing da moda e marketing do 
luxo, também introduzido em 2020, somou 
12 artigos entre 2020 e 2021. Este tema inclui 
discussões que tenham como objetivo expli-
car a moda como comportamento comparti-
lhado por um grupo em uma mesma relação 
de tempo e espaço, bem como compreender 
o luxo como uma construção social não 
só do que é raro ou exclusivo, mas do que 
não é comum ou usual. Compreender esses 
fenômenos têm papel importante tanto para 
colaborar com a teoria de marketing de moda 
e luxo bem como com a aplicação estratégica 
para esses setores.

O tema da vulnerabilidade de consumo 
e decisões financeiras, inserido em 2020, 
alcançou 8 trabalhos em duas edições. Sua 
proposta é contemplar pesquisas que explo-
rem diferentes contextos de consumo que 
possam levar um indivíduo à experiência 
de vulnerabilidade financeira, bem como às 
estratégias de enfrentamento desenvolvidas 
e utilizadas pelo indivíduo para minimizar 

essa experiência. Ainda inclui investigações 
sobre o processo de tomada de decisões finan-
ceiras, considerando tanto aspectos pessoais 
(traços de personalidade) como de mercado 
(políticas de acesso ao crédito). 

 A gestão de marca de lugar e marke-
ting de lugar engloba pesquisas relacionadas 
com marcas de localidades, como o efeito 
país de origem, marca cidade, região ou país 
e sua influência na percepção da imagem e no 
consumo. O tema foi introduzido na edição 
de 2021, quando 5 artigos foram publicados. 

Conclusão

Com esta pesquisa constatou-se que as 
temáticas que mais têm recebido foco pelos 
pesquisadores da área de marketing no Brasil, 
entre 2011 e 2021, são o comportamento do 
consumidor, a cultura e consumo, marketing 
e sociedade, e o marketing digital e inovação. 

O comportamento do consumidor é a prin-
cipal área de pesquisas em marketing, sendo 
um tema consolidado e que proporciona 
diversas opções investigativas em virtude do 
dinamismo do mercado e das mudanças cons-
tantes nas preferências dos consumidores.

Pesquisas que buscam compreender o 
consumo e as questões relativas a gênero, es-
tética, regionalidades, construção e manuten-
ção de identidade social, diferenças culturais 
e sociais estão ligadas ao tema da cultura e do 
consumo. É uma temática relacionada com o 
comportamento do consumidor. Por sua vez, 
o marketing e sociedade engloba estudos 
que versam, por exemplo, sobre a ética em 
marketing, o consumo consciente, consumo 
sustentável, consumismo e a sustentabilidade 
em marketing, tópicos discutidos atualmente 
na sociedade.

O marketing digital e inovação abarca 
perspectivas recentes do marketing, como, 
por exemplo, o marketing de conteúdo, o 
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marketing digital, marketing de atração e de 
mídias sociais. Trata-se de uma das tendên-
cias do marketing e de um importante campo 
de estudo para profissionais e pesquisadores.

Outros temas que se destacam nas pes-
quisas são a gestão de marcas e do relacio-
namento consumidor-marca e a estratégia e 
desempenho em marketing e vendas. Estes 
registraram uma quantidade superior a 10 
trabalhos apresentados em cada uma das três 
últimas edições do EnANPAD.

Dos temas mais recentes (inseridos a 
partir de 2019), não foi constatado nenhum 
que se destaque dos demais, conforme consta 
na Tabela I, uma vez que não se verifica um 
número expressivo de trabalhos ou um au-
mento significativo das publicações. Porém, 
cabe considerar que o fato de haver poucos 
trabalhos publicados pode significar que o 
referido tema (ainda) não tenha atraído sufi-
cientemente o interesse dos pesquisadores e 
que pode haver potencial inexplorado. Para 
sanar esta questão, seria necessária investi-
gação adicional.

Verificou-se que o número de trabalhos 
apresentados praticamente dobrou entre 2011 

e 2021. Este aumento pode estar relacionado 
à inclusão de novos temas de pesquisa e à 
implantação de novos programas de pós-
-graduação em Administração no Brasil.

 Como limitações deste estudo, pode-se 
destacar o uso apenas das informações acerca 
das aprovações, sem considerar a quantidade 
de trabalhos submetidos, uma vez que estes 
dados não estão disponíveis para consulta no 
site da ANPAD. 

Este trabalho, que utilizou dados abso-
lutos da área de marketing e trabalhos com-
plementares pode considerar a participação 
relativa da área temática de marketing no 
EnANPAD, comparando com as demais áreas 
temáticas do evento. Outra oportunidade se-
ria contemplar publicações em outros eventos 
e/ou outras publicações científicas relevantes 
da área de marketing, em pesquisas posterio-
res, no intuito de complementar ou realizar 
comparações com as constatações alcançadas 
neste estudo. O marketing pode auxiliar na 
solução dos problemas da sociedade e, como 
evidenciou-se neste trabalho, proporciona 
uma vasta gama de possibilidades investi-
gativas para os pesquisadores.
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