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A Estratégia de Marketing de Relacionamento no Merado
Consumidor e suas Especificidades
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Resumo: A perspectiva do marketing de relacionameat desenvolveu, inicialmente, nos
contextos do mercado interorganizacional e de gesriJa 0 contexto de consumo tem sido
alvo de muitas criticas. Contudo, entende-se qfiegndamental compreender as razfes de
tais criticas e que essa compreensdo depende ddifidecdo das especificidades desse
contexto. Por isso, 0 presente trabalho tem poet principal identificar e discutir as
especificidades do marketing de relacionamento aado consumidor (MRC). Faz-se isso
em forma de ensaio por meio de levantamento bitdfap de carater analitico e descritivo.
Como resultado da pesquisa, foram identificadagoascipais questdes que norteiam as
criticas: (1) as diferencas entre 0 MR no conteixtizrorganizacional, de servicos e de
consumo; (2) a coexisténcia de trocas transacioeaiglacionais no mercado consumidor;
(3) a utilizacdo de banco de dados como sinbnimBIRE; (4) a caréncia de pesquisas sobre
MRC; (5) a falta de coeréncia entre a teoria e atjma do MRC e (6) o relacionamento entre
comprador e vendedor no mercado consumidor. Es#ms abjetos de discussdo neste
trabalho e servem como pano de pano para demonasr&aspecificidades do MRC, que, por
sua vez, instigam uma avaliagéo critica deste cadgestudo.
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1 Introducéo

O tema narketing de relacionamentfMR), desde os anos 80, tem recebido grande
atencao seja por parte dos académicos da arearlletimg seja por parte dos profissionais.
Entretanto, tal atencéo foi dispensada, principatmeaos contextos organizacional e de
servicos. Com relacdo ao mercado de consumo, mad@démicos permaneceram ceticos,
enfatizando as dificuldades do mercado consumiBor. isso, a maioria das pesquisas
existentes sobre MR, de forma geral, tem sua Mertesltada ao contexto relacional entre
empresas, ou sejdusiness-to-businesdNa década de 1990, no contexto internacional,
estudos sobre marketing de relacionamento no mercado consum{i¥dRC) eram poucos.
Ainda hoje, esta tendéncia parece permanecer.

No contexto brasileiro especificamente, o relagioe@to entre empresas e 0
consumidor final também é ainda um tema pouco exgto Entretanto, essa realidade tende
a mudar. Em um trabalho recente, Almeida et alD§20fazendo um inventario da producéo
académica sobre MR, identificaram uma supremaciadb@lhos focando o relacionamento
com o consumidor finab{siness-to-consunjeio que, para as autoras, pode demonstrar uma
linha de pesquisa, no Brasil, que difere dos estudoiais sobre o tema, internacionalmente.

Contudo, embora, no Brasil, o estudo das relac@straca entre empresas e
consumidores finais esteja despontando, a maite dastes trabalhos, conforme evidenciado
por Almeida et al. (2006), utiliza métodos quatititas, 0 que dificulta uma compreenséao
mais intensa da natureza dos vinculos existentes @mpresas e consumidores. Estas autoras
fazem algumas consideracdes bastante pertinentasaparea de marketing. Os trabalhos
analisados por elas sdo de cunho mais empiricagaegidencia uma caréncia de trabalhos
tedricos. Para elas, estes poderiam ser relevpataso desenvolvimento e a solidificacdo do
MR como campo de estudos no Brasil. Assim, ha @oanla a ser preenchida, uma caréncia
de trabalhos que versem a respeito do desenvoltonten tema, ndo apenas por meio do
desenvolvimento de novos modelos ou instrumentgeedguisa, mas, principalmente, no que
tange a discussao teodrica.
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Diante do exposto, pode se dizer que o preseridasbntribui, com a area de MR,
por dois motivos: primeiro, pelo fato de incentivardiscussédo tedrica e, segundo, por
privilegiar o entendimento das relacdes de troa spidao entre empresas e consumidores
finais. Esse entendimento é importante porque tawdb, nos ultimos anos, certa polémica
sobre a existéncia de relacionamentos legitimas empresas e consumidores; ha quem diga
gue esses relacionamentos, praticamente, nunca &tid& do que trocas transacionais, em
funcdo de uma série de especificidades do meraawsumidor; ha também quem diga que
eles podem efetivamente ser relacionamentos leggtipois tudo seria apenas uma questao
de intensidade, tempo e, talvez, competéncia. Pidisso, procura-se lancar luz sobre estas
guestdes, enriquecendo o debate.

Portanto, o objetivo deste trabalho € identificadiscutir as especificidades do
marketing de relacionamento no mercado consum{tiiRC) bem como instigar a reflexao
sobre as formas como 0 mesmo vem sendo tratade peifissionais e pesquisadores.

Este trabalho encontra-se estruturado em seiese&drimeira é constituida por esta
introducé@o. Na segunda, € feito um levantamentesado atual da pesquisa sobre o MRC.
Na terceira secdo, apresenta-se o procedimentodoiético. Na quarta, discutem-se as
especificidades do MRC. Na quinta apresentam-seoasideracdes finais e na ultima, as
referéncias bibliograficas.

2 O estado atual da pesquisa sobre marketing de asionamento no mercado
consumidor

O tema narketing de relacionament@IR) tem sido, desde os anos 80, foco de
especial atencdo, seja no ambito académico, sejapréicas gerenciais. Entretanto, a
perspectiva do MR se desenvolveu, inicialmente, oostextos do mercado industrial
(interorganizacional) e de servigos. Com relacdmancado de consumo, muitos académicos
permaneceram céticos afirmando que a tentativa edendolver relacionamentos nesse
contexto era inapropriada devido a diversas espigaties deste, entre elas: o tamanho do
mercado; a natureza da competicdo; a anonimalidide consumidores; as interacdes
limitadas entre consumidores e organizac¢ao; efmsildades associadas com o uso intrusivo
da tecnologia. Assim, o MRC n&o ganhou o mesmo adest que no contexto
interorganizacional (O’Malley & Tynan, 2000).

De acordo com O’'Malley & Tynan (2000), o ano de 33®de ser considerado o
marco inicial para a aceitagcdo do MRC. Sheth & &arar (1995b) justificaram o interesse
académico no MRC, argumentando que a mudanca @eligara das transacdes para 0S
relacionamentos foi relacionada a um movimento pasds interacbes diretas, sejam no
mercado interorganizacional seja no mercado comsmiSheth & Parvatiyar (1995a)
propuseram que era possivel aplicar o MR no mercadsumidor; que tanto consumidores
como organizacdes necessita de relacionamentos a garticipacdo dos consumidores nos
programas de lealdade era uma evidéncia disscs Bateres criaram uma ligacao legitima
entre a literatura existente sobre comportamenitmdsumidor, a emergente literatura de MR
e a literatura operacional associada ao marketirejode de banco de dados. Com isso
lancaram-se os fundamentos para o MRC.

A partir de 1995, houve uma exploséo de trabalhas tgntavam identificar: (1) a
motivacdo dos consumidores e organizagfes parangaaeem em relacionamentos no
mercado consumidor; (2) as situacfes nas quaikciaramento construido era praticavel e
(3) a natureza dos relacionamentos no mercado codsu (Coviello et al., 1997; Gruen,
1995). Porém, apesar do MR ja ter atraido a atemighaum numero consideravel de
pesquisadores e praticantes de marketing em vpaeges do mundo, seus fundamentos
conceituais ainda nao foram totalmente desenvdvielaiversos autores (Bagozzi, 1995;
Barnes, 1997, 2002; Fournier et al., 1998; Gru&851lacobucci & Ostrom, 1996; Marion,
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1999; O’'Malley & Tynan, 2000) continuam cautelosd®€m questionado as bases conceituais
e empiricas do MRC. Coletivamente, estes trabalBosotaveis porque refletem e discutem
um numero significativo de tensées que permanecersstender o MR para o mercado
consumidor.

Entretanto, apesar de o MR ser alvo de criticasagbra é considerado uma estratégia
praticavel, extensiva ao mercado de consumo deanf@enroos, 1996; Gummesson, 2005;
Sheth & Parvatiyar, 1995a). Contudo, tal expans@oatontece sem controversias. Conforme
destacam Slongo & Liberali (2004), a existéncia rddacionamentos legitimos com
consumidores € um tema ainda polémico em MR. Hareat(Hibbard & lacobucci, 1998
citados por O’Malley & Tynan, 2000) que afirmam atésmo que o MRC nédo existe, pois
nao existe nenhuma evidéncia empirica de taisioglamentos.

Portanto, compreender os fundamentos de tais agitienplica identificar as
especificidades do MRC, objetivo principal desadaiho.

3 Procedimentos metodoldgicos

Considerando o objetivo proposto, o procedimendtodoldgico refere-se gesquisa
tedrica fundamentada em uma extensa revisao bibliogréfisaltante de uma dissertacao de
mestrado que procurou realizar uma investigacdoesolMRC. Dessa forma, foi feito um
trabalho de identificacdo, compilacdo, andlise terpmetacdo de diferentes obras. Foram
analisadas as publicacOes recentes, nacionaisreantonais, que se referem ao tema, sejam
livros, periédicos, anais de congressos, relat@mpesquisa e dissertacdes. A partir de tal
investigacgédo, foi elaborado o presente ensaio idgeraanalitico e descritivo.

4 As especificidades do marketing de relacionament®m mercado consumidor

4.1 As diferengas entre o marketing de relacionamém no contexto interorganizacional,
de servicos e de consumo

Alguns autores tém enfatizado as diferencas entreMB no contexto
interorganizacional, de servicos e de consumo. #eese que 0s relacionamentos entre
organizacdes e clientes individuais apresentanremdbastante distinta dos relacionamentos
entre organizacdes (lacobucci & Ostrom, 1996) eagudominios do MR organizacional séo
conceitualmente e estruturalmente distintos do MR@ra Gruen (1995), as principais
diferencas entre relacionamentos organizacionaiom consumidores sdo: (1) no
relacionamento organizacional se consideram a paye@s aliancas estratégicas e canais de
distribuicdo; com o consumidor, o relacionamentor@ associacdo, um socio, um membro;
(2) no relacionamento organizacional ha investioem® no mercado consumidor ndo ha e,
por isso, € mais dificil alcancar compromisso dédede no mercado consumidor e (3) os
relacionamentos no mercado organizacional séo peasoais do que no mercado consumidor
e, por isso, ha menos oportunidade de formar mlacientos neste ultimo.

Na concepcédo de lacobucci & Ostrom (1996), haoséatipos de relacionamentos. No
contexto interorganizacional, sdo empresa-empi@salftor-distribuidor); nos servigos, sao
individuo-individuo (provedores de servicos-clignte, no mercado consumidor, sé&o
individuo-empresa (consumidor-produtor). Os autosggumentam que, enguanto 0S
relacionamentos entre organizacbes séo tipicammais intensos e se desenvolvem em
prazos mais longos, os relacionamentos entre cadetes e organizagdes se desenvolvem
em prazos mais curtos e com menor intensidademAisacobucci & Ostrom (1996) referem-
se ao MRC como relacionamento transacional questarsgr casual e distante.

Na concepcéo de Marion (1999), o processo de gati&o dos consumidores no MR
nao é ditado pelo individuo, mas pela empresa rispo, 0s consumidores individuais sao
passivos. Dessa forma, no contexto interorganimatiem que, geralmente, ha uma forte
interdependéncia entre as partes, o relacionan®ewnisto como um processo de interacao
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estendido Mas, no mercado consumidor, no qual o consumé®isto como um agente
passivo, o relacionamento € tido como um processotdracadimitado.

Corroborando com Marion (1999), O’'Malley & TynanO(2) concordam que oS
consumidores, na perspectiva do MRC, continuamacsersios como participantes passivos
No processo, CoOm uma suposicdo resultante de qe&conamento pode ser gerenciado
independentemente da participacéo aberta do codeunde, no MRC, for concebido que o
profissional de marketing gerencia e que o consomi& gerenciado, é 6bvio que o
consumidor continua sendo visto como passivo em dezum participante ativo no
relacionamento. Por isso, as autoras discordam edgtt(1990) com relacdo ao uso da
metéforacasamentajue o autor utiliza para demonstrar a relacdmtigdependéncia entre
comprador e vendedor. Para as autoras, a metéiseanento oferece somente uma visédo
parcial e prescritiva da troca. Devido a assimegidstente, a metafora casamento é
totalmente inapropriada dada sua énfase na igualéada parceria. Assim, os valores
normativos associados a metafora casamento linataompreensdo do MRC. Por isso, para
as autoras, outras metéaforas, comapto, estupro, poligamia e prostituicdgoderiam ser
mais utilmente empregadas (O’Malley & Tynan, 2002808 traducéao livre).

Marion (1999) destaca que, no mercado organizagcioaa importancia dos
relacionamentos é mais evidente porque compragendedor estdo tipicamente envolvidos
em compromissos de longo prazo, mas a presengaaltiadle a marca e compras repetidas
para produtos de consumo significam que h& umioglamento continuo significativo entre a
empresa (o vendedor) e o consumidor, mesmo no ged=mconsumo.

Gummesson (2005), aliando os conceitos de rede MRleintroduz o conceito de
“marketing de relacionamento total”, enfatizandiade relacionamentos, redes e interacao.
Assim como Gummesson (2005), Pels (1999) sugereaalmrdagem de interagao e redes
pode ser aplicada ao mercado de consumo.

4.2 A coexisténcia de trocas transacionais e relaciais no mercado consumidor

A segunda questdo normalmente debatida é se téansagelacionamento podem
coexistir no mercado consumidor. O MR normalment&st® como oposto ao marketing de
transacdo (Gronroos, 1994). Entretanto, para Md(i®89), o oposto de relacionamento ndo
é transacao. Primeiro, porque a novidade ndo éemgémcia de relacionamentos; para ele,
relacionamento, como fendmeno, é tdo velho quamtoca econdmica. Segundo, porque ha
sempre transacdes dentro de um relacionament@cke transacdes sdo alguns episodios de
um processo de interacdo limitado ou estendid@ &autor, as transa¢cbes sdo somente uma
parte do processo mais amplo até onde procuratemdem ndo somente as escolhas do
comprador mas todo 0 seu comportamento.

Coviello et al. (2002), ao contrario de Gronroo994), ndo véem o marketing
relacional e o transacional como paradigmas sepsragutuamente exclusivos ou como fins
opostos de um continuo. Eles sugerem que o magkétirtaracterizado por processos
multiplos e complexos manifestados em diferentpeass das praticas de marketing. Estes
autores identificaram, por meio da analise comparatjue embora haja uma idéia de que as
empresas de bens de consumo sdo mais transa@amismpresas de servicos e de negocios
(business-to-busingssdo mais relacionais, ha muitas exce¢des. Ofadss demonstraram
que as empresas podem optar por praticas de nmayketnsacionais, relacionais ou ambas.

Coviello et al. (1997) demonstraram que metadeetagresas de bens de consumo
analisada no seu trabalho pratica o marketing damsal e relacional, ou seja, um tipo
hibrido de praticas de marketing. Assim, concluigam as empresas procuram balancear as
praticas transacionais e relacionais. Portantaut@es sugerem que as praticas de marketing
ndo tém mudado do transacional para o relacionakiere como argumenta Gummesson
(2005, p. 221): &s vezes, as transacOes de marketing e o relaciem@anzero — o preco e a
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conveniéncia extremos na escala de relacionament@sio a melhor estratégia para a
empresa e a melhor opgéo para o cliénte

Pels (1999) compartilha desta opinido argumentapey devido a complexidade do
mercado contemporaneo, é dificil basear as trogamninica abordagemqualquer solucéo
baseada em modelo de troca unico-total cormessoo de miopia (p. 21 traducéo livre). Para
a autora, ha a necessidade da aceitacao de que amaébordagens podem coexistir.

Garbarino & Johnson (1999) também dao evidéncigugeambos os relacionamentos
de longo prazo e trocas transacionais podem cgexist um contexto de servicos ao
consumidor. Contudo, Cannon & Perreault (1999) mfase que, apesar do desenvolvimento
tedrico e prético do MR e das mudancas de contextopcdo de relacionamentos mais
cooperativos e harmoniosos ainda nédo € uma pnaivarsal, sendo comum observarem-se
exemplos de empresas que ainda se apdiam em elagietransacionais e competitivas.

Para O’'Malley & Tynan (2000), a troca relacionafere-se a relacionamentos
interativos entre as partes que sao caracterizadadacos econOmicos, sociais, legais,
técnicos, informacionais e processuais. Para awamjta definicdo da troca no mercado
consumidor como transacional ou relacional, é igadda porque ela falha em reconhecer
ambas as posicdes possiveis no continuo. Assitmpta no mercado consumidor € provavel
ser caracterizada por ambos elementos transaciomagdacionais”(p. 806 traducao livre).

E preciso considerar que nem todos os consumidpre®m ou desejam se envolver
em relacionamentos e 0s que querem podem se sderes desenvolver relacionamentos
com algumas empresas e ndo com outras (Barnes, ROIB21999) e, ainda, que, aqueles que
desejam podem desejar de forma diferente (Bar@€2)2Assim, de acordo com Pels (1999),
ambos, transacdo e trocas relacionais, podem ¢toex@sn todos 0s mercados,
independentemente de ocorrer no contexto de predutoservigos, e servindo cliente ou
mercado.

Diante do exposto, observa-se que, na concepcativdesos autores, transagao e
relacionamentos podem coexistir no mercado consumiflssim, as situacdes de troca
podem ser transacgdo, relacionamento ou tipo hibAdo outro lado, Mello et al. (2004) nao
concordam com tal abordagem. Para eles, a sugdstieragir de modo mais transacional
ou mais relacional de acordo com o perfil de cdimte, apesar de parecer atraente, ndo é
adequada. Nao éatlequado que as empresas mantenham simultaneamenrtientacao
transacional e a relacional para os diferentes mles, pois cada uma destas orientacdes
requer um conjunto especifico de habilidddgs 54). Os autores destacam que se por um
lado nem todos os funcionarios habituados com uensppctiva transacional serdo capazes
de cumprir as promessas de relacionamentos indiNidwlos, compreensivos e
emocionalmente positivos com os clientes que appetiva relacional exige, por outro,
alguns clientes podem ndo entender a existénceadestratégia mista e, mesmo que nao
valorizem o relacionamento, passem a exigir osfi@og oferecidos aos outros ou, 0 que é
pior, podem se sentir “discriminados”.

4.3 A utilizagao de banco de dados como sindnimo MRC

Por toda a década de 1980, o MR foi ignorado pedoccado consumidor como um
dominio considerado conceitual e contextualmerferatite. Porém, nos anos 1990, com o
aumento do uso da tecnologia, 0 MR comecou a gasdpaco devido a0 aumento massivo
do uso do marketing direto e de banco de dadosar@dbde dados poderia ser usado para:
manter registros sobre cada consumidor, personadizenteracdo com o0s consumidores,
identificar os consumidores mais importantes, daicseu valor e criar oportunidades para
vender mais (O’Malley & Tynan, 2000).

Assim, a tecnologia permitiu que as relagOes egrmpresa e clientes se alterassem
profundamente possibilitando que a informacéao dkiibilateralmente, tornando possivel o
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dialogo (Mckenna, 1993). Nao se pode negar querolegia facilitou o relacionamento
entre empresas e consumidores, entretanto, confdestaca Gummesson (2005, p. 59): a
transicdo do contatgpessoa a pessopara 0 contatopessoa a maquinaeduziu os
relacionamentos pessoais em areas nas quais estesrgrescindiveis. A interacdo social se
transformou em interacdo eletronica, o que implem@ uma mudanca radical nos
relacionamentos.

Com a facilidade de comunicacdo oferecida pelaotegia, muitas empresas
acreditaram ser possivel conquistar a lealdadectiestes utilizando apenas a interacao
pessoa-maquina. Contudaa ‘tonquista ha de ser de uma relacdo de recipramdate
porque um relacionamento unilateral € uma extorsde uma consideracdo nao-
correspondida, o que, num e noutro caso, esta cadt® (Gordon, 2000, p. 71).

O emprego do marketing direto e de banco de dadosperacionalizagdo do MR
pode, atualmente, arruinar o processo de desenveio do relacionamento porque o que 0s
profissionais de marketing chamam de intimidade,itoauconsumidores véem como
intrusivo. O problema é queriuitas empresas tém focado suas energias na cgéstrde
banco de dados, ao invés da construcdo de relaoi@mn#os genuinos (O’Malley et al.,
2000, p. 553 traducéo livre) e tém, desse modmrégio a necessidade de participacao
voluntéria e ativa do consumidor no processo ititera

Coviello et al. (2002) identificaram que empresa® ¢grabalham com o mercado
consumidor sdo mais provaveis de praticar o marfgadie banco de dados do que as que
trabalham com mercado organizacional e de servigssm, Marion (1999) pontua que ha
necessidade de novos instrumentos para compreeasletinteracdes e analisar 0s
relacionamentos no mercado consumidor.

Peppers & Rogers (1994, p. 21) fazem a seguint®gnaaembora os termos ainda
nao houvessem sido inventados, o verdureiro queceaéeu o século XX era um homem de
MR, que se preocupava e zelava pelos seus clieatas individuos. Ele mantinha, de certa
forma, um banco de dados (na sua memoria) que hildasa o armazenamento de
informacdes sobre seus clientes. O comércio douveird era baseado no relacionamento
com os clientes e no que ele sabia e se lembrdwa sada um deles. Essa memdria lhe
permitia resolver os problemas deles individualmewneénder mais produtos a cada um deles
e modificar o seu préprio servico ou ofertas dedpto para atender as necessidades
constantemente evolutivas de cada cliente. Hoja, @decnologia, as empresas que praticam
um marketing moderno tém a possibilidade de assanpapel de pequenos proprietarios,
novamente fazendo negdcios com individuos, um da cez.

Para O’Malley & Tynan (2000), foi por meio da laééura de marketing direto e de
banco de dados, que o MRC ganhou impeto dentrondmercado altamente competitivo e
fragmentado. Entretanto, a utilizacdo excessivdbaleo de dados nas estratégias de MRC
tem obscurecido a terminologia de MR. Assim, paawtoras, ndo se pode considerar MR
como sinénimo de marketing direto ou de banco di#oslee também ndo ha evidéncias
empiricas para sugerir que o marketing direto Sgpstituto para a interacéo pessoal.

4.4 A caréncia de pesquisas sobre MRC

Entre todas as criticas dirigidas ao MRC, uma dascipais esta relacionada a
caréncia de pesquisas neste contexto. As pescexsstentes sobre MR tém sua vertente
voltada ao contexto relacional entre empresas digeegiam o0s relacionamentos com
consumidores (Gruen, 1995; Rocha & Luce, 2006).

Na década de 90, no contexto internacional, estsdiose 0 MRC ainda eram poucos
(Gruen, 1995; Sheth & Parvatiyar, 1995a). Algun®i@as consideravam este fendbmeno como
completamente novo (Sheth & Parvatiyar, 1995a) #osuafirmavam que a vodo
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consumidor estava ausente em muito do MR (Butfl@g Lcitado por Santos & Rossi, 2002).
Mais de uma década depois, hoje esta tendéncieeppeemanecer.

Embora a metafora relacional domine o pensamenta® gratica do marketing
contemporaneo, surpreendentemente, pouco trabatpé@rieo tem sido conduzido sobre o
fendbmeno relacional no dominio de produtos de aoos@Fournier et al., 1998), o que
acarreta em uma insustentabilidade do mesmo. S#g8irdeshmukh (2000) também
ressaltam que faltam trabalhos tedricos e que popesquisadores tém usado a perspectiva
do consumidor para examinar as trocas relacio®aisim, tanto do ponto de vista tedrico
guanto empirico, o MRC precisa de mais trabalhels(R999).

A literatura administrativa popular (Mckenna, 198&ppers & Rogers, 199¥avra,
1993), que trata 0 MR delineando a relevancia d@teo novo milénio e comentando sobre
seus efeitos na mudanca das regras de competigifatiza a importancia dos
relacionamentos com consumidores, mas, como afamen (1995), os académicos tém
dedicado pouca atenc¢éo a estes relacionamentos.

Rocha & Luce (2006) concordam com Gruen (199%famarem que os estudos das
relacbes entre empresas e consumidores recebenaca ptencdo das principais correntes
tedricas do MR. Estes viriam a ser desenvolvidotigodarmente no ambito das pesquisas
sobre satisfacdo do consumidor e qualidade decssng, mais recentemente, dentro da
abordagem conhecida corGoistomer Relationship Management CRM.

No contexto brasileiro especificamente, de acoado Brei & Rossi (2005), D’Angelo
et al. (2006), Rocha & Luce (2006) e Santos & R@302), o relacionamento entre empresas
e 0 consumidor é também ainda um tema pouco exjuaoEntretanto, Almeida et al. (2006),
fazendo um inventario da producdo académica birasikobre MR, identificaram uma
supremacia de trabalhos focando o relacionamento @oconsumidor final usiness-to-
consumer o que, para as autoras, pode demonstrar umadmipasquisa no Brasil que difere
dos estudos iniciais sobre o tema internacionakment

4.5 A incoeréncia entre a teoria e a pratica do MRC

Talvez seja devido a caréncia de estudos que @ridéa tanta incoeréncia entre a
teoria e a pratica do MRC. Mesmo que seja evidanteudanca pela qual a disciplina de
marketing passa, da troca como transacéo paraa ¢omo relacdo, ainda ha muito espaco
para a discussdao de quais sado os fatores que amuxiis empresas a manterem
relacionamentos de longo prazo com os consumidores.

Embora Gronroos (1994) e Sheth & Parvatiyar (199&aire outros, sugiram que o
MR €& menos manipulativo do que a abordagemmdode marketing, O’Malley & Tynan
(2000) afirmam que as abordagens para sua implagénsao mais abertamente associadas
com os objetivos do marketing direto do que conioadfia de MR. Assim, acaba-se tendo
um discurso de MR e uma pratica dex de marketing. Entretanto, para as autoras, “
paradigma da gestdo do mix de marketing é filoadEicperacionalmente incompativel com
o marketing de relacionamerit(p. 808 traducéo livre).

Fournier et al. (1998) criticam a abordagem do M#k&gando que, nesse contexto, as
empresas consideram a relacdo, primordialmentepgointo de vista pratico, conveniente
apenas ao planejamento estratégico da mesma. $mrpgara os autores, o conceito de
relacionamento tem sido tratado em uma via de mé&aUou seja, apenas do ponto de vista
da empresa. Entretanto, como destacam Casotti &8(2003), para uma empresa gerenciar
relacionamentos, ela precisa, primeiro, compreemged o significado que esta relacéo
possui, da perspectiva do consumidor.

Fournier et al. (1998) ressaltam que as empresaso@preendem o que significa
realmente criar um relacionamento. Para elesnarketing de relacionamento é poderoso na
teoria, mas problematico na pratic§p. 44 traducéao livre) e, para salvar o MR, osegees
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precisam separar a retérica da realidade. Nessenanssntido, Bagozzi (1995) também
destaca que, operacional e teoricamente, o terfi@mciaramento é pobremente definido.

De acordo com Long et al. (1999), a grande queétdonde o consumidor esta
representado dentro do discurso do MR? Na opini&oaditores, o consumidor € silenciado
dentro deste discurso. Especificamente, o uso dndigiado da metafora relacional tem
levado a uma retérica excessiva (Fournier et 8081 e os relacionamentos tém sido mais
abordados do ponto de vista da empresa do quendarmmador (Barnes, 1997, 2002).

Fournier et al. (1998) alertam que, por parte dapresas, o relacionamento é mal
conduzido e mal interpretado, o que gera irritagd@escontentamento para os clientes. Para
eles, na pratica, para que se possa falar em wioedmento genuino, € conveniente
considerar também a relacdo, do ponto de vistalggico, de interesse do cliente, abstraindo
aspectos praticos e mensuraveis, como a lucratigida a segmentacdo que, em geral,
atendem mais aos interesses taticos das empressse fesmo sentido, Grénroos (1994)
alerta que se o MR for considerado apenas um pr@agrama questao tatica, o risco de
fracasso é alto.

Antes de falar na existéncia de um relacionameasopartes envolvidas devem
perceber que estdo se relacionando e suas intsragd®m possuir unstatus especial
(Barnes, 2002; Czepiel, 1990). Assim, um relaciogrsim com um consumidor ndo se
estabelece sO porque os profissionais de markategam que ele existe; € preciso que o
consumidor tenha consciéncia da natureza dos w®cgue os une a empresa. Um
relacionamento existe quando uma troca individuatadizada ndo de forma isolada, mas
como uma continuagéo de trocas passadas provaveatinuar no futuro (Czepiel, 1990).

O mercado, de modo geral, apresenta varias empgesase intitulam praticantes de
uma abordagem relacional. Programas de relaciortaneeracdes isoladas (por exemplo,
programas de milhagem aérea, clubes de fidelizapdloe de vantagens) sdo desenvolvidos
com esse intuito. Entretanto, percebe-se essatégpiravisa apenas fornecer beneficios
tangiveis aos consumidores. Isto demonstra o quémsistente e ténue € o “marketing de
relacionamento” adotado pelas empresas (Barneg).200

Barlow (1995) aponta os erros que as empresas eomeé implantacdo de uma
estratégia de conquista da lealdade. Para o atitom erro tratar a estratégia como uma
promocao com foco excessivo em beneficios tangiPesyramas de lealdade, por exemplo,
sdo de curto prazo, sdo abordagens téticas parecéet que falham em enfatizar elementos
emocionais. Por isso, na concepcao de O’Malley &ahy(2000, p. 805 traducéo livre), os
“programas de lealdade sao melhor considerados degdrrubrica de promogéo de vendas
do que do MR devido a sua énfase em recompensgisdah

Contudo, os fatores de maior contribuicdo paraabetecimento de relacdes proximas
e satisfatdrias com os clientes sdo as varidvatvas, mais do que as situacionais ou
comportamentais, conforme indicou Barnes (1997)eatudar os relacionamentos entre
clientes e fornecedores de servigos bancarios.

O’Malley & Tynan (2000) enfatizam que os consumegonao valorizam somente
recompensas tangiveis. As “recompensas” intangiveisiem beneficios sociais para os
participantes. Contudo, embora recompensas intailsgly emocionais sejam identificadas
como centrais no MR, elas tém recebido pouca abvemgditeratura. Termos, como lealdade e
retencdo, obscurecem a compreensdo do MRC. Telirosativos ja evidentes na literatura
incluindo status especialCzepiel, 1990) @emocao(Bagozzi, 1995; Barnes, 2002), poderiam
ser empregados porquananifestacdes tangiveis de lealdade ndo sao indread da
existéncia de relacionamentos exceto acompanhadasemdocdo ou algumas outras
dimensdes afetivagO Malley & Tynan, 2000, p. 805 traducéo livre).

Concentrar-se nas consequéncias do relacionamente pao ser suficiente para
compreendé-lo por inteiro 0 que, para as empresae trazer prejuizos, pois, levar a cabo
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um programa de relacionamento com o0s clientes s@a compreensao apropriada dos

principais aspectos envolvidos em um relacionamentmrrer o risco de passar o “carro na
frente dos bois” (Souza Neto et al., 2004). Dessdansabendo-se que diferentes formas de
relacionamento podem ser estabelecidas no mesram aliferentes contextos (Barnes, 1997,

2002), antes de observar o que um relacionamentle gazer pela empresa e pelo

consumidor, parece ser mais importante compreesaiaod um relacionamento de consumo

se configura em cada situacado, ou seja, quaisaaspaculiaridades, possiveis similaridades e
diferencas (Souza Neto, 2005). Esse é um dos gateafios para os pesquisadores do
MRC.

Contudo, fica dificil alcangar essa compreensagymrcomo destaca Barnes (1997;
2002), existe pouca consisténcia em como o MR v@rdesdefinido e muito menos em como
vem sendo praticado no dia-a-dia das organiza¢@msanto, para que haja coeréncia entre
teoria e pratica é necessario saber qual a conzegedrelacionamento que esta sendo
adotada. No entanto, na perspectiva do MR, traiague € relacionamento implica também
tratar do que néo é relacionamento. Nesse sengdtaca-se:

“O MR é conceitualmente distinto do marketing degagao, do marketing direto, do marketing de

banco de dados, do marketing de lealdade e do rtiagkde retencdo com base no argumento de que
estes sdo taticos, enquanto o MR foca nas inteedédongo prazo lidando com lagos emocionais e
sociais (O’'Malley & Tynan, 2000, p. 802 traducéo livre).

J& existem estudos no Brasil, como o de D’Angelal.e(2006) que evidenciam as
dificuldades do MRC. Estes autores identificaramdescompasso significativo entre o que
prescreve a literatura dominante em MR e as pgtlea empresas estudadas. Os resultados
indicaram que as empresas enfrentam dificuldade®das as instancias do MR. Apesar de
demonstrarem consciéncia de sua importancia, mamfoapazes ainda de inseri-lo na cultura
e na estratégia organizacionais, depositando rateacao as ferramentas operacionais.

A conclusdo a que chegam alguns autores (Barn8g; Malley & Tynan, 2000) é
a de que, apesar de mais de 10 anos de interesgadiEmicos e profissionais pela area de
MR, a compreensdo da natureza dos relacionamentos empresas e consumidores tem
avancado pouco.

4.6 O relacionamento entre comprador e vendedor nmercado consumidor

Na mesma linha de pensamento de Souza Neto (2€@4%)p anteriormente, Barnes
(1997, 2002) considera que o desafio para o markediidentificar as circunstancias que
conduzem ao estabelecimento de relagbes positigas quais o0 consumidor ingressa
voluntariamente e nele permanece, porque percetEibies evidentes. Nessa perspectiva, o
relacionamento entre comprador e vendedor mereassidayavel atencdo porque,
recentemente, os funcionarios da linha de frengeetlapresas vém sendo apontados como
responsaveis por desenvolver e manter relacionasmeum consumidores, ampliando seu
escopo de atuacao e acarretando em uma mudangpeiadps vendedores.

O relacionamento entre vendedores e consumidoresn &ema central no MR.
Entretanto, como afirmam Dwyer et al. (2006, p. )121a pesquisa de marketing
negligenciou, em grande medida, os elementos wmias da troca comprador-vendedor
Para Berry & Parasuraman (1995), a ligacdo pesstabelecida com os clientes por meio
dos funciondrios que atuam na linha de frente pomE@mente encorajar o cliente a
permanecer num relacionamento. Até mesmo McKen®883[l que defende o uso da
tecnologia da informacdo nas estratégias de relagientos, admite queurha relagdo
pessoal € a unicebrma de manter a fidelidade do clieh{p. 105 grifo nosso).

Quando se deseja, realmente, alimentar o relaciemt@ancriar elos sociais com 0s
clientes, o vendedor é um personagem que assurpapghfundamental. O vendedor, muitas
vezes, acaba assumindo o papel de “gerente deioredamento”, pois a qualidade do
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relacionamento que a empresa consegue desenvolveog clientes pode estar diretamente
relacionada a atuacdo do vendedor, uma vez queéesteepresentante da empresa que
normalmente mais mantém contato direto e freqliente os clientes, ou seja, sdo 0s
“Empregados de FronteitgSirdeshmukh et al., 2002, p. 15). Nessa persgeaim conceito
importante € o de encontros de marketing.

Para Vavra (1993, p. 110), no processo de trocanbantros que o autor denomina de
“encontros de marketing”. As interagcbes do vendedmm o cliente sdo consideradas
“encontros de marketing”.Sdo momentos da verdade quando devemos provarcsseN
clientes que a nossa empresa é sua melhor alteaigifavra, 1993, p. 108).

Os encontros de marketing passam a ser uma dasmpagantes etapas dentro do
MRC. Com a concorréncia estabelecida no mercadg@sesncontros sdo os momentos de
cativar o cliente, de seduzi-lo para o “casamemtaiferecer amplas oportunidades para o
estabelecimento de uma relacdo duradoura. Por ‘iaseegurar sucesso nesses encontros
pode ser considerado a principal responsabilidadevarketing (Vavra, 1993, p. 110).

O encontro de marketing é o contexto de toda eggealinteracdo ou relacionamento.
Os funcionarios de linha de frente podem ser cadosbcomo o0s “representantes” da
empresa nas interacdes do relacionamento empiesteciu seja, as empresas desenvolvem
relacionamento com os clientes, mas quem persarafimagem desta nas interagbes sao seus
funcionarios.

A interacdo funcionario-consumidor adquire maidevéancia ao postular-se que a
criacao de lacos sociais e emocionais entre emprebante faca parte dos objetivos do MR
(Barnes, 2002; O’Malley & Tynan, 2000); vinculosragureza afetiva, obviamente, ndo se
estabelecem sem o contato direto entre profissier@nsumidor (D’Angelo, 2004). Uma
evidéncia empirica nesse sentido € fornecida pozé&hleto (2005).

Souza Neto (2005), avaliando o relacionamento ecdressumidor e empresa em
diversos contextos, identificou que, de modo geaal,relagbes com grandes empresas
(segmento bancario, empresas de cartdo de créditelefonia movel e de transportes aéreos)
tiveram as “piores” avaliacdes feitas pelos conslon@s. Para este autor, nas grandes
empresas, a presenca direta, e cada vez mais mEewda tecnologia, pode ofuscar a
importancia ou, até mesmo, a necessidade da itedm;consumidor com os funcionérios da
empresa. As “melhores” avaliacdes foram verificatlas relacionamentos estabelecidos nas
empresas que atuam no segmento de academia déicginéscola de idiomas, saldo de
beleza e locacdo de filmes, marcados pelo conta&todentre consumidor e algum
funcionario da empresa. Essas relacdes tendempem@bidas como estimulantes, levadas a
cabo por interacbes formais, emocionais, amigavdiarmoniosas, permeadas por respeito e
gque fazem com que os interagentes se sintam pré&xim®dos outros.

A amizade decorrente do contato entre empresasseckentes é defendida, inclusive,
como uma modalidade de MR, dada sua importanciee(R Arnould, 1999). Nao raro, as
relacdes entre funcionario e consumidor ganhamocoo$ sociais e afetivos, gerando
beneficios de natureza psicologica e social nalesanrolar (D’Angelo, 2004).

Sentimentos de afeto e apreco social estdo ligadmmfianca e contribuem para seu
fortalecimento (Doney & Cannon, 1997). Contudoasepectos emocionais da relacdo entre
vendedores e consumidores ndo podem constituirvengdrincipal para a efetuagcéo de
transacdes quando os interesses da organizacaest@#mo adequadamente atendidos, pois o
profissional tem o compromisso de fazer o melh@odo® para a sua empresa (D’Angelo,
2004).

5 Consideracdes finais

O que se percebe, a partir das questdes discatdaselacdo ao MRC, é que embora
alguns autores tenham diversamente contrastado dviRnearketing direto, banco de dados,
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lealdade, retencdo e transacao, tais discussOedmegeate, falham em clarificar assuntos
substantivos. Na maioria das vezes, o MR é coraildeapenas do ponto vista estratégico da
empresa. Assim, 0S aspectos sociais e emocionasrelacionamentos ndo tém sido
considerados. Contudo, no contexto de consuma aspectos podem ser importantes para o
estabelecimento de relacionamentos devido a iriterdiceta que, em muito casos, ocorre.

Diante das criticas enderecadas ao MRC, tem-séiade que ele &€ mais retdrica do
que realidade. A abordagem foi estendida para @aderconsumidor, mas ainda existem
poucos trabalhos empiricos e conceituais que comapro a existéncia de tais
relacionamentos. Embora os profissionais tenhaapsgpriado do termo relacionamento, ele
permanece obscuro quanto ao fato de se a abordagewu-se ou ndo uma filosofia
internalizada. Contudo, lancar luz sobre essa d(#id grande desafio para os pesquisadores.

O MR vem buscando, na ultima década, estabelever hase tedrica consistente,
objetivando a sua consolidagdo como disciplinareEato, ainda ha muito a ser feito. E
premente a necessidade de promover a evolucédoaeticampo de MR para que haja uma
definicdo mais clara dos limites e escopo dessa Arecalidade das interacdes € diferente em
cada contexto: organizacional, servicos e mercadswnidor. Por isso, € importante a
avaliacao critica da teoria construida a particatta contexto. Nesse sentido, a realizacédo de
novos trabalhos, tanto tedricos quanto empiricodig@damentais para o desenvolvimento de
uma literatura especifica que atenda as necessidadepesquisadores do MR no contexto de
consumo.

Portanto, acredita-se na importancia de se buscamasn perspectivas com a
contribuicdo de outras areas de estudo, para augilarea de marketing a compor um corpo
tedrico mais consistente sobre as relacdes de troceercado consumidor. Apesar das
diferencas de estilo e de pressupostos teoricoffjda a convergéncia entre a sociologia, a
antropologia e o marketing, no sentido de precorozestudo dos mercados como estruturas
sociais e nao simplesmente como mecanismo abstraatro de encontro entre compradores
e vendedores. Esta convergéncia abre promissornbanpara a colaboracdo entre as
diferentes disciplinas das ciéncias sociais.
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