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Resumo

Segundo Gronroos (2009), Agariya e Singh (2011),
Demo e Rozzett (2013) e Demo et al. (2015), acredita-se
que ainda n&o héa consenso sobre a definicao de marke-
ting de relacionamento, os autores entendem que seja
necessaria uma limpeza conceitual a partir do fomento de
um conceito unificador. Sendo assim, o presente estudo
tedrico atualiza a pesquisa de Agaryia e Singh (2011) a
partir de uma revisao sistematica das publicagbes com
base em um levantamento bibliométrico sobre o tema
entre os anos de 2011 e 2015. Foram identificados e
analisados 69 artigos, categorizados segundo critérios
demogréficos, institucionais e metodoldgicos. Partindo
dos principais assuntos debatidos sobre marketing de
relacionamento, foram identificados elementos defini-
dores e, assim, propds-se um conceito unificador. Como
principal contribuigao, este artigo apresenta um conceito
novo, baseado na literatura classica de marketing de re-
lacionamento associada as mais recentes perspectivas na
area, de forma a entregar uma definicdo capaz de auxiliar
o desenvolvimento teérico-empirico do conhecimento
em marketing de relacionamento.

Palavras-chave: Marketing de Relacionamento.
Colaboradores Internos. Parceiros. Clientes. Valor.

Abstrat

According to Gronroos (2009), Agariya and Singh
(2011), Demo and Rozzett (2013) and Demo et al.
(2015), there is still no consensus on a definition to
relationship marketing, the reason why the authors
understand that a conceptual cleaning is necessary,
demanding an unifying concept. Therefore, the present
theoretical study updates the research of Agaryia
and Singh (2011), with a systematic review of the
publications based on a bibliometric survey on the
theme between 2011 and 2015. A total of 69 articles
were identified and analyzed, categorized according to
demographic, institutional and methodological criteria.
Starting from the main issues discussed on relationship
marketing, defining elements were identified and,
thus, an unifying concept was proposed. As a main
contribution, this article presents a new concept for the
construct, based on the classic relationship marketing
literature associated to the latest perspectives in the
field, in order to provide a definition capable of assisting
the theoretical-empirical development of knowledge in
relationship marketing.

Keywords: Relationship Marketing. Employees.
Partners. Clients. Value.
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1 INTRODUCAO

O marketing de relacionamento surgiu na década
de 1980 e rapidamente tornou-se foco de interesse de
pesquisadores e profissionais de marketing, motiva-
dos pelo aumento da complexidade e incerteza dos
comportamentos dos mercados e pela introducao e
sofisticagdo das tecnologias de informagao, as quais
permitiram trocas eficazes entre as empresas e também
coletas de dados sobre o comportamento do consu-
midor em escala global (BALLANTYNE; CHRISTO-
PHER; PAYNE, 2003).

Sendo assim, entende-se que o marketing de
relacionamento consista na atracdo, manutencao e
desenvolvimento de relacionamentos com clientes
(BERRY, 1983).
atrelada ao monitoramento e identificagdo de oportu-

Portanto, a sua contribuicao esta

nidades no mercado e, ainda, ao estabelecimento de
relacionamentos duradouros com clientes e parceiros
de negécios (DEMO et al., 2015).

Contudo, apesar da visibilidade e da populari-
dade que o termo marketing de relacionamento con-
quistou em mais de 30 anos, o debate acerca de seu
real significado ainda é considerado uma importante
lacuna na literatura. Isso porque o vocabulo marketing
de relacionamento foi utilizado para expressar diferen-
tes significados, como taxa de retencéo de clientes,
programas de fidelidade, comportamento de compra
repetitivo, estratégia empresarial e, onde reside o maior
equivoco, sindnimo para CRM (Customer Relationship
Management) ou Gestao de Relacionamento com o
Cliente (BALLANTYNE; CHRISTOPHER; PAYNE,
2003; FROW; PAYNE, 2009; GRONROOS, 2009;
DEMO et al., 2015).

Discute-se, assim, que a auséncia de consenso
sobre a definicao de marketing de relacionamento
pode ter como consequéncias a incompreensao de
seus objetivos e a negligéncia dos seus pressupostos
e beneficios (ZABLAH; BELLENGER; JOHNSTON,
2004; GRONROOS, 2009; AGARIYA; SINGH, 2011;
DEMO et al., 2015). Para Payne (2006), essa discussao
torna-se relevante devido a significativa influéncia que
a maneira como o marketing de relacionamento é en-
tendido, implementado e praticado nas organizacoes
afeta os resultados organizacionais.

Todavia, ainda que seja latente a necessidade de
limpeza conceitual, poucos sao os estudos voltados a
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construcao de conceitos e identificacao de construtos
definidores, privilegiando estudos teérico-empiricos,
o que reforca a caréncia de debates capazes de fo-
mentar um conceito unificador (GRONROOS, 2009;
AGARIYA; SINGH, 2011; DEMO; ROZZETT, 2013;
DEMO et al., 2015).

Agaryia e Singh (2011), por exemplo, conduziram
uma extensa bibliometria abarcando os periodos entre
1982 e 2010 com o intuito de identificar os conceitos
propostos para marketing de relacionamento e seus
principais construtos. O estudo encontrou 72 conceitos
e 146 construtos definidores para marketing de rela-
cionamento. Mas entende-se que a proposicao de um
conceito Unico para o marketing de relacionamento
capaz de abarcar seus pressupostos, objetivos e con-
sequéncias seja possivel e necessario, contribuindo,
assim, para a literatura de marketing e para a aplicacao
gerencial do marketing de relacionamento.

Nesse sentido, o presente estudo realizou uma
revisao bibliométrica da produgao nacional e interna-
cional sobre marketing de relacionamento entre 2011
e 2015, seguindo e atualizando a pesquisa de Agaryia
e Singh (2011) com o objetivo de identificar as bases
constitutivas do marketing de relacionamento e de
propor um conceito unificador.

2 REererenciAL TEORICO

O marketing de relacionamento se origina dos
estudos sobre marketing de servigos, nos quais a énfase
se desloca para relacionamentos, tendo como marco
histérico o artigo seminal de Berry (1983), para quem o
marketing de relacionamento consiste em atrair, manter
e desenvolver relacionamentos com clientes. Para o
autor, a conquista de um cliente é apenas uma parte
do processo, sendo que solidificar o relacionamento,
transformar clientes indiferentes em clientes leais e
tornar consumidores em clientes deve ser considera-
do marketing. Na mesma perspectiva, Vavra (1993)
argumenta que o relacionamento entre consumidor
e empresa tem inicio com a venda e é construido a
partir da interagéo continuada, designada pés-venda.

Nesse contexto, o marketing tradicional, com
base nas transacOes, torna-se insuficiente para ex-
plicar a nova realidade. Adota-se, entao, o foco nos
relacionamentos como nova perspectiva, surgindo o
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marketing de relacionamento como paradigma alter-
nativo, visando envolver e integrar consumidores as
atividades de marketing, onde o relacionamento de
carater integrador sugere uma aproximagao econémi-
ca, emocional e estrutural entre as partes, tendo como
consequéncia relacionamentos duradouros e lucrativos
(SHETH; PARVATIYAR, 1995).

Durante essa transicao, porém, o entendimento
do significado de marketing de relacionamento ficou
comprometido. De acordo com Grénroos (2009), o
marketing de relacionamento pressupoe a atividade
de gerenciamento dos relacionamentos com os consu-
midores, ainda que a literatura compreenda distintas
nocoes do que isto significa. O termo é facilmente iden-
tificado como sinénimo de retengao de clientes, banco
de dados e programas de fidelidade (D’ANGELO;
SCHNEIDER; LARAN, 2006). Ryals (2005) atenta
para a utilizacdo do vocébulo como taxa de retencéo
de clientes, explicando que sua utilizacao puramente
como estratégia lucrativa pode elevar os custos da
empresa, impedindo os possiveis beneficios do marke-
ting de relacionamento. Grénroos (2009) acrescenta,
ainda, que o entendimento sobre o construto muitas
vezes se limita a uma situagdo de ganha-ganha entre
consumidor e empresa, a criagao de comprometimento
mutuo ou ao comportamento de compra repetitivo.

Dada a confusdo conceitual, O’'Malley e Tynan
(2000) avaliam que essa dissonancia acarreta a
negligéncia de aspectos essenciais do marketing de
relacionamento, como a orientagao a longo prazo, o
desenvolvimento de vinculos emocionais e a confiancga.

Ademais, Sheth e Parvatiyar (1995) defendem
que o marketing de relacionamento nao se limita a uma
estratégia competitiva, mas sim a uma filosofia inte-
gradora, onde os clientes sao envolvidos as atividades
de marketing por meio da aproximacao econdémica,
emocional e estrutural entre eles e as empresas. Berry
e Gresham (1986) preconizam que se trata de um
processo que passa por aprendizagem, gerenciamento
e atendimento das preferéncias dos clientes, e cujo
resultado sera a criagédo de vantagens e ofertas custo-
mizadas para os clientes e lealdade para a organizacao.

Conforme Vavra (1993), o marketing de rela-
cionamento abarca sete atividades fundamentais a
criacéo e utilizacdo das informagdes dos clientes, sendo
elas: (1) a preparagéao e organizacao das informacoes
obtidas sobre os clientes em um banco de dados; (2)
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a programacao de pontos de contatos com os clientes;
(3) a anélise das interacbes com os clientes e transfor-
magao dos dados em informacdes; (4) a elaboracao
de indicadores de satisfacao; (5) o desenvolvimento
de programas de comunicacdo com os clientes; (6)
o patrocinio de eventos ou programacdes especiais
para os clientes; e (7) a identificacao e recuperacao
de clientes perdidos.

Diante da importéncia do relacionamento com
clientes e da necessidade de seu gerenciamento, surge,
nos anos 1990, um modelo de gestao denominado
Customer Relationship Management (CRM), ou Gestéao
de Relacionamento com o Cliente (DEMO; ROZZETT,
2013). Para Bretzke (2000), o CRM consiste na inte-
gragdo do marketing e da tecnologia da informacéo,
com o objetivo de fornecer as organizagbes meios
eficazes e integrados de atender, reconhecer e cuidar
dos clientes. Na visao de Payne (2006), o CRM prevé
o desenvolvimento de relacionamentos com os clientes
por meio da unido de ferramentas da tecnologia da
informagao (TI) e das estratégias e pressupostos do
marketing de relacionamento.

Sendo assim, a falta de convergéncia a respeito
de uma definicao para marketing de relacionamento
somada ao surgimento do CRM e da similaridade dos
conceitos e objetivos fez com que, muitas vezes, os
construtos fossem utilizados como sinénimos (DEMO
et al., 2015). Ainda que comum na literatura, trata-se
de um equivoco, visto que, segundo Zablah, Bellenger
e Johnston (2004), o marketing de relacionamento
é o precursor filoséfico do CRM. Ballantyne, Chris-
topher e Payne (2003) concordam que o marketing
de relacionamento propicia o surgimento de outros
subtemas, entre eles o CRM. Na mesma linha, Frow
e Payne (2009) asseguram que o marketing de rela-
cionamento consiste no gerenciamento estratégico de
todos os relacionamentos estabelecidos entre as firmas
e os stakeholders, enquanto o CRM compreende o ge-
renciamento estratégico dos relacionamentos com os
clientes, com apropriacao da tecnologia da informacéo.
Logo, tem-se o marketing de relacionamento como um
construto principal do qual o CRM faz parte.

Destarte, torna-se relevante diferenciar e concei-
tuar os termos. Do lado do marketing de relacionamen-
to, Sheth e Partatiyar (1995) reforcam que o consenso
sobre sua real defini¢do permitira a operacionalizacao
do conceito que, por sua vez, permitird que organiza-
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¢cdes ajam de forma conjunta para entregar valor ao
cliente. A depuragéo do conceito também impactara
nos estudos em CRM, ja que, para Payne (2006), a
busca de uma limpeza conceitual para CRM néo se
limita a um preciosismo semantico. Para o autor, o CRM
utiliza as estratégias de marketing de relacionamento
combinadas ao potencial da tecnologia da informagéo,
visando relacionamentos lucrativos de longo prazo.
E razoavel dizer, a partir da literatura visitada, que
o emprego do CRM sempre utiliza os pressupostos
do marketing de relacionamento, mas nem todas as
estratégias de marketing de relacionamento precisam
se valer da tecnologia da informacdo para serem
eficientes. Confirma-se, assim, que a clareza nas defi-
ni¢oes tende a auxiliar estudos na linha de marketing
de relacionamento e CRM.

No que tange as discussdes sobre marketing de
relacionamento, Healy et al. (2001) consideram que
o construto abrange uma concepc¢ao ampla, devendo
ser entendido como um conceito “guarda-chuva”.
Frow e Payne (2009) assinalam que essa nogéao de
amplitude faz com que possam ser identificadas defi-
nigdes distintas e muitas vezes confusas a respeito do
que realmente significa marketing de relacionamento.
Conforme Gronroos (2009), o termo marketing de
relacionamento tem sido usado para indicar uma
gama de estratégias, como o comportamento de
compra repetitivo, programas de fidelidade, conquista
de novos clientes e até mesmo como uma ferramenta
de marketing utilizada para manipular consumidores.
Considerando o exposto, observa-se que a definicao
para o construto é vital para o avanco dos estudos
na éarea.

Os beneficios consequentes do marketing de
relacionamento também despertam forte interesse
dos pesquisadores, seja acerca do desenvolvimento de
novos produtos (ERNST et al., 2011), na capacidade
inovativa das empresas (BATTOR; BATTOR, 2010;
LIN; CHEN; CHIU, 2010) ou, ainda, sobre o cresci-
mento dos niveis de confianga, satisfacao e lealdade
(ABBADE, 2014). Por exemplo, no que tange a lealda-
de, registram-se pesquisas sobre fidelizacdo de clientes
e pés-venda (MENDES; PEDRON, 2014; COMIOTTO
et al., 2014; AMARAL et al., 2015), sobre confianca
(KAUR; SHARMA; MAHAJAN, 2012; MILAN; DE
TONI, 2012; SOARES; BORTOLUZZO; BARROS,
2012), beneficios relacionais (ROCHA; CLARO, 2013;
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LEE; KIM; PAN, 2014; MOTA, 2014; HUANG, 2015),
engajamento entre empresas e clientes (ASHLEY et al.,
2011; HANSLIN; RINDELL, 2014), e qualidade do
relacionamento (AA; BLOEMER; HENSELER, 2013),
em que os temas supracitados encontram-se associa-
dos a construcao dos relacionamentos verdadeiros e
duradouros.

O marketing de relacionamento é associado,
ainda, a estudos sobre desempenho empresarial,
sugerindo a criacao de uma cultura baseada no valor
para o consumidor e no gerenciamento global dos
relacionamentos (LING-YEE, 2011). Aqui, tem-se o
aparecimento do marketing interno como elemento-
-chave a operacionalizacdo da orientacao para o
consumidor (WU; TSAI; FU, 2013; LOURENCO;
SETTE, 2013). Sob tal perspectiva, surgem estudos que
analisam a relacao entre marketing de relacionamento
e cultura organizacional (MAGALHAES; CRNKOVIC;
MORETTI, 2010; IGLESIAS; SAUQUET: MONTANA,
2011; CREMONEZI et al., 2013; LOURENCO, 2014).

Em relacdo as revisdes de literatura sobre ma-
rketing de relacionamento, o estudo conduzido por
Das (2009) apresentou o panorama da pesquisa em
marketing de relacionamento entre 1994 e 2006. O
autor identificou 209 artigos relacionados ao tema
marketing de relacionamento, cuja fonte era compos-
ta por 56 periédicos pertencentes a bases de dados
distintas. O resultado revelou também que a literatura
em marketing de relacionamento pode ser classificada
em cinco categorias, a saber: (1) objetivos, abarcando
satisfacao do cliente, retencao e lealdade; (2) constru-
tos que definem marketing de relacionamento, como
confianga, compromisso, cooperacao e qualidade do
relacionamento; (3) instrumentos, como marketing
direto, banco de dados, marketing um-para-um; (4)
implicagbes, tais como privacidade, impacto da cultu-
ra, influéncia da tecnologia; e (5) aplicacéo gerencial,
onde se inserem os programas de implementacéao e as
préaticas industriais.

Ja Agaryia e Singh (2011) conduziram uma ex-
tensa bibliometria no periodo entre 1982 e 2010 para
identificar os conceitos propostos para marketing de
relacionamento e seus principais construtos. Foram
identificadas 72 definicbes para marketing de relacio-
namento, sendo que o cerne de todas elas envolve
aquisicao, retencao, aumento do lucro, orientacao para
longo prazo e uma situacao de ganha-ganha para os
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envolvidos no relacionamento. Identificaram, ainda,
146 construtos definidores, sendo os mais citados a
confianca, a satisfacao/experiéncia, a lealdade, o com-
prometimento, a qualidade do servigo e a comunicacao.
Por fim, Agaryia e Singh (2011) encontraram que os
setores nos quais o marketing de relacionamento é mais
explorado sao o bancério, o de seguros e o de satde.

A revisao de literatura feita por Agaryia e Singh
(2011) revelou que a pesquisa em marketing de rela-
cionamento pode ser classificada em cinco categorias,
a saber: (1) objetivos; quais seriam os resultados
esperados com a implementacédo do marketing de
relacionamento, especialmente no tocante a satisfacao
e retengéo de clientes; (2) construtos definidores
que conduzem ao marketing de relacionamento,
como confianca, comprometimento, cooperacao e
proximidade; (3) instrumentos, como marketing
direto, marketing de servicos e CRM; (4) obstaculos,
como os demograficos — cultura, género, idade — e os
tecnolégicos; e (5) aplicacao gerencial, definida em
termos da implementacdo dos programas e das praticas
da industria.

Faria et al. (2014) analisaram a producéao acadé-
mica em marketing de relacionamento durante vinte
anos (de 1992 a 2012), revelando que a producao
brasileira em CRM compreendeu 96 artigos, com
destaque para a predominancia de pesquisas B2C
(business-to-consumer) voltadas ao consumidor final.
Por fim, o trabalho publicado por Demo et al. (2015), a
partir da andlise da producéo nacional no periodo entre
2000 e 2013 revelou a existéncia de 52 artigos indi-
cando a predominancia de trabalhos teérico-empiricos,
especialmente voltados para o mercado consumidor.

Os resultados supracitados reforcam a relevancia
e o vigor da pesquisa em marketing de relacionamento.
Nao obstante, o necessario desenvolvimento teérico
sobre o tema é escasso, sendo privilegiados os estudos
tedrico-empiricos, reforcando a caréncia de debates
capazes de fomentar um conceito unificador (GRON-
ROOS, 2009; AGARIYA; SINGH, 2011; DEMO; RO-
ZZETT, 2013; DEMO et al., 2015).

Em relagédo a definicao para marketing de re-
lacionamento, a literatura revela-se ainda bastante
pulverizada. De acordo com Berry (1983), precursor
do tema, o marketing de relacionamento pode ser con-
ceituado como os esforgos para atracao, manutencao
e desenvolvimento de relacionamentos com clientes.
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Para Morgan e Hunt (1994), o marketing de relacio-
namento consiste em todas as atividades de marketing
orientadas para o estabelecimento, desenvolvimento
e manutencéo de trocas relacionais bem-sucedidas.
Sheth e Partatiyar (1995) relatam que o marketing
de relacionamento é uma teoria integradora, cujo
escopo contempla canais de distribuicao, marketing
de servigos, comportamento do consumidor, pesquisa
de marketing, comunicacéo e estratégia. As definicoes
registradas mostram-se pouco compreensiveis ou
operacionalizaveis devido a amplitude do seu escopo
e da auséncia de convergéncia entre os construtos
definidores (AGARIYA; SINGH, 2011).

Para Agariya e Singh (2011), apesar do esforgo
feito por grandes pensadores em marketing, a investiga-
¢ao realizada ndo encontrou uma definicao adequada
para marketing de relacionamento, tampouco os auto-
res propuseram um conceito para ele. Cabe registrar
que trabalhos recentemente publicados reforcam a
pertinéncia de uma definicdo apropriada e unificadora
(DEMO; PESSOA, 2015; DEMO; BATELLI; ALBU-
QUERQUE, 2015; DEMO et al., 2015).

Destarte, o quadro conceitual para marketing de
relacionamento revela o vigor da pesquisa, bem como
a relevancia de suas implicagdes gerenciais. Atesta,
ainda, o excesso de definigbes para marketing de re-
lacionamento, a consequente auséncia de um conceito
unificador e a necessidade de tal conceito. Assim, visto
que o estudo de Agaryia e Singh (2011) abarcou os
estudos publicados até 2010 e diversos pesquisadores
citam a evolugao veloz e transformadora do marketing
de relacionamento nos tltimos anos, tem-se reforcada
a necessidade da atualizacao de conceitos e pilares
desse construto, somando-se, ainda, a identificacao
de lacunas de pesquisa na temética.

3 METtobo

O procedimento metodolégico empregado neste
artigo foi o de desk research, envolvendo um conjunto
de artigos sobre marketing de relacionamento publi-
cados entre os anos de 2011 e 2015. Esse recorte
justifica-se por ser uma atualizacdo do que propuse-
ram Agariya e Singh (2011), responséaveis pelo tltimo
grande levantamento concernente ao marketing de
relacionamento. Considerou-se apenas artigos de peri-
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6dicos académicos, uma vez que configuram pesquisas
mais consolidadas. Quanto as bases de dados, foram
utilizadas as seguintes: Scielo, EBSCO, Emerald Full
Text, ScienceDirect, Elsevier, Sage e Springer. Foram
selecionados os artigos que contivessem as palavras-
-chave “marketing de relacionamento”, ou “relationship
marketing”.

A selecao dos artigos foi feita por meio da Sys-
tematic Review, ou revisdo sistematica, proposta por
Dyba e Dingsgyr (2008), que consiste em um método
estruturado para identificar estudos relevantes sobre
determinado tema. Nessa metodologia, em cada esta-
gio da pesquisa extraem-se os trabalhos selecionados,
que em seguida sao submetidos a nova revisdo. O
processo de filtragens sucessivas deste trabalho, cons-
tituindo protocolo de pesquisa, segundo os autores
supramencionados, é apresentado na Figura 1.

—s[w ]

Identificar estudos
relevantes — pesquisa em

banco de dados

y

Excluir estudos com base
nos titulos

y

Excluir estudos com base

]
s
[ ]

Figura 1: Protocolo da selecéo de estudos
Fonte: Adaptado de Dyba e Dingsgyr (2008)

nos resumos

y

Obter estudos primdrios e
avalia-los criticamente

O primeiro estagio resultou um total de 86
trabalhos, utilizando-se como pardmetro de busca
as palavras-chave, sendo a base para o processo de
selecao dos artigos, assim como fizeram Agariya e
Singh (2011). Na sequéncia, Dyba e Dingsgyr (2008)
recomendam a exclusao de artigos duplicados ou
publicados em duas fontes e que nao condisseram
com a tematica em questéo, estagio em que nenhum
trabalho foi excluido. Em seguida, o estagio de leitura
dos resumos resultou em 72 trabalhos. Por fim, os
trabalhos foram submetidos a leitura critica do seu
inteiro teor, considerando-se aqueles que tratam mais
diretamente do tema da pesquisa e nao apenas o citam.
Restaram, dessa forma, 69 artigos que atenderam as
especificidades do protocolo de pesquisa.

Selecionadas as fontes de coleta de informacoes,
estipularam-se quais informagdes deveriam ser extra-
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idas dos artigos: o(s) nome(s) do(s) autor(es), pais e
instituicdo de origem, ano de publicacao, o enquadra-
mento dos estudos (tedricos ou tedrico-empiricos), os
autores que mais publicaram no periodo, o ramo de
atuacao explorado pelas pesquisas e as categorias es-
tipuladas por Agaryia e Singh (2011) no que se refere
aos objetivos, aos construtos definidores de marketing
de relacionamento, aos seus instrumentos, obstaculos
e a sua aplicagao gerencial.

4 APRESENTACAO E DiscussAo Dos
ResuLtADOS

Esta secao compila, em primeira instancia, a
sintese ilustrada do levantamento dos 69 artigos iden-
tificados na literatura de marketing nos ultimos cinco
anos. Com base nesses resultados, foi elaborado e
descrito o cenario da producéo cientifica sobre marke-
ting de relacionamento, seguido das discussbes acerca
das definicbes sobre o tema, convidando a reflexes e
engendrando sugestdes para futuras pesquisas.

4.1 Analise da Producao Cientifica sobre
Marketing de Relacionamento entre
2011 e 2015

O periodo analisado foi produtivo em relagao ao
tema, haja vista que foram 69 publicagbes em cinco
anos, uma média de 13 artigos por ano, conforme
ilustrado no Gréfico 1.

2011 2012 2013 2014 2018
Gréfico 1: Artigos sobre marketing de relacionamento

publicados entre 2011 e 2015.
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

Observa-se que o marketing de relacionamento
se manteve em evidéncia nos ultimos cinco anos, com
um crescimento vertiginoso em 2015. O fato de ainda
haver publica¢des sobre marketing de relacionamento
décadas apés o seu surgimento pode ser atribuido a
utilizagdo do marketing de relacionamento como fonte
de vantagem competitiva sustentavel, a sua cada vez
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maior popularizacao e ao crescimento do nimero de
grupos de pesquisa que estudam marketing de rela-
cionamento (AGARIYA; SINGH, 2011; DEMO et al.,
2015). Os fatores supracitados, com o respaldo do ni-
mero consideréavel observado de publicacoes, reforcam
a literatura quando esta alerta para a urgéncia de um
conceito unificador de marketing de relacionamento.

A maior parte dos estudos analisados enquadrou-
-se no modelo tedrico-empirico, com 78% das publi-
cagbes, sendo apenas 22% focadas em discussdes
tedricas. Esses resultados corroboram o postulado por
Agariya e Singh (2011), ao afirmarem que os estudos
tedrico-empiricos superam, em volume de publicacéo,
as discussoes teéricas no campo do marketing de re-
lacionamento.

Dentre os 69 artigos encontrados, alguns autores
obtiveram destaque ao publicarem mais de um artigo
dentro do periodo contemplado pelo estudo. O Quadro
1 apresenta o nome desses autores, suas instituigdes
e pais de origem e o total de artigos publicados por

cada um.
INSTITUICAO DE NUMERO DE
Autor Pais
ORIGEM ARTIGOS
Indian Institute of
Arun Kumar . c
Adari Information Technology India 4
gariya & Management
Gisela Demo Umverslda_de Brasil 4
de Brasilia
Cristiane Universidade Brasil 3
Drebes Pedron Nove de Julho rast
Indian Institute of ’
Deepali Singh  Information Technology India 3
& Management
Cleria ngzete Universidade .
da Silva Brasil 2
Federal de Lavras
Lourenco
Hamid Tohidi  Islamic Azad University ~ Ira 2
Mark . . Reino
Tadajewski Durham University Unido 2
Mohammad . L. -
Mehdi Jabbari Islamic Azad University — Ira 2
Nadia Kassouf . .
Pizzinatto Unimep Brasil 2
Antonio Carlos Universidade Metodista .
Brasil 2

Giuliani de Piracicaba

Quadro 1: Autores que mais publicaram artigos sobre ma-
rketing de relacionamento entre 2011 e 2015
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo
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No que tange aos assuntos mais estudados, hé a
predominancia do tema aplicacao gerencial, onde
estao inseridas as investigacoes acerca da implemen-
tacao dos programas de marketing de relacionamento
e as praticas das empresas. Em segundo lugar, tem-se
a categoria objetivos, que compreende os estudos
voltados aos resultados esperados com o marketing
de relacionamento. Na sequéncia esté a categoria ins-
trumentos, na qual constam as ferramentas utilizadas
dentro do marketing de relacionamento, compreenden-
do, também, os trabalhos voltados ao desenvolvimento
de escalas de mensuragao do construto. A categoria
construtos definidores encontra-se em seguida,
abarcando as discussbes sobre os pilares constitutivos
do marketing de relacionamento. Nenhum dos artigos
destina-se a discussao sobre obstaculos enfrentados
pelo marketing de relacionamento, revelando impor-
tantes lacunas na literatura, j4 que Agariya e Singh
(2011) apontam a necessidade de explorar fatores
demogréficos e tecnolégicos no contexto relacional.
Esses resultados encontram-se ilustrados no Gréfico 2.

OBJETIVOS INSTRUMENTOS

APLICAGAC GERENCIAL

Gréfico 2: Assuntos mais estudados em marketing de rela-
cionamento entre 2011 e 2015.
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

Com base no exposto, observa-se a ocorréncia
de estudos concentrados na andlise de fenébmenos
especificos, observados a partir da pratica gerencial
e da aplicacdo do marketing de relacionamento nos
negécios. A observada predominéncia de estudos
teérico-empiricos confirma a relevancia do tema, mas
enseja o desenvolvimento tedrico, especialmente no
que se refere a construcao de definicbes que permitiria
uma melhoria na operacionalizagéo dos conceitos.
Verificou-se, ainda, o crescente esforco no desen-
volvimento e validacdo de instrumentos de pesquisa
capazes de mensurar construtos dentro do marketing
de relacionamento (DEMO; ROZZETT, 2013; DEMO;
PESSOA, 2015; DEMO, BATTELLI; ALBUQUERQUE,
2015). A criacao de instrumentos validos contribui para
a producéo cientifica na érea de marketing, sejam eles
de natureza qualitativa ou quantitativa, visto que per-
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mitem a mensuracao de construtos e o entendimento
da percepcao dos consumidores e da realidade das
organizacbes. Ademais, a validacao de instrumentos
de marketing de relacionamento também viabilizara
outros estudos relacionais nas areas de marketing e
comportamento do consumidor.

Ainda, Agariya e Singh (2011) concordam que
o levantamento do ramo de atuacdo das empresas
pesquisadas nos trabalhos tedrico-empiricos é funda-
mental ao mapeamento do que esta sendo investigado
em marketing de relacionamento. Demo et al. (2015)
acrescentam que essa etapa auxilia a saber onde esta
o foco das pesquisas, bem como a identificacdo de
lacunas na literatura.

Dos 69 estudos selecionados, 54 sao artigos
tedrico-empiricos e abarcam 37 diferentes ramos de
atuagao. Dada a pulverizagao desses setores, o Gréfico
3 apresenta os ramos de atuacdo mais expressivos,
sendo aqueles que figuraram em pelo menos dois
trabalhos.

W o i o a0 9 v
o & o na A"
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Gréfico 3: Ramo de atuacéo das empresas pesquisadas
entre 2011 e 2015.
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

As empresas participantes desses estudos concen-
tram-se na érea da tecnologia da informacao, presente
em 27% das publicacgbes, resultado que talvez possa
ser reflexo da confuséo conceitual sobre os termos ma-
rketing de relacionamento e CRM se for considerado o
contetdo dessas publicacdes levantadas pelo presente
estudo, fortalecendo, assim, a imprescindibilidade de
uma limpeza conceitual (FROW; PAYNE, 2009; ASH-
LEY etal., 2011). Na sequéncia, encontram-se as em-
presas do setor bancério, de eletrénicos e educacional,
presentes, cada uma, em 16% dos artigos. A seguir,
com 13% cada, estao as empresas de alimentagéo,
servicos, turismo e hotelaria e varejo e, com 8%, as
empresas manufatureiras.

Esses resultados corroboram a relevancia do mer-
cado consumidor (DEMO; ROZZETT, 2013), embora
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em suas origens o marketing de relacionamento tenha
tido um enfoque em canais de distribuicdo, dentro
das industrias de manufatura (GRONROOS, 2009).
Ademais, as investigagdes sobre o setor de servicos
corroboram a literatura quando expbe que servicos
e relacionamentos estao interligados (BERRY, 1983;
VARGO; LUSCH, 2008; GRONROOS, 2009). Por fim,
a presenga, ainda que modesta, das empresas manu-
fatureiras tem respaldo nos estudos sobre canais de
distribuigao e relacionamentos no mercado corporativo
(WILSON; VLOVSKY, 1997).

4.2 Marketing de Relacionamento e suas
Definicoes

No tocante as definicbes para marketing de rela-
cionamento utilizadas pelos autores do periodo com-
preendido entre 2011 e 2015, é notéria a pulverizacao
dos esforcos em conceituar o construto. Dentre os 69
artigos pesquisados, trés autores tiveram destaque,
visto que suas definicbes foram alvo de citacdo em
28 dos artigos encontrados: Berry (1983), Morgan
e Hunt (1994) e Payne (2006). A frequéncia com
que os autores sao citados e as respectivas defini¢coes
encontram-se no Quadro 2.

NUMERO DE

DEFINICAO AUTOR CITACOES

LiTERAIS

Marketing de relacionamento
consiste em todas as atividades
de marketing orientadas
para o estabelecimento,
desenvolvimento e
manutencao de trocas
relacionais bem-sucedidas.

Morgan e

Hunt (1994) 13

Abordagem estratégica
holistica para gerenciar
o relacionamento com
clientes, a fim de criar
valor para o acionista.

Payne (2006) 8

Atragao, retencao
e manutencao de
relacionamentos com
os consumidores.

Berry (1983) 7

Quadro 2: Definicoes para marketing de relacionamento
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

Todavia, é preciso salientar que Payne (2006) nao

é um autor classico de marketing de relacionamento,
mas um notdrio autor na area de CRM, utilizando os
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pressupostos do marketing de relacionamento aliados
a tecnologia da informacado em nome da criacao de
inteligéncia de mercado para as empresas e, conse-
quentemente, resultados mais competitivos.

As defini¢des supracitadas, ainda que norteiem
boa parte das publicagbes em marketing de relacio-
namento, podem ser questionadas acerca de sua
compatibilidade com a atual situagédo de competicao
vivida pelas organizagbes. Para Gronroos (2009), falta
as definicoes encontradas na literatura a forma como
o processo de marketing acontece, que deve ir além
da simples nocdo de estabelecimento, manutencéo e
desenvolvimento de relacionamentos.

Quanto aos artigos de Berry (1983) e Morgan
e Hunt (1994), verificou-se a convergéncia entre as
defini¢oes utilizadas. Nao obstante, cabe registrar que
esses autores nao propuseram conceitos para marke-
ting de relacionamento, mas apresentaram apenas
definigbes operacionais nos contextos dos fenémenos
observados. Esses conceitos sao vélidos, contudo,
espera-se que a definicdo do construto marketing de
relacionamento seja unificadora, ou seja, aplicavel a
qualquer contexto, e, principalmente, oriunda de um
desenvolvimento tedrico. As definicbes operacionais
propostas em Berry (1983) e Morgan e Hunt (1994),
presentes nos artigos analisados, convergiram dentro
dos temas apresentados no Quadro 3.

) NUMERO DE
TeEMAS DAS DEFINICOES OPERACIONAIS _
CITACOES
Marketing de relacionamento como criacédo 10
de relacionamentos de longo prazo
Marketing de relacionamento como estratégia 7

Marketing de relacionamento como
gerenciamento da interagao entre 3
empresa, clientes e atividades

Marketing de relacionamento como 9
sinbnimo de retencao de clientes

Marketing de relacionamento como 9
ferramenta para criacéo de valor

Marketing de relacionamento como
transacdes continuas e frequentes entre 2
compradores e fornecedores

Quadro 3: Defini¢oes operacionais para marketing de
relacionamento
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo
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Com base nos temas que auxiliaram as defi-
nicoes operacionais, verifica-se que o marketing de
relacionamento ainda é utilizado como sinénimo de
estratégia e retencao de clientes ou, ainda, como uma
ferramenta de marketing (RYALS, 2005). Observa-se,
também, que mesmo com a evolucdo das pesquisas
em marketing de relacionamento e os beneficios obti-
dos com a sua aplicacao gerencial, o construto ainda
é visto apenas como trocas frequentes, contrariando
o postulado pela literatura a respeito da mudancga
do paradigma de trocas para o paradigma relacional
(SHETH; PARVATIYAR, 1995). Ainda, Pupovac,
Zehetner e Sudarevic (2012) apontam que, apesar
da popularizacdo do marketing de relacionamento,
as empresas ainda nao utilizam as informacoes dos
clientes da forma mais adequada, associando isto a
falta de esclarecimento sobre definicao e propdsitos.

Os resultados aqui descritos corroboram os
achados de Agariya e Singh (2011), ao afirmarem
que nao hé consenso na literatura em relacdo a um
conceito unificador. Ademais, a operacionalizacéo de
um conceito deve ser posterior a sua definicao, bem
como as hipéteses devem ser teoricamente justificadas,
comprometendo os resultados (KASSARJIAN, 1971).
Assim, no intuito de identificar quais os elementos
essenciais a construcao de uma definicdo para ma-
rketing de relacionamento, os artigos utilizados para
esta bibliometria foram lidos na integra, tendo sido
reconhecidos 59 construtos definidores, analisados por
sua relevancia, considerando a citagao em pelo menos
cinco dos artigos avaliados. O Quadro 4 apresenta
esses achados.

Construtos Definidores Numero de Citacoes

Confianga 20
Satisfacao 19
Lealdade 15
Cocriagao 13

Qualidade do Relacionamento
Comprometimento
Comunicagao
Marketing Interno
Valor

Beneficios Relacionais

A O NN NN o v

Fidelizacao

17

.



r-

Gestao do Conhecimento 6
Cultura Organizacional 5
Engajamento 5
Experiéncia 5
Interacao 5

Quadro 4: Construtos Definidores
Fonte: Elaborado pelos autores deste artigo

Comparando os resultados por ora obtidos com
os apresentados por Agariya e Singh (2011), observa-
-se a importancia da confianca, satisfacéo e lealdade
como pilares para o marketing de relacionamento.
Ambos os estudos trazem os construtos definidores
supracitados no topo de suas listas. Encontram-se nas
duas relacdes, ainda, os construtos comprometimento,
comunicacao, valor, fidelizagao, gestao do conhecimen-
to e qualidade do relacionamento. Ha de se ressaltar,
contudo, que Agariya e Singh (2011) apresentam
satisfacdo e experiéncia como sinénimos, resultado
que nao foi replicado na presente andlise, na qual os
artigos selecionados tratam satisfacdo e experiéncia
como construtos definidores distintos.

Os resultados aqui tecidos revelam que novos
construtos definidores passam a fazer parte das bases
formadoras do marketing de relacionamento no atual
cenario. Beneficios relacionais, cocriacao, engajamen-
to, interacao, cultura organizacional e marketing interno
passam a integrar, dessa forma, o entendimento sobre
marketing de relacionamento.

Os construtos definidores engajamento e benefi-
cios relacionais voltam-se para a decisdo do consumi-
dor em assumir ou nao um relacionamento com as em-
presas. Identifica-se, assim, um esforco das empresas
no sentido de demonstrar beneficios capazes de atrair o
consumidor em um contexto relacional, deixando para
ele a decisao do relacionamento. Essa nocao encontra
embasamento na literatura, no momento em que Grén-
roos (2009) defende que os consumidores podem estar
em modo relacional ou nao relacional. Para o autor,
ainda que o gerenciamento de consumidores como
relacionamentos seja eficiente, nao se pode relacionar
automaticamente um cliente a uma empresa.

Sobre cocriacao, engajamento e interacao, Gron-
roos (2009) observa que, qualquer que seja a definicao
para marketing de relacionamento, ela nao pode excluir
a perspectiva da criacdo de valor para o consumidor,
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visto que os resultados do marketing de relaciona-
mento estdo atrelados a criacdo de valor percebido
para os clientes por meio do tempo. Nesse contexto,
Srinivasan et al. (2002) relatam que a vantagem-chave
das interacbes entre firma e consumidor sao as opor-
tunidades de a empresa se engajar com 0s processos
dos consumidores. Nessas interacoes, os processos e
as atividades dos consumidores se tornam expostos
a empresa, permitindo que a empresa direcione seus
esforcos de forma que possa influenciar a criacéo de
valor que ali acontece (GRONROOS, 2009).

No que tange a incorporacao dos construtos
definidores cultura organizacional e marketing interno
ao escopo do conceito de marketing de relacionamen-
to, esta encontra respaldo na literatura, quando se
pressupOe o marketing de relacionamento como um
processo que permeie toda a empresa (SILVA et al.,
2012; LOURENCO, 2014; SEMPREBON et al., 2014).
Nesse sentido, a literatura sugere a necessidade de
expandir o foco no consumidor para além da éarea de
marketing, atrelando o marketing de relacionamento a
necessidade de uma cultura organizacional compativel
com seus propdsitos, objetivos e resultados (GRON-
ROOS, 2009).

Na mesma linha, Agariya e Yayi (2015) sugerem
que a compreensao dos conceitos de marketing de
relacionamento tem impacto nao somente nas relagbes
entre clientes e empresas e entre firmas, mas impacta
também no marketing interno e na forma como os
funcionarios replicam com os clientes externos o trata-
mento por eles recebido e como isso pode refletir nos
resultados organizacionais. Além do mais, Grénroos
(2009) advoga que a criacao de valor esté relacionada
a atividade da empresa como um todo.

Cabe ressaltar que esses construtos foram identi-
ficados em estudos tedricos e em pesquisas empiricas
realizadas em diferentes setores da economia, paises
distintos e contextos culturais diversos. Dessa forma,
a convergéncia dos construtos definidores forma uma
estrutura capaz de orientar a construcédo de um conceito
unificador, cuja aplicabilidade seja generalizavel.

A anélise dos 69 artigos selecionados revela a
ampliagao do escopo de marketing de relacionamento,
originalmente centrado na relacdo com consumidores
externos. Visto que se trata de uma area do conheci-
mento atrelada a préatica e aos movimentos dos merca-
dos e das sociedades, o marketing de relacionamento
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passa a considerar outras perspectivas, considerando o
relacionamento com outros atores e outras formas de
se operacionalizar dentro das empresas. Tem-se, entéo,
a necessidade da atualizagédo dos conceitos cléssicos.
A literatura apoia tais interpretagdes ao apontar que
a importancia de uma definicao correta vai além de
um preciosismo semantico, visto que afeta de forma
significativa os impactos de como o construto é com-
preendido, implementado e praticado nas organizagbes
(PAYNE, 2006; RICHARDS; JONES, 2008).

Posto isso, sugere-se, como conceito unificador,
que o marketing de relacionamento consiste em
uma filosofia de negécio que promove a interacao
de colaboradores internos, parceiros e clientes
visando o engajamento com a organizacao e
criacao de valor para todas as partes.

Esse conceito abrange os novos construtos defini-
dores, abarcando as perspectivas atuais no que tange
aos estudos sobre marketing de relacionamento, con-
forme sugerem ser necesséario Agayia e Singh (2011).
Convém assinalar que o ponto central desse conceito
reside na palavra interacao. O sentido que se busca
para o termo, dentro do conceito aqui construido,
converge com o que Alderson (1957) considera sobre
valor: o valor criado quando os produtos sao usados é
mais importante do que os valores de troca, tanto para
a organizacdo quanto para os clientes. Nesse prisma,
o real valor de troca sé se concretiza se existir criacao
de valor para o consumidor, o que s6 pode ocorrer
por meio da interacao (BALLANTYNE, VAREY, 2006;
GRONROOS, 2007, 2008). Destarte, sao as interacdes
que permitem a transformacao do valor potencial em
valor real para o consumidor (GRONROOS, 2008).

No que tange as partes envolvidas na interacao,
faz-se mister esclarecer que a criagéo de valor esta na
esfera dos consumidores, ou seja, as empresas nao
criam valor, oferecendo apenas valor em potencial, que
sao concretizados apenas na percepcao dos consumi-
dores (GRONROOS, 2008, 2009). Os consumidores
adquirem os bens, os implementam em suas ativida-
des diérias e, a partir de entdo, transformam o valor
potencial em valor real (GRONROOS, 2008). Para o
autor, compete as empresas oferecerem 0s recursos
aos consumidores — seus produtos e servicos — e esta-
belecerem interacoes com os individuos enquanto eles
aplicam esses recursos, a fim de cocriar valor junto aos
consumidores. Essa cocriacao de valor traduz-se, no
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conceito proposto, como engajamento. Recorrendo a
literatura, isso se torna possivel por meio da compre-
ensao das necessidades, habitos e estilo de vida dos
consumidores e seus processos geradores de valor,
que permitird o desenvolvimento de novos produtos
e servicos (GRONROOS, 2008; 2009).

No que tange aos colaboradores, esses estao inte-
grados ao conceito proposto haja vista que a literatura
preconiza o elemento recursos humanos como peca
chave no desenvolvimento das interacoes (FREITAS;
CUNICO; PEDRON, 2015). Conforme os autores, o
alinhamento dos colaboradores com a estratégia de
construcao de relacionamentos com clientes acontece
por meio da construcao de habilidades e competéncias,
somada a remuneragao e a comunicacdo transparente.
Verifica-se, entéo, a aderéncia do conceito proposto a
abordagem holistica defendida por Grénroos (2009).
Corroboram, ainda, Demo et al. (2015), ao postularem
que o marketing de relacionamento deve ser encarado
como filosofia empresarial. Nesse sentido, ampliou-se
a perspectiva para “filosofia de negécio” para que seja
possivel que o marketing de relacionamento esteja
presente onde houver qualquer transacao comercial,
nao se limitando a atividade empresarial, mas a todo
negdécio que se beneficie do desenvolvimento de re-
lacionamentos.

Como norte para o desenvolvimento do conceito,
recorreu-se a Gronroos (2009), quando esse autor
assegura que uma definicao completa de marketing
de relacionamento deve compreender a identificagao,
estabelecimento, manutencao e desenvolvimento de
relacionamentos, mas também englobar perspectivas
mais modernas, nao abarcadas pelos autores classicos,
auxiliando académicos e profissionais de negécios
a compreenderem e implementarem a estratégia re-
lacional nos mercados corporativos e nos mercados
consumidores. Destarte, o conceito aqui proposto
revela-se coerente com o que pregavam os autores
classicos (BERRY, 1983; 1995), uma vez que defende
o desenvolvimento de relacionamentos duradouros
com clientes; adequado ao cenério organizacional,
visto que tem raizes em estudos tedrico-empiricos
recentes, considerando a realidade de cada empresa,
industria e contexto, de forma a provocar beneficios a
todos os que fornecem estimulos e sofrem impacto a
atividade organizacional, ampliando o escopo de uma
relacao ganha-ganha ou, ainda, da simples transacao
comercial.
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5 ConNsIDERACOES FINAIS

O presente estudo almejou, a partir de uma
revisdo sistematica da literatura e por meio de um
levantamento bibliométrico da produgao sobre ma-
rketing de relacionamento no periodo compreendido
entre os anos de 2011 e 2015, sanar ou pelo menos
mostrar um caminho de consenso sobre o conceito de
marketing de relacionamento. Como consequéncia,
buscou-se realizar uma limpeza conceitual com o es-
tabelecimento de um conceito unificador de marketing
de relacionamento (GRONROOS, 2009; AGARIYA;
SINGH, 2011; DEMO; ROZZETT, 2013; DEMO et al.,
2015). Como principal resultado, foi apresentado um
conceito unificador para marketing de relacionamento,
coerente com os pressupostos indicados pela literatura
da area e com a necessidade atual das organizagoes e
dos consumidores.

No que tange as implicagdes do conceito, este
extrapola os limites do departamento de marketing,
tornando as estratégias de marketing de relaciona-
mento perpassem toda a organizacao, envolvendo
todos os colaboradores. Ademais, com base no que se
abordou sobre interagao e criacao de valor, o conceito
proposto preconiza o envolvimento das organizacoes
com os consumidores durante a utilizacao dos produ-
tos, cabendo a estas o desenvolvimento de agdes que
permitam o engajamento e os beneficios mutuos.

No tocante as limitagoes, vale assinalar que néo
se pretendeu esgotar a literatura concernente ao tema
no periodo investigado em razao de se ter restringido as
buscas as palavras-chave marketing de relacionamento
ou relationship marketing e a bases de dados acessiveis
aos autores do presente estudo. Além disso, trata-se
de um estudo tedrico, o que pressupde a auséncia de
operacionalizacdo e validacao empirica do conceito
unificador aqui estabelecido.

Posto isso, em relacdo as futuras investigagbes
sobre marketing de relacionamento, primeiramente
recomenda-se a verificacdo empirica do conceito
unificador proposto em diferentes ramos de atuacéo
organizacional e, ainda, em diferentes contextos.
Aconselha-se fortemente explorar a relagao entre
marketing de relacionamento e recursos humanos,
haja vista a relevancia dos colaboradores para a
consecucao das estratégias de relacionamento com
os clientes. Nesse sentido, estudos que relacionem o
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marketing de relacionamento com cultura organiza-
cional sao fundamentais para o desenvolvimento da
teoria na area. Além desses caminhos, vislumbra-se a
possibilidade e a relevancia de se estudar marketing
de relacionamento e o contexto cultural, ou seja, na
perspectiva de como as trocas de valor ocorrem em
diferentes regies. Por fim, tendo esclarecido o que é
marketing de relacionamento, considera-se salutar ao
conhecimento tedrico-empirico da temaética a relacao
com outras variaveis de marketing e do contexto orga-
nizacional como um todo, considerando a perspectiva
unificadora aqui defendida.
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