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20 ANOS DE PUBLICA(;C)ES SOBRE MARKETING DE RELACIONAMENTO
NO BRASIL: UMA ANALISE DA PRODUCAO ACADEMICA DE 1992 A 2012

RESUMO

Este trabalho, utilizando como amostra os anais do EnANPAD e os periddicos RAE e RAUSP, analisou a
producdo académica sobre marketing de relacionamento de 1992 a 2012. Para isso utilizou, como fundamento
metodoldgico, seis aspectos verificados no estudo de Almeida, Lopes e Pereira (2006), que proporcionaram
comparagdes de resultados, permitindo a construgdo um panorama sobre os 20 anos de pesquisas sobre
marketing de relacionamento no Brasil.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing de Relacionamento, Producdo Académica.

20 YEARS OF PUBLICATIONS ON RELATIONSHIP MARKETING
IN BRAZIL: AN ANALYSIS OF THE 1992 ACADEMIC PRODUCTION A 2012

ABSTRACT

This work analyzed the academic production on relationship marketing from 1992 to 2012, using as samples
the EnANPAD’s annals and RAE and RAUSP journals. We used, as methodological basis, six aspects
observed in the study of Almeida, Lopes and Pereira (2006), which provided comparisons of results, allowing
us to build an overview of 20 years of research on relationship marketing in Brazil.

Keywords: Marketing, Relationship Marketing, Academic Production.
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20 Anos de Publicagbes sobre Marketing de Relacionamento no Brasil:
Uma Andlise da Producdo Académica de 1992 a 2012.

1 INTRODUCAO

A pesquisa e sua posterior publicacdo sdo
de vital importancia para o desenvolvimento de
todo campo da ciéncia. Especificamente, no que
concerne a producdo cientifica de marketing no
ambito internacional, Tellis, Chandy e Ackerman
(1999) salientaram, que a publicacdo em anais de
congressos e em periédicos ocupa um papel critico
no Marketing, pois determinam a veracidade dos
resultados, admitindo, entdo, que sejam utilizados
no ensino e na aplicacéo profissional.

No Brasil, a publicacdo do trabalho de
Machado-da-Silva, Cunha e Amboni (1990) foi o
ponto de partida, para uma série de pesquisas que
analisaram a producdo cientifica brasileira em
Administracdo. A partir desse, diversos aspectos
comecaram a ser avaliados, tais como quantidade e

qualidade dos artigos, rede de coautorias,
referenciais tedricos, entre outros aspectos
metodolégicos. Devido & complexidade da

Administracdo, a producdo académica de campos
especificos dessa ciéncia, comegou a ser
investigada individualmente. Como exemplos de
trabalhos dessa natureza pode-se citar os trabalhos
de: Bignetti e Paiva (2002) no campo de
Estratégia; Leal, Oliveira e Soluri (2003) em
financas; Caldas e Tinoco (2004) em custos;
Lunardi, Rios e Macada (2005) em administracéo
da informagdo; Charbel, Santos e Barbieri, (2008)
em recursos humanos e Capobiango et al, (2010)
em gestdo publica. J& os estudos de Vieira (2003),
Faria et al.(2006) e Espartel, Basso e Rech (2008),
podem ser citados como exemplos de pesquisas
que analisavam a producdo cientifica brasileira em
marketing.

Especificamente sobre marketing de
relacionamento, a publicacdo de Almeida, Lopes e
Pereira (2006) foi a primeira pesquisa a focar a
producdo cientifica brasileira, analisando sua
evolucdo. Esse estudo examinou trabalhos
publicados no periodo entre 1990 e 2004,
esbocando o panorama do campo, naquele periodo
e sugerindo que se tratava de um tema de
pesquisas em franco crescimento no Brasil.

O presente estudo analisou a producdo
académica brasileira  sobre  marketing de
relacionamento e, para isso, utilizou com
adaptacdes, 0 método de Almeida, Lopes e Pereira
(2006) que havia verificado o periodo de producédo
de 1990 de 2004, analisando os resultados daquele
trabalho, mas trazendo resultados do periodo de
2005 a 2012, admitindo, desta forma, a
comparacdo entre os resultados. Os aspectos
examinados neste trabalho foram: (1) total de
artigos publicados por ano; (2) produgdo por
Instituicdes de Ensino Superior (IES); (3)

distribuicdo dos artigos por autoria e filiacdo; (4)
ndimero de autores por artigo; (5) palavras-chave
do titulo utilizadas na categorizacdo dos trabalhos;
(6) contexto dos estudos.

Os  resultados aqui  apresentados
analisaram todos os 20 anos de producdo cientifica
brasileira em marketing de relacionamento, visto
que a primeira publicacdo no Brasil, sobre esse
tema, ocorreu em 1992. Desta forma, buscou-se
contribuir para o campo de pesquisa do marketing,
ao clarificar a evolugdo dos trabalhos académicos
sob o tema marketing de relacionamento. No
proximo topico sera apresentada uma breve
fundamentacdo tedrica sobre a evolucdo das
pesquisas sobre marketing de relacionamento.

2 A EVOLUCAO DA PESQUISA SOBRE
MARKETING DE RELACIONAMENTO

O marketing de relacionamento é um
tema de pesquisa relativamente recente, visto que a
primeira aparigdo de seu conceito, em uma
publicacdo cientifica, completou no ano de 2013,
apenas 30 anos. Apesar do conceito de
relacionamento ja ser tratado, no ambito do
marketing desde a década de 1970 nos estudos do
International Marketing and Purchasing, o
conceito marketing de relacionamento foi
publicado, pela primeira vez, no trabalho de Berry
(1983), que o definia como atrair, manter e
valorizar as relagbes com os clientes. (HUNT,
ARNETT e MADHAVARAM, 2006).

Apo6s a publicacdo do primeiro artigo,
diversos fatores contribuiram para aplicacdo do
conceito de marketing de relacionamento no
mundo dos negdcios. Entre os principais fatores
citados, estdo: a mudanga das necessidades do
consumidor, 0 aumento da competitividade, a
economia cada vez mais voltada para os servicos e
o0 desenvolvimento das tecnologias de informacédo
que impulsionaram o mundo industrial para a era
da informacéo, permitindo as empresas relacionar-
se de melhor forma com seus clientes, tornando o
marketing de relacionamento uma vantagem
competitiva. (GRONROQOS, 1994; MULKI e
STOCK, 2003).

No que diz respeito a producdo académica
internacional sobre marketing de relacionamento,
essa cresceu substancialmente, a partir da década
de 1990, acompanhando o interesse crescente do
ambiente empresarial. Rocha e Luce (2006)
comentam que na década de 1990, o
reconhecimento do marketing de relacionamento
como novo campo de estudos se concretizava pela
publicacdo de quatro edicdes especiais de revistas
cientificas de marketing sobre o tema: a edicdo

FARIA / GIULIANI /
PIZZINATTO / SPERS

107

Brazilian Journal of Marketing - BIM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 13, N. 1. Jan./Mar. 2014



20 Anos de Publicagdes sobre Marketing de Relacionamento no Brasil:
Uma Andlise da Producdo Académica de 1992 a 2012.

especial sobre marketing de relacionamento do
Journal of the Academy of Marketing Science, em
1995; as do Journal of Marketing Management e
do European Journal of Marketing, em 1996; e a
da revista Industrial Marketing Management, em
1997.

Segundo Fiuza e tal (2011), a primeira
revisdio de literatura sobre marketing de
relacionamento, em &mbito internacional, foi a de
Ngai (2005), no qual, apds analisar 205 artigos
publicados em 85 revistas cientificas, no periodo
entre 1992 e 2002, concluiu pelo vigor da
publicagdo cientifica sobre marketing de
relacionamento.

A producdo académica brasileira sobre
marketing de relacionamento até o ano de 2004,
conforme analisada por Almeida, Lopes e Pereira
(2006), passou por duas fases distintas, durante a
década 1990, houve pouca publicacdo sobre o
tema, mas a partir da virada do milénio, houve um
crescimento expressivo, em termos numeéricos.
Esse estudo, além de ser o primeiro a analisar a
producdo académica brasileira em Marketing de
Relacionamento, foi o que examinou o maior
nimero de fatores, ao todo foram nove aspectos
analisados: total de artigos publicados por ano;
producdo por Instituicdes de Ensino Superior
(IES); distribuicdo dos artigos por autoria e
filiacdo; numero de autores por artigo; palavras-
chave do titulo utilizadas na categorizagdo dos
trabalhos; contexto dos estudos; setor de aplicagéo;
método de pesquisa e objetivos da pesquisa.

O presente estudo, como mencionado na
introdugdo, pretende utilizar a mesma metodologia
de Almeida, Lopes e Pereira (2006), a fim de criar
a possibilidade de comparacdo entre a producéo
académica de 1990 a 2004, e a de 2005 a 2012,
aferindo dessa forma, se de fato a producéo
académica  brasileira em  marketing de
relacionamento possuia tendéncia de crescimento,
como foi preconizado na conclusdo daquele
trabalho, além de analisar outros aspectos
qualitativos. No préximo tépico serdo apresentados
0s aspectos metodolégicos que permitirdo a
consecucao do objetivo deste trabalho.

3 METODO

O processo metodologico utilizado neste
estudo foi o desk research, envolvendo um
conjunto de artigos cientificos sobre o tema
marketing de relacionamento publicado no Brasil.
Para isso foram coletados todos os artigos de
marketing de relacionamento publicados entre o0s
anos de 2005 e 2012, em trés fontes bibliogréficas:
Anais do Encontro Anual da Associacdo Nacional

Administrago ~ (EnANPAD), Revista de
Administracdo da Universidade de S&o Paulo
(RAUSP) e Revista de Administracdo de Empresas
(RAE) da Fundacdo Getllio Vargas (FGV-
EAESP).

Cabe aqui ressaltar o motivo pelo qual se
decidiu formar a base de dados, deste estudo, a
partir dos trés veiculos de publicacdo cientifica
citados no paragrafo anterior. Em primeiro lugar,
essas trés fontes bibliogréficas sdo, segundo Vieira
(2003), consideradas, desde a década de 1990, as
mais expressivas em funcdo da regularidade de
publicagdo e do longo periodo de tempo que tém
de edicdo (em 2012, a RAE completou 52 anos de
publicacdes, a RAUSP completou 47 anos e o
EnANPAD atingiu 36 anos), bem como da
representatividade académica nelas contida no que
tange a publicacdo de estudos sobre marketing,
além disso, buscou-se a possibilidade de
comparacdo com o0s resultados do trabalho de
Almeida, Lopes e Pereira (2006), que as utilizou
em seu trabalho pioneiro sobre a producdo
académica de marketing de relacionamento no
Brasil.

Dessa forma, os artigos foram
identificados como referentes a temética do
Marketing de Relacionamento por meio dos
seguintes procedimentos: a) nos Anais do
EnANPAD foi considerada somente a area de
marketing como objeto de andlise; a sequir foi feita
a leitura dos titulos e resumos dos trabalhos,
quando se utilizou como critério de selegdo a
presenca do termo “relacionamento” ou “trocas
relacionais” no titulo ou resumo do artigo; b) na
RAUSP e na RAE primeiramente buscava-se por
trabalhos que pudessem ter alguma relagdo com o
tema estudado; em seguida titulos, resumos e
palavras-chave eram lidos, quando também deveria
constar o termo “marketing de relacionamento” ou
“trocas relacionais” nesses. Dentro dos critérios
apresentados foram encontrados 96 artigos: nos
Anais do EnANPAD, 80 artigos, na RAE, 11
artigos e na RAUSP, 5 artigos.

Em relacdo ao método empregado nos
trabalhos, o grupo de varidveis que compdem o
desenho desta pesquisa envolveu a categorizacéo
dos artigos em niveis diversos de profundidade.
Utilizando os procedimentos adotados Machado-
da-Silva et al. (1990), formou-se o estrato mais
genérico no qual os artigos foram classificados em:
tedrico-empiricos quando partiam de hipoteses
firmadas em referéncias teoricas e, de posse de
uma base de dados, buscavam confirma-las ou
refuta-las no todo ou em parte; tedricos quando
discutiam conceitos, proposicdes, identificacdo de
variaveis, construcdo ou reconstrucdo de modelos,
sem envolver testes empiricos. A partir dessa

dos  Programas de  Pés-Graduagdo  em classificacdo metodolégica, mais genérica, 0s
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artigos, conforme preconizado por Tonelli et al
(2003), classificados como tedrico-empiricos
foram subclassificados em: quantitativos quando
usavam modelos estatisticos para analise de dados
e suas estratégias incluiam surveys e experimentos
ou exploratério-qualitativos quando se valiam
apenas de estudos exploratérios com metodologias
qualitativas de coleta e analise de dados. Todos os
resultados, obtidos por esse método, foram
comparados aos encontrados no trabalho de
Almeida, Lopes e Pereira (2006), como pode ser
visto no proximo topico.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Os resultados deste trabalho, em
consonancia com sua metodologia, sdo
apresentados evidenciando o0s seis fatores
analisados: (1) total de artigos publicados por ano;
(2) produgdo por InstituicGes de Ensino Superior
(IES); (3) distribuicdo dos artigos por autoria e

filiacdo; (4) numero de autores por artigo; (5)
palavras-chave  do  titulo  utilizadas na
categorizacdo dos trabalhos; (6) contexto dos
estudos. Estes resultados sdo apresentados de
forma a propiciar a comparacdo entre os resultados
obtidos nos periodos de 1990 a 2004 e de 2005 a
2012.

4.1 Total de Artigos Publicados por Ano

O primeiro resultado examinado nesta
pesquisa confirma uma das conclusdes do trabalho
de Almeida, Lopes e Pereira (2006), que verificou
uma tendéncia de crescimento no ndmero de
publicacdes de trabalhos publicados em marketing
de relacionamento. As tabelas 1 e 2 apresentam o
nimero de artigos sobre marketing de
relacionamento por ano.

Tabela 1: Artigos publicados, por ano, de 1990 a
2004,

1992 1993 1994 1996 1997 1999
EnANPAD 1 1 3 1 1
RAUSP 0 0 0 0 0
RAE 0 0 0 0 1
TOTAL 1 1 3 1 2
2000 2001 2002 2003 2004 Total
EnANPAD 3 2 8 7 32
RAUSP 0 0 0 0 0
RAE 0 0 0 0
TOTAL 3 2 8 7 33

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Almeida, Lopes e Pereira (2006).

No periodo de 1990 a 2004, em quatro
anos (1990, 1991, 1995 e 1998), ndo foi
identificado na amostra examinada, nenhuma
publicacdo sobre marketing de relacionamento.
Percebe-se que apenas uma publicagdo foi
realizada em periodico cientifico (RAE). Destaca-

se um significativo aumento no numero de
publicacbes no ultimo biénio da amostra, que
segundo os autores daquele trabalho, deveu-se ao
crescimento do ndmero de cursos de pos-
graduacdo na area de Administracao.
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Tabela 2: Artigos publicados, por ano, de 2005 a 2012.

2005 2006 2007 2008 2009
EnANPAD 11 8 8 12 11
RAUSP 0 0 3 1
RAE 2 0 2
TOTAL 12 10 8 17 14
2010 2011 2012 Total
EnANPAD 8 12 10 80
RAUSP 0 1 0 5
RAE 2 0 2 11
TOTAL 10 13 12 96

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da amostra.

Na presente pesquisa, que examinou de
2005 a 2012, houve um substancial crescimento
numérico, no qual foram coletados 96 artigos.
Aliado a este resultado, merecem destaque dentro
da amostra, o sensivel crescimento de publicacdes
nas revistas RAE e RAUSP com um total de 16
publicages. O crescimento e manutencdo do alto
ndmero de publicagbes anuais, que foi mais
refletido nas revistas, indica um amadurecimento
do campo de pesquisa de marketing de
relacionamento no Brasil.

4.2 Producdo Cientifica por Instituicdes de
Ensino Superior (IES)

No trabalho de Almeida, Lopes e Pereira
(2006), verificou-se uma grande concentracdo de
publicacBes entre poucas Instituicbes, o que
demonstrava tratar-se de um tema pouco
difundido, o resultado da presente pesquisa mostra
um panorama com pouca mudanga, mas com
diminuicdo da concentracdo. As figuras 1 e 2
apresentam a produgco cientifica por IES.

OUTRAS
29%

EAESP/FGV
5%

FEA-USP
5%

COPPEAD/UFRJ
6%

PPGA/UFRGS
39%

CEPEAD/UFMG
9%

MAN/PUCRS
8%

Figura 1: Producéo por IES de 1990 a 2004.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Almeida, Lopes e Pereira (2006).

Analisando os resultados do periodo entre
o0s anos de 1990 e 2004, fica clara a concentracdo
das publica¢des. O programa de pés-graduagao em
administracdo da Universidade Federal do Rio
Grande do Sul teve participacdo hegeménica,

representando mais que um terco das publicacfes
do periodo. Outro indicio de concentracdo fica
demonstrado pela representacdo de mais de setenta
por cento das publicacbes estarem concentradas
em apenas seis instituigdes.
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PPGA/UFRGS
OUTRAS 18%
28%
CEPPAD/UFPR
11%
UECE
4% PROPAD/UFPE
FUMEC-MG 8%
4% UNINOVE
CEPEAD/UFMG J UNISINGs
59 EAESP/FGV 59
5% 5%
Figura 2: Producéo por IES de 2005 a 2012.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da amostra.

Ja no periodo de 2005 a 2012, apesar do anterior, agora ocupam colocacdo de destaque,
programa de pés-graduacdo em administragdo da demonstrando o desenvolvimento de pesquisas,
Universidade Federal do Rio Grande do Sul sobre marketing de relacionamento, por outros
continuar a ser a mais produtiva em termos de programas de pos-graduacao.
namero de publicagdes sobre o tema marketing de
relacionamento, outras institui¢cdes, compareceram 4.3 Distribuicdo de Artigos por Autoria e
na amostra, com representativo percentual de Filiacéo
publicagbes. Fica claro o processo de
desconcentragdo visto que no periodo analisado, Nas tabelas 3 e 4 estdo dispostos 0s
dez instituicGes representam setenta por cento das autores e sua posicdo na ordem de coautorias.
publicagBes. Vale destacar que as instituicbes de Estdo colocados apenas 0s autores que
ensino superior UFPR, UFPE, UNINOVE, compareceram em mais de um artigo, em ordem de
UNISINOS, FUMEC-MG e UECE, que ndo namero de publicaces.
compareciam como as mais produtivas no periodo
Tabela 3: Artigos por Autoria e Filiagdo no periodo de 1990 a 2004.

AUTOR 1020|130 4°|5°| 6° INSTITUICAO
Luiz Anténio Slongo 1112 PPGA/UFRGS
Arnaldo F. M. Coelho 3 Universidade de Coimbra
Cristiane Pizzutti Santos 3 PPGA/UFRGS e UFSM
Vinicius Andrade Brei 2 1 PPGA/UFRGS e UnB
Alzira M. Ascensdo Marques 2 ESTG/IPL
Aurea Helena Puga Ribeiro 2 EAESP/FGV
Carlos Alberto Gongalves 111 CEPEAD/UFMG
Carlos Alberto Vargas Rossi 2 PPGA/UFRGS
Claudio Hoffmann Sampaio 1 1 MAN/PUCRS
Débora Almeida Viana 2 PPGA/UFRGS
Fernando Bins Luce 1|1 PPGA/UFRGS
Filipe Campelo Xavier Costa 1|1 PPGA/UFRGS
Marcelo Gattermann Perin 1 1 MAN/PUCRS
Marcus V. M. Cunha 2 FACAD e Univ. of Florida

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Almeida, Lopes e Pereira (2006).
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No que tange a distribuicdo de artigos por
autor, de 1990 a 2004, a participacdo de autores foi
bastante dispersa no periodo examinado. Nesse
quesito os pesquisadores ligados ao programa de
po6s-graduacdo em administracdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul demonstraram
hegemonia na publicacdo sobre o tema marketing
de relacionamento, com destaque para o
pesquisador Luiz Antdnio Slongo, 0 mais
produtivo do periodo. Embora caiba destacar que a
Unica publicagdo em periddico tenha sido a de

Ribeiro, Grisi e Saliby (1999), que deve ser tratada
com mais confiabilidade académica devido ao
motivo dos artigos apresentados em encontros e
congressos  estarem ainda em estagio de
amadurecimento. Outra observacdo significativa
evidencia que a maioria de autores que publicaram
mais do que um artigo, posicionou-se, em pelo
menos um dos trabalhos, como o primeiro autor,
demonstrando serem pesquisadores ativos nesse
campo.

Tabela 4: Artigos por Autoria e Filiagdo no periodo de 2005 a 2012.

AUTOR 10] 20| 30| 4°|5°]| 6° INSTITUICAO
Cristiane Pizzutti dos Santos 413 PPGA/UFRGS
Eliane Cristine F. Maffezzolli 31111 CEPPAD/UFPR e PUCPR
Fabiano Larentis 5 PPGA/UFRGS
Paulo Henrique Muller Prado 21112 1 CEPPAD/UFPR
Daniel Von Der Heyde Fernandes 1|4 PPGA/UFRGS
Luiz Antonio Slongo 3|2 PPGA/UFRGS
Ana Augusta Ferreira de Freitas 212 UECE
Arcanjo Ferreira de Souza Neto 3|1 PROPAD/UFPE
Celso Augusto de Matos 2 PPGA/UFRGS
Gabriel Sperandio Milan 112 ucCs
Adriana Carla Avelino Mazza 2 UECE
Claudia Simone Antonello 3 PPGA/UFRGS
Danielle M. Lucena da Silva 2 CEPPAD/UFPR
Elder Semprebom 2 CEPPAD/UFPR e UTP
Francisco Ricardo B. Fonséca PROPAD/UFPE
José Mauro da Costa Hernandez FEA/USP e UNINOVE
André Luiz Moura Junior 1 FUMEC-MG
Andre Ricardo Robic PPGA/MACKENZIE
Carlos Alberto Gongalves CEPEAD/UFMG
Carolina Fabris 111 CEPPAD/UFPR
Clara Maércia Ribeiro 1 CEPPAD/UFPR e PUCMG
Delane Botelho EAESP/FGV
Deonir De Toni 1 1 UcCs
Elias Frederico EAESP/FGV
Evandro Luiz Lopes 111 UNINOVE
Gisela Demo Fiuza unB
Hugo Fridolino Muller Neto 111 PPGA/UFRGS
José Marcos C. de Mesquita FDC
Késia Rozzett Oliveira UnB
Lasier Gorziza de Souza UNISINOS e UCS
Lilian Cristina de Oliveira Diniz 1)1 INDG
Marcio de Oliveira Mota 1 1 UNIFOR e UECE
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Marlusa Gosling CEPEAD/UFMG
Tatiani Santos 1 CEPPAD/UFPR
Valter Afonso Vieira UTFPR e CEPPAD/UFPR

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da amostra.

No periodo entre 2005 e 2012, no tocante
a participacdo de autores nos artigos, houve um
aumento na disperséo ocasionado, principalmente,
pelo expressivo crescimento da participagdo de
novas instituicdes que elevaram o ndmero de
publicagBes, cabendo, ainda ressaltar como
informagdo adicional, o aumento expressivo de
autores  envolvidos em publicacbes sobre
marketing de relacionamento em periddicos, que
sairam de trés autores no periodo de 1992 a 2004,
para quarenta e trés autores no periodo de 2005 a

2012, o que evidencia um amadurecimento desse
campo de pesquisa no Brasil.

4.4 Nimero de Autores

Dando continuidade a analise das autorias
dos trabalhos sobre marketing de relacionamento,
neste topico serdo verificadas as colaboragdes
entre os autores que publicaram sobre 0 tema, em
seus respectivos periodos analisados. As
distribuicdes percentuais do nimero de autores por
artigo estdo dispostas nas figuras 3 e 4.

5 autores
6%
4 autores
6%
3 autores _—|
18%

1 autor
24%

2 autores
46%

Figura 3: Distribuicdo de autores por artigo de 1990 a 2004.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Almeida, Lopes e Pereira (2006).

Os artigos publicados sobre marketing de
relacionamento no periodo de 1990 e 2004 foram
escritos, em sua maioria em colaboragdo entre
coautores. As formas mais utilizadas foram a dupla
e 0 trio que corresponderam a mais de sessenta por

cento dos trabalhos. Representativo também o
percentual de artigos com um sé autor, que
representaram o dobro do nimero de artigos com 4
Ou mais autores.
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5 autores 6 autores
3% 2%
1 autor
4 autores 16%
12%
3 autores
N 2 autores
28% 39%

Figura 4: Distribuicdo de autores por artigo de 2005 a 2012.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da amostra.

No periodo de 2005 a 2012, os artigos colaboracdo entre os autores, um indicio de
publicados por dois ou trés autores continuaram a amadurecimento desse campo de pesquisa.
ser 0 percentual mais significativo, representando
mais de sessenta por cento dos trabalhos. Houve 4.5 Palavras Utilizadas para Categorizagdo dos
uma mudanca em relacdo aos artigos publicados Trabalhos
por um Unico autor e os publicados por mais de
quatro autores, pois diferentemente do periodo Este quesito examina as palavras do titulo
analisado anteriormente, em que os artigos de um e resumo de cada artigo, auxiliando no processo de
Unico autor eram mais representativos do periodo, selecdo da amostra do presente trabalho. Nas
os trabalhos com quatro ou mais, 0S superaram, figuras 5 e 6 estdo dispostas as palavras que
demonstrando uma tendéncia de aumento na auxiliaram na montagem da amostra desta

pesquisa.

Estratégias de
Relacionamento

Praticas Relacionais
3%

6% Marketing de
Construgdo/Gestdo Relacionamento
de Relac./CRM 28%
9%

Confianga e/ou
Comprometimento
15%

Relacionamento
Trocas Relacionais 21%

18%

Figura 5: Palavras do Titulo e Resumo Utilizadas para Selecéo dos Artigos de 1990 a 2004.
Fonte: Elaborado pelos autores com base em Almeida, Lopes e Pereira (2006).
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O termo marketing de relacionamento foi
o mais utilizado nos artigos, no periodo entre 1990
e 2004, para identificar o tema de pesquisa. Outros
termos como relacionamento, trocas relacionais,
construgdo e gestdo de relacionamento, Estratégias
de Relacionamento e praticas relacionais também

foram utilizadas para tratar do tema marketing de
relacionamento. Outras variaveis formadoras do
relacionamento, tais como comprometimento e
confianca, foram utilizadas para tratar de aspectos
especificos do relacionamento entre as empresas e
os clientes.

Troca
Sociais/Relacionais
9%

Fidelizagdo/Retenca
o de Clientes/CRM
9%

Marketing de
Relacionamento

13% Qualidade do

relacionamento/per
cebida
17%

/

Costumer Equity
8%

Satisfacdo/Confiang
a/Lealdade
24%

Relacionamento
20%

Figura 6: Palavras do Titulo e Resumo Utilizadas para Selecéo dos Artigos de 2005 a 2012.
Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da amostra.

Os resultados deste quesito, no periodo de
2005 a 2012, trouxeram grandes mudancas em
relagdo aos encontrados no periodo de 1990 a
2004. A principal mudanca levou as palavras
satisfagdo, confianga e lealdade a serem as mais
utilizadas nos titulos e resumos dos artigos
examinados. Os trabalhos que trataram de
satisfagdo, confianga e lealdade examinavam a
forma com que esses conceitos influenciavam o
relacionamento entre as empresas e os clientes.
Compareceu também, entre os trabalhos, validagdo
de modelos e de indices j& utilizados
internacionalmente, no contexto brasileiro. Os
termos  relacionamento e  marketing de
relacionamento, somados, ainda sdo muito
utilizados para caracterizar os trabalhos dessa linha
de pesquisa. Termos que ndo compareciam nos
titulos dos trabalhos examinados de 1990 a 2004,

tais como consumer equity e qualidade percebida,
comecam ser representativos entre 2005 a 2012,
indicando um aumento na diversificacdo dos temas
de pesquisas sobre marketing de relacionamento
no Brasil.

4.6 Contexto dos Estudos

A contextualizagdo dos artigos foi
utilizada para organiza-los segundo seu objeto de
andlise. Assim, conforme exposto nas figuras 7 e
8, foi possivel separd-los em quatro tipos: B2B
quando a pesquisa era dirigida a clientes
organizacionais, B2C quando a pesquisa era
dirigida ao consumidor final, Executivos Internos
quando a pesquisa era feita no interior das
organizagfes com seu proprio pessoal e Ensaio
Tedrico quando ndo havia pesquisa empirica.
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Ensaio Tedrico
12%

Executivos Internos
21%

B2B
21%

B2C
46%

Figura 7: Contexto dos Estudos de 1990 a 2004.

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Almeida, Lopes e Pereira (2006).

Os resultados sobre o contexto das
primeiras  pesquisas  sobre  marketing de
relacionamento no Brasil demonstram uma
supremacia dos trabalhos focados no consumidor
final, relatando a existéncia de uma diferenca sobre
0 que era pesquisado nesse campo em ambito
internacional, visto que o marketing de
relacionamento foi estudado, internacionalmente,
no contexto B2B. Os artigos dirigidos aos

executivos internos analisavam aspectos como a
importancia do relacionamento com os clientes na
estratégia empresarial e a relagdo entre orientagdo
para mercado e estratégia empresarial. Houve o
comparecimento de trabalhos sem pesquisa de
campo, que serviam a sedimentagdo tedrica do
campo de pesquisa que ainda necessitava se
consolidar.

Ensaio Tedrico
6%

Executivos Internos
19%

B2B
24%

B2C
51%

Figura 8: Contexto dos Estudos de 2005 a 2012.

Fonte: Elaborado pelos autores com base nos dados da amostra.

A analise dos dados, no periodo de 2005 a
2012, apresenta uma concentracdo maior do que a
encontrada entre 1990 a 2004, no que diz respeito
ao foco B2C. H4, portanto, uma indicagdo de
vocacdo de contexto de pesquisa, demonstrando
ser esse 0 foco de pesquisa mais explorado por
pesquisadores brasileiros. Os contextos B2B e

executivos internos mantiveram a importancia
dentre as pesquisas de marketing de
relacionamento no Brasil. J4 0s ensaios teodricos
tiveram uma significativa queda percentual
demonstrando um amadurecimento da
consolidacéo tedrica do campo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo promoveu a selecdo,
agrupamento, comparacdo e andlise dos artigos
publicados em trés importantes veiculos da
producdo cientifica (EnANPAD, RAE e RAUSP),
estabelecendo um panorama evolutivo do campo
de pesquisa sobre marketing de relacionamento no
Brasil, comparando a producdo realizada no
periodo de 1990 a 2004 e a realizada de 2005 a
2012.

Enquanto nos resultados obtidos no
estudo de Almeida, Lopes e Pereira (2006), que
verificaram o periodo de 1990 a 2004
demonstrando um crescimento significativo no
nimero de producbes, que se iniciaram com
apenas uma publicacdo em 1992 e caminharam
para oito artigos publicados em 2004, nos
resultados obtidos no periodo de 2005 a 2012
verificou-se um aumento do interesse de pesquisa
nesse campo como também sua consolidag&o, visto
que nesse periodo, foram publicados, em media, 12
artigos por ano.

Outra consideracdo diz respeito a
importancia da publicacdo em revistas cientificas.
Mesmo considerando os anais do EnNANPAD um
veiculo sério e representativo de producdo
cientifica, é correto afirmar que as publicagdes em
anais de congressos ttm por finalidade
encaminhar esses estudos a apreciagdo dos colegas
para que com suas sugestdes e contribuices, os
mesmos possam ser publicados em revistas
cientificas. Nos resultados da pesquisa de 1990 a
2004, dos 33 trabalhos analisados, apenas um
artigo sobre marketing de relacionamento foi
publicado em revista, demonstrando néo ter sido
dada a continuidade necessaria de melhorias para a
qualificacdo dos trabalhos. Esse aspecto teve
significativa evolugdo no periodo de 2005 a 2012,
pois dos 96 trabalhos analisados, 16 foram
publicados em revistas cientificas.

No que se refere as instituigdes nas quais
0s autores estavam ligados no periodo das
publicacBes, observa-se nos dois periodos
analisados uma hegemonia produtiva do
PPGA/UFRGS, que foi o que obteve o maior
namero de publicacBes brasileiras sobre marketing
de relacionamento, nos dois periodos analisados.
Cabe ainda ressaltar, que os resultados indicam
haver uma desconcentracdo nas publicacdes, sob o
tema marketing de relacionamento, no periodo de
2005 a 2012 em relacdo ao periodo de 1990 a
2004, proporcionada pelo aumento de publicagdes
de instituigdes, tais como: CEPPAD/UFPR,
PROPAD/UFPE e UNINOVE.

No que tange as autorias, verificou-se que
a maioria dos pesquisadores prefere trabalhar em
grupo, sendo a forma mais comum, tanto de 1990 a

2004, quanto de 2005 a 2012, a coautoria em
dupla. Ainda que ndo seja o objetivo da pesquisa
verificar as instituicdes as quais 0s autores
pertencem atualmente, é importante notar o papel
do PPGA/UFRGS de 1990 a 2004 e do papel das
instituicdes PPGA/UFRGS, CEPPAD/UFPR,
PROPAD/UFPE e UNINOVE no periodo de 2005
a 2012, na formacdo de pesquisadores que tem
como linha de pesquisa o Marketing de
Relacionamento, uma vez que esses pesquisadores
tendem a difundir estudos desse tema, nas IES nas
quais forem trabalhar, criando, assim, um efeito
disseminador.

Analisando o contexto das pesquisas, fica
clara a predominancia pela pesquisa B2C
(business-to-consumer), uma indicacdo de
preferéncia de foco de pesquisa, que demonstra
haver caracteristicas diferentes entre as pesquisas
internacionais sobre marketing de relacionamento
que utilizam como contexto a relacio B2B
(business-to-business). Vale também destacar o
comparecimento de ensaios tedricos entre as
producdes, que vem diminuindo sua participacéo
entre o periodo de 1990 a 2004 e o periodo de
2005 a 2012.

Os resultados deste trabalho devem ser
tratados com parcimonia devido a limitacdo de ndo
ter tratado de todo o universo de veiculos de
publicagdo cientifica no Brasil. Para futuros
trabalhos aconselha-se a utilizagdo, em paralelo, de
técnicas sociométricas.
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