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Resumo: 

Este estudo teve por objetivo construir um mapa da produção científica brasileira sobre 

Comportamento do Consumidor, utilizando-se metodologicamente da Análise das Redes Sociais 

(ARS), focando as redes relacionais de coautoria e de instituições. Para tanto, foram analisados 184 

artigos, produzidos por 333 coautores, vinculados a 65 instituições, colhidos no EnANPAD, no 

período de 2007 a 2011. O cenário verificado no campo de pesquisa de comportamento do 

consumidor, no Brasil, durante o período de 2007 a 2011, não se encontrava consolidado sob a ótica 

da ARS, pois quanto mais maduro é um campo de pesquisa, mais densa e conectada será sua rede, 

tornando maior a possibilidade do intercâmbio de ideias e de informações, devido à maior 

interlocução entre seus atores. 
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1 INTRODUÇÃO 

A partir da publicação do trabalho seminal de Machado-da-Silva, Cunha e Amboni (1990), a 

análise da produção científica brasileira em Administração, no que se refere à quantidade, qualidade, 

rede de coautorias, aspectos metodológicos e referenciais teóricos, tem sido tema recorrente de 

pesquisas acadêmicas (BERTERO et al., 2005; ANDRADE, 2007; MELLO et al., 2008). 

Nesse contexto, verifica-se a existência de pesquisas brasileiras, desse tipo, em temas mais 

delimitados da ciência administrativa, tais como: finanças (LEAL, OLIVEIRA e SOLURI, 2003), 

administração da informação (LUNARDI et al., 2005; GRAEML et al., 2008), gestão ambiental 

(CHARBEL et al., 2008), recursos humanos (TONELLI et al., 2003; CALDAS e TINOCO, 2004), 

custos (CARDOSO et al., 2004), estratégia (BIGNETTI e PAIVA, 2002; GOSLING e 

GONÇALVES, 2004) e gestão pública (CAPOBIANGO et al., 2010). 

No campo do Marketing, pode-se destacar como estudos que analisam as diversas variáveis 

da produção científica, os de Vieira (2003), Faria et al.(2006) e Espartel, Basso e Rech (2008). 

Especificamente sobre o Comportamento do Consumidor, o trabalho de Pinto e Lara (2007) é o único 



que faz análise da produção científica e teve como foco somente as estratégias e metodologias de 

pesquisa.  

Nessa direção, a análise das redes de autoria e de instituições, pode contribuir para 

compreensão do desenvolvimento das ciências. Nelson (1984) afirma que o estudo das redes sociais, 

dentro dos diversos campos da ciência, bem como na Administração, contribui ao elucidar o formato 

das redes de colaboração e a intensidade dessa colaboração entre os pesquisadores e também entre as 

Instituições a que esses pesquisadores estão vinculados. Esse tipo de análise, apesar de já utilizado 

em outros campos da Administração, nunca teve como objeto de verificação o Comportamento do 

Consumidor.  

Com o intuito de lançar um novo olhar sobre a produção científica brasileira em 

Comportamento do Consumidor e, motivado pela existência de apenas um trabalho que faz análise 

da produção científica desse tema, a presente pesquisa pretende responder a seguinte questão: quais 

são as características dos sistemas relacionais formados entre os coautores e entre as instituições, no 

campo de pesquisa do comportamento do consumidor, no EnANPAD de 2007 a 2011? 

Pretende-se, como objetivo deste estudo, construir um mapa da produção científica brasileira 

sobre Comportamento do Consumidor, utilizando-se metodologicamente da Análise das Redes 

Sociais (ARS), tendo como ponto focal as redes relacionais de coautoria e instituições. 

Espera-se que este trabalho seja útil e relevante aos estudantes, pesquisadores, profissionais 

de Marketing e todos aqueles que necessitem utilizar-se dos conteúdos pesquisados no campo do 

Comportamento do Consumidor. Para tanto, no tópico seguinte, será construída a base teórica que 

fundamentará este trabalho. 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

Nesta seção serão apresentados conceitos e pesquisas que trarão fundamentação teórica ao 

presente trabalho. Com esse intuito serão expostos os temas: a Pesquisa em Comportamento do 

Consumidor e a Análise das Redes Sociais (ARS). 

 

2.1 A PESQUISA EM COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

O campo de pesquisa de Comportamento do Consumidor vem sendo desenvolvido, 

internacionalmente, desde a década de 1950. Diversos autores (SHETH, GARDNER e GARRET, 

1988; UNCLES, EHRENBERG e HAMMOND, 1995; SIMONSON et al., 2001; FOXALL, 2001; 

HAWKINS, MOTHERSBAUGH, BEST, 2007) relatam em seus trabalhos, sob uma perspectiva 

cronológica, a evolução da pesquisa científica sobre comportamento do consumidor. Esses autores 

apontam a contundência dos seguintes fatos: 1 - Na década de 1950, as pesquisas em comportamento 

do consumidor, exploravam os determinantes psicológicos do comportamento do consumidor, os 



determinantes sociais do comportamento do consumidor e o processo de tomada de decisão por parte 

do consumidor. 2 - Na década de 1960 houve a entrada de novos pesquisadores, advindos de outras 

áreas científicas, no campo de pesquisa de comportamento do consumidor. Novos temas e 

metodologias começaram a ser explorados, tais como: teoria do risco percebido no comportamento 

do consumidor, introdução da metodologia do experimento na pesquisa de comportamento do 

consumidor, estudos de lealdade às marcas de produtos. 3 - Na década de 1970 novas linhas de 

pesquisa foram introduzidas, tais como: o comportamento do consumo de serviços públicos, 

comportamento de compra familiar, comportamento de compra industrial, processamento da 

informação, relacionamento entre atitude e comportamento. 4 - Na década de 1980 houve uma reação 

às pesquisas de cunho quantitativo, valorizando as pesquisas qualitativas. Os temas de pesquisas, 

nessa época, estavam mais ligados a Antropologia. Destacam-se os estudos sobre a fantasia, os rituais 

e o simbolismo no comportamento de consumo e o impacto da religião nos hábitos de consumo. 5 - 

Na década de 1990, com o desenvolvimento de softwares eficazes para análises mais robustas de 

dados, há uma nova onda de estudos de cunho quantitativo. Paralelamente, os estudos sobre marketing 

de relacionamento entram no rol principal das pesquisas de comportamento do consumidor. Nesse 

contexto, são explorados os temas atitudes dos consumidores e relações pessoais. 6 - - Com a virada 

do século, a partir do ano 2000, entra em voga o tema Marketing Experiencial, nos estudos sobre 

comportamento do consumidor. Exploram-se, nesses estudos, as experiências afetivas, sensoriais, 

cognitivas e sociais, proporcionada pelos produtos e serviços, aos consumidores. 

Observando, de forma retrospectiva, a evolução da pesquisa relativa ao comportamento do 

consumidor, torna-se perceptível o envolvimento de diversas áreas da ciência no desenvolvimento 

dos trabalhos. Segundo Solomon (2010), a pesquisa sobre comportamento do consumidor demanda 

uma abordagem multidisciplinar que pode envolver a psicologia social, psicologia econômica, a 

antropologia, a sociologia a comunicação social, a estatística e a economia. Tal diversidade se explica 

pela complexidade dos fenômenos analisados nesse campo do Marketing. 

No Brasil, já existe quantidade expressiva de pesquisas sobre Comportamento do Consumidor 

(somente no EnANPAD, desde 2007, existe uma subdivisão de trabalhos destinada exclusivamente 

às pesquisas sobre comportamento do consumidor), porém há críticas a respeito da falta de 

originalidade e adequação das pesquisas à realidade nacional. Pinto e Lara (2007) concordam com 

essa afirmação quando relatam que, em virtude da importação de teorias desenvolvidas nos ditos 

países centrais, é possível perceber uma defasagem de idéias que retratam uma compreensão sobre 

comportamento do consumidor no Brasil, mesmo que esse descompasso tenha diminuindo nos 

últimos anos. A pesquisa em comportamento do consumidor é relevante para acadêmicos e para os 

profissionais de mercado no Brasil, pois revela diversas informações estratégicas necessárias às 

organizações. Desta forma, a análise da produção científica em comportamento do consumidor, 



contribuíra para o desenvolvimento desse campo de pesquisa. Para tanto serão expostos no tópico 

seguinte, os fundamentos da Análise das Redes Sociais. 

 

2.2  ANÁLISE DAS REDES SOCIAIS (ARS) 

As relações sociais têm um papel fundamental na construção do conhecimento científico, 

confirmando, desta forma, ser a análise dessas relações objeto relevante da pesquisa acadêmica. 

(MOODY, 2004; WAGNER e LEYDESDORFF, 2005; SILVA et al., 2006; COSTA, 2011). 

Uma das formas de investigação das redes relacionais na produção científica é a Análise das 

Redes Sociais (ARS). Emirbayer e Goodwin (1994) afirmam que a Análise de Redes Sociais (ARS) 

não é uma teoria unitária, trata-se de uma gama de estratégias de investigação de estruturas sociais. 

A ARS, como será denominada a Análise das Redes Sociais a partir de agora, evoluiu dos 

estudos sociométricos desenvolvidos pelo psicoterapeuta Jacob Levy Moreno, que investigavam o 

efeito das relações sociais no bem estar psicológico dos pacientes. Moreno (1992) afirma que a 

Sociometria explora, mapeia e mensura as relações constituídas entre entes sociais individuais que 

atuam em rede e que não são perceptíveis quando focados por um olhar direto. 

Portanto, a ARS, nascida do arcabouço da Sociometria, é segundo Costa (2011), uma 

linguagem específica que busca observar a estrutura das conexões em que os atores sociais estão 

inseridos. Não se procura, desta forma, verificar os atributos dos atores, mas sim descrever cada ator 

por suas relações. 

Sendo, então, uma gama de estratégias de investigação e também uma linguagem específica, 

a ARS possui conceitos próprios. Segundo Barbosa, Byington e Struchner (2000), o termo rede social 

diz respeito ao conjunto de pessoas em uma população e suas conexões. A ARS baseia-se no 

pressuposto da importância das relações entre unidades que interagem, isto é, relações definidas como 

ligações entre unidades que constituem componente fundamental das teorias de redes. As 

regularidades ou padrões de interação dão origem às estruturas. 

Conforme afirmado pelos pesquisadores da ARS (HANNEMAN e RIDDLE, 2005; COX, 

MELO e RÉGIS, 2009; ROSA et al. 2010; COSTA, 2011), além da definição do termo rede social, 

na própria composição dessas redes existem diversos conceitos a serem observados. O primeiro deles, 

o sociograma, é a representação gráfica de uma rede social e evidencia os seguintes componentes: 

nós ou atores que são indivíduos, grupos ou instituições que se agrupam, compondo a rede, sendo 

representados no sociograma por círculos; vínculos, laços ou elos que são as ligações que existem 

entre dois ou mais atores, sendo representados no sociograma por linhas que unem os atores. 

Existem, ainda, outros conceitos fundamentais para a ARS, são eles: intensidade, densidade e 

centralidade, que serão expostos a seguir:  A intensidade diz respeito ao número de vínculos que dois 

atores têm entre si, indica quão intenso é o relacionamento entre determinados atores, sendo 



representado no sociograma pela espessura do vínculo (HANNEMAN e RIDDLE, 2005).  A 

densidade é um índice que relaciona o número de vínculos existentes com o número de vínculos 

possíveis numa determinada rede, ela indica o grau de aproveitamento das relações existentes na rede 

social (COSTA, 2011).  A centralidade de um ator é determinada por três atributos estruturais: 

centralização, intermediação e proximidade. A centralização verifica o número de ligações que um 

ator possui. A intermediação mede o quanto determinado ator é importante no estabelecimento de 

contato entre os diversos atores na rede, ou seja, o quanto ele intermedia as relações. Já a proximidade 

caracteriza quanto o ator está próximo de todos os demais atores da rede, sendo considerada pelo 

número mínimo de passos que o ator deve seguir para entrar em contato com os demais. No 

sociograma os atores aparecem de acordo com seu grau de centralidade, ou seja, quanto maior a 

centralidade do ator, maior é o nó que lhe representa (ROSA, 2010). 

Todas as três medidas estruturais, grau de densidade, grau de intensidade e grau de 

centralidade, devem ser interpretadas como quanto maior, melhor. Nas redes de um determinado 

campo de pesquisa científico, valores altos nos graus indicam campos de pesquisa maduros e 

consolidados, no mesmo sentido, quando os valores desses graus são baixos, representam campos de 

pesquisa pouco consolidados (SOUZA, AVELAR e PAVIONE, 2011). 

Portanto, com a utilização dos conceitos da ARS é possível identificar e mapear as relações 

entre autores e instituições de um determinado campo científico. No próximo tópico serão 

apresentados os aspectos metodológicos que propiciaram a consecução do presente trabalho. 

 

3 METODOLOGIA. 

Como metodologia de investigação utilizou-se da Análise das Redes Sociais (ARS), por isso, 

conforme afirmado por Rosa et al, (2010), este trabalho se caracteriza como de cunho sociométrico, 

visto que objetiva construir um mapa da produção científica brasileira sobre comportamento do 

consumidor, tendo como ponto focal as redes relacionais de coautoria e de instituições. 

A amostra de dados para a pesquisa, formada por artigos científicos publicados no EnANPAD, 

no período de 2007 a 2011, foi retirada da área temática de Comportamento do Consumidor (com 

exceção de 2010, onde foram somados os artigos das áreas temáticas: Consumo, Cultura e Grupos 

Sociais e Determinantes Individuais do Comportamento do Consumidor), pertencente a divisão 

acadêmica de Marketing. A decisão pela utilização da amostra citada se deu pela existência 

permanente da área temática de Comportamento do Consumidor em quase todo período pesquisado, 

o que minimizou os efeitos da subjetividade na alocação dos artigos dentro da temática, que de outra 

forma, deveria ser feita pelo arbítrio dos pesquisadores. Assim, foram reunidos, para fins de análise, 

184 artigos (35 artigos em 2007, 42 artigos em 2008, 30 artigos em 2009, 48 artigos em 2010, 29 

artigos em 2011), compreendendo 333 coautores, vinculados a 65 instituições.  



Após a coleta dos artigos foi criado um banco de dados no Microsoft Excel® para a construção 

das matrizes de relacionamentos de coautores e de instituições, para posterior Análise de Redes 

Sociais (ARS). Nesse banco de dados consta: ano em que o artigo foi publicado, título, nome dos 

coautores e vínculo institucional dos coautores. Quanto à identificação do vínculo institucional dos 

coautores ressalta-se que a obtenção de tal informação se deu através dos dados constantes dos 

próprios artigos se quando os coautores não informavam o vínculo, considerou-se o vínculo 

informado, na data de publicação do artigo, no Currículo Lattes. Na análise das redes sociais (ARS), 

foi explorada a rede de coautorias formada entre os pesquisadores dos artigos e das instituições às 

quais estes indivíduos estavam vinculados. Tais redes foram construídas graficamente e analisadas 

por intermédio do software UCINET 6.362®. 

Por meio dos dados coletados (ano que o artigo foi publicado, título, nome dos coautores e 

vínculo institucional) foi possível mapear a rede de relacionamentos existentes entre os coautores e 

entre as instituições, identificando os mais relevantes na área, ou seja, aqueles que mais produziram 

e que mais se relacionaram com os demais, oportunizando um entendimento mais completo desse 

campo de pesquisa no país. No tópico que se segue apresentar-se-ão as análises referentes a esta 

pesquisa. 

 

4 ANÁLISE DOS DADOS. 

As análises deste tópico serão feitas em duas etapas: primeiramente, utilizando o arcabouço 

da ARS, serão verificados os atributos densidade e centralidade das redes de coautoria. Após, de 

forma similar, as redes formadas entre as instituições as quais os pesquisadores estavam vinculados, 

também serão analisadas. Não se fará a análise do grau de intensidade neste trabalho, pois não faz 

parte de seus objetivos, analisar as interações entre atores específicos da rede em estudo. 

No quadro1, estão demonstradas as características referentes ao grau de densidade da rede de 

coautoria entre pesquisadores do campo de comportamento do consumidor. 

Quadro 1: Densidade da rede de coautorias. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  



O atributo densidade na rede de coautorias é de 0,0093, isso representa menos do que 1% dos 

laços possíveis entre os coautores na referida rede. Esse índice, no percentual apresentado, é 

considerado extremamente baixo, confirmado pelo baixo número médio de interações entre os 

coautores da rede, de pouco mais de três relações nos cinco anos pesquisados.  

A figura 1, a seguir, reforça a afirmação anterior, apresentandoas redes dos seis coautores com 

maior número de vínculos. 

Figura 1: Redes dos seiscoautores com maior número de vínculos. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

Na figura 1, estão representadas, graficamente, as redes dos seis coautores com maior número 

de vínculos desta pesquisa, são eles, em ordem decrescente do número de vínculos: SANTOS, C. P.; 

ROSSI, C. A. V.; MARCHETTI, R. Z.; BOAS, L. H. B. V.; PIMENTA, M. L. e PRADO, P. H. M. 

Analisando o sociograma, verifica-se que há poucas ligações entre as redes dos coautores referidos, 

inclusive havendo desconexão entre diversas dessas redes, ocasionando, então, a baixa densidade da 

rede como um todo. 



Continuando a análise, após o exame do grau de densidade da rede, analisar-se-á o grau de 

centralidade. O quadro 2, a seguir, apresenta a primeira característica do atributo grau de centralidade, 

a denominada centralização. 

Quadro 2: Centralização da rede de coautorias. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

O grau de centralização mostra o número de interações que, em média, os atores da rede 

possuem entre si. Na rede de coautores, esta característica foi de 1,40%, demonstrando a baixa 

centralização dos atores. Observa-se que ator mais central teve 17 interações e alguns atores não 

construíram nenhuma interação, durante os cinco anos do período pesquisado, informação 

demonstrada pelos valores máximo e mínimo, presentes na estatística descritiva. A centralização 

média da rede é de 3,099, muito baixa, considerando uma rede formada por 333 atores.  

O quadro 3 apresenta a segunda característica do atributo centralidade, o grau de 

intermediação. 



Quadro 3: Intermediação da rede de coautorias. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

O grau de intermediação mede o quanto determinado ator é importante no estabelecimento de 

contato entre os diversos atores na rede. A intermediação da rede de coautores é de 4,60%, bastante 

baixo, demonstrando que os atores desta rede fazem poucas intermediações. Destaque para o ator 

SANTOS, C. P., que já havia sido o coautor com maior grau de centralização e, desta vez, foi o que 

mais intermedia relações na rede.  

O quadro 4, a seguir, analisa a terceira, e última, característica da centralidade na rede de 

coautorias, a proximidade. 



Quadro 4: Proximidade da rede de coautorias. 

 
Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

A análise do grau de proximidade verifica quanto cada ator da rede está próximo de todos os 

demais atores, sendo considerada pelo número mínimo de passos que o ator deve seguir para entrar 

em contato com os demais. Essa análise ficou prejudicada, devido existência de descontinuidade em 

diversos pontos da rede. Mesmo assim, percebe-se coerência, entre os graus de centralização, 

intermediação e proximidade, pois se repetem os atores que se destacam em cada uma dessas 

características.  

Serão analisadas, a partir daqui, os atributos densidade e centralidade das redes de instituições, 

às quais os atores examinados estavam vinculados durante o período verificado por esta pesquisa. 

No quadro 5, apresentado a seguir, são demonstradas as características referentes ao grau de 

densidade da rede de instituições vinculadas aos pesquisadores do campo de comportamento do 

consumidor. 



Quadro 5: Densidade da rede de instituições. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

O atributo densidade na rede de instituições é de 0,0399, isso representa menos do que 4% 

dos laços possíveis entre as instituições da rede. Esse índice, no percentual apresentado, é considerado 

extremamente baixo, confirmado pelo baixo número médio de interações entre as instituições, de 

pouco mais de duas relações nos cinco anos pesquisados. A figura 2 reforça a afirmação anterior, 

apresentando as redes das oito instituições com maior número de vínculos. 

Figura 2: Redes das 8 instituições com maior número de vínculos. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  



Na figura 2, são apresentadas as redes das oito instituições com maior número de vínculos 

desta pesquisa, são elas, em ordem decrescente do número de vínculos: UFRGS, USP, PUC-RS, RU, 

UFMG, FGV-RJ, FGV-SP e UFRJ. Analisando o sociograma, verifica-se que há poucas ligações 

entre as redes das instituições referidas, ocasionando, então, baixa densidade da rede como um todo. 

Agora, analisar-se-á o grau de centralidade, das instituições da rede. O quadro 6, apresenta a 

primeira característica do atributo grau de centralidade, a centralização. 

Quadro 6: Centralização da rede de instituições. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

Na rede de instituições, esta característica foi de 6,23%, demonstrando a baixa centralização 

dos atores. Observa-se que o ator mais central teve 18 interações e alguns atores não construíram 

nenhuma interação, durante os cinco anos do período pesquisado, informação demonstrada pelos 

valores máximo e mínimo, presentes na estatística descritiva. A centralização média da rede é de 

2,554, muito baixa, considerando uma rede formada por 65 atores.  

O quadro 7, a seguir, apresenta a segunda característica do atributo centralidade, o grau de 

intermediação. 



Quadro 7: Intermediação da rede de instituições. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

A análise da característica intermediação demonstra quanto um determinado ator é importante 

no estabelecimento de contato entre os diversos atores na rede. O grau de intermediação da rede de 

instituições é de 8,51%, bastante baixo, demonstrando que os atores desta rede fazem poucas 

intermediações. Apresentando poucas diferenças em relação à característica centralização, as 

instituições UFRGS, USP, UFRJ, UFMG, FGV-RJ, PUC-RS e FGV-SP, nesta ordem, apresentaram-

se como as mais influentes, na mediação de interações, da rede. 

O quadro 8, que se segue, analisa a terceira e última, característica da centralidade, a 

denominada proximidade. 



Quadro 8: Proximidade da rede de instituições. 

 

Fonte: elaborado pelos autores, utilizando os dados da pesquisa, por meio do software UCINET 6.362.  

 

A análise da característica proximidade ficou prejudicada, devido existência de 

descontinuidade em diversos pontos na rede de instituições. Mesmo assim, percebe-se coerência, 

entre as características centralização, intermediação e proximidade, nos atores que se destacam nessas 

características.  

Após a construção de todas essas análises, no próximo tópico serão enunciadas as conclusões 

do presente estudo. 

 

5 CONCLUSÕES. 

Este trabalho apresentou os resultados de uma pesquisa que, sobre a ótica da Análise das 

Redes Sociais (ARS), se propôs a mapear, no Brasil, o campo de pesquisa referente ao 

comportamento do consumidor. As pesquisas que se utilizam da ARS verificam e mapeiam as 

relações entre componentes de uma rede determinada, utilizando-se dos atributos: densidade, 

intensidade e centralidade.  



Foram verificados, no presente estudo, os atributos densidade e centralidade, não analisando 

o grau de intensidade, visto que o escopo do trabalho envolvia o mapeamento da rede e não a análise 

de atributos particulares de seus atores. A pesquisa foi executada, examinando dois focos: 

primeiramente a rede de coautorias, em seguida, a rede formada pelas instituições as quais os 

coautores estavam vinculados no período de 2007 a 2011. 

Sobre a rede de coautores foi possível obter algumas conclusões. Verificou-se a existência de 

uma quantidade significativa de trabalhos publicados no EnANPAD de 2007 a 2011, 184 ao todo, 

representando aproximadamente 37 artigos, em média anual. Na rede de coautoria, propriamente dita, 

constatou-se a participação de 333 coautores nos trabalhos anteriormente citados, um número 

representativo de pesquisadores. Contudo, utilizando-se dos atributos densidade e centralidade, 

advindos da ARS, averiguou-se uma rede de coautores pouco densa, pois utilizava menos de 1% das 

possibilidades de laços da rede e de centralidade baixa, em todos os três graus, devido à desconexão 

entre esses coautores. 

No que se refere à rede de instituições as conclusões foram similares. A rede de instituições 

ligadas aos coautores dos artigos sobre comportamento do consumidor é formada por 65 atores. Um 

número, à primeira vista, expressivo de instituições envolvidas em um campo de pesquisa científica. 

Porém os resultados verificados pela ARS, também não se revelaram promissores. Em termos de 

densidade, menos de 4% das relações possíveis na rede foram efetivadas. Além de pouco densa, a 

rede também se demonstrou pouco conectada, pois possuía baixa centralidade, verificada pelos 

resultados dos graus de centralização, intermediação e proximidade. 

Com base nos resultados apresentados por este trabalho, foi possível concluir que o cenário 

verificado no campo de pesquisa de comportamento do consumidor, no Brasil, durante o período de 

2007 a 2011, não se encontrava consolidado sob a ótica da ARS, pois quanto mais maduro é um 

campo de pesquisa, mais densa e conectada será sua rede, tornando maior a possibilidade do 

intercâmbio de ideias e de informações, devido à maior interlocução entre seus atores. 

Apresentam-se como limitações desta pesquisa: o cerceamento da amostra dentro do campo 

do comportamento do consumidor e a utilização isolada da ARS como instrumento metodológico. As 

redes de coautores e instituições podem pesquisar outros assuntos, dentro do Marketing, que vão além 

das fronteiras do comportamento do consumidor, desta forma, a amostra verificada no presente 

trabalho demonstraria apenas uma visão parcial da produção científica desses coautores e dessas 

instituições. A utilização isolada da ARS nesse trabalho trouxe uma visão limitada a respeito do 

objeto pesquisado, podendo então ser complementada com outros instrumentos advindos da 

bibliometria e da cientometria. 



Tendo em vista as limitações apresentadas, surgem como oportunidades para futuras 

pesquisas: a ampliação da abrangência da amostra, ultrapassando a fronteira do comportamento do 

consumidor e a utilização de outros instrumentos, que complementem a visão oferecida pela ARS. 
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