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Ja é consensual entre os principais autores da area de customer relationship mana-
gement (CRM) ou marketing de relacionamento, a relevancia da gestao estratégica
do relacionamento entre as organizagdes e seus clientes, especialmente em um
contexto de competitividade recrudescente. Destarte, este estudo enseja dese-
nhar um panorama dos estudos sobre CRM, apresentando os resultados de uma
revisdo bibliométrica que abrange sinteses do estado da arte e dos estudos empi-
ricos produzidos em peridédicos nacionais de primeira linha (> Qualis Capes B1),
no periodo compreendido entre 2001 e 2013, para destacar a produ¢io no novo
milénio. Tal anélise permitiu o delineamento de uma agenda de pesquisa, bem
como a institucionaliza¢do da pesquisa sobre CRM no Brasil. As informagdes
extraidas dos artigos para andlise foram: nome do periédico, ano de publica-
¢do, enquadramento do estudo, institui¢des de origem dos autores dos estudos
e assuntos mais estudados dentro do tema CRM. No caso de estudos teérico-
-empiricos, selecionaram-se os seguintes dados: a natureza do estudo, o setor
em que a empresa pesquisada se insere, o ramo de atua¢do, os instrumentos de
coleta de dados utilizados pelos pesquisadores e os métodos de anlises de dados
realizadas. Foram encontrados 52 artigos. As revistas REAd, RAC e Faces sdo
as que possuem mais artigos publicados sobre CRM, sendo a USP a institui¢do
que liderou as publica¢des no periodo analisado. O CRM no contexto business-to-
-consumer (B2C) e suas variaveis correlatas (por exemplo, satisfacio e lealdade)
foram os assuntos mais trabalhados nos artigos, cuja maioria constituiu-se em
trabalhos tedrico-empiricos, de natureza quantitativa e com foco no setor privado
da economia, mormente nos ramos bancario e varejista. Os resultados engendra-
dos apontaram, de fato, a relevancia estratégica para as organizacoes dos estudos
sobre CRM, o que foi demonstrado por um patente aumento no interesse de pes-
quisadores, considerando a criagdo de grupos de pesquisa sobre CRM no Brasil
e os indicadores de producio cientifica, técnica e de assessoria da base de dados
da Plataforma Lattes.
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Marketing de relacionamento (CRM). Revisdo bibliométrica. Produgado nacional.
Institucionalizag3o da pesquisa. Agenda de pesquisa.

E relevante considerar, nos estudos organizacionais, a perspectiva da com-
petitividade, fenémeno que leva as organizacdes a repensar suas maneiras de
conduzir negdbcios, seu posicionamento no mercado e suas estratégias empre-
sariais na consecugdo de suas metas. Nesse sentido, a adequacio da capacidade
empresarial as oportunidades detectadas no mercado e o esforco sistematico das
organizacdes em estabelecer relacionamentos duradouros com seus parceiros de
negocios e, em especial, com seus clientes vém se estabelecendo como priorida-
de das organizagoes. Na verdade, mais que produzir produtos e servicos de qua-
lidade superior, uma organiza¢io deve produzir satisfacdes superiores em todos
os seus relacionamentos (Demo, 2014). A partir dai, propdem-se os seguintes
questionamentos:

« Como estd o cenario das pesquisas concernentes ao customer relationship
management (CRM), ou marketing de relacionamento, publicadas, em nivel
nacional, nos principais periddicos da area de marketing e administracao, no
novo milénio?

« Como estd o panorama da institucionaliza¢do da pesquisa sobre o tema no
Brasil?

« O que ainda pode ser feito?

Assim, o objetivo precipuo deste trabalho é apresentar um panorama dos
estudos sobre CRM e os resultados de uma revisdo bibliografica que abrange
sinteses da produgdo internacional sobre o tema e dos estudos empiricos engen-
drados nacionalmente nas principais publicac¢des brasileiras de marketing e
administra¢do, cuja andlise permitiu o delineamento de uma agenda de pesqui-
sa. Serd enunciado, em primeira instincia, o referencial teérico concernente ao
tema. Em seguida, serdo apresentados os procedimentos adotados no trabalho
no que tange as diretrizes que nortearam a revisdo da producdo nacional e a
categorizagdo metodologica dos estudos selecionados. Num terceiro momento,
foi desenhado o cenério das publica¢des nacionais, por meio de estudo bibliomé-
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trico, a partir da sintese do levantamento realizado. Por fim e tendo como base
os resultados coligidos, uma agenda de pesquisa sobre o tema serd proposta e a
institucionalizacdo da pesquisa a respeito do CRM apresentada. Considera¢des
finais, especialmente quanto as contribuicées e limita¢des da pesquisa, encer-
ram o trabalho.

Ja é peremptério considerar, nos estudos organizacionais, a perspectiva da
competitividade. Com a globalizac¢do e as novas tecnologias, a competitividade
¢ imperativa, resumindo, em sua esséncia, a busca incessante das organizacoes
por alternativas de diferenciagdo competitiva. Para Mishra e Mishra (2009), o
marketing de relacionamento (ou CRM) ajuda as empresas a gerenciar de manei-
ra efetiva as intera¢des com os consumidores para manter a competitividade.

Segundo Porter (1991), a vantagem competitiva é o resultado da capacidade
da organizagdo de realizar eficientemente o conjunto de atividades necessarias
para obter um custo menor que o dos concorrentes ou de organizar tais atividades
de forma tGnica capaz de gerar um valor diferenciado para os clientes. Kumar,
Jones, Venkatesan e Leone (2011) investigaram se a orienta¢do ao mercado é de
fato fonte de vantagem competitiva sustentavel e descobriram um efeito positivo
da orientacio para o mercado sobre o desempenho do negécio tanto em curto
quanto em longo prazos. O estudo realizado por Mishra e Mishra (2009) mos-
trou que, a medida que mais organiza¢Ges percebem a importancia de tornar-se
centradas no cliente na era competitiva atual, mais elas adotam o CRM como
estratégia central de negécio, o que levou esses autores a concluirem que o CRM
pode ajudar as organizagdes a gerenciar suas intera¢des com os clientes de forma
mais eficaz, a fim de manter a competitividade.

Visando, entdo, a prosperidade das organizacdes e a otimizagao de sua capa-
cidade de se reinventar e competir, os relacionamentos entre organizagdes e
clientes adquirem conotacao especial, e 0 CRM, ao englobar aspectos da satisfa-
¢do e lealdade de clientes e, mormente, a oferta constante de experiéncias Ginicas
e encantadoras a eles, apresenta-se como diferencial proficuo quando a questao é
competitividade (Demo, 2014).

Conforme Gronroos (1994), Sheth e Parvatiyar (2002) e Payne (2000), o
marketing de relacionamento representa uma mudanca de paradigma dos con-
ceitos de marketing, defendendo uma mudanga na orientagao do marketing para a
conquista de clientes para o foco na retencio ou lealdade de clientes. Na vis3o de
Payne (2000), o CRM prové oportunidades para utilizar informagdes, conhecer
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melhor os clientes, oferecer valor por meio de ofertas customizadas e desenvol-
ver relacionamentos duradouros. E entdo necessirio que a empresa possua pro-
cessos, operacdes e pessoas integradas para que a esséncia do marketing possa
ser a filosofia que norteia todo o negécio. Essa visdo confirma a ideia holistica
do marketing de relacionamento, em que hd integragio entre todas as partes da
organizacao.

Vavra (1993) também considera a compra como o inicio de um relaciona-
mento. A intera¢do continuada pés-venda representa uma parte importantissima
para que o relacionamento seja firmado, sendo tdo necessaria quanto a propria
venda. O autor defende a mudanca na mentalidade de “completar uma venda”
para a de “iniciar um relacionamento” e de “fechar um negbcio” para “construir
lealdade”. Tal mudanga reflete a passagem do marketing transacional para o de
relacionamento.

Na mesma linha, McKenna (1999) apresenta uma visio estratégica do
marketing de relacionamento colocando o cliente em primeiro lugar e mudando
o papel do marketing de manipular os clientes para um envolvimento genuino com
eles. Assim, defende os principios que enfatizam a retencio de clientes lucrati-
vos, multiplos mercados e uma abordagem de marketing multifuncional, em que
a responsabilidade pelo desenvolvimento de estratégias de marketing e relaciona-
mento com o cliente n3o se limita ao departamento de marketing.

De acordo com Reichheld e Sasser (1990), a medida que o relacionamento
do cliente com a empresa estende-se, os lucros crescem. Segundo os autores, “as
empresas podem aumentar seus lucros em quase 100% retendo apenas mais
5% de seus clientes” (Reichheld & Sasser, 1990, p. 105). Defendem ainda que os
clientes geram lucros maiores a cada ano a mais que permanecem com a empre-
sa. Por causa do grande aumento da concorréncia e do constante aprimoramento
tecnolégico, os clientes tém um leque muito maior de escolhas do que possuiam
anteriormente. Destarte, a retencdo dos clientes, o desenvolvimento de um
relacionamento com eles e a criacdo de formas de satisfazé-los continuamente
podem ser considerados as bases de uma trajetéria bem-sucedida na maioria das
organizagdes: “Clientes de longo prazo compram mais, tomam menos tempo
da empresa, s3o menos sensiveis ao preco e trazem novos clientes, além de nao
possuirem custo de aquisi¢do” (Reichheld, 19906, p. 2).

Com seu surgimento na década de 1990, o CRM rapidamente se tornou
uma proposta de patente relevincia. No entanto, a compreensdo do que o CRM
significa ainda se faz limitada. Muitas empresas nio entendem o CRM como
um sinénimo do marketing de relacionamento e o encaram como uma solu¢io
tecnolégica, confundindo a gestao do relacionamento com o cliente com os sis-
temas de apoio para implementa¢dao do CRM. Relativamente a essa controvérsia,
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Bygstad (2003) conduziu um estudo de caso longitudinal de seis anos em uma
empresa que implementou o CRM tanto como um principio de marketing quanto
como um sistema de informagdo. O autor concluiu que projetos de CRM devem
ser tratados como desafios complexos e sob uma perspectiva gerencial, necessi-
tando de controle rigoroso e da aplicagdo de técnicas de gestdo da mudanca, com
foco nos processos de marketing e na qualidade das informagoes.

Na visdo de Payne (2000), é certo que o CRM consiste em uma abordagem
estratégica holistica para gerenciar o relacionamento com clientes, a fim de criar
valor para o acionista. O autor defende que o CRM prové mais oportunidades
para o uso de dados e informagdes no sentido de entender o cliente e implemen-
tar melhor as estratégias de marketing de relacionamento, mas isso nao o limita
a um sistema de informacao ou a uma ferramenta tecnolégica. Ressalta, ainda,
que a importancia em definir o CRM corretamente nao é apenas um preciosismo
semantico. Tal defini¢do impacta significativamente a maneira como o CRM ¢é
entendido, implantado e praticado nas organizac¢des. Nesse contexto, o CRM,
para ser bem-sucedido, precisa estar imbuido de visdo estratégica para criar valor
ao acionista por meio do desenvolvimento de relacionamentos com clientes
estratégicos, unindo o potencial da tecnologia da informacio (T1) as estratégias
de marketing de relacionamento que resultardo no estabelecimento de relaciona-
mentos lucrativos de longo prazo.

Zablah, Bellenger e Johnston (2004, p. 475) concordam que a literatura
CRM ainda é inconsistente e altamente fragmentada em razio da falta de uma
conceituacio comum e assim propdem uma defini¢io de CRM como um “pro-
cesso continuo que envolve o desenvolvimento e a alavancagem de inteligéncia
de mercado com o objetivo de construir e manter um portfélio de maximiza-
¢do do lucro de relacionamento com os clientes”. Essa ideia converge para o qua-
dro conceitual apresentado por Campbell (2003) quanto aos processos internos
envolvidos na competéncia de criar conhecimento sobre os clientes, compos-
ta por quatro componentes: processo de informacio do cliente, interface entre
marketing e T1 de interface, envolvimento da alta administracio e sistemas de
avaliacdo e recompensa aos empregados.

A produgio recente sobre CRM em artigos internacionais traz estudos como
o de Huang e Xiong (2010), que constataram que o CRM atingiu uma maturi-
dade estratégica e influencia todo o ciclo de vida de um produto, e nio apenas
etapas de pré ou pés-venda. Ainda sobre a ampliacio da influéncia do CRM,
Ernst, Hoyer, Krafft e Krieger (2011) argumentam que o potencial do CRM tem
sido investigado somente no caso de produtos existentes, devendo ser conside-
rado também no desenvolvimento de novos produtos, uma vez que seus estudos
evidenciaram que a gestdo de relacionamento com o cliente tem uma correlagao
positiva com o desempenho e o sucesso de novos produtos.
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Considerando, ainda, que a cultura corporativa nio tem sido suficientemen-
te estudada no marketing de relacionamento, Iglesias, Sauquet e Montafia (2011)
apresentaram um modelo da cultura corporativa de uma empresa orientada para
o CRM. Os resultados da pesquisa demonstraram que os dois fatores primor-
diais necessarios para sua efetivagdo sdo a “orientagdo ao cliente” e o “alto grau
de cuidado para com os funcionarios”. Além disso, outros seis valores compar-
tilhados (confianga, envolvimento, trabalho em equipe, inovacdo, flexibilidade e
orienta¢do para resultados) também facilitariam o desenvolvimento da orienta-
¢do para o marketing de relacionamento.

Quanto as revisdes da literatura sobre CRM, foi considerado como marco o
primeiro artigo de Ngai (2005), que, com base na literatura cientifica académica
sobre gestao de relacionamento de cliente, analisou 205 artigos em diferentes
bases de dados e publicados em 85 revistas académicas, no periodo de 1992 a
2002. O estudo de Ngai (2005) concluiu pelo vigor da pesquisa académica sobre
marketing de relacionamento, interrogou sobre a baixa percentagem de trabalhos
relacionados a privacidade em CRM e vaticinou que o setor continuard a apre-
sentar um crescimento significante nos préximos anos.

As revisdes mais recentes foram de Ngai, Xiu e Chau (2009) e Wahlberg,
Strandberg, Sundberg e Sandberg (2009). Ngai et al. (2009) realizaram a pri-
meira revisdo académica sobre as aplicacdes das técnicas de mineracio de dados
para a gestdo de relacionamento com o cliente. Os resultados mostram que a
area de retengdo de cliente é a mais pesquisada, e os temas mais investigados, o
marketing um para um e os programas de fidelizac3o. Por sua vez, modelos de
classificacdo e associa¢do s3o os modelos mais comumente usados para a mine-
racdo de dados em CRM.

Wabhlberg et al. (2009) contribuiram para o conhecimento da pesquisa em
CRM ao questionarem como tem sido a evolu¢io da pesquisa em CRM ao longo
do tempo, identificando as tendéncias e os topicos de pesquisa a partir de quatro
areas de investigacdo, a saber: CRM estratégico, CRM analitico, CRM operacio-
nal e CRM colaborativo. Os resultados indicaram que o nimero de artigos sobre
CRM como tépico especifico era relativamente baixo até o final dos anos 1990,
conforme ja apontado por Ngai (2005), ratificando o carater inovador do CRM
a época. Além disso, os autores perceberam uma maturidade no campo da pes-
quisa cientifica em CRM, que é dominada pelos subcampos do CRM estratégico
e analitico com uma mudanga do CRM analitico para o CRM estratégico, o mais
popular ao final do periodo investigado. Outra conclusio do estudo é a predomi-
nancia de pesquisa de CRM em grandes empresas em detrimento de médias e
pequenas empresas, cujas caracteristicas devem ser levadas em conta.

No que tange a medidas de CRM, foram encontrados alguns estudos com
validacdo de escala baseados principalmente nos trabalhos de Wilson e Vlosky
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(1997), Sin, Tse e Yim (2005), Agariya e Singh (2012) e Rozzett e Demo (2010).
Wilson e Vlosky (1997) desenvolveram uma escala de CRM para o mercado cor-
porativo (business-to-business — B2B), e Viana, Cunha e Slongo (2005) adapta-
ram-na para o setor industrial no Brasil. Sin et al. (2005) validaram uma escala
para medir as dimensdes de CRM praticadas pelas empresas do setor de servicos
financeiros de Hong Kong. A partir dai, Soch e Sandhu (2008) desenvolveram
uma escala de CRM aplicada as indastrias manufatureiras na India, Wang e
Feng (2008) validaram uma escala de CRM para o setor de servi¢os na China,
e Oztaysi, Sezgin e Ozok (2011) propuseram um instrumento para avaliar os
processos internos de CRM na Turquia.

Recentemente, Agariya e Singh (2012) desenvolveram um indicador de CRM
para os setores bancario e de seguros, e uma escala de CRM para os clientes
de hospitais ptblicos na India, e Zulkifli e Tahir (2012) validaram uma escala de
praticas de CRM especificamente para clientes de bancos. Finalmente, Rozzett
e Demo (2010) conduziram estudos no Brasil e nos Estados Unidos (Demo &
Rozzett, 2013) para desenvolver e validar uma escala para o mercado consumidor
(business-to-consumer — B2C), com o objetivo de avaliar a percep¢io dos clientes
quanto aos seus relacionamentos com as empresas em geral. A partir desses
trabalhos, trés escalas personalizadas foram adaptadas e validadas em diferen-
tes setores: parques de diversdes (Vasconcelos & Demo, 2012), jogos eletrénicos
(Batelli & Demo, 2012) e bebidas (Demo & Lopes, 2014).

Com vistas a consecucio do objetivo deste trabalho, foi realizado um levanta-
mento bibliografico sobre CRM abrangendo o periodo de 2001 a 2013. Pesquisa-
ram-se os periédicos cientificos brasileiros de primeira linha, ou seja, classificados
com avaliacdo maior do que B1 ou igual a essa pontuacio pelo sistema Qualis da
Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior — Capes (Qualis,
2014) da area de administra¢do, o que totalizou 25 periédicos. O corte foi feito
em B1 por ser o critério usado pela maioria dos programas de pés-graduagdo em
Administragdo para computacido de produgdo de primeira linha. Os periédicos
considerados estdo indicados no Quadro 1. Foram encontrados 52 artigos.

Selecionadas as fontes de coleta de informacoes, estipularam-se quais infor-
macdes deveriam ser extraidas dos artigos: 1. nome do periddico, 2. ano de publi-
cagdo, 3. enquadramento do estudo (estudos tedrico-empiricos ou ensaios ted-
ricos), 4. institui¢des de origem dos autores dos estudos, 5. autores que mais
publicaram no periodo e 6. assuntos mais estudados dentro do tema CRM, quais
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sejam, conceitos e fundamentos, CRM B2B (business-to-business ou mercado cor-
porativo), CRM B2C (business-to-consumer ou mercado consumidor), tecnologia
e servicos da informacdo, variaveis correlatas, desenvolvimento e valida¢do de
medidas, e estudos relacionais. Os estudos identificados como tedrico-empiricos
foram analisados ainda quanto aos seguintes critérios: 7. natureza do estudo
(quantitativa, qualitativa ou multimétodo), 8. o setor da economia em que as
empresas pesquisadas se inserem, 9. o ramo de atuagdo das empresas pesquisa-
das, 10. 0s instrumentos de coleta de dados utilizados pelos pesquisadores e 11. 08
métodos de andlises de dados realizadas.

PERIODICOS INCLUIDOS NA REVISAO

Brazilian Administration Review (BAR) — Associacao Nacional de Pés-Graduacao e Pesquisa em
Administracao (Anpad-RJ)

Brazilian Business Review (BBR) — Fundacao Instituto Capixaba de Pesquisa em Contabilidade,
Economia e Financas (Fucape Business School/ES)

Cadernos Ebape.BR — Fundacao Getulio Vargas (FGV/RJ)

Desenvolvimento em Questdo — Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande
do Sul (Unijui/RS)

Economia Global e Gestao — Pontificia Universidade Catélica de Minas Gerais (PUC Minas)
Faces: Revista de Administracdo — Fundacdo Municipal para Educacdo Comunitaria (Fumec-MG)
Gestdo & Producao — Universidade Federal de Sdo Carlos (UFSCar-SP)

Gestdo & Regionalidade — Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul-SP

Organizacées & Sociedade — Universidade Federal da Bahia (UFBA-BA)

Organizagoes Rurais e Agroindustriais — Universidade Federal de Lavras (Ufla-MG)

Revista de Administracdo Contemporanea (RAC) — Associacao Nacional de
P6s-Graduacao e Pesquisa em Administracao (Anpad-RJ)

Revista de Administracao de Empresas (RAE) — Fundagao Getulio Vargas (FGV-SP)
Revista de Administracdo e Inovacao (RAI) — Universidade de Sao Paulo (USP-SP)

Revista de Administracdo Mackenzie (RAM) — Universidade Presbiteriana Mackenzie (UPM-SP)

(continua)
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PERIODICOS INCLUIDOS NA REVISAQ

Revista Eletrénica de Administracao (REAd) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(UFRGS-RS)

Revista Brasileira de Gestdo de Negocios — Fundacao Escola de Comércio Alvares Penteado
(Fecap/SP)

Revista Brasileira de Gestao e Desenvolvimento Regional — Universidade de Taubaté (Unitau-SP)
Revista de Administracao da Universidade de Sao Paulo (USP-SP)

Revista de Administracdo da Unimep — Universidade Metodista de Piracicaba (Unimep-SP)
Revista de Administracdo Publica — Fundacao Getulio Vargas (FGV-RJ)

Revista de Ciéncias da Administracdo — Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC-SC)
Revista de Contabilidade e Organizacdes — Universidade de Sao Paulo (USP-SP)

Revista de Gestao da Tecnologia e Sistemas de Informacdo — Universidade de Sao Paulo
(USP-SP)

Revista Portuguesa e Brasileira de Gestao (INDEG/ISCTE-Portugal e FGV-RJ)

Elaborado pelos autores.

Esta secdo abordara, em primeira instincia, a sintese ilustrada do levanta-
mento dos 52 artigos encontrados nos periédicos pesquisados e a institucionali-
za¢do da pesquisa sobre CRM no Brasil. A partir desses resultados, foi elaborada
uma breve andlise dessa producido que convida a algumas reflexdes, ja engen-
drando a proposi¢do de uma agenda de pesquisa.

A anilise dos 52 artigos permitiu o delineamento do cenario descrito a seguir.
Dos artigos pesquisados, a REAd lidera o ntimero de publica¢ées sobre CRM com
sete artigos, representando 13% do total. A RAC e a Faces: Revista de Administra-
¢do ficaram em segundo lugar, com cinco artigos publicados e representacdo de
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10% do total cada uma. A BAR, Revista Brasileira de Gestdo de Negécios, Revista de
Administracdo da Unimep e Revista de Gestdo da Tecnologia de Sistemas da Infor-
magdo publicaram quatro artigos cada nos anos analisados, representando 8% do
total. A RAE e RAM obtiveram 6% de representacao do total com a publicacao de
trés artigos cada. Os peridédicos BBR, Gestdo & Produgdo, Gestdo & Regionalidade,
RAI e Revista Portuguesa e Brasileira de Gestdo apresentaram uma produgdo de
4% do total de escritos encontrados, tendo sido publicado dois artigos em cada.
Por ultimo, a Revista de Administracdo, Cadernos Ebape.BR e Revista de Ciéncias
da Administraggo publicaram um artigo cada, com uma representa¢do de 2% na
producao total. O Grafico 1 ilustra esses resultados.

ARTIGOS SOBRE CRM POR PERIODICO

13%

10% 10%

8% 8% 8%

2%

N
ES

2%

Gestao & Producao [N :\2

Gestao & Regionalidade |IIININ 3
Cadernos Ebape.BR

Brazilian Bussiness Review [N o

Revista de Administracao [N

Revista Eletrénica de Administracao [
Faces: Revista de Administracdo [
Brazilian Administration Review [
Revista de Administracdo da Unimep [N

Revista de Administracao Mackenzie IR 2

Revista de Administracdo e Inovacao [N :\2

Revista de Ciéncias da Administracao [

Revista Brasileira de Gestao de Negdcios [

Revista de Administracéo de Empresas [ 3

. o ~ S
Revista Portuguesa e Brasileira de Gestao [ =

Revista de Administracdo Contemporanea [

Revista de Gestao da Tecnologia e Sistemas de Informacao | 32

Fonte: Elaborado pelos autores.

O periodo analisado foi produtivo com rela¢do ao tema, apresentando uma
média de quatro artigos por ano. Verifica-se um pico de produgdo no ano de
2008, apresentando 19% dos artigos ao ano. Em sequéncia de produtividade,
tem-se o ano de 2009 como o segundo mais produtivo no periodo, com 13%
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dos trabalhos apresentados nos peridédicos selecionados, e 2004 e 2005 empa-
taram com 12% dos artigos publicados. Em 2012 e 2013, foi alcangada a marca
de 10% dos trabalhos publicados em cada ano. Em 2010, identificaram-se 8%
dos trabalhos apresentados, e, em 2005 e 2007, 6% dos trabalhos foram verifi-
cados em cada ano. Em 2011, publicaram-se 4% de artigos, e, em 2003, apenas
2%. Por fim, os anos 2001 e 2002 ndo retornaram publica¢des nos periodos
pesquisados. O Grafico 2 apresenta os resultados.

ARTIGOS SOBRE CRM POR ANO

19%

13%
12% 12%
10% 10%
8%
6% 6%
y 4%
2%
9 9
o on G [l 1 M

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fonte: Elaborado pelos autores.

A maioria dos estudos enquadrou-se no modelo tedrico-empirico, com 79%,
e apenas 21% dos trabalhos caracterizaram-se como ensaios tedricos. O Grafico 3
apresenta a propor¢ao encontrada quanto ao enquadramento dos estudos.

ENQUADRAMENTO DOS ESTUDOS RELACIONADOS AO CRM

79%

21%

Teorico-empirico Ensaios tedricos

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto as instituicdes de origem dos autores dos estudos, conforme mostra
o Grafico 4, observa-se que a institui¢do que mais publicou artigos foi a Univer-
sidade de Sao Paulo (USP), com 7% do total. Em segundo lugar no ntimero de
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publicacdes, estdo: Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM), Fun-
dagao Getulio Vargas de Sao Paulo (FGV-SP), Instituto de Ensino e Pesquisa
(Insper) e Universidade Metodista de Piracicaba (Unimep), representando 5%
da publicagdo de artigos cada uma. Empatadas com 3% do total, estdo: Pontifi-
cia Universidade Catdlica do Parand (PUC-PR), Universidade Estadual do Ceara
(Uece), Universidade Federal do Parana (UFPR) e Pontificia Universidade Cato6-
lica do Rio Grande do Sul (PUC-RS). Representam 2% dos estudos: Fundagao
Instituto de Administragao (FIA), Universidade Federal de Lavras (Ufla), Univer-
sidade Federal de Pernambuco (UFPE), Universidade de Brasilia (UnB) e Uni-
versidade do Sul de Santa Catarina (Unisul). Ainda com 2% de representacio,
encontram-se autores vinculados a duas institui¢des internacionais: Universidad
Carlos III de Madrid e University of Birmingham, do Reino Unido. As demais
institui¢des, representando 58% do total, participaram com dois ou menos pes-
quisadores nos estudos no periodo considerado, ndo sendo, portanto, ilustrados
no Grafico 4.

GRAFICO 4

INSTITUICOES DE ORIGEM DOS AUTORES
DOS ESTUDOS SOBRE CRM
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Dentre os 52 trabalhos encontrados, alguns autores se destacaram ao
publicarem mais de um artigo dentro do periodo de anos estudados. O Quadro 2
apresenta o nome de cada um desses autores e suas instituicdes de origem;
ressalta-se que todos os autores relatados publicaram um total de dois artigos
cada um.
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AUTOR N° DE ARTIGOS
Antonio Carlos Giuliani — Unimep 2
Carlos Alberto Goncalves — Fundacdo Mineira de Educacado e Cultura (Fumec) 2
Christophe Benavent — University of Paris Ouest Nanterre La Defense 2
Danny Pimentel Claro — Insper 2
Deonir de Toni — Universidade de Caxias do Sul (UCS) 2
Elias Frederico — USP 2
Luiz Antonio Slongo — Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) 2
Marcio de Oliveira Mota — Faculdade Integrada do Ceara (FIC) 2
Marie Agnes Chauvel — Universidade Federal de Sao Joao del-Rei (UFSJ) 2
Priscila Borin de Oliveira Claro — Insper 2
Paulo Henrique Muller Prado — UFPR 2
Silvia Helena Carvalho Ramos Valladdo de Camargo — Unimep 2
Thelma Valéria Rocha — Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM) 2

Elaborado pelos autores.

Dentre os 52 artigos encontrados, “CRM B2C” e “variaveis correlatas” — arti-
gos que tratavam das variaveis qualidade, lealdade, satisfacdo e servico de atendi-
mento ao cliente no contexto do CRM — foram os temas mais estudados, tendo
uma representacio de 21% cada um. Por sua vez, 13% dos artigos focaram seus
temas em “CRM B2B” e “estudos relacionais”. As categorias “CRM, conceitos e
fundamentos” e “tecnologia e servicos da informacao” também empataram, com
12% das publica¢des cada uma. Por tltimo, com 8% de representacio, encontra-se
a categoria “desenvolvimento e validacdo de medidas”. Os resultados podem ser
visualizados no Grifico .
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ASSUNTOS MAIS ESTUDADOS DENTRO DO TEMA CRM
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Dos 52 trabalhos selecionados, 41 s3o artigos tedrico-empiricos. Entre eles,
ha uma predominancia de estudos quantitativos (23), representando 56% do
total. Foram encontrados nove artigos para os estudos de natureza qualitativa
e nove para natureza hibrida (qualitativa e quantitativa), representando 22% do
total cada um. O Grafico 6 aponta os resultados quanto a natureza dos estudos,
no qual se pode verificar uma patente predominincia de estudos de natureza
quantitativa.

NATUREZA DOS ARTIGOS TEORICO-EMPIRICOS
RELACIONADOS AO CRM

56%

22% 22%

Quantitativa Qualitativa Quali-quanti

Fonte: Elaborado pelos autores.
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No que tange aos estudos tedrico-empiricos encontrados, a grande maioria
foi desenvolvida em empresas do setor privado, sendo estas objeto de estudo de
73% dos artigos. Apenas um trabalho foi realizado com diversos setores da eco-
nomia, totalizando 2% dos achados. Pode-se verificar, pelos dados obtidos, que
25% dos estudos nio forneceram informagdes precisas para essa categoria. Esses
dados estio sintetizados no Grafico 7.

73%

2%

Privada Publica

Elaborado pelos autores.

As empresas participantes dos estudos distribuem-se nos mais diversos
ramos de atuag¢do. O maior foco dos pesquisadores esteve no setor bancario, res-
ponsavel por 11% do total. Estudos realizados no setor varejista corresponderam
9% do total. Empatados em terceiro lugar, encontram-se os ramos de teleco-
municagdes e TI com 6% cada. O setor agricola representou 5% dos estudos
realizados. Com 4% do total, estdo as empresas nos ramos de cartio de crédito,
editorial, alimenticio e educacional. E com 3% de representagao, estdo os ramos
farmacéutico, supermercadista, de viagens e de higiene e beleza. Os demais seto-
res com representacio abaixo de 3% e casos em que o ramo de atuagio nio ficou
evidente nao foram apresentados no grafico. Os dados com rela¢do ao ramo das
empresas estudadas podem ser verificados no Grafico 8.

Os pesquisadores utilizaram diversos instrumentos de coleta de dados nas
organizacoes pesquisadas. Verificou-se que mais da metade dos estudos utiliza-
ram como meio para coleta de dados os questionarios, com 61% do total, o que
condiz com a predominancia de artigos de natureza quantitativa. Em segundo
lugar, com 24% dos estudos, encontram-se as entrevistas. Em terceiro lugar, o
instrumento mais utilizado foi o estudo de caso, representando 13% dos estudos.
E em ultimo, utilizado em apenas um artigo, estd o grupo focal, com 2%. Os
dados referentes aos principais métodos de coleta encontram-se no Grafico 9.
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RAMO DE ATUACAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS
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Fonte: Elaborado pelos autores.

GRAFICO

INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS UTILIZADOS
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto ao método de anélise dos dados, os estudos desenvolvidos no periodo
pesquisado utilizaram mormente a analise de contetido, método presente em
24% dos estudos. A anilise fatorial exploratéria foi utilizada para o detalhamento
dos resultados de 19% do total. Utilizou-se modelagem por equagdes estruturais
em 15% dos estudos tedrico-empiricos. A analise de regressdo multipla foi o méto-
do utilizado por 10% dos estudos. Com 5% de representagao, estao os métodos de
regressdo logistica e triangula¢do sequenciada; e com 3%, analise correlacional e
estatistica descritiva. Os métodos com representacdo igual ou inferior a 2% nao
foram relatados neste grafico. Observe-se que as técnicas quantitativas (estatisti-
cas) somadas superam as qualitativas, uma vez que a maioria dos estudos foi de
natureza quantitativa. As informagoes sobre os métodos utilizados pelos pesqui-
sadores para a andlise dos dados estdo discriminadas no Grafico 10.
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GRAFICO 10

METODOS DE ANALISE MAIS UTILIZADOS
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Fonte: Elaborado pelos autores.

INSTITUCIONALIZACAO DA PESQUISA SOBRE CRM
NO BRASIL

No que se refere a institucionaliza¢io do CRM no Brasil, um retrato atual
pode ser obtido a partir dos grupos de pesquisa identificados com as denomina-
¢oes “marketing de relacionamento”, “CRM” e “gestdo do relacionamento”.

O diretério de grupo de pesquisa — base corrente — da Plataforma Lattes
revelou a existéncia de 25 grupos para a busca “marketing de relacionamento”:
22 da area de administra¢do, um de turismo, um de engenharia de transportes e
um de comunicagao.

A busca por “gestio de relacionamento” indicou a existéncia de 15 grupos,
dos quais apenas trés nio coincidem com aqueles identificados com a busca por
“marketing de relacionamento”.

A busca por “CRM” apresentou a existéncia de dez grupos, dos quais sete
nio coincidem com aqueles identificados com a busca por “marketing de relacio-
namento” ou “gestdo de relacionamento”.

Assim, ha um total de 35 grupos relacionados a “marketing de relacionamen-
to” ou “gestdo de relacionamento” ou ainda “CRM”: 25 (ou 771,4%) da area de
administrac¢do, trés (ou 8,5%) de ciéncia da computagio e trés (ou 8,5%) de enge-
nharia da producio; os quatro restantes pertencem respectivamente as areas de
engenharia de transporte, comunicacdo, turismo e ciéncia da informagao.

¢ RAM, REV. ADM. MACKENZIE, 76(5), 127-160
SAO PAULO, SP e SET/OUT. 2015 # ISSN 1518-6776 (impresso) ® ISSN 1678-6971 (on-line)




® MARKETING DE RELACIONAMENTO (CRM) ©

O Quadro 3 apresenta a distribui¢3o geografica desses grupos.

(QUADRO

DISTRIBUICAO DOS GRUPOS DE PESQUISA SOBRE MARKETING
DE RELACIONAMENTO, GESTAO POR RELACIONAMENTO
OU CRM POR UNIDADE DA FEDERACAO E INSTITUICAO

UNIDADE DA .
FEDERACAO INSTITUICAQ NOME DO GRUPO
Gestao Estratégica do Conhecimento e Inovacao

Universidade Federal 0 izacoes Publi

Al em Organizacdes Publicas
agoas de Alagoas (Ufal)
Gestao, Marketing e Inovacao em Servicos de Saude

Universidade Salvad

Bahia nIves! a. € oalvador Gestao Estratégica de Marketing
(Unifacs)
Uece Gestao e Estudos Organizacionais
cears Universidade de Gestao Empresarial
Fortaleza (Unifor) P
Instituto Federal de L : . -
i Investigacdo e Pesquisa Aplicada em Logistica
Brsiio Brasilia (IFB)
Federal A . <
Universidade de Grupo de Pesquisas em Gestdo de Pessoas e
Brasilia (UnB) Clientes
Fumec Estratégia e Marketing

Universidade Federal Extensdo e Pesquisa em Redes Sociais

de Uberlandia (UFU) g
Minas Gerais Universidade Federal ~ Gestao Empresarial, Formacao Empreendedora

de Itajuba (Unifei)

e Intraempreendedora

PUC Minas

Estratégias Organizacionais

Ufla

Marketing e Comportamento do Consumidor

(continua)
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QUADRO 3 (CONTINUACAO

DISTRIBUICAO DOS GRUPOS DE PESQUISA SOBRE MARKETING
DE RELACIONAMENTO, GESTAO POR RELACIONAMENTO
OU CRM POR UNIDADE DA FEDERACAO E INSTITUICAO

UNIDADE DA .
< INSTITUICA NOME DO GRUP
FEDERACAO STITUICAO 0 0 GRUPO
Universidade Federal
de Campina Grande  Administracao, Contabilidade e Sustentabilidade
(UFCG)
Paraiba
Instituto Federal de
Educacao, Ciénciae  Grupo de Pesquisa em Gestao e Psicologia Social
Tecnologia (IFPB)
Universidade Estadual
Parana do Centro-Oeste Administracao e Ciéncia da Informacao
(Unicentro)
Pernambuco UFPE Inovacao, Tecnologia e Consumo

Rio de Janeiro

Universidade Federal
Fluminense (UFF)

Estudos Comportamentais (Turismo)

Marketing Empresarial

PUC-Rio

Cultura, Tecnologia e Servicos

Rio Grande
do Sul

Instituto Luterano
de Ensino Superior
(Ulbra)

Gestao de Marketing

PUCRS

Marketing Estratégico

Universidade de
Caxias do Sul (UCS)

Estratégia e Mercado

Universidade do Vale
do Rio dos Sinos
(Unisinos)

Nucleo de Estudos em Marketing e Estratégia

(continua)
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QUADRO 3 (CONCLUSAO

DISTRIBUICAO DOS GRUPOS DE PESQUISA SOBRE MARKETING
DE RELACIONAMENTO, GESTAO POR RELACIONAMENTO
OU CRM POR UNIDADE DA FEDERACAO E INSTITUICAO

UNIDADE DA ~
~ INSTITUICA NOME DO GRUP
FEDERACAO STITUICAO 0 0 GRUPO
Universidade do Gestdo da Qualidade e Produtividade
Estado de Santa
Catarina (Udesc) Banco de Dados e Engenharia de Software

Inteligéncia Competitiva Estratégica Organizacional

Universidade Federal em Marketing e Logistica
de Santa Catarina
(UFSC) Laboratério de Sistemas de Apoio ao

Desenvolvimento de Projetos e Investimentos

Santa Catarina

Universidade Regional Pesquisas em Estratégia e Competividade
de Blumenau (Furb)  de Organizagoes

Instituto Federal
Catarinense Rio Inteligente
(IF Catarinense)

Universidade
Municipal de Sao Aplicacées Nao-Convencionais e Modernas Praticas

Caetano do Sul de Marketing
(USCS)
Sao Paulo Administracao de varejo e servicos no Brasil
Universidade de Markestrat — Centro de Pesquisas em Marketing

Sao Paulo (USP) e Estratégia

Sistemas de Apoio a Decisdo

Empreendedorismo e Gestao de Pequenas Empresas
Universidade Federal Sergipanas

sergipe de Sergipe (UFS)

Marketing

Fonte: Elaborado pelos autores com base na Plataforma Lattes, base atual, acesso em maio de 2014.

A partir dos dados coligidos dos grupos de pesquisa da base corrente da Pla-
taforma Lattes, foi elaborado o Grafico 11, com o consolidado dos anos de criacio
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dos grupos de pesquisa sobre marketing de relacionamento, gestdo de relaciona-
mento ou CRM até 2012, tltima atualiza¢do disponivel. Os anos que ndo apare-
cerem sinalizam que nenhum grupo foi criado. O grafico demonstra claramente
que grupos de pesquisa sdo criados ininterruptamente, com pelo menos um
grupo por ano desde 1999, com um crescimento médio de quase 2,5 grupos por
ano, apresentando crescimento mais acentuado nos anos de 2002, 2004 e 2010.

GRAFICO II

GRUPOS DE PESQUISA SOBRE MARKETING
DE RELACIONAMENTO, GESTAO DE RELACIONAMENTO
OU CRM POR ANO DE CRIACAO
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Fonte: Elaborado pelos autores com base na Plataforma Lattes, base atual, acesso em maio de 2014.

A investiga¢do dos indicadores de producao cientifica, técnica e de assesso-
ria (C, T&A) nos censos de 2000, 2002, 2004, 2000, 2008 e 2010, uma vez que
ainda n3o se dispunha dos dados de 2012 da base dos diretérios de pesquisa para
censos anteriores, com a procura pela expressao “marketing de relacionamento”,
aplicada simultaneamente para “titulo da producao C, T&A ”, “referéncia biblio-
grafica”e “palavra-chave da produgdo” apresentou aumento exponencial com
uma produgdo de 999, cifra quase 20 vezes maior que em 2000, e um ligeiro
decréscimo em 2010, conforme mostrado no Grafico 12.

GRAFICO 12

EVOLUCAO DA PRODUCAO C, T&A DOS GRUPOS DE PESQUISA
SOBRE MARKETING DE RELACIONAMENTO

999 952
677

2000 2002 2004 2006 2008 2010

Fonte: Diretério dos Grupos de Pesquisa Lattes — censos de 2000 a 2010.
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Em maio de 2014, os pesquisadores de nacionalidade brasileira com douto-
rado identificados com a busca exata pela expressao “marketing de relacionamen-
to” chegavam a 1.292, enquanto 17 declaravam-se de nacionalidade estrangeira.
Ja quantos aos demais pesquisadores (aqueles identificados como mestres, gra-
duados, estudantes ou técnicos), somavam 4.883 para os que se declaravam de
nacionalidade brasileira e 25 para os de nacionalidade estrangeira.

Nio obstante, se a expressdo de busca é “gestdo de relacionamento”, entdo
apenas 131 doutores de nacionalidade brasileira sio identificados e apenas um de
nacionalidade estrangeira. Para os demais pesquisadores (aqueles identificados
como mestres, graduados, estudantes ou técnicos), o resultado atingia 337 de
nacionalidade brasileira e nenhum de nacionalidade estrangeira.

Dos pesquisadores com doutorado, identificados com a expressao de busca
“assunto igual a marketing de relacionamento”, 41 tém bolsa de produtividade de
nivel 2. Treze tém bolsa de produtividade 1D, dois tém bolsa de produtividade 1C,
dois para bolsa 1B e 1 para bolsa de produtividade 1A, tal qual desvela o Quadro 4.

N° DE PESQUISADORES DOUTORES
NIVEL DE BOLSA DE PRODUTIVIDADE IDENTIFICADOS PELA PESQUISA
“MARKETING DE RELACIONAMENTO"

2 41
1D 13
1C 2
1B 2
1A 2

Obs.: A bolsa inicial é 2, e o nivel mais avancado é 1A.

Elaborado pelos autores com base na Plataforma Lattes, base atual, acesso em maio de 2014.

Por fim, quando se realizou busca de quantidade de artigos publicados a res-
peito de CRM no Scientific Electronic Library Online (SciELO), base do Brasil,
localizaram-se 31 artigos. As palavras-chave pesquisadas foram CRM, marketing
de relacionamento, relacionamento com clientes, relacionamento empresa-
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-consumidor, relacionamento comprador-vendedor, relacionamento entre com-
pradores e fornecedores. Em sintese, o aumento do interesse em pesquisas e
publicac¢des relativas ao CRM é patente, coincidindo com a prépria cria¢do de
novos grupos de pesquisa constatada em 2010, 0 que ratifica a relevancia atual
do tema para as organizacdes e a possivel formag¢io de um arcabougo teérico
consistente que fomente novos estudos.

A partir das informacdes obtidas na se¢do de producio nacional, é possivel
tracar um panorama a respeito da evoluc¢io dos estudos sobre CRM no pais e
comparar os resultados com os obtidos nas revisdes realizadas anteriormente
por Almeida, Lopes e Pereira (2006), Demo, Rozzett, Ponte, Ferreira e Mendes
(2011) e Faria, Giuliani, Pizzinatto e Spers (2014), as Gnicas encontradas sobre
o tema no Brasil.

E importante enfatizar a contribui¢io da presente revisdo, uma vez que con-
templa somente os periddicos cientificos brasileiros de primeira linha (> Qualis
Capes B1), que representam a producdo académica de mais alta qualidade no
Brasil. N3o obstante, parte-se da premissa de que publicagdes em congressos sao
trabalhos em construc¢do que, apés aperfeicoamento, visam a uma futura publi-
cagdo em periddicos, por isso publicagdes em eventos nao foram consideradas.
Esta revisdo também avanca ao acrescentar o ano de 2013 no escopo da andlise e
focar o novo milénio, permitindo um delineamento mais fidedigno da produgao
nacional recente.

A primeira revisio de Demo et al. (2011) abrangeu o periodo de 2000 a 2010
e incluiu anais do Encontro da Associa¢do Nacional de Pés-Graduagio e Pesquisa
em Administracio (EnAnpad) e Encontro de Marketing da Anpad (EMA), e somen-
te cinco dos principais periddicos da drea. Ademais, outras categorias de analise
foram contempladas, além das presentes nas revisdes de Almeida et al. (2000),
Demo et al. (2011) e Faria et al. (2014). Os trabalhos de Almeida et al. (2006) e
Faria et al. (2014) consideraram apenas anais do EnAnpad e dois periédicos (RAE
e Revista de Administragdo da Universidade de Sdo Paulo — Rausp), que fazem parte
da presente revisdo, a qual abrangeu 25 peridédicos, todos classificados como B1
para cima pela Capes, um panorama mais completo e representativo da produgdo
cientifica brasileira recente de primeira linha quanto ao CRM. A presente revisdo
também inova e diferencia-se por apresentar a institucionaliza¢do da pesquisa
no Brasil, no que tange aos grupos de pesquisa e a sua producio académica.
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E importante ressaltar que, em relagio a evolucio da producio, percebe-se
uma trajetéria desigual, oscilando entre altos e baixos, mas, em 2012, hd uma
retomada da tendéncia de crescimento, que se mantém em 2013. Esse recente
aumento expressivo de publica¢des pode ser reflexo do crescimento acentuado
na criagdo de grupos de pesquisas no ano de 2010. Considerando a produgio
dos grupos em si, encontrou-se um pico no ano de 2008. Esse dado alinha-se
com a retomada de crescimento de publica¢des em periédicos no mesmo ano.
Conjetura-se que essa tendéncia se mantenha nos anos subsequentes, devido
a relevincia do tema para as organizagdes, sobretudo no que se refere ao dife-
rencial competitivo gerado pelo gerenciamento das interagdes com os clientes
(Demo & Rozzett, 2013; Mishra & Mishra, 2009).

Ainda considerando os aspectos que envolvem a produgio cientifica, verifi-
cou-se que a institui¢do que possui mais autores que publicam sobre o tema é
a USP; o trabalho de Demo et al. (2011) relacionou essa institui¢do entre aque-
las com maior nimero de autores sobre o assunto. Instituicdes como ESPM,
FGV-SP, Insper, Pontificia Universidade Catélica do Rio de Janeiro (PUC-Rio)
e Unimep também apresentaram uma contribuicao significativa de publicacées,
contudo estdo concentradas somente em uma regido do pais, o Sudeste. Por sua
vez, em Demo et al. (2011) e Faria et al. (2014), verifica-se a forte participa¢io de
institui¢bes de outras regides, como a UFRGS, UFPR e UFPE, mas com publica-
¢Oes em anais de eventos.

A presente pesquisa revelou que foram publicados 52 artigos sobre CRM no
periodo pesquisado. A revisdo feita por Demo et al. (2011), por sua vez, encon-
trou 65 artigos em um periodo menor (2000-2010), contudo é preciso destacar
que a revisdo de 2011 considerou também as publicacdes dos anais do EnAnpad
e EMA, os principais eventos da area de administracio e marketing no Brasil. E
importante revelar que, dos 65 artigos, 33 foram apresentados no EnAnpad e 14,
no EMA. O estudo de Faria et al. (2014) encontrou 96 artigos, mas sdo neces-
sarias ressalvas: apesar de contemplar apenas os anais do EnAnpad e os perié-
dicos RAE e Rausp, o periodo pesquisado foi bastante abrangente, englobando
os anos de 1992 a 2012. Adiciona-se ainda que, dos 96 artigos encontrados por
Faria et al. (2014), 80 faziam parte dos anais do EnAnpad, e isso corresponde a
maioria dos achados.

Essa diferenca expressiva, mesmo levando em considera¢do que outros
periédicos foram analisados no presente trabalho, demonstra que nem todos os
trabalhos apresentados em congresso sdo publicados a posteriori em periddicos.
Por conseguinte, suscitam-se reflexdes tais quais:

«  Para que periddicos os pesquisadores estdo enviando seus trabalhos?
«  S3o periddicos com baixa avaliagdo no sistema Qualis?
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«  Ou periédicos que nio costumam publicar sobre o tema?
« Ouainda que demoram muito para dar uma resposta aos autores, realidade
desditosamente contundente no Brasil?

Com base no pressuposto de que a publicagdo em anais é um processo que
objetiva aprimorar os artigos para que possam ser futuramente publicados em
periddicos de primeira linha, constata-se um vasto campo a ser explorado por
pesquisadores de instituicdes publicas e privadas, de modo a tracar perfis de
relacionamento com clientes em todo o Brasil. Ademais, tendo em vista a quanti-
dade de grupos de pesquisa sobre CRM cadastrados no Brasil, como se constatou
na institucionaliza¢3o da pesquisa, esse panorama se traduz num convite a mais
pesquisas e publica¢io efetiva em periddicos a partir de outras instituicdes que
também possuem tradic3o e vanguarda na area de marketing.

Um ponto interessante que merece destaque e que pode servir de referén-
cia para os autores do tema é que as revistas REAd, RAC e Faces sdo as que
possuem mais artigos publicados sobre CRM. Resultado similar foi encontrado
no trabalho de Demo et al. (2011), em que dois, dos trés periddicos citados ante-
riormente, REAd e RAC, figuraram como aqueles que mais publicaram sobre o
assunto. Todavia, os periédicos analisados por Faria et al. (2014), RAE e Rausp,
nao figuraram como os que mais publicaram sobre o tema na presente revisao;
essa constatagdo ratifica o proprio resultado de Faria et al. (2014), pois os autores
nao encontraram muitos trabalhos nesses veiculos.

Em rela¢io ao tema trabalhado pelos autores, percebe-se um equilibrio da
produgdo. O CRM B2C e as varidveis correlatas ao CRM, como lealdade, satisfa-
¢3o, qualidade e servico de atendimento ao cliente, foram os assuntos mais traba-
lhados, demonstrando a preocupagio dos pesquisadores em verificar como tais
construtos sdo avaliados no contexto do CRM, partindo da premissa, com base
em Reichheld (1996), de que aspectos como a retenc¢do dos clientes, o desenvol-
vimento de um relacionamento com eles e a criacio de formas de satisfazé-los
continuamente podem ser considerados as bases de uma trajetoria bem-sucedida
de CRM na maioria das organizacdes. Deve-se destacar ainda que o trabalho de
Faria et al. (2014) constatou que o B2C é o foco de pesquisa mais explorado por
pesquisadores brasileiros, ja que 51% dos estudos envolviam esse contexto, rati-
ficando os resultados por ora obtidos.

N3o obstante, apareceu uma importante lacuna nos estudos selecionados ao
nio abordarem a implantagio do CRM em micro e pequenas empresas (MPEs).
Essa lacuna abre espaco para estudos que envolvam a relevancia da adogdo do
CRM em MPEgs, ratificando os achados de Wahlberg et al. (2009), segundo os
quais essa categoria de empresa possui caracteristicas particulares importantes
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para o marketing que devem ser consideradas nas pesquisas de CRM. Ressal-
ta-se ainda que o CRM voltado a emergéncia de novos consumidores, com o
crescimento das chamadas classes C, D e E, ji comeca a encontrar espa¢o nas
pesquisas académicas, como é o caso do projeto “Ascensio social e significados
do lazer: entendendo os consumidores emergentes”, que se insere na linha de
pesquisa “Marketing na base da pirdmide” (PUC-Rio).

Destaque-se também que a categoria “tecnologia e servicos da informagao”
foi uma das menos estudadas na drea de CRM, provavelmente porquanto, na aca-
demia, o foco no CRM como uma solugao tecnolégica tem sido final e felizmen-
te suplantado pela ideia do CRM como uma abordagem holistica de relaciona-
mento com clientes para gerar valor aos acionistas (Payne, 2006). Todavia, essa
realidade é diferente da que se encontra no mercado, em que o CRM pode ser
vendido como um médulo de sistema de enterprise resource planning — ERP (pla-
nejamento de recursos empresariais), conforme atestam Wahlberg et al. (2009).
Portanto, pesquisas na area poderiam investigar as barreiras e dificuldades que
tém impedido a integracdo do CRM com as outras areas das empresas e n3o
apenas como uma responsabilidade do departamento de TI, promovendo uma
limpeza conceitual para que as teorizac¢des e pesquisas sobre CRM pudessem
ser implementadas na pratica de maneira efetiva e bem-sucedida. Isso também
reduziria a expressiva quantidade de problemas enfrentados quando da implan-
tacdo do CRM apenas como solugdo tecnoldgica (Payne, 2000).

E importante salientar que 13% dos artigos focaram seus temas em “CRM
B2B” e “estudos relacionais”. Na pesquisa de Demo et al. (2011), 0 assunto “estu-
dos relacionais” foi o segundo mais pesquisado, enquanto, no trabalho de Faria
et al. (2014), a expressdo “praticas relacionais” no titulo ou nas palavras-chave foi
a menos utilizada no escopo analisado. Ainda, destaca-se que Faria et al. (2014)
encontraram que o contexto B2B foi o segundo mais pesquisado, equiparando-
-se aos achados do presente trabalho. Tomados em conjunto, esses resultados
apontam para o crescimento potencial de estudos preocupados em analisar a
relagdo entre a empresa e seus clientes organizacionais no mercado corporativo e
em compreender os resultados e os efeitos das solu¢des de CRM em importantes
variaveis e até mesmo no desempenho organizacional.

Destarte, constatou-se uma quantidade razoavel de medidas de CRM, espe-
cialmente para o mercado corporativo (B2B) (Soch & Sandu, 2008; Wilson &
Vlosky, 1997) e anélise de processos internos (Oztaysi et al., 2011; Sin et al., 2005)
conforme desvelado na revisio de literatura. Entretanto, sdo parcos os estudos
nacionais sobre construc¢io e validacdo de escalas, sendo encontrados apenas
cinco, um para o mercado corporativo, de Viana et al. (2005), e quatro desenvol-
vidos pelo Grupo de Pesquisas em Gest3o de Pessoas e Clientes da Universidade
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de Brasilia, liderado pela professora Gisela Demo, para o mercado consumidor
em geral (Rozzett & Demo, 2010), setor de parques tematicos (Vasconcelos &
Demo, 2012), setor de jogos eletrénicos (Batelli & Demo, 2012) e setor de bebi-
das e refrigerantes (Lopes & Demo, 2012). Assim, ainda hd espaco para desenvol-
vimento e valida¢do de escalas B2C em diferentes ramos e setores empresariais.

No que tange ao enquadramento do estudo, fica evidente a predominéancia
de estudos tedrico-empiricos, com 79% de trabalhos desse tipo. Desses, verifica-
-se que os estudos quantitativos correspondem a maioria, demonstrando que
esses resultados se coadunam com o que foi apontado por Almeida et al. (2000),
que encontraram a prevaléncia de estudos de natureza quantitativa nas pesqui-
sas sobre CRM. Em seguida, identificou-se que 22% tratavam de estudos quali-
tativos, e os outros 22% correspondiam a estudos hibridos. Sugere-se que novos
estudos sejam empreendidos envolvendo as duas abordagens, haja vista que o
pesquisador como participante de um processo de constru¢do do conhecimento
deveria usar as abordagens possiveis para melhor explicar quantitativamente e
compreender qualitativamente seu fendmeno de estudo (Giinther, 2000). Ainda,
ensaios teéricos como esta revisao bibliométrica sio bem-vindos para promover
uma maior discussdo conceitual, bem como retratar os avancos das pesquisas
sobre o tema e suas respectivas lacunas.

Deve-se realcar também que 73% dos estudos tedrico-empiricos foram
empreendidos em empresas do setor privado e que 11% deles tratavam de orga-
nizac¢des do setor bancario. Delineia-se, portanto, uma lacuna no sentido de
empreender estudos envolvendo empresas que atuem em outros ramos. Uma
perspectiva futura é que, com a institucionalizacdo de unidades de Central de
Atendimento ao Cidadio em todos os 6rgdos publicos, resultado da aplica¢io
da Lei n. 12.527, de 18 de novembro de 2011, haja um incremento de estudos e
publicac¢ées sobre CRM no setor pablico, conforme abordado anteriormente por
Demo e Ponte (2008).

Em relacdo aos métodos de coleta de dados empreendidos nos estudos teé-
rico-empiricos, ha o predominio de questionarios estruturados. Tendo em vista
que os estudos quantitativos correspondem a uma fatia significativa dos traba-
lhos encontrados, n3o causa estranheza que o método mais utilizado seja esse.
Quando se observaram os métodos utilizados para a anélise dos dados, verificou-se
uma forte aplicagdo da anilise de contetido; esse resultado atesta que a maioria
dos estudos qualitativos e de natureza hibrida adotou esse tipo de anilise e, em
menor escala, os grupos focais; as técnicas de analise de dados quantitativos, por
seu turno, somadas superam as técnicas qualitativas, ratificando a prevaléncia
de método encontrada e ainda mostrando uma diversidade de op¢des de anélise
estatistica, das mais simples, como a estatistica descritiva, as mais avancadas,
como a modelagem por equagdes estruturais.
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Em suma, os resultados engendrados de fato apontaram a relevincia estraté-
gica para as organizagdes dos estudos sobre CRM em tempos de competitividade
recrudescente, o que foi demonstrado por um patente aumento no interesse de
pesquisadores sobre o tema, considerando a criacdo de grupos de pesquisa
sobre CRM no Brasil, o substancial aumento nos indicadores de produgao CTA
da base de dados da Plataforma Lattes e a curva ascendente de publicac¢ées detec-
tada no fim do periodo investigado.

A guisa de conclusdo, este trabalho pretendeu contribuir para a produgio
académica a respeito do marketing de relacionamento ou CRM, ao realizar uma
revisdo bibliométrica e propor reflexdes que subsidiassem uma agenda sobre o
tema, destacando a institucionaliza¢3o da pesquisa no Brasil. Também é contri-
butivo por ser um trabalho de desenvolvimento teérico, preenchendo uma lacuna
da literatura, uma vez que a maioria dos trabalhos sobre CRM ¢ teérico-empirica.

N3o obstante, vale ressaltar que este estudo nao pretendeu esgotar a litera-
tura nacional concernente ao assunto no periodo investigado, em razao de ter se
restringido aos periddicos cientificos de nivel superior (classificados com ava-
liacao maior do que B1 ou igual a essa pontuagdo pelo sistema Qualis da Capes)
da 4rea de administracio. A ideia foi realizar um mapeamento sobre a produgido
cientifica brasileira de primeira linha e recente concernente ao CRM. No futuro,
vislumbra-se um estudo acerca das redes de cooperagio sobre CRM em dmbito
institucional e referente a producdo académica brasileira de qualidade, aferida
nos periddicos de niveis A e B da Capes.

Embora as pesquisas com foco tedrico-empirico e natureza quantitativa
tenham se destacado, defende-se aqui a realiza¢do de ensaios tedricos, revisdes de
literatura e, mormente, o ndo abandono das abordagens quantitativas em estudos
multimétodo, preservando a objetividade e a mensuragdo garantidas pela pesqui-
sa quantitativa, mas também privilegiando o aprofundamento e a interpretagdo
favorecidos na pesquisa qualitativa. Destarte, serd possivel repensar e reconstruir
as teorias ja consolidadas, propor novos paradigmas, novos modelos e relacdes
entre varidveis que subsidiem as tomadas de decisdo na gestdo organizacional
e que contribuam para constru¢io de um arcabouco tedrico mais consistente
no intento de promover o avanco progressivo do conhecimento tedrico-empirico
sobre pressupostos e estratégias de CRM nas organizagdes brasileiras.
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It is a consensus among the major authors in the field of customer relationship
management (CRM), or relationship marketing, the importance of strategic mana-
gement of relationships between organizations and their customers, especially
within the context of increasingly aggressive competitiveness. Thus, this study
aims to build an overview of studies on CRM, presenting the results of a bibliome-
tric review that covers syntheses of the state of the art and of the the empirical stu-
dies produced in Brazilian high-quality journals (> Qualis Capes B1) in the 2001-
2013 period to highlight the production in the new millennium. Such analysis
allowed the design of a research agenda as well as the institutionalization of rese-
arch on CRM in Brazil. The information extracted from the papers to be analyzed
were: the name of the ournal, year of publication, the study characterization, home
institutions of the authors and the most studied issues in the CRM theme. For
the empirical studies, we added the nature of the study, the sector in which the
researched industry is inserted in, its core business, data collection instruments
used by researchers and the methods of data analysis performed. Fifty-two papers
were found. Among journals, REAd, RAC and Faces are those with more papers on
CRM and the University of Sao Paulo was the institution that led the publications
in the analyzed period. CRM in the B2C (business-to-consumer) context and its
related variables (e.g., satisfaction and loyalty) were the most discussed issues in
the papers whose majority consisted of theoretical-empirical studies, quantitative
in nature, and focusing on the private sector economy, especially in the banking
and retail branches. The results indeed pointed to the strategic importance to orga-
nizations of studies on CRM, which was demonstrated by an increase in the inte-
rest of researchers on the subject, considering the creation of research groups of
CRM in Brazil and its scientific, technical and advisory indicators of production
from the database of the Lattes Platform.

Customer relationship management (CRM). Bibliometric review. Brazilian pro-
duction in the 2001-2013 period. Institutionalization of research on CRM in Brazil.
Research agenda.
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Se trata de un consenso entre los principales autores en el campo de customer
relationship management (CRM), o marketing de relaciones, la importancia de la
gestion estratégica de las relaciones entre las organizaciones y sus clientes, espe-
cialmente en el contexto de recrudecimiento de la competitividad. Por lo tanto,
este estudio tiene como objetivo disefiar una visiéon general de los estudios de
CRM, que presenta los resultados de una revisién bibliométrica de la literatura
que cubre la sintesis del estado del arte y de los estudios empiricos producidos en
revistas cientificas nacionales de primera linea (> Qualis Capes B1) en el periodo
comprendido entre los afios de 2001 y 2013 para resaltar la produccion en el
nuevo milenio. Este tipo de analisis permiti6 el disefio de una agenda de investi-
gacion, asi como la institucionalizacién de la investigacién sobre CRM en Brasil.
Las informaciones extraidas de los articulos para el analisis fueron: nombre de
la revista, afio de publicacién, el marco del estudio, las instituciones de origen
de los autores de los estudios, los temas mas estudiados dentro del tema CRM.
En el caso de los estudios tedricos y empiricos, se seleccionaron los siguientes
datos: la naturaleza del estudio, el sector al que pertenece la compafiia investiga-
da, su linea de negocio, los instrumentos de recoleccién de datos utilizados por
los investigadores y los métodos de analisis de datos realizados. Se encontraron
52 articulos. REAd, RAC y Faces son las revistas que tienen mas articulos sobre
CRM, siendo la USP (Universidad de S3o Paulo) la institucién que fue lider en
las publicaciones en este periodo. El CRM en el contexto B2C (de empresa a con-
sumidor) y sus variables relacionadas (por ejemplo, satisfaccién y fidelidad) fue-
ron los temas mas trabajados en los articulos cuya mayoria consistié en estudios
tedrico - empiricos, de naturaleza cuantitativa y que se centran en el sector pri-
vado de la economia, sobre todo en bancos y minoristas. Los resultados encon-
trados apuntan, de hecho, la importancia estratégica para las organizaciones de
los estudios sobre CRM, que fue demostrado por un notable aumento del interés
por parte de los investigadores sobre el tema, teniendo en cuenta la creacién de
grupos de investigacién de CRM en Brasil y los indicadores de produccion cien-
tifica, técnica y consultiva de la base de datos de la Plataforma Lattes.
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