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RESUMO

O marketing de relacionamento tornou-se uma tematica abordada com frequéncia pelos
pesquisadores nacionais e internacionais nos ultimos anos. Trata-se de um relevante campo de
estudo, diante da constante busca das empresas em construir e manter relacionamentos
duradouros e lucrativos com os clientes. Em funcdo disso, a presente monografia buscou
organizar e analisaros estudos sobre o marketing de relacionamento entre 2002 e 2012 nas
principais fontesacadémicas brasileiras - os trés periédicos de Administragdo com maior
classificacdo na Capes, além dos anais do Encontro da Associagdo Nacional de Pos-
Graduagdo e Pesquisa em Administragdo - ENANPAD. Para tanto, realizou-se uma meta-
analise com o objetivo declassificar os estudos e oferecer uma visao global da temaética. Para
o alcance do objetivo geral, as seguintes variaveis foram estudadas: (1) total de artigos
publicados por ano de publicacédo; (2) producéo cientifica por Instituicbes de Ensino Superior
(IES); (3) produgdo cientifica por regido do pais; (4) palavras do titulo utilizadas na
categorizacdo dos trabalhos; (5) contexto dos estudos; (6) setor de aplicacdo; (7) método de
pesquisa; (8) objetivo do artigo (9) publicagdes mais citadas. As variaveis citadas orientaram
a andlise dos 78 artigos escolhidos na base de dados ap6s a leitura dos seus titulos e resumos.
Adotou-se como principal critério de selecdo a presenga de um dos 12 termos listados na
metodologia e relacionados aos antecedentes e consequentes da construgdo do
relacionamento, além dos constructosreferentes ao marketing de relacionamento. Nos
resultados do estudo, verificou-se que as regides sul e sudeste apresentaram o maior nimero
de publicagBes sobre a temética, sendo destacada a importancia da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul — UFRGS no contexto nacional de publicacdes sobre o marketing de
relacionamento. Também foi constatado que as pesquisasque abordam a relacdo Empresa —
Consumidor Finalcomo objeto de analise foram as mais frequentes e o setor varejista 0 mais
estudado. Verificou-se queométodo de pesquisa quantitativo foi adotado com maior
frequéncia nas publicagdes, que, em sua maioria, sdo replicacbes de modelos teéricos ou
instrumentos de coletade autores internacionais.Por fim, verificou-se que as principais fontes

bibliogréficas dos autores sdo publica¢Bes internacionais.

Palavras-chave:Marketing de Relacionamento. Meta-anélise.ProducdoAcadémica.



ABSTRACT

Relationship Marketing has become a frequently discussed theme by national and
international researchers within the last years. It's a relevant study field facing the constant
pursuit of companies to build and maintain lasting and profitable relationships with their
clients. According to this, the present paper tried to organize and analyze the researches made
about Relationship Marketing between 2002 and 2012 that were launched in the main
Brazilian academic bibliographic sources - the top three Administration journals according to
CAPES rating and also the annals of ENANPAD. Therefore, a meta-analysis was made in
order to classify the researches and offer a global view of the theme. To achieve the general
goal, the following variables were studied: (1) total of articles published per year of
publishing; (2) scientific production per Higher Education Institutions; (3) scientific
production per area of the country; (4) words or titles used to categorize the papers; (5)
context of the studies; (6) areaof application; (7) research method; (8) goal of the article; (9)
most quoted papers. The mentioned variables have guided the analysis of the 78 articles
chosen within the data base after the reading of their titles and abstracts. The main selection
criterion adopted was the presence of one of the 12 terms listed in the methodology and
related to the backgrounds and subsequents of the building of the relationship, besides the
constructs related to Relationship Marketing. The results of the researches evidenced that the
south and Southeast areas showed the greatest number of papers about this theme,
highlighting the importance of the Federal University of Rio Grande do Sul - UFRGS within
the national context of publications about Relationship Marketing. It was also verified that the
researches that broach the relationship Business-to-Consumer as their object of analysis were
the most frequent and the retail sector was the most studied. It was found that the quantitative
method of research was adopted the most frequently in the papers that, mostly, are
replications of theoretical models or collecting instruments of international authors. Finally, it

was found that the main bibliographic sources for most authors are the international papers.

KeyWords:Relationship Marketing. Meta-analysis.Academic Production.
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1 INTRODUCAO

O marketing de relacionamento é um campo de estudos de extrema relevancia
diante da realidade competitiva das empresas contemporaneas. Ao adotar sua filosofia, as
organizagdes passam a admitir a necessidade de gerar valor para 0s membros do sistema em
que estdo inseridas.

Além disso, é uma tendéncia mundial a busca das organiza¢cdes em construir e
manter relacionamentos duradouros elucrativos com os clientes. Muitas empresas estdo se
afastando do marketing exclusivamente de transacéo, cuja énfase é avenda, para praticar o
marketing de relacionamento, devido a alta competitividade gerada a partir daenorme
quantidade de novos produtos com tecnologia e precos parecidos quesdo introduzidos no
mercado a cada ano (LEAL, 2005).

A importancia do marketing de relacionamento também é refletida no ambiente
académico onde, nas Ultimas décadas, diversos pesquisadores tém analisado as trocas
relacionais, buscando desenvolver o constructo “relacionamento”. Para tanto, consideram suas
caracteristicas, beneficios, fases de seu processo de desenvolvimento, motivacoes e fatores de
sucesso. Além disso, pesquisadores buscam associd-lo a antecedentes e consequentes,
validando constructos como confianca, satisfacdo,comprometimento e lealdade. Considerando
tais estudos, o relacionamento é caracterizado a partir de varios dominios e perspectivas
tedricas (ALMEIDA; LOPES; PEREIRA, 2006).

Gumesson (2002, apud MACADAR, 2006) vincula a tematica com diversos
fendmenos contemporéneos, tais como a sociedade em rede, o foco em servigos, 0 novo papel
do cliente, as tecnologias da informagéo, a globalizacdo, a desregulamentacdo dos sistemas
financeiros e o surgimento dos blocos econdmicos. Diante desse quadro, na perspectiva do
autor acima, deve-se repensar o0 marketing e a administragéo.

No entanto, serd que este novo paradigma relacional esta sendo pesquisado nas
Instituicdes de Ensino Superior (IES) brasileiras em setores empresariais diversos? As
pesquisas académicas estdo contribuindo para a evolucdo das praticas de marketing de
relacionamento nas empresas? Os métodos de pesquisa sdo inovadores? Além de responder a
esses questionamentos, o presente estudo justifica-se pela possibilidade de orientar
pesquisadores de marketing de relacionamento sobre a producéo cientifica da temética, além
de auxiliar os profissionais da drea mercadoldgica a implementar estratégias efetivas baseadas
na satisfacdo do cliente. A pesquisa buscou responder a seguinte pergunta: qual o estado da

arte do marketing de relacionamento no contexto de publicacfes académicas nacionais?
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A pesquisa possui como objetivo geral analisar os estudos sobre o Marketing de
Relacionamento entre 2002 e 2012 nas principais fontes académicasbibliograficas brasileiras.
Para alcancar tal objetivo, realizou-se uma meta-analise com o intuito de combinar os
resultados de estudos diferentese sintetizar as suas conclusdes, extraindo uma nova conclusao
(LUIZ, 2002).

Este objetivo desdobra-se emorganizar, interpretar e analisar as seguintes
variaveis: (1) total de artigos publicados por ano de publicacdo; (2) producdo cientifica por
Instituicbes de Ensino Superior (IES); (3) producdo cientifica por regido do pais; (4) palavras
do titulo utilizadas na categorizacdo dos trabalhos; (5) contexto dos estudos; (6) setor de
aplicacdo; (7) método de pesquisa; (8) objetivo do artigo (9) publica¢des mais citadas. Os
estudos analisados dos Ultimos onze anos foram encontrados em quatro bases de dados: os
trés periddicos de Administracdo com maior classificacdo na Capes, além dos anais do
Encontro da Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo -
ENANPAD.Ao todo foram analisados 78 artigos académicos.

As variaveis citadas acima orientaram a analise dos artigos escolhidos na base de
dados ap0s a leitura dos seus titulos e resumos. Adotou-se como principal critério de selecéo a
presenca de um dos 12 termos listados e relacionados aos antecedentes e consequentes da
construgdo do relacionamento, além dos constructosreferentes ao marketing de
relacionamento.

Para a melhor compreensdo do leitor, optou-se por dividir a monografia em seis
secBes principais: Introducdo, Marketing de Relacionamento, Antecedentes e Consequentes
do Relacionamento,CustomerRelationshion Manager- CRM,Metodologia, Andlise dos
Resultados e Consideragdes Finais.

A introducdo apresenta, de forma geral, os detalhes sobre a elaboragdo da
monografia e a delimitacdo do tema. A segunda secdo abordao Marketing de Relacionamento,
tema que fomenta o presente estudo, sendoexpostaaevolugdo da tematica, sua conceituacdo e
importancia.

Em seguida sdo expostos na terceira se¢do os antecedentes e consequentes do
relacionamento, através da abordagem de estudos relevantes sobre o0s constructos
comprometimento, confianca, satisfacdo,lealdade e fidelidade.

A quarta secdo aborda o CRMdevido a sua estreita relagdo ao marketing de
relacionamento, além de ser frequentemente abordado pelos pesquisadores nacionais.A
seguinte secdo refere-se & metodologia utilizada, onde é abordada a classificacdo da pesquisa

ea base de dados adotada, além das etapas da analise dos dados da pesquisa.
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A sexta se¢do mostra a analise dos resultados obtidos com este estudo. A Ultima

secdo conclui a apresentacdo desta monografia com as consideracdes finais.
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2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Esta secdo é dedicada a abordagem do marketing de relacionamento atraves de
estudos nacionais e internacionais sobre o assunto. O seu objetivo é mostrar a importancia
dada & temaética através da exposicdo do seu histérico, os conceitos gerais relacionados a
tematica e sua importancia no contexto empresarial.

A primeira subsecdo apresenta o histérico do marketing de relacionamento,
expondo a evolucdo das pesquisas sobre a tematica, os autores e as disciplinas que mais
colaboraram para a sua construcédo, além dos diferentes desenvolvimentos tedricos do assunto.

A segunda subsecdo aborda alguns dos principais conceitos sobre o marketing de
relacionamento, elaborados por autores diferentes e com perspectivas diversas sobre a
tematica.

A Ultima subsecdo apresenta a importancia do marketing de relacionamento
através de estudos que justificam o nimero de pesquisas e praticas empresariais relacionadas

ao campo de estudo.

2.1  Evolucéo Historica do Marketing de Relacionamento

Até meados do século XVIII a economia era marcada pela agricultura e pelo
trabalho artesanal e a preocupacgdo dos fabricantes estava em garantir os meios de matéria-
prima, mao de obra e capital.Entretanto, com o advento da Revolucdo Industrial as empresas
comecaram a Se orientar para a produgdo em massa, tendo em alguns setores a superagéo da
demanda. A partir disso, os fabricantes tiveram que mudar suas orientaces para enfrentar a
concorréncia, criando técnicas mais agressivas de venda e promocao, ou seja, mudando o
enfoque de producéo para vendas (PINHO, 2002).

Anos apos a Revolugdo Industrial, na década de1980,0 mercado foi marcado pela
grande quantidade de informacdes em nivel agregado (macromercado) e nos anos 1990 os
consumidores passaram a ter forte acesso as informagdes facilitadas pelo desenvolvimento da
tecnologia.lsso fez com que as empresas reagissem aos novos modos ndo somente do
mercado, mas agora dos clientes. As categorias de produtos eram definidas pelas marcas
gigantes, como a Procter & Gamble e Exxon. Dessa maneira, os setores industriais foram
desprotegidos e as formas competitivas mudaram significativamente, sendo sua principal
mudanca a relacdo com os clientes que comecavam a trocar seus lacos de fidelidade, por

melhores precos, comodidade e promogdes (VAVRA, 1993).
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Nesse contexto de mudangas do relacionamento das empresas com os clientes, a
expressdo “marketing de relacionamento” foi utilizada pela primeira vez por Leonard Berry
em 1983, na literatura de marketing de servigos.No entanto, muitas ideias associadas a este
conceito emergiramantes na literatura.McGarry ja falava do aspecto relacional do
marketingno inicio da década de 1950, salientando a cooperacdo e a interdependéncia mutua
entre distintos atores. A linha de pensamento do autor, no entanto, ndo teve muitos adeptos.
Supde-se que sua abordagem foi visionaria para a época e pouco instrumental para logica de
pensamento determinista do mundo ocidental ALMEIDA, LOPES E PEREIRA, 2006).

Silva (2002) afirma que McGarry foi responsavel pelas primeiras incursdes
tedricas sobre o tema relativas & cooperacdo e interdependéncia muatuas entre osatores de
marketing e, posteriormente, Adlerabordou a existéncia de relacionamentos simbidticos entre
empresasnos anos 1960, além dos tradicionaisrelacionamentos com os intermediarios.

De acordo comSheth e Parvatiyar (2002, apud ALMEIDA;LOPES; PEREIRA,
2006), as publicacbes de Adler em 1966 e Johan Arnt em 1979foram as responsaveis pela
disseminagdo do marketing de relacionamento nos Estados Unidos e na Europa. Desde ent&o,
diversos conceitos e abordagens acerca do tema tem sido publicadas.

Segundo Rocha e Luce (2006), os desenvolvimentos tedricos que se seguiram —
ao final da década de 1980 e na década de 1990 — acompanharam e estimularam as
preocupacOes das empresas quanto a melhoria das relagdes com os clientes, em busca de
maior competitividade.

No ano de 1992, porexemplo, os autores Du Gay e Salaman observavam que, nos
Estados Unidos e no Reino Unido, as empresas se voltavam para um novo paradigma em que
as relagbescom o cliente eram a base do desenvolvimento de novas estruturas organizacionais
e de reorganizacdo do trabalho, acompanhando a adocdo de préticas gerenciais como just-in-
time, gestdo da qualidade e programas de mudanga da cultura organizacional (ROCHA;
LUCE, 2006).

Dessa maneira, o termo “marketing de relacionamento” acabou seimpondo para
designar o campo de estudos que analisa 0s relacionamentos entre as organizacdes e seus
clientes, no &mbito da disciplina de Marketing. Esse novocampo foi abordado pelos
estudiosos como promissoraperspectiva para a disciplina: uma “reformatagéo radical”, uma
“mudanca de paradigma”, do marketingde trocas discretas para o de trocas relacionais, ou,
ainda, uma nova “teoria geral de marketing” (GRONROOS, 1994).

Segundo Rocha e Luce (2006), diversas publicagdes foram elaboradas visando o

reconhecimento da importancia desse enfoque para a renovacdo da disciplina de Marketing,
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até entdo estagnada em uma visdo limitada a transagdes especificas. No entanto, embora o
marketing derelacionamento tenha trazido uma contribui¢do valiosa ao desenvolvimento do
campo, ndo se tornou umanova disciplina. Porém, seus conceitos e constructosintegraram-se a
abordagem tradicional, complementando-a semsubstitui-la.

De acordo com Rocha e Luce (2006), a conceituagdo do marketing de
relacionamento foi realizada pelos estudiososde marketing que recorreram de diversasfontes
tedricas e metodoldgicas, buscando inspiracéo,esquemas conceituais e métodos em disciplinas
comoa Economia Industrial, a Ciéncia Politica, a PsicologiaSocial, a Sociologia e a
Antropologia.

Ainda segundo Rocha e Luce (2006), as contribui¢es dessas disciplinas deram
origem atrés principais desenvolvimentos tedricos independentes. O primeiro sdo os estudos
sobre o relacionamentocomprador—vendedor, que se originaram nos EstadosUnidos, no inicio
da década de 1980, privilegiandoinicialmente a abordagem de canais de distribuicdo
eincluindo posteriormente o enfoque das relagdes fornecedor—comprador. O segundo é o
enfoque de interagdo e a teoria deredes, que buscam explicar os relacionamentos noambito do
marketing industrial, destacando-se particularmente as contribui¢cbes do IMP (International
Marketing andPurchasingGroup), um grupo de pesquisadores provenientesdo norte
daEuropa, 0 que levou a que essa corrente tedrica fossetambém designada como a Escola
Nordica. O terceiro desenvolvimento tedrico é a teoria de marketing relacional, também
denominada Escola de Emory, pela lideranca exercida pelos pesquisadores do Center for
Relationship Marketing, da EmoryUniversity. Essa corrente é originaria do marketing
industrial e também enfatizou os relacionamentos interorganizacionais.

Os estudos das relacGes entre empresas e consumidores, que receberam pouca
atencdo das principaiscorrentes tedricas anteriormente mencionadas, Vviriama ser
desenvolvidos particularmente no ambito daspesquisas sobre satisfacdo do consumidor e
qualidade de servicos,e mais recentemente dentro da abordagem do CRM

(CustomerRelationship Management).

2.2 Conceituacdo do Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é considerado uma mudanca de paradigma dos
conceitos de marketing desenvolvidos desde 1960 e apresenta uma mudanca na orientacéo do
marketing da conquista de clientes para o foco na retencdo ou lealdade dos mesmos.
(VAVRA, 1993; GRONROOS 1994). Tal afirmagdo é corroborada por Healyet al. (2001,
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apud ALMEIDA; LOPES; PEREIRA,2006), que afirma que a énfase central da tematica sdo
0s aspectos predominantemente relacionais e de longo prazo das trocas de mercado, em
detrimento da orientacdo transacional e de curto prazo tradicionalmente difundida pelos
tradicionais 4 P’s.

Gronroos (1994) diferencia a abordagem do marketing transacional & abordagem
do marketing de relacionamento afirmando que a primeira foca prioritariamente na satisfacdo
momentanea e pontual do cliente, nas transa¢bes de curto prazo e nas comunicagdes com 0s
clientes através dos meios de massa. A abordagem do marketing de relacionamento, por sua
vez, busca a fidelizagdo do cliente rentavel, afirmando que a mensuracdo da satisfacdo do
cliente, a elasticidade e o sistema de informacao de clientes, por exemplo, sdo decisivos para
as empresas.

Segundo Gordon (2001), o marketing de relacionamento podeser definido como o
processo de identificacdo e satisfacdo das necessidades do cliente de um modo
competitivamente superior de forma a atingir os objetivos da organizacao.

Stone e Woodcock (2002) complementam o conceito afirmando que se trata do
uso de uma ampla gama de técnicas de marketing, vendas, comunicacdo e cuidado com o
cliente para identificar seus clientes de forma individualizada, criar um relacionamento entre a
sua empresa e esses clientes, isto é, um relacionamento que se prolonga por muitas transagdes
e administrar esse relacionamento para o beneficio dos seus clientes e da sua empresa.

Healyet al. (2001, apud ABBADE; NORO, 2012) afirma que o conceito de
marketing de relacionamento deve ser entendido com um conceito “guarda-chuvas” que
enfatiza a necessidade de olhar para as trocas a partir de uma perspectiva de longo prazo e ndo
de curto prazo.

Segundo Lovelock (2001), o termo €é mais utilizado para descrever uma
abordagem da estratégia de marketing de longo prazo, em que desenvolver e manter
relacionamentos com clientes € visto como de importdncia fundamental, contréaria a
abordagem de uma Unica venda.

Lovelock (2001)também afirma que um novo tipo de organizacdo requer uma
nova forma de gestdo. Dessa maneira, 0 marketing de relacionamento é o marketing visto
como network e interacdo. Um foco diferente e novos valores justificam designar o marketing
de relacionamento como um novo paradigma e um comeco para um novo marketing orientado

a gestdo.



17

Para Gordon (2001) o marketing de relacionamento enfatiza o relacionamento
interativo e lucros de longo prazo, reconhecendo que todos os participantessdo part-time
marketers e que o marketing ndo esta confinado aos departamentos de marketing e vendas.

Gronroos (1994) apresenta uma visdo similar, mencionando que o marketing de
relacionamento pressupde que a estratégia das empresas nao seja restrita ao departamento de
marketing, pelo contrario,a estratégia corporativa passar a possuir areas de interface com o
consumidor e séo orientadas ao processo de relacionamento.

Gordon (1999) afirma que marketing de relacionamento se baseia no
estreitamento das relagdes com o cliente, esforgo este que ndo termina com a venda, mas que
se inicia nela, ou seja, a venda ndo representa o fim do processo de marketing, mas o inicio de
um relacionamento onde compradores e vendedores tornam-se interdependentes. Através do
processo continuo de construgcdo de aliangas de longo prazo com os clientes, houve esta
mudanca na énfase do pensamento de marketing, passando de uma perspectiva transacional
para uma perspectiva relacional. Por este motivo, o marketing de relacionamento esta sendo
considerado pela literatura de administracdo como a evolucdo do marketing tradicional, por
causa da alta competitividade, complexidade e alta mutacdo dos mercados atuais que
demandam maiores esforcos para alcangar a satisfagdo e a lealdade dos clientes.

Para McKenna (1992) o marketing de relacionamento objetiva a atragdo,
manutenc¢do e o aumento de relacionamento com clientes. A atracdo de novos clientes passa a
ser uma etapa, tendo como objetivo final a solidificacdo de relacionamentos, transformando
clientes indiferentes em leais. Mas no contexto de relacionamento deve ter quatro atitudes
sempre como orientagdo: (1) compreender as necessidades do cliente; (2) tratar os clientes
como parceiros; (3) assegurar que o0s empregados satisfagam as necessidades dos
consumidores e (4) prover os consumidores, com a melhor qualidade possivel, as
necessidades individuais.

Hutt e Speh (2002, apud EWALD e MARCHETTI, 2012) consideram que 0
marketing de relacionamento concentra todas as atividades de marketing com a finalidade de
estabelecer, desenvolver e manter relacionamentos bem-sucedidos com o cliente.

Sob a mesma perspectiva, Madruga (2004, p. 23) afirma queo marketing de
relacionamento é composto por diversas engrenagens, com foco em estratégias empresariais
para longevidade da relacdo com clientes, comunicagdo personalizada bidirecional, maltiplos
pontos de contato, novas formas de segmentacdo de mercado, estrutura organizacional

descentralizada e mensuracdo em tempo real da satisfacdo dos clientes.
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Na visdo de Las Casas (2008), o marketing de relacionamento é composto de
todas as atividades de marketing de pos-venda destinada a manter clientes. Este se concentra
em identificar as bases dos clientes, conhecer suas necessidades, desejos e expectativas,
reconhecendo-os individualmente.

Rocha e Luce (2006) afirmam que, atualmente, os estudos sobre marketing de
relacionamento podem ser classificados em duas subareas: o relacionamento entre
organizagOes e clientes individuais, eo relacionamento entre organizagdes, incluidosnesse
altimo tanto o relacionamento entre membrosde canais de distribuicdo quanto o
relacionamentoentre empresas no marketing business-to-business. Paralelamente a
perspectiva de marketing, o relacionamento entre organizacfes passou a ser abordado também
na area de gestdo de operacOes, em temas como:logistica, compras, gestdo da cadeia de
suprimentos egestdo da qualidade.

A evolucdo conceitual do marketing de relacionamento, iniciada na década de
1950, orientou os pesquisadores citados acima a conceitua-lo e atestar os beneficios de sua
aplicagdo no contexto empresarial. A seguir sdo apresentadas as visdes de autores

internacionais e nacionais sobre a importancia da tematica.

2.3 A importéancia do Marketing de Relacionamento

Segundo Lovelock (2001) a organizacdo que possui o0 marketing de
relacionamento de forma ativa, envolvendo principalmente os funcionarios que prestam
servigos diretamente aos clientes, possui grandes chances de lucratividade a longo prazo.

Healyet al. (2001, apud ABBADE; NORO, 2012) destaca quatro aspectos no
ambiente de marketing que se sobrepdem e que poderiam explicar a ascensdo do marketing de
relacionamento nos Ultimos anos: o tecnoldgico, o social, 0 econémico e o politico/legal. Do
ponto de vista tecnoldgico, a facilidade com que as grandes corporagdes podem comunicar-se
com milhares de clientes permite que estas possam criar relacionamentos muito proximos
com eles, o que antes era privilégio exclusivo das pequenas e médias empresas. Quanto ao
aspecto social, a principal mudanca é que a rede de relacionamentos dos individuos se
modificou e no lugar de predominarem as redes tradicionais da familia e da igreja, como
antigamente, estd havendo uma intensificacdo dos relacionamentos entre os individuos e os
vendedores comerciais. Além disso, dois argumentos econémicos estdo sendo utilizados para
explicar o avangco do marketing nas duas ultimas décadas: (1) € menos dispendioso reter

clientes ja existentes do que ter de recrutar continuamente novos clientes para substituir



19

aqueles que deixaram de sé-lo; (2) a qualidade dos relacionamentos comprador-vendedor esta
sendo considerada como um elemento de vantagem competitiva sustentdvel. Do ponto de
vista politico uma das principais mudangas € o fim de monopolios estatais e 0 aumento da
competicdo. Muitas fungdes antes desempenhadas pelo estado passaram a ser desempenhadas
pela iniciativa privada. 1sso vem criando a necessidade de uma maior cooperagdo entre
unidades autbnomas para substituir estruturas mais centralizadas.

O marketing de relacionamento é considerado um relevante campo de estudo
dentro do marketing, pois, nos Ultimos anos, observou-se que os relacionamentos ganharam
um patamar estratégico no processo de gestdo em virtude da competi¢do global e devido a
migracdo do poder de barganha para as maos dos clientes finais. Isso faz com que
organizacfes busquem relacionamentos mais duradouros e vantajosos que possam trazer
beneficios muatuos e, com isso, conquistar e fidelizar seus clientes de forma diferenciada
(ABBADE; NORO, 2012).

Alguns autores confirmam a importancia do marketing de relacionamento no
contexto empresarial, comoGriffin (2001, p. 57), que afirma que “uma empresa perde, a cada
ano, entre 20% e 40% dos seus clientes. O antidoto para isso € ter clientes fiéis e leais. Mas
para se atingir esse comportamento é imprescindivel tempo, recursos e dedicacéo de todos”.

De acordo com Ewald e Marchetti (2012), as empresas devem ser capazes de
competir em niveislocais e globais. H& algum tempo, as empresas que oferecessem um
produtode alta qualidade garantiriam uma vantagem competitiva sobre a concorréncia.
Sendoassim, as empresas que competem neste mercado comegam a perceber aimportancia do
relacionamento como um diferencial que dificilmente sera copiadopela concorréncia. Logo, as
empresas devem criar relacionamentos duradouros com os clientes, a fim de se proteger.

Nesse sentido, Stone e Woodcock (2002) afirmam que alguns beneficios desse
processo séo 0 aumento de lealdade e retencdo dos clientes, que ficam com a empresa por
periodos mais longos e compram com maior frequéncia.

Na visdo de Gronroos (1994), o objetivo do marketing de relacionamento é
estabelecer, manter e ampliar relacionamentos com consumidores e outros parceiros, de tal
forma que os objetivos das partes envolvidas sdo atingidos com lucro. Isto é alcangado pela
troca mdtua de promessas e através do seu cumprimento. Na perspectiva de Vavra (1993, p.
285), “Satisfazer clientes e manté-los para aumentar o valor de duracéo de sua fidelidade ¢ a
chave da rentabilidade e o imperativo do marketing de relacionamento”.

Vérios estrategistas de marketing justificam que é mais barato trabalhar na

retencdo de clientes do que buscar novos e consideram que a fidelidade baseada em satisfagcdo
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é um ativo incalculavel para as organizagdes. Aliado a isso, as empresas ainda enfrentam o
problema de que o consumidor se torna cada vez mais volluvel frente a promocGes ou
atendimentos especiais que 0s concorrentes utilizam para capturar novos clientes (MARIN e
PAJARES, 2012).

Vavra (1993) caracteriza o marketing de relacionamento ndo como um “flerte
passageiro”, mas como um “casamento” de um cliente com uma organiza¢do, ambos com
expectativas e necessidades especificas. Para o cliente uma primeira compra pode representar
0 inicio de um relacionamento e por isso sente desejo de uma interacdo continuada apés a
venda, mas para as empresas voltadas a vendas compulsivas pode considerar o ato de vender
0s produtos ou servigos o0 empenho méaximo. Entretanto, para as organizagdes que buscam ter
oportunidades continuas com os clientes, o pds-venda é uma parte de fundamental
importancia.

A importancia do marketing de relacionamento é percebida nos diversos setores
empresariais. No ambiente de varejo, por exemplo, os compradores com relacionamentos de
longo prazo alcangam vantagem competitiva por receberem merchandising, informacao sobre
produtos novos e que sao sucesso de vendas, concessdes de propaganda e pregos baixos, entre
outros. Por parte dos vendedores, estas relacdes de longo prazo revertem vantagem a partir da
obtencdo de informacdo sobre os produtos mais vendidos e melhores locais para seus
produtos (GANESAN, 1994 apud PEREIRA, 2006).

Ainda dentro da visao de beneficios oriundos de um relacionamento lucrativo com
os clientes, Grénroos (2000, apud PEREIRA, 2006) afirma que os clientes demandam oferta
mais holistica, ou seja, ndo observam somente produtos e servigos. Dessa maneira, a
habilidade da empresa em gerenciais os elementos adicionais da oferta melhor do que os
concorrentes se torna um diferencial.

Vavra (1993,) afirma que o marketing de relacionamento traz beneficios também
para o cliente, uma vez que proporciona a oferta continua de bens e servi¢cos com qualidade e
customizados, possibilita a participagdo na definicdo do preco, além de facilitar o processo
decisorio de compra, pois o cliente passa a contar com um fornecedor no qual pode depositar
sua confianca.

Pereira (2006) afirma que a empresa tem a possibilidade de customizacdo a partir
do conhecimento do cliente, 0 que permite ampliacdo da oferta através da identificacdo de
necessidades latentes ou ndo expressas — proporcionando satisfacdo, confianca e

comprometimento do cliente.
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No entanto, na visdao Palmer (1996, apud SILVA, 2002), as trocas relacionais
podem ser uma busca irreal em trés circunstancias: onde ndo existe razdo para o comprador
jamais voltar no vendedor; onde o processo de compra se torna formalizado como forma de
prevenir o desenvolvimento de relacionamentos baseados em lagos e onde o0s custos
associados ao relacionamento coloca a empresa em desvantagem num mercado sensivel a
precos.

A construcdo de um relacionamento esta intrinsecamente relacionada aos
constructos que antecedem e sucedem a sua existéncia. Dessa maneira, a proxima se¢do €
destinada & abordagem dos constructos comprometimento e confianca, antecedentes do

relacionamento, e dos constructos consequentes: satisfagao, lealdade e fidelidade.
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3 ANTECEDENTES E CONSEQUENTES DO RELACIONAMENTO

A evolugdo conceitual do marketing de relacionamento foi abordada na secédo
anterior, além da apresentacdo de suas defini¢des e da importancia da temética. No entanto,
faz-se necessario discorrer com mais profundidade sobre a evolugdo das publicacoes
relacionadas aos antecedentes e consequentes dosrelacionamentos. Na perspectiva de
Almeida, Lopes e Pereira (2006), ttm aumentado bastante nos ultimos anos o numero
deestudos em que o0s pesquisadores buscaram  desenvolver o  constructo
“relacionamento”considerandosuas caracteristicas e beneficios. Além disso, os estudiosos
buscam associd-lo a antecedentes e consequentes, validando constructos como confianga,
comprometimento e satisfagdo.

Dessa maneira, o presente capitulo ird abordar o marketing de relacionamento em
fungdo dosvarios dominios e perspectivas tedricas relacionadas aos antecedentes e
consequentes do marketing de relacionamentos e relevantes para 0 embasamento tedrico da
presente monografia.

Na primeira subsecdo serdo abordados os antecedentes do relacionamento, devido
a direta relacdo com o marketing de relacionamento eao numero de estudos direcionados ao
assunto, além da importancia de conhecé-los para a melhor compreensdo da tematica. Em
seguida sdo abordados os consequentes do relacionamento: satisfacdo, lealdade e fidelidade,

constructos extremamente visados pelas organizac@es atuais.

3.1 Antecedentes do Relacionamento

A importancia dos antecedentes do relacionamento para construir e manter as
trocas relacionais € perceptivel e constantemente abordada nas pesquisas académicas. Dessa
maneira, essa subsecdo ird abordar dois antecedentes valiosos nas trocas relacionais: o

comprometimento e a confianga.
3.1.1 Comprometimento
O comprometimento pode ser entendido com o “ato de um parceiro do

relacionamento acreditar que a relagdo com o outro € tdo importante que merece 0 maximo de
esforgo para ser mantida” (MORGAN; HUNT, 1994, p. 23apud MATQS, 2009, p.27).
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O modelo proposto por Morgan e Hunt é referéncia para diversos autores
nacionais e internacionais sobre o marketing de relacionamento. A partir dele, 0 compromisso
é proposto como uma variavel-chave que norteia 0 comportamento das partes envolvidas e
interfere diretamente na qualidade do relacionamento. E destacado ainda que o compromisso
é um elemento essencial para relacionamentos de longo-prazo bem sucedidos (1994, apud
KLEIN, 2003).

Na perspectiva de Anderson e Weitz (1992, apud MATQS, 2009), o compromisso
pode ser definido como um desejo, entre os parceiros, de estabilidade no processo de troca,
assegurando a manutengéo do relacionamento ao longo do tempo. Isso reforga a ideia de que
0 compromisso representa 0 mais alto estagio de elos relacionais entre as partes.

No modelo teérico de Anjos Neto e Moura (2004), o compromisso € adotado de
duas formas: multidimensional e unidimensional. Na primeira abordagem, detalhada pelos
autores, o comprometimento é composto pelas dimensdes: (1) comprometimento afetivo, mais
relacionado ao vinculo afetivo do consumidor com a empresa, produto, etc; (2)
comprometimento de alto sacrificio, que esta ligado aos esforgos que o consumidor é
obrigado a fazer para manter um relacionamento com a empresa e (3) o comprometimento
normativo, representando o nivel de obrigacdo moral que o consumidor percebe em manter
um relacionamento com a empresa (FULLERTON, 2003 apud MATOS, 2009).

De acordo Dick e Basu (1994, apud MATOS, 2009), o comprometimento é
considerado um importante antecedente da lealdade - constructo que sera analisado
posteriormente. Estudos também tém proposto que os clientes comprometidos apresentam
uma maior propensao a fazer recomendagdes positivas da empresa.

Além disso, Harrison e Walker (2001, apud ALMEIDA; BOTELHO, 2008)
afirmam que clientes de alto comprometimento geralmente sdo aqueles que apresentam maior
identificacio com a empresa e manttm um sentimento de vinculo para manter um
relacionamento que consideram valioso.

Trata-se de um constructo representativo para o marketing de relacionamento que,
somado a confianga, sdo antecedentes de extrema relevancia para o fortalecimento das trocas

relacionais.
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3.1.2 Confianga

A confianga se refere “a propensdo em depender de um parceiro do
relacionamento no qual se tem seguranca” (MOORMAN; DESHPANDE; ZALTMAN, 1993
apud MATOS, 2009).

Trata-se de um constructo que é evidenciado quando uma das partes tem
seguranga na confiabilidade e integridade da outra parte do relacionamento. Dois fatores séo
importantes para o conceito de confianga no contexto de marketing: seguranca (confidence) e
confiabilidade (reliability) (MORGAN E HUNT, 1994, apud ANJOS NETO; MOURA,
2004).

Dentre os estudos sobre o constructo, destaca-se a pesquisa de Ranaweera e
Prabhu (2003, apud MATOS, 2009) que foi realizado a partir de um surveycom usudrios de
telefonia fixa na Inglaterra e mostrou que tanto a satisfacdo quanto a confianca apresentam
associacdo positiva com a construcao do relacionamento.

Na perspectiva de Berry (1998), a confian¢a no relacionamento funciona como
um fator redutor de incerteza e vulnerabilidades. O autor sugeriu que consumidores que
desenvolvem confianga em seus fornecedores de servicos baseados em suas experiéncias
possuem boas razdes para continuar o relacionamento.

Por fim, o estudo de Anderson e Narus (1990, apud ANJOS NETO; MOURA,
2004) indica que a confianga exerce uma influéncia positiva nas taxas de satisfacdo e em
relacionamentos entre empresas manufatureiras e compradoras. Sugere-se que isto seja
também verdadeiro para interacBes entre consumidores e fornecedores de servigos. Essa
assertiva baseia-se em parte, na nocdo de que maiores niveis de confianca resultardo em
menor ansiedade sobre a transacdo, tendendo a uma maior satisfacdo. Uma segunda razdo é
que um relacionamento positivo entre confianga e satisfacdo pode ser derivado através da
analise do papel que as expectativas desempenham sobre a avaliagdo de satisfacdo do
individuo.

A satisfacdo dos clientes serd novamente abordada posteriormente, na subsecdo

direcionada aos consequentes do marketing de relacionamento.
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3.2 Consequentes do Relacionamento

Os consequentes do relacionamento também foram estudados com frequéncia
nacional e internacionalmente, e, dessa maneira, na presente secdo serdo conceituados e
apresentados em fungéo de pesquisas realizadas sobre os mesmos. Dessa maneira, dividiu-se a

subsecdo em trés consequentes: satisfacdo, lealdade e fidelidade.

3.2.1 Satisfacao

O entendimento dos elementos que cercam a satisfacdo dos clientes €, na
percepcdo de Kotler (1998), essencial no estudo do marketing. A busca pela satisfacdo é um
pressuposto fundamental da ciéncia e pratica do marketing, constituindo-se um importante
sinalizador da orientacdo para o mercado.

A satisfagdo do cliente depende do que ele percebe sobre o desempenho do
produto em relacdo as suas expectativas. Se esse desempenho corresponder as suas
expectativas, ele ficara satisfeito e vice-versa. Caso o desempenho do produto exceda as suas
expectativas, ele ficard maravilhado. As empresas de referéncia em marketing se desdobram
para manter seus clientes satisfeitos, pois clientes satisfeitos repetem suas compras e contam
aos outros suas boas experiéncias com o produto (SANTOS, 2001; KOTLER;
ARMSTRONG, 2003).

De acordo com Santos (2001), a satisfagdo comegou a se destacar como um
legitimo campo de investigacdo a partir da década de 1970 e, desde entdo, varias teorias tém
sido propostas para definir o constructo.

Em um desses estudos, Evrard (1993, apud KATAKURA; SILVA, 2010)
afirmou que a satisfagdo esta relacionada a experiéncia de consumo e envolve (a) uma
natureza psicoldgica, composta pela cognigdo e pelo afeto; (b) uma experiéncia de consumo e
(c) uma caracteristica relativa, onde o consumidor compara o desempenho com o padréo de
referéncia (expectativa). Se positiva, indica que o desempenho excede o padrdo de referéncia;
é neutra quando € igual ao padréo e negativa quando é menor que o padrdo estabelecido pelo
consumidor.

Outros autores abordaram o constructo, como Ganesan (1994, apud
ALMEIDA; BOTELHO, 2008), que desenvolveu um estudo em que analisa asatisfagdo como

antecedente da confianca, observando quea satisfacdo do varejista com os resultados
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anteriores dorelacionamento sera crescente se perceber no fornecedorbenevoléncia e
credibilidade.

Bigne e Blesa(2003, apud ALMEIDA; BOTELHO, 2008), que focaram seu
estudo no ponto de vista social,e ndo econdmico, em relacéo a satisfacdo, argumentaramque a
confianga e a satisfacdo estdo correlacionadas epodem ser tanto antecedentes como
consequentes, comprovandoque a relacdoda satisfagio com a confianga épositivae
significante.

Estudos e pesquisas que visam & correlagdo da satisfacdo com o grau de
relacionamento também sdo recorrentes. Anderson e Naurus (1990 apud KLEIN, 2003)
testaram a relagdo em um modelo de parceria entre empresas produtoras e distribuidoras e
encontraram relacOes diretas de causa e efeito entre confianga e satisfacao.

A importancia da satisfagdo do cliente é evidenciada por diversos autores, ora
considerada um antecedente do relacionamento (KOTLER, 2005), ora um consequente
(MACHADO, 2004). A lealdade também é aborda constantemente, sendo detalhada a seguir.

3.2.2 Lealdade

Segundo Oliver (1999), a lealdade é um comprometimento profundo em
recomprar ou favorecer um produto ou servigo no futuro, evidenciado pela repeticdo da
compra da marca ou do mesmo conjunto de marcas, sendo mais direcionado a0 movimento
que as escolhas emocionais.

Las Casas (2000) traduz a lealdade de clientes como a disposicdo para estabelecer
um relacionamento comercial com um fornecedor, que se concretiza em agGes sequenciais.

Na abordagem de Stone e Woodcock (2002), a lealdade ndo é uma questdo de
destinar dinheiro a programas de marketing, produzir revistas, criar clubes ou langar cartdes
de crédito esperando que ela seja instituida. A lealdade seré desenvolvida ao longo do tempo,
se as variaveis do relacionamento forem planejadas e implementadas correntemente,
fortalecendo as relagbes de longo prazo, como forma de tornar as organizacdes menos
suscetiveis a perda de clientes.

No entanto,Maffezzolli, Semprebom e Prado (2012, p. 6) afirmam que “a lealdade
representa ndo apenas o indice de recompra, mas sim, outros aspectos simbolicos, atitudes e
comportamentos. Por exemplo, a intengdo de continuidade, a capacidade de recomendar e a
percepcao da marca como melhor opcéo dentre as demais correntes”.

O quadro Olapresenta algumas defini¢cGes sobre a tematica:
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Quadro 03 - Concepcéo de lealdade por autorias diversas

E um sentimento de afinidade ou ligagdo com produtos ou
servicos de uma empresa. Manifesta-se quando os clientes
Day (2001) gastam a maior parte ou a totalidade de seus orgamentos com
esses produtos e servigos. Os relacionamentos leais se
caracterizam pelo comprometimento.

Lealdade é um relacionamento que interliga atitudes
individuais com a repeticdo de compra, de maneira a
caracterizar aspectos cognitivos e afetivos gerados por
antecedentes. O consumidor desenvolve cognitivamente a
ideia da lealdade para depois apresentar 0 comportamento

Dick e Basu (1994)

leal.
Lealdade pode ser definida como wuma intencdo
Sirdeshmukh (2002) comportamental de manter um relacionamento duradouro

COM uma marca.

Lealdade do consumidor é moldada por fatores que incluem a
Shukla (2009) familiaridade com a marca, conveniéncia, experiéncia de uso
e valor percebido.

Lealdade apresenta dupla personalidade, baseada ndo sé em
Margues e Brasil (2008) aspectos comportamentais, mas principalmente em aspectos
atitudinais.

Lealdade e o ciclo de compra séo representados pela “volta da
recompra”. Recompra € a atitude mais importante para
lealdade, isto é, lealdade ndo existe sem que haja uma
clientela repetida.

Griffin (1997)

Fonte: Costa et al. (2012, p. 4).

O quadro acima apresenta definicdes de autores brasileiros e de outras
nacionalidadessobre lealdade. Dentre os estudos, destacam-se as conclusfes de Dick e Basu
(1994, apudKLEIN, 2003), que afirmaram que a lealdade é um consequente da construcdo do
relacionamentocom as empresas, uma vez que, a medida que os clientes se tornam mais leais,
eles também aumentam as chances de fazer recomendacles positivas da empresa aos
individuos do seu grupo de referéncia (amigos e parentes) e tem maior motivagdo para
processar novas informacdes sobre as empresas.

Considine e Raphael(1990, apud VAVRA, 1993) apresentam uma escala usada
para reforcar o relacionamento dos clientes com a empresa. Trata-se da “escada de lealdade”,
modelo tedrico proposto por, onde cada “passo” representa um novo nivel de intensidade,
estes sdo: clientes provaveis (suspects) identificados como possiveis clientes, clientes
potenciais (prospects) que conhecem o0s produtos mais ainda ndo realizaram a compra,
experimentadores sdo compradores de primeira vez e seu julgamento permanece oculto,

clientes repetidores queiniciam um compromisso de compra, clientes fiéis que compram uma
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variedade de produtos e servigcos de uma mesma empresa por um longo periodo e por fim, os
defensores (advogates) que defendem e recomendam uma empresa.
A seguir a fidelidade sera abordada, constructo que possui defini¢des distintas nos

campos das ciéncias comportamentais e da psicologia (MACHADO, 2004).

3.2.3 Fidelidade

Antes da década de 1970, o conceito de fidelidade era entendido apenas como um
padrdo de compras repetido, retratando uma abordagem puramente comportamental
(MACHADO, 2004).

A partir do momento em que as empresas comecaram a perceber que a fidelidade
dos seus clientes é que iria garantir retornos financeiros futuros, o conceito de fidelidade
tornou-se ainda mais relevante (VELOSO; MESQUITA, 2006). Conforme Oliver (1996), a
fidelidade tem efeito sobre a lucratividade, na medida em que tem influéncia direta sobre o
fluxo futuro de clientes. Atualmente, é destacada a forte tendéncia das empresas a migrarem
de estratégias baseadas em satisfacdo para estratégias orientadas por fidelizagdo, pois séo
evidentes os resultados financeiros positivos, quando se tem uma base de clientes fiéis.

Oliver (1996) afirma também que a fidelidade do consumidor é um
comprometimento profundo em recomprar um produto ou servigo preferido consistentemente
no futuro, apesar de influéncias situacionais e esfor¢os de marketing que existam buscando o
comportamento de troca de fornecedor no consumidor.

No entanto,Romero (2012) menciona que o termo “fidelidade™, de acordo com as
defini¢bes do dicionario, representa um cliente que € realmente fiel a uma marca e ndo a troca
por nenhuma outra da mesma categoria de produto. O que é visto na pratica
corporativarelaciona-se ao conceito de “preferéncia”, cujos clientes conhecem outras marcas,
mas escolhem uma para compra continuada, ou seja, a preferéncia estd para a conquista antes
mesmo da fidelizag&o.

A fidelidade representa o ultimo estagio do relacionamento lucrativo entre clientes
e empresas. Oliver (1996) afirma que a fidelidade ocorre de duas formas distintas: fidelidade
pré-ativa e situacional. Na pro-ativa, o consumidor frequentemente recompra a marca, nao
considerando quaisquer alternativas. Na Fidelidade Situacional, outras alternativas também

ndo sdo consideradas, mas a escolha surge de uma situacdo. Um refrigerante preferido,
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consumido regularmente, constitui fidelidade pré-ativa, mas a mesma marca comprada
somente para atender convidados de uma festa € considerada situacional.

Algumas praticas empresariais buscam a fidelizagdo dos clientes, tais como a
criacdo de programas de fidelizagdo e a atraves da adocdo do CustomerRelationship Manager
— CRM. Em seguida, serdabordadoo CRM devido & sua direta relacdo com o marketing de
relacionamento e por ser constantemente abordado nas publica¢fes académicas.
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4 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGER - CRM

Um dos marcos da competitividade de uma empresa que busque entregar valor
superior ao cliente sdo os relacionamentos, assim como o foco no mercado, mudancas
organizacionais e aptidfes. Desta forma, varios fatores criam a necessidade de estabelecer
relacionamentos estratégicos cooperativos, dentre 0s quais a diversidade, turbuléncia e risco
do ambiente de negdcios, a complexidade cada vez maior da tecnologia, a existéncia de
necessidades de grandes quantias de recursos, a necessidade de acesso a mercados globais e a
disponibilidade de um conjunto impressionante de tecnologia da informagéo para coordenar
operagdes entre as empresas (CRAVENS, 1997 apud KLEIN, 2003).

Nesse sentido, faz-se necessario conceituar e expor a importancia do CRM,
devido & sua importancia para o marketing de relacionamento e pela significativa atengéo que
a temética vem recebendo dos autores nacionais e internacionais.

Dessa maneira, dividiu-se a se¢cdo em duas partes, onde a primeira aborda o
conceito do CRM e a segunda apresenta a grande importancia da ferramenta gerencial através

de estudos que confirmam tal afirmacéo.

4.1 Conceituagéo

Com o advento da tecnologia, provendo maior agilidade na transmissdo de
informacdes, no final da década de 1990, aliado a utilizacdo crescente do conceito de
marketing pelas organizacGes, uma nova terminologia despontou no cenério organizacional.
Termos como marketing one-to-one e CRM passaram a ser utilizados com o objetivo de
descrever todo o processo e a filosofia contida no termo, voltando a organizagao para o cliente
de modo completo e irrestrito (AVILA, 2006).

O CRM ¢ abordado no referencial tedrico por ser, de acordo comSwift (2001, p.
13), “um processo interativo que transforma informagdes sobre os clientes em
relacionamentos positivos com os mesmos”. Dessa maneira, trata-se de uma ferramenta
gerencial diretamente relacionada ao marketing de relacionamento.

Outra abordagem para definir CRM é mais orientada a tecnologia empregada, o
que compreende, na realidade de diversas empresas, as ferramentas utilizadas para
automatizacdo de marketing, gerenciamento da forca de vendas e de servigcos de campo,
centros de contato com os clientes, data warehousinge data minining. Infelizmente, nesta

abordagem o CRM é tratado apenas como um software, e ndo como um processo de
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orientacdo organizacional. Sem duvida, a tecnologia exerce um papel fundamental na adogédo
de CRM, sendo igualmente importante na popularizacdo dos conceitos do marketing de
relacionamento. Porém, ao invés de ser considerado puramente tecnoldgico, 0 CRM deve ser
a fusdo destes conceitos oriundos do marketing de relacionamento com a base tecnoldgica
necessaria para o seu desenvolvimento (BRETZKE, 2000).

Peppers e Rogers (2000, apud SWIFT, 2001) afirmam que o CRM ¢ a
infraestrutura para a implementagéo da filosofia umaum de relacionamento com os clientes.
Na visdo de Gaset (2001), trata-se de um sistema que ajuda a empresa a reunir todo o
conhecimento coletivo sobre seus clientes, concentrando os dados em um lugar onde possam
ser compartilhados por todos os funcionarios, por meio do uso de um conjunto variado de
ferramentas. Com esse sistema, a empresa consegue entender melhor os clientes, oferecer-lhes
mais apoio, servi-los melhor e, em ultima analise, ganhar novos clientes.

De acordo comNewell (2000) sdo tarefas-chave do CRM: (1)Identificar os valores
do consumidor, pertinentes a uma empresa especifica; (2) Entender a importancia relativa
desses valores para cada segmento de cliente; (3) Determinar se a oferta desses valores afetara
os resultados financeiros, de maneira positiva; (4)Comunicar e oferecer os valores adequados
a cada segmento de clientes, de forma que queiram receber as informagdes e (5)Medir os
resultados e fornecer retorno sobre o investimento.

A diferenca entre 0 CRM e outros sistemas de computador € que os sistemas
tradicionais sdo concebidos ao redor de processos e produtos; ja o sistema de CRM é
concebido ao redor dos clientes da empresa (VELOSO; MESQUITA, 2006).

Visto que a implantagdo do CRM nas empresas deve ser feita de modo
abrangente, Swift (2001) afirma que, devido a importancia das decisfes estratégicas a respeito
da melhor metodologia a ser empregada e fundamentada na estrutura¢do da organizagéo sob o
enfoque do cliente, esta envolve diversos elementos presentes nas empresas, destacando-se as
pessoas e a tecnologia.

Em relagio as pessoas envolvidas, de acordo com Avila (2006), os avangos
tecnoldgicos possibilitam o aumento da eficiéncia no atendimento aos clientes, entretanto, ndo
possibilitam, por si sd, atender os mesmos com cordialidade e eficicia. Para tanto, se faz
necessaria a existéncia de compreensdo e agilidade na resolu¢do dos problemas. Assim, é
imprescindivel que todas as pessoas envolvidas no negdcio da organizacdo estejam cientes e
comprometidas em fornecer ao cliente o0 melhor atendimento possivel. Sem este engajamento

das pessoas nao ha tecnologia capaz de cativar os clientes.
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Na visdo de Kotler (1998), o novo vendedor é aquele que sabe ouvir, aprender
com as necessidades de seus clientes e principalmente aquele que sabe fazer as perguntas
certas, no lugar do antigo vendedor, que usava apenas de sua sagacidade para persuadir no
cliente. H4, portanto, uma transferéncia da preocupagdo nos momentos pré-venda para a pos-
venda, a retencdo e fidelizacao.

Porém, ainda na perspectiva de Kotler (1998), estas caracteristicas do novo
vendedor apenas fazem sentido em organizag0es nas quais as respostas obtidas dos clientes
possam ser devidamente analisadas e levadas em consideragé&o.

Em relacdo a tecnologia empregada nas organizacdes, Swift (2001) menciona que
as empresas gque obtiveram sucesso na implantacdo de CRM foram as mesmas que colocaram
as informacGes disponiveis sobre seus clientes no centro de sua infraestrutura tecnoldgica,
considerando que o processo de CRM necessita de dados, e 0 modo como estes s&o geridos é
um fator critico para o sucesso das iniciativas implantadas.

Por meio das definicbes de CRM apresentadas, € possivel notar que ainda néo
existeumaconvergénciaparaorealescopodoconceito.
Issosignificaque,emboraCRMsejaumapraticaextremamenterelevantenoatualcenarioempresaria
,édificilde
serimplementada,principalmentedevidoafaltadeconcordanciadosseusreaisobjetivosepotenciali
dades (SWIFT, 2001).

4.2 Importéancia

Através da mensuragdo de satisfacdo, fornecimento de canais de comunicacao e
demonstragdo ativa de sentimento de reconhecimento é possivel construir relacionamentos
duradouros. Por isso, o conceito de Gerenciamento da Relacdo com o Cliente — CRM
(CustomerRelationship Management) surge devido a preocupacdo das organizagOes atuais em
conservar clientes através de taticas mercadoldgicas usando a tecnologia para compilar dados
e preservar servigos (LAS CASAS, 2008).

Antes de ser um software, a filosofia CRM ¢é o relacionamento da empresa com
seus clientes. Por meio da tecnologia, a organizagao busca o resgate qualitativo das relacoes,
estabelecendo um dialogo interativo com o cliente (PEPPERS; ROGERS, 2000apud SILVA,
2002).

Dessa maneira, Silva (2002) afirma que o termo CRM estd associado ao

desenvolvimento de a¢Bes para conquistar novos clientes, manter os atuais e, até mesmo, abrir
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méao daqueles que ndo trazem retorno. A conquista de um novo cliente, na maioria das vezes,
€ mais onerosa do que a manutencdo de um cliente ja existente e, devidoa esse fato, as
empresas passam a almejar uma postura pré-ativa para conhecer intimamente as necessidades
dos clientes existentes, em busca de uma maior fidelizag&o.

E ressaltado que a empresa, ao adotar as ferramentas do CRM, deve levarem
consideracdo os objetivosdas partes envolvidas, ou seja, os diversos stakeholders com quem
estabelece relagdes (VELOSO; MESQUITA, 2006).

As vantagens do CRM s&o estendidas também aos empregados, principalmente
para os vendedores, pois quando o relacionamento interno entre a empresa e 0s seus clientesé
baseado em uma relagéo do tipo ganha-ganha, o desempenho e a motivagéo dos colaboradores
é melhorado, uma vez que é possivel para os empregados identificarem melhor o perfil dos
seus clientes e direcionar sua abordagem para um publico-alvo especifico, aumentando o
namero de vendas por vendedor (SWIFT, 2001).

Apo6s a abordagem do marketing de relacionamento através da exposi¢do do seu
histérico, os conceitos gerais relacionados a tematica e sua importancia no contexto
empresarial, o referencial bibliogréfico da presente monografia apresentou os antecedentes e
consequentes do relacionamento e 0 CRM. A proxima sec¢do sera destinada a metodologia do

estudo.
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5 METODOLOGIA

O objetivo dessasecdo é descrever a metodologia da pesquisa, sendo apresentado
o tipo de pesquisa utilizado para alcangar os objetivos propostos e os procedimentos adotados
na conducdo do estudo, coleta e analise dos dados.

Na primeira subsecdo serd conceituada a meta-analise, procedimento
metodoldgico adotado no estudo. Na mesma subsecdo ainda sera abordada a importancia
desse tipo de estudo e exemplos de pesquisas similares.

Na segunda subsecdo, a classificacdo da pesquisa sera exposta, em funcdo do seu
objetivo, processo, logica e resultado. Em seguida, a base de dados adotada para a realizagdo
do estudo sera apresentada, com a justificativa para tal escolha. Por fim, serdo apresentadas as

quatro etapas da realizacdo da meta-analise.

5.1 Meta-analise

O procedimento metodoldgico classificado como meta-analise foi formulado pelo
matematico Karl Pearson, em 1904, com o objetivo de propor uma ferramenta capaz de
combinar resultados divergentes (HUNT, 1997 apud MENEZES et al., 2011).

Melo e Andreassi (2010) afirmam que € possivel listar diversos autores que tratam
da meta-analise de publicacGes, tais como Combs e Ketchen que investigaram em 2003
publicacBes que tratam das razfes que levam os empreendedores a optarem pelo franchising
eGeyskens, Steenkamp e Kumar que analisaram os constructos confianga e compromisso dos
canais mercadoldgicos em publicagdes entre os anos de 1970 e 1996.

Também é possivel citar Rossoniet al. (2007) que avaliaram os artigos sobre
estratégia nos anais do Encontro Nacional da Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e
Pesquisa em Administracdo - ENANPAD - no periodo de 2001 a 2006 e, por fim, Almeida,
Lopes e Pereira (2006) que fizeram seu estudo em publica¢bes académicas sobre marketing de
relacionamento em periddicos brasileiros entre 1990 e 2004.

A meta-andlise retne procedimentos capazes de unificar estudos para oferecer
uma visdo global de determinado fenémeno, a partir de analises de resultados de pesquisas
anteriores. Dessa forma, combina os resultados de estudos diferentes para sintetizar as suas

conclusdes e extrair uma nova conclusédo (LUIZ, 2002).
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Segundo Armstrong (2001), a meta-analise possibilita: (1) a busca de estudos
realizados em determinada area do conhecimento; (2) a visualizagdo de estudos relevantes; (3)
a codificacdo de resultados; (4) e o sumario quantitativo desses.

Embora se discuta na literatura que a meta-analise se constitui em uma técnica
estritamente quantitativa (ROSENTHAL; DIMATTEO, 2001), Rodrigues (2009) afirma que
0 método se aplica as abordagens qualitativas. Para o autor, a caracterizagdo descritiva
interpretativa estaria na identificacdo de determinadas categorias, semelhancas e controvérsias
numa quantidade de estudos da mesma area de pesquisa.

A seguir serdo abordados a classificagdo do estudo, a base de dados adotada para

o alcance do objetivo da pesquisa e as etapas adotadas na analise dos dados.

5.2 Classificacao da pesquisa

Segundo Collis e Hussey (2005, p. 23), os tipos de pesquisa podem ser
classificados de acordo com: (1) objetivo da pesquisa: 0os motivos pelos quais vocé a esta
realizando; (2) processo da pesquisa: maneira pela qual vocé coletara e analisara seus dados e
(3) légica da pesquisa: se vocé esta se movendo do geral para o especifico ou vice-versa; (4)
resultado da pesquisa: se vocé esta tentando resolver um determinado problema ou contribuir
de forma geral para o conhecimento.

Oquadro2abaixo mostra os tipos de pesquisa de acordo com sua base de

classificagdo proposta por Collis e Hussey (2005):

Quadro 4 - Classificagdo dos principais tipos de pesquisa

Base de Classificagdo da . .

) Tipo de pesquisa
Pesquisa
Quanto ao Objetivo Pesquisa exploratoria, descritiva, analitica ou preditiva
Quanto Processo Pesquisa quantitativa, qualitativa ou quali-quantitativa
Quanto a Légica Pesquisa dedutiva ou indutiva
Quanto ao Resultado Pesquisa aplicada ou basica

Fonte:Adaptado de Collis e Hussey (2005)

A partir dos tipos de pesquisa acima, esteestudo é classificado como descritivo,
quali-quantitativo,indutivo e bésico. A monografia descreve o comportamento das

publicacOes atuais de Marketing de Relacionamento no Brasil, em fungdo da amostra presente
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na base dados, onde inferéncias gerais sdo induzidas a partir de artigos académicos
particulares. Além disso, a pesquisa foi elaborada com o objetivo de contribuir para o
conhecimento, em vez de resolver um problema especifico.

Considerando as trés instancias de integracdo entre métodos qualitativos e
quantitativos: o planejamento de pesquisa, a coleta de dados e a analise da informagéo,
técnicas quantitativas foram utilizadas com o propdsito de tabular os dados e informar os
resultados a serem analisados. Por meio das técnicas qualitativas é possivel interpretar os
resultados e ampliar o conhecimento; por meio das técnicas quantitativas, é possivel embasar
as informacgdes qualitativas com o apoio de métodos estatisticos (RICHARDSON, 1999).
Desse modo, classifica-se o estudo como quali-quantitativo.

Em relacdo as técnicas de coleta de dados, trata-se de uma pesquisa bibliografica e
documental. Na pesquisa bibliogréfica o referencial tedrico é construido com base em
material publicado e acessivel ao publico em geral, enquanto a pesquisa documental considera
dados oriundos de documentos que ndo receberam ainda tratamento analitico, ou que ainda
podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa (VERGARA, 2003).

O levantamento de dados da pesquisa bibliografica foi utilizado com o propésito
de manter o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito sobre determinado
assunto, atraves da utilizacéo de livros, artigos publicados, revistas, imprensa escrita, jornais e
outros meios de comunicagdo (LAKATOS; MARCONI, 2001). Em seguida, a analise
documental foi realizada através da meta-analise, onde procedimentos sistematicos foram
adotados— listados na Gltima subsecéo - para impedir eventuais perdas de dados e permitir que
estes estejam proximos do pesquisador, 0 que garante compreensdo abrangente de
determinado fenédmeno (ROSENTHAL; DIMATTEO, 2001).

5.3Base de Dados

A pesquisa foi construida a partir da andlise das publicacbes dos anais do
Encontro da Associacdo Nacional de Pds-Graduacdo e Pesquisa em Administracdo
(ENANPAD) e das seguintes revistas: Revista Gestdo e Produgdo (UFSCAR), Revista de
Administracdo Contemporanea (RAC) da Associacdo Nacional de P6s-Graduagdo e Pesquisa
em Administracdo (ANPAD) e Revista de Administracdo de Empresas (RAE) da Fundagéo
Getulio Vargas (FGV). O periodo delimitado compreende os anos de 2002 e 2012.

Os artigos dos anais doENANPAD, a Revista de Administracdo de Empresas, a

Revista Gestdo e Producgéo e a Revista de Administragdo Contemporanea foram escolhidos
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por serem reconhecidamente importantes publicacbes para a comunidade académica da
Administragdo e por constituirem fontes de pesquisa para profissionais. As revistas
académicas citadas possuem classificacdo A no sistema Qualis da Coordenacdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior - CAPES. O foco em publicagdes da area de
administracdo se deve ao fato de ndo haver nenhum periddico académico exclusivamente
dedicado ao marketing de relacionamento no Brasil.

A partir da classificagdo dos dados desenvolvida por Almeida, Lopes e Pereira
(2006), as variaveis investigadas foram divididas em nove grupos: (1) total de artigos
publicados por ano de publicagdo; (2) producdo cientifica por Instituicdes de Ensino Superior
(IES); (3) producgdo cientifica por regido do pais; (4) palavras do titulo utilizadas na
categorizacdo dos trabalhos; (5) contexto dos estudos; (6) setor de aplicacdo; (7) método de

pesquisa; (8) objetivo do artigo (9) publicagbes mais citadas.

5.4 Analise dos Dados

As publicagdes foram identificadas como referentes a tematica do marketing de
relacionamento ou aos seus constructos por meio dos seguintes procedimentos, adaptados do
método de Almeida, Lopes e Pereira (2006):

12 etapa: os objetos de analise foram identificados e escolhidos nos anais do
ENANPAD e nas revistas académicas acima citadas;

2% etapa: nos Anais do ENANPAD foi considerada a area de marketing como
objeto de andlise e nas revistas académicas buscaram-se trabalhos que tivessem relagdo com o
tema, ambos do periodo de 2002 a 2012,

32 etapa: Em seguida foi feita a leitura dos titulos e resumos dos trabalhos,
quando se utilizou como critério de selecdo a presenca do termo “relacionamento” , “trocas

relacionais”, “marketing de relacionamento”, “atendimento”, “confianga”, “encantamento”,

“fidelizac&o”, “insatisfacéo”, “lealdade”, “relacionamento interorganizacional”, “business-to-

business” ou “satisfagdo” no titulo ou resumo do artigo.
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Ao final da terceira etapa, 193 artigos foram selecionados, como expde a tabela 1
a seguir:

Tabela 1-Base de Dados Inicial

Base de Dados Numero de artigos
Anais do ENANPAD 156
RAC 19
RAE 9
Revista Gestéo e Producdo 9
Total 193

Fonte: Elaborado pelo autor.

42 etapa: Por fim, os artigos que ndo tratavam do marketing de relacionamento
em seus referenciais tedricos e abordavam apenas o0s seus constructos foram desconsiderados.
Além desta categorizacgdo, foi levada em consideracdo na selecdo dos artigos a
menc¢édo, no resumo do trabalho, de se tratar de um estudo que abordasse o campo do
marketing de relacionamento em suas diversas facetas. Dentro de tais critérios, foram

selecionados 78 artigos, de acordo com a tabela 2:

Tabela 2 - Base de Dados Definitiva

Base de Dados Numero de artigos
Anais do ENANPAD 64
RAC 8
RAE 3
Revista Gestéo e Producdo 3
Total 78

Fonte: Elaborada pelo autor.

Dessa maneira, a base de dados foi definida e os artigos analisados, como expde
a seguinte segé&o.
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6. ANALISE DOS RESULTADOS

O objetivo geral desta monografia foi organizar, interpretar e analisar os estudos
sobre o Marketing de Relacionamento entre 2002 e 2012 nas principais fontes bibliogréaficas
brasileiras - anais dJOENANPAD, Revista Gestdo e Produgdo, Revista de Administracdo
Contemporanea e Revista de Administracdo de Empresas — através da analise de nove
variaveis: (1) total de artigos publicados por ano de publicacdo; (2) producdo cientifica por
Instituicbes de Ensino Superior (IES); (3) producdo cientifica por regido do pais; (4) palavras
do titulo utilizadas na categorizacdo dos trabalhos; (5) contexto dos estudos; (6) setor de
aplicacgdo; (7) método de pesquisa; (8) objetivo do artigo (9) publicagcdes mais citadas.

Para tanto, é descrito nessa se¢do o resultado da anélise de todas as variaveis.

6.1 Total de artigos publicados por ano de publicagéo

A analise do total de artigos por ano de publicagdo é relevante para conhecer a

evolugéo das publicacdes sobre o marketing de relacionamento no Brasil.

Tabela 3 - Total de artigos publicados por ano de publicacado

Ano Frequéncia Ano Frequéncia
2002 4 2008 9

2003 8 2009 8

2004 ) 2010 4

2005 12 2011 6

2006 11 2012 6

2007 ) TOTAL 78

Fonte: Elaborado pelo autor.

Ao analisar a distribuicdo das publicagdes em funcdo do ano de publicacdo
percebe-se que os artigos publicados sobre a teméatica ndo aumentaram em funcdo do tempo.
Apesar do aumento do fomento para a formacdo de estudantes e professores por parte do
MEC nos altimos anos, ndo houve o interesse no na elaboragdo de artigos que abordassem o

marketing de relacionamento, especificamente.
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6.2 Producdo Cientifica por IES

A producéo cientifica por IES é uma variavel relevante para o estudo, pois orienta
pesquisadores de marketing de relacionamento e profissionais da area sobre instituicGes de
referéncia na &rea. Seguindo a metodologia de Almeida, Lopes e Pereira (2006), um mesmo
artigo pdde participar de mais de uma instituicdo devido aorigem diferente dos seus autores.
Além disso, os programas de pds-graduacéo distintos dentro de uma mesma universidade ndo

foram divididos, sendo consideradas apenas as publicagfes por IES.

Tabela 4 - Produgo cientifica por IES

Instituicéo Frequéncia Instituicéo Frequéncia
UERGS 41 Un_iversidade de 5
Coimbra
UFMG 17 UNIMEP 2
PUC-MG 13 ESPM 1
UFRJ 9 FABAVI 1
UFPE 8 INDG 1
PUCRS 8 Ins_ti_tuto Politécnico de 1
Leiria
ucCs 7 UECE 1
USP 7 UFPB 1
FGV 6 UnB 1
UFPR 5 UNISINOS 1
UFSM 3 UNIVASF 1
FUMEC 2 Universidade do Minho 1
Universidade
UFCG 2 Presbiteriana Mackenzie 1
UFLA 2 TOTAL 145

Fonte: Elaborado pelo autor.

A base de dados de 78 artigos da presente monografiaé fruto das publicagdes dos
pesquisadores das 27 instituicGes listadas na tabela 4. A analise da tabela demonstra a
importancia dos autores de artigos académicos sobre a tematica vinculados @ UFRGS, que
publicaram 41 artigos e apresentam mais que o dobro de publicagdes do segundo lugar, a
UFMG. Outro aspecto relevante € a presenca de publicagdes de trés universidades
portuguesas (Universidade de Coimbra, Instituto Politécnico de Leira e Universidade do
Minho) que juntas somam cinco artigos. Além disso, um artigo foi publicado por trés autores

ndo vinculados a uma IES, embora tenha sido contabilizado. Os autores afirmaram que
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estavam filiados ao INDG, empresa de consultoria de um docente universitario. Por fim, outro
fator a ser considerado é o nimero de IES que aparecem com apenas uma citacdo, o que pode

apontar a entrada de novas institui¢cdes no rol de publicagdes académicas.

6.3 Producéo Cientifica por Regido do Pais

A andlise das publicagdes em funcéo da localizagdo regional da IES é importante,
pois expde as regides do pais com maior nimero de pesquisadores sobre a tematica.

E ressaltado que a amostra de 140 publicac@es ¢ resultado do critério adotado
onde um mesmo artigo pdde participar de mais de uma instituicdo devido as autorias
diferentes dos seus autores. No entanto, o total de artigos € divergente da tabela anterior, uma
vez que os artigos elaborados pelas IES de Portugal e do INDG n&o foram considerados.

Tabela 5 - Produg&o cientifica por Regido do Pais

Regido Frequéncia
Sul 65
Sudeste 61
Nordeste 13
Norte e Centro-Oeste 1
TOTAL 140

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os resultados da tabela acima comprovam a predominéncia das regides sul e
sudeste no contexto das publicacbes académicas. Apesar de ndo ser exposto na tabela,
destaca-se a importancia da regido sudeste na producdo cientifica nacional, pois, apesar de ser
a segunda colocada, apresenta um maior numero de IES (11) diferentes com publicacGes em

comparagdo com a regido sul (6).

6.4 Palavras do Titulo Usadas na Categorizacdo dos Trabalhos

A categorizagdo dos trabalhos pelas palavras do titulo € um critério relevante para
a monografia, pois orienta os leitores sobre quais palavras dos titulos podem estar
relacionadas ao marketing de relacionamento. Como ja foi mencionado na metodologia, a

amostra inicial de 193 artigos foi reduzida para 78 artigos, pois os trabalhos que ndo tratavam
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do marketing de relacionamento em seus referenciais tedricos e abordavam apenas 0s seus
constructos ndo foram considerados.

Tabela 6 - Palavras do titulo usadas na categorizacdo dos trabalhos

Palavras do Titulo Frequéncia
Relacionamento 31
Marketing de Relacionamento 19

Confiancga, Lealdade, Satisfacdo
Comprometimento e/ou Fidelizagdo

8
Trocas relacionais 6
Construcdo/gestao de relacionamentos/CRM 5
Estratégias de relacionamento 3
3
3

Praticas relacionais
Estratégia de pds-venda

TOTAL 78
Fonte: Adaptado de Almeida, Lopes e Pereira (2006)

Na tabela 6, acima, é possivel perceber que a amostra seria bastante reduzida se
fossem considerados apenas artigos que apresentassem a expressao ‘“marketing de
relacionamento” nos seus titulos. Diversas expressdes estdo relacionadas & temética e foram
consideradas, tais como “trocas relacionais” e “estratégias de relacionamento”.

Além dessas expressdes, outros constructos também foram considerados por
serem variaveis formadoras do relacionamento, como “confianca” e “lealdade”. A palavra
“relacionamento” foi utilizada pelos autores com maior frequéncia, sendo utilizada no
contexto do business-to-business ou business-to-consumer, como expde a proxima tabela.

E ressaltado que os constructos confianca, lealdade, satisfagdo comprometimento
e fidelizacdo foram agrupados por serem considerados antecedentes e consequentes do
relacionamento.

6.5 Contexto do Estudo

O contexto dos estudos é uma importante varidvel, pois categoriza os artigos de
acordo com o0 seu objeto de analise. A amostra analisada apresenta estudos empiricos e
somente tedricos e, dentre os estudos empiricos, dividiu-se os artigos em trés categorias em
fungdo dos seus objetos de analise: business-to-consumer, business-to-business e pesquisa

com executivos das empresas. Fez-se necessario a utilizagdo da Ultima categoria, pois
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algumas pesquisas foram realizadas com executivos internos das organizacdes, e ndo com
seus clientes.
Dessa maneira, é ressaltado que as trés primeiras categorias presentes na tabela

abaixo se referem a estudos empiricos e a Ultima a estudos somente tedricos.

Tabela 7 - Contexto do estudo

Contexto do Estudo Frequéncia
Business-to-consumer 40
Business-to-business 22
Pesquisa com executivos das empresas 8
Revisdo ou ensaio teodrico 8
TOTAL 78

Fonte: Adaptado de Almeida, Lopes e Pereira (2006).

A andlise da tabela acima apresenta resultados similares aos encontrados no
estudo de Almeida, Lopes e Pereira (2006), onde as pesquisas que apresentam o business-to-
consumercomo objeto de andlise, ou seja, focadas no consumidor final, aparecem com maior
frequéncia, indicando a permanéncia da linha de pesquisa no Brasil.

Outro aspecto relevante € o nimero de pesquisas realizadas com executivos das
empresas. Estas buscam avaliar aspectos como importancia do relacionamento com o0s
clientesna estratégia empresarial e a relacdo entre orientacdo para mercado e estratégia

empresarial,dentre outros.

6.6 Setor de Aplicacdo

Considerou-se relevante a categorizacdo dos artigos pelos setores empresariais em
que os estudos foram realizados, pois, nos estudos empiricos, alguns setores foram pouco
analisados em comparagdo com outras, tais como 0 varejo e 0 setor bancario. Ressalta-se que
algumas pesquisas foram realizadas em empresas de mais de um setor empresarial e também
foram listadas.

Além disso, os estudos ndo empiricos também foram realizados com frequéncia e

sdo listados a seguir:
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Tabela 8 - Setor de aplicagdo

Setor de Aplicagdo Frequéncia
Varejo 29
Bancos 14
Pesquisas com empresas de mais de um setor 10
Revisdo ou Ensaio Tedrico 8
Educacdo 8
Operadoras de planos de satdes 5
Industrias 2
Seguros 2
TOTAL 78

Fonte: Adaptado de Almeida, Lopes e Pereira (2006).

O setor bancario merece destaque, pois, apesar da segunda colocacéo, se trata de
um setor frequentemente estudado pelos autores nacionais desde 1994, como o estudo de
Almeida, Lopes e Pereira (2006)corrobora.

Fez-se necessario a adocdo de uma categoria especifica para estudos de revisao e
ensaio tedrico, da mesma maneira da categorizacdo da tabela 7. Tais pesquisas ndo possuem
uma etapa empirica, mas colaboram para o fortalecimento da teoria do marketing de
relacionamento.

Os setores de varejo e educacdo também foram estudados com frequéncia sendo
considerados relevantes campos de analise para o relacionamento com o consumidor final,
uma vez que em ambos os setores, o foco relacional € o que se almeja, devido & natureza

continua deste tipo de interac&o.

6.7 Método de pesquisa

O método de pesquisa é o critério da andlise de resultados da monografia que
apresenta a classificacdo dos artigos da amostra quanto as suas abordagens.

Trata-se de uma relevante varidvel, pois apresenta as preferéncias dos autores
nacionais em utilizar ferramentas estatisticas e traduzir as informagGes em numeros de seus

estudos, como a tabela 9demonstra:;
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Tabela 9 - Método de pesquisa

Meétodo de pesquisa Frequéncia
Estudo quantitativo 51
Estudo qualitativo 19
Revisdo ou ensaio tedrico 8
TOTAL 78

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os dados apresentados na Tabela 9apresentam o numero de estudos elaborados
pelos métodos quantitativos e qualitativos. E notério 0 maior nimero de pesquisas nacionais
que adotam ferramentas estatisticas na analise dos resultados. Na ultima se¢do destinada as

consideracdes finais esse resultado sera comentado.

6.8 Objetivo do artigo

O critério de andlise dos resultados que trata do objetivo do artigo é de extrema

relevancia, pois apresenta as finalidades dos artigos, segundo os préprios autores.

Tabela 10 - Objetivo de pesquisa

Objetivo de pesquisa Frequéncia
Replicacdo e/ou uso de modelos/instrumentos desenvolvidos 21
anteriormente por autores internacionais no contexto empresrial.
Analisar os constructos do relacionamento através de pesquisas
empiricas baseadas em modelos ou instrumentos desenhados pelos 17
proprios autores.
Identificar/analisar acOes de Marketing de Relacionamento nas 15
empresas e expor a relevancia e oportunidade para a organizagdo
Analisar os constructos do relacionamento atraves de ensaio tedrico 8
e/ou desenvolvimento de modelo te6rico sem teste empirico.
Identificar/analisar acOes de Marketing de Relacionamento nas
empresas e suas relacbes com outras dimensdes do marketing 6
(marketing de servigos, B2B etc)
Estudar/avaliar a relac&o entre orientagéo para mercado e Marketing 5
de Relacionamento.
Avaliar a relagdo entre Marketing de Relacionamento e estratégia 5
empresarial.
TOTAL 78

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Na tabela 10 ndo consta a categorizacdo dos métodos de coleta, nem dos
resultados das pesquisas, mas dos principais objetivos dos estudos.

E ressaltado que, em diversos artigos, mais de um objetivo é apontado. No
entanto, sdo listados abaixo os principais objetivos que nortearam a realizacdo dos 78 artigos,
agrupados em sete grupos.

De acordo com a tabela 10, é perceptivel a importancia das publicacbes
estrangeiras no contexto nacional de pesquisa cientifica sobre o marketing relacionamento,
uma vez que a maioria das publicagfes da amostra séo replicagcdes de pesquisas de autores
internacionais. Tal constatacdo também é percebida na tabela seguinte e serd abordada nas
consideragdes finais da monografia.

Por fim, percebe-se na analise da tabela 10 que grande parte dos estudos possui
resultados aplicdveis ao ambiente corporativo, uma vez que quinze publicagdes abordam
acOes de marketing de relacionamento em empresas, seis retratam tais acdes relacionando a
outras tematicas do marketing, cinco relacionam o marketing de relacionamento com a

orientagcdo para 0 mercado e cinco avaliam a sua relagdo com a estratégia empresarial.

6.9 Publicagdes mais citadas

As publicacBes mais citadas sobre o marketing de relacionamento instruem os
profissionais da area e, principalmente, os pesquisadores académicos sobre quais artigos e
livros sdo tidos como referéncias pelos pesquisadores brasileiros que desenvolvem estudos
sobre a tematica.

Os resultados da analise das publicacGes mais citadas foram obtidos com o auxilio
do software Microsoft Office Excel 2007. Ressalta-se que os titulos de diferentes edicdes e
tradugdes foram listados como uma Unica publicagéo.

Além disso, os resultados da tabela 11, a seguir, apresentam quais publicagdes
foram citadas com maior frequéncia pelos pesquisadores da area, auxiliando-os tanto em

relacdo a escrita dos referenciais, quanto a elaboracéo da metodologia dos estudos.
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Estudos mais citados Frequéncia

HAIR J. F.; ANDERSON P. E.; TATHAN R.L. & BLACK W.C. Multivariate data analysis with 47
readings. New York: John Wiley & Sons Ltd. 1988.
MORGAN, R.; HUNT, S. The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing.Journal of

- 34
Marketing, 58, 1994.
DWYER, Robert; SCHURR, Paul; OH, Sejo. Developing Buyer-Seller Relationships. Journal of

. 23
Marketing, 51, 1987.
BERRY, L. Relationship Marketing of Services Growing Interest, Emerging Perspectives. 17
Journal of the Academy of Marketing Science, 23, 1995.
MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: Uma Orientacdo Aplicada.3.ed. Porto Alegre: 14
Bookman, 2001.
GARBARINO, E., JOHNSON, M. The Different Roles of Satisfaction, trust and Commitment 13
in Customer Relationships. Journal of Marketing, 63, 1999.
GRONROOS, Christian. Service Management and Marketing. Inglaterra: Wiley, 2000. 13
BERRY L. L. Relationship Marketing.In: Emerging perspectives on services marketing, L. L. 13
BERRY:; G. L. SHOSTACK; G.D. UPAH, Chicago: American Marketing Association, 1983.
DONEY, P.; CANNON, J. An Examination of the Nature of Trust in Buyer-Seller 12
Relationships.Journalof Marketing, v. 61, April, 1997.
OLIVER, R. L. A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction 11
decisions. Journalof Marketing Research, v. 19, 1980.
MOORMAN, C., ZALTMAN, G., DESHPANDE, R. Relationships between Providers and
Users of Market Research: The Dynamics of trust within and between organizations. In Journal 11
of Marketing Research, 29, 1992.
REICHHELD, F.F; SASSER, W.E.Zero Defections: Quality comes to Services.Harvard Business 11
Review, v.68, n.5, setembro/outubro, 1990.
SHETH, J., PARVATIYAR, A. Relationship marketing in Consumer Markets: Antecedents and 10
Consequences. In Journal of the Academy of Marketing Science, v.23, issue 4, 1995.
WILSON, E. e VLOSKY, R. Partnering Relationship Activities: Building Theory from Case 10
Study Research.Journalof Business Research, 39, 1997.
GORDON, I. Marketing de relacionamento: estratégias, técnicas e tecnologias para conquistar 9
clientes e manté-los para sempre. S&o Paulo: Futura, 1999.
MCKENNA, R.Marketing de relacionamento. Rio de Janeiro: Campus, 1999. 8
MOORMAN, Christine; DESHPANDE, Rohit; ZALTMAN, Gerald. Factors affecting trust in 8
market research relationships.Journalof Marketing, v. 57, Jan., 1993.
SHETH, J. N; PARVATIYAR, A. The evolution of relationship marketing.International

3 . 8

Business Review, v. 4, n. 4, p. 1995.
PARVATIYAR, A.; SHETH, J. N. The domain and conceptual foundations. 7
HandbookofRelationship Marketing. Thousand Oaks, Sage, 2000.
ZEITHAML, V. A;; BERRY, L; PARASURAMAN, A.The Behavioral Consequences of Service 7
Quiality.Journalof Marketing. n.52, julho, 1996.
MORGAN, R.; HUNT, S. The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing.Journalof

- 7
Marketing, 58, 1994.
BOLTON R. N. & LEMON K. N. A. A dynamic model of customer's usage of services: usage as 6
an antecedent and consequence of satisfaction.Journalof Marketing.v. 18, p. 171-186. May, 1999.
BREI, V. e ROSSI, C.A.V. Confianga, Valor Percebido e Lealdade em Trocas Relacionais de
Servico: Um Estudo com Usudrios de Internet Banking no Brasil. In: ENANPAD, 26, 2002, 6
Salvador (BA). Anais... Salvador: ANPAD, 2002.
CROSBY, L., EVANS, K., COWLES, D. Relationship Quality in Services Selling: An 6

Interpersonal Influence Perspective. In Journal of Marketing, 54, 1990.

Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com a tabela 11, percebeu-se que, dentre a amostra de 78 artigos

analisados, 25 livros e artigos foram citados com frequéncia maior que cinco. Dessa maneira,
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o grande nimero de publicacBes onde se adotou ferramentas estatisticas na analise dos dados
foi refletido no livro mais citado da amostra de 78 publicacBes: “Analise Multivariada de
Dados”, elaborado pelos autores citados na tabela.

Outro aspecto relevante a ser ressaltado é a predominéncia das publicacdes
internacionais mais citadas (21) em comparagdo com as publicagdes brasileiras (4). A revista
com maior nimero de publicacGes citadas € o JournalofMarketing,periddico norte americano

de referéncia internacional que publica artigos cientificos sobre marketing ha 77 anos.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

A meta-andlise de artigos cientificos é realizada para facilitar a compreensdo dos
apreciadores de uma tematica sobre a producdo cientifica desse tema, em uma determinada
base de dados.

Na presente monografia foi feita uma meta-andlise sobre o marketing de
relacionamento, através de uma base de dados de 78 artigos académicos elaborados entre
2002 e 2012 nas principais fontes bibliogréaficas brasileiras e escolhidos por abordarem o
assunto diretamente ou por meio da analise dos seus constructos e antecedentes.

Para alcancar tal objetivo geral, nove variaveis foram adotadas e todos os artigos
foram classificados e analisados em funcéo delas, como foi exposto na secéo anterior. Dessa
maneira, as conclusdes sobre a analise de cada variavel sdo expostas a seguir e, por fim,
recomendagdes para proximas pesquisas e as limitagdes da presente monografia.

Quanto ao total de artigos publicados por ano de publicacéo, buscou-se verificar
se 0 numero de publicacBes sobre a temética cresceu em funcdo do tempo. No entanto, a
analise de dados demonstrou que o nimero de artigos publicados ndo aumentou nos ultimos
onze anos. Como foramexpostos na metodologia, os artigos dos anais do ENANPAD
representam 64 dos 78 artigos analisados na metodologia e, embora o marketing de
relacionamento tenha sido adotado como um tema especifico do marketing para submissao de
artigos pela associacdo desde 2009, a tematica foi estudada com abordagens diferentes.

Em relacdo a producéo cientifica por Instituicbes de Ensino Superior (IES), notou-
se que a UFRGS, universidade publica que possui programa de poés-graduacdo em
Administracdo com a nota maxima atribuida pela CAPES, destacou-se em relacdo as demais
instituicbes, uma vez que o seus autores publicaram 41 artigos e apresentam mais que o dobro
de publicagdes do segundo lugar, a UFMG. Tal constatagao orienta pesquisadores académicos
que estudam sobre o marketing de relacionamento a atentarem-se sobre as publicacGes da
UFRGS.

Em seguida, a producdo cientifica por regido do pais foi apresentada. A analise
das publicag¢fes em funcdo da localizacéo regional da IES expds a predominancia das regides
sul e sudeste no contexto das publica¢cdes académicas nacionais. A regido sul foi a primeira
colocada com 65 publicacdes feitas por autores vinculados a IES da regido, seguida da regido
sudeste que apresentou 61 publicacBes. Apesar da segunda colocacéo, a regido sudeste possui
um maior namero de IES (11) diferentes com publica¢cbes em compara¢do com a regido sul
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(6), demonstrando maior diversidade de instituicdes que publicam sobre a temética em
comparagdo com a primeira colocada.

No que diz respeito ao critério de categorizacdo dos trabalhos pelas palavras no
titulo, foi constatado que os pesquisadores que possuem interesse sobre o marketing de
relacionamento precisam, necessariamente, analisar artigos que possuem nos seus titulos
expressdes como “trocas relacionais” e “estratégias de relacionamento”, além de outras
expressdes que sdo variaveis formadoras do relacionamento, como “confianca” e “lealdade”.

A quinta variavel categorizou os artigos de acordo com o seu objeto de anélise.
Dessa maneira, a categorizagdo pelo contexto do estudo demonstrou que as pesquisas que
apresentam o business-to-consumercomo objeto de analise aparecem com maior frequéncia,
indicando a permanéncia da linha de pesquisa no Brasil, que realiza com menor frequéncia
estudos com clientes organizacionais.

Em seguida adotou-se a categorizacdo dos artigos pelos setores empresariais em
que os estudos foram realizados para que se conhecam aqueles mais estudados pelos
pesquisadores da area. Constatou-se que o setor varejista e o bancario foram o0s mais
estudados.

A sétima variavelrelacionada ao método de pesquisa dos artigos analisados,
apresenta a preferéncia dos autores nacionais em utilizar ferramentas estatisticas e traduzir as
informacdes de seus estudos em nameros. Tal afirmacdo confirma a constatagdo de Almeida,
Lopes e Pereira (2006), que justificam o maior nimero de estudos quantitativos sobre a
temética peladesvalorizacdo das metodologias qualitativas no Brasil, que, em muitos casos,
sdo caracterizados como “estudos de segunda linha” e, consequentemente, pouco valorados
quando da submissdo as publicagdes.

Desta forma, Almeida. Lopes e Pereira (2006) afirma que ndo se sabe se ha
realmente uma producdo menor de estudos qualitativos ou se estes s&0 menos aceitos nas
publicacdes analisadas. Os autores afirmam que isto se deve também ao pouco conhecimento
dos pesquisadores brasileiros sobre técnicas de andlise qualitativa, que geralmente requerem
conhecimentos advindos das areas de sociologia, antropologia e psicologia.

Quanto a classificacdo dos artigos pelos seus objetivos, agrupou-se a amostra em
sete categorias e foi constatado que grande parte das publicacdes sdo replicacGes de pesquisas
de autores internacionais. Em contrapartida, diversos autores também analisaram 0s
constructos do relacionamento com pesquisas empiricas através dos seus préprios modelos

tedricos ou instrumentos de coleta.
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Os resultados deste critério de classificacdo representam outro reflexo da linha de
pesquisa académica do Brasil. O estabelecimento de modelos tedricos € realizado com menos
frequéncia do que a replicagdo de instrumentos e modelos tedricos de autores internacionais.
Além disso, h& outra linha mestra que orienta as publicagdes sobre o marketing de
relacionamento no contexto nacional: os estudos empiricos com resultados aplicaveis ao
ambiente corporativo.

A andlise da Ultima variavel oferece ao leitor os estudos mais citados pelos
autores nacionais. O grande nimero de estudos quantitativos é refletido no livro mais citado
na tabela 11. Adotou-se tal varidvel para orientar os pesquisadores da temética e foi
constatado que as principais fontes bibliogréficas sdo estrangeiras exigindo, primordialmente,
o0 conhecimento do idioma inglés.

Recomenda-se para futuras investigagdes que a amostra de artigos seja
direcionada as publicacfes de menor classificagdo da Capes, visando a comparacdo dos
resultados com a amostra obtida na presente monografia. As limitacGes da pesquisa estdo
vinculadas a realizacdo do estudo de forma individualizada, como ¢ indicada na elaboracao de

monografias, que limita a anélise dos dados a percepcao de um unico pesquisador.
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