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AGOES DE MARKETING DE RELACIONAMENTO UTILIZADAS PELAS AGENCIAS DE
PUBLICIDADE E PROPAGANDA

RESUMO

O marketing de relacionamento surgiu de uma necessidade de reconhecer os desejos dos clientes, com o intuito de
construir e manter relacionamentos, ampliando o incentivo a compra e recompra de produtos e servicos. Apesar
de ser um tema amplamente investigado, hd pouco conhecimento sobre esta estratégia de marketing no ambiente
das agéncias de publicidade. Nesse contexto, o objetivo deste estudo foi identificar as agdes que os profissionais
de gestdo de agéncias de publicidade e propaganda percebem serem acdes de relacionamento com seus clientes no
intuito de reté-los. Trata-se de um estudo de carater quantitativo e descritivo com as agéncias de publicidade e
propaganda, com dados levantados por meio de um questionario respondido por 135 gestores de agéncias. Os
resultados, obtidos por meio de uma regressao linear multipla, demonstraram que os gestores das agéncias de
publicidade e propaganda consideram que as préaticas de marketing de relacionamento adotadas por essas agéncias
sdo somente atender as necessidades dos clientes e comunicacao de duas vias. Concluiu-se, assim, que tais préticas,
na percepcao dos gestores, sdo as atividades realizadas para a manutencao dos clientes das agéncias participantes
da pesquisa, indicando que os gestores deste tipo de organiza¢do ainda percebem pouco a importancia do
relacionamento como meio de atracao e retencao de clientes, sendo esta a principal contribui¢do deste estudo.

Palavras-chave: Mix de Marketing; Agéncia de Publicidade e Propaganda; Marketing de Relacionamento;
Retencdo de Clientes.

RELATIONSHIP MARKETING ACTIONS USED BY PUBLICITY AND ADVERTISING
AGENCIES
ABSTRACT

Relationship marketing arose from a necessity of recognizing customer’s desires, with the intent of building and
maintaining relationships enlarging the incentive of purchase and repurchase of products and services. Despite the
relationship marketing is a widely investigated topic, little is known about this marketing strategy in the
environment of advertising agencies. In this context, the objective of this study was to identify the actions which
publicity and advertising agency managers perceive to be relationship actions with their customers in order to
retain them. It is a study of quantitative and descriptive character with the publicity and advertising agencies, with
the data collected from a questionnaire answered by 135 agencies’ managers. The results, obtained by the means
of a multiple linear regression, demonstrate that the publicity and advertising agencies’ managers consider that the
adopted relationship marketing practices by these agencies are only to meet the customer’s necessities and a two-
way communication. It follows, therefore, that such practices, in the managers’ perception, are the activities
performed for the maintenance of clients of the participant agencies in the research, indicating that managers of
this type of organization still perceive little the importance of the relationship as a way of attracting and retaining
customers, which is the main contribution of this study.

Keywords: Marketing-Mix; Publicity and Advertising Agency; Relationship Marketing; Customer Retention.
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Acdes de Marketing de Relacionamento Utilizadas pelas Agéncias de Publicidade e Propaganda

1 INTRODUGAO

No periodo compreendido entre as décadas
de 1980 e 1990, os departamentos de marketing
passaram a ganhar maior destaque no contexto
organizacional. Destaque necessario, ja que as
disputas pelo mercado estavam se tornando cada vez
mais acirradas e o marketing que ja se preocupava
em oferecer o melhor produto, passou a se preocupar
em aprimorar o relacionamento entre a empresa e 0s
seus clientes (Gronroos, 2004; Palmatier, Houston,
Dant & Grewal, 2013). As consideraveis mudangas
ocorridas no ambiente de mercado fizeram com que
as empresas buscassem construir relagdes com seus
clientes para obter uma vantagem competitiva em
relagdo aos concorrentes. Em funcéo da dificuldade
de se encontrarem maneiras para obtencdo dessa
vantagem, o marketing de relacionamento (MR)
pode representar um importante diferencial para as
empresas (Harker & Egan, 2006; Theron &
Terblanche, 2010).

Apesar dos estudos realizados acerca do
MR e sua influéncia para as empresas, como 0s
trabalhos de Gronroos (1994b), Harker & Egan
(2006) e Lehtinen (2011), identificou-se a falta de
investigacdo a respeito de um tipo de organizacao
que diz ser especialista em marketing, as agéncias de
publicidade e propaganda. Ou seja, organizacdes que
supostamente realizam com competéncia as variadas
atividades de marketing. Desse modo, 0 objetivo
desse trabalho foi identificar as agdes que os gestores
de agéncias de publicidade e propaganda percebem
serem acOes de relacionamento com seus clientes no
intuito de reté-los. Para isso, foram pesquisados 0s
colaboradores com cargos de gestdo deste tipo de
organizacdo no Espirito Santo.

O fendmeno MR tem recebido consideravel
atencdo no meio académico, portanto, espera-se que
este estudo contribua com o desenvolvimento de
novos conhecimentos a respeito da utilizagdo do MR
pelas organizagcbes ligadas a publicidade e
propaganda como estratégia para retengdo de
clientes. Ao considerar as taticas de MR, foi possivel
apontar os beneficios para as empresas que se
utilizam dessas ferramentas, especialmente na
retencdo dos clientes (Gronroos, 2004; Palmatier,
Dant, Grewal & Evans, 2006; Theron & Terblanche,
2010), sendo esta uma variavel relevante para as
organizacOes ligadas a publicidade e propaganda,
que convivem com um ambiente cada vez mais
competitivo.

Os estudos sobre as agéncias de publicidade
e propaganda as colocam como um importante
parceiro das empresas do mercado. Investiga-se
principalmente o papel das agéncias na contribuicdo
para as vendas e lucratividade das empresas (como
em Waterschoot & Bulte, 1992; Stahl, Heitmann,
Lehmann & Neslin, 2012; Mirchevska & Filkov,
2014). Também se aborda a relacdo de dependéncia
entre tais agéncias e seus clientes (por exemplo,

Spake et al., 1999). Em contrapartida, a lacuna na
literatura é justamente os meios utilizados pelas
agéncias para se relacionar com os seus clientes, o
que foi estudado aqui. Do mesmo modo, esse estudo
mostra-se relevante para o mercado publicitario de
forma geral, pois pretendeu-se identificar quais
acles do MR estdo sendo adotadas pelas agéncias.
Assim, considera-se que 0 estudo e a compreensao
do papel do MR no mercado publicitario podem
trazer contribuicdes, tanto para o arcabouco teérico,
indicando os meios percebidos pelos gestores das
organizagOes estudadas para desenvolver relagGes
com os clientes, quanto para a gestdo de
organizages de publicidade e propaganda.

Esse trabalho foi dividido em cinco partes
que, além da introducdo, conta com um referencial
tedrico, onde os conceitos do mix de marketing e da
agéncia de publicidade e propaganda sdo
apresentados. Posteriormente sdo abordados o0s
conceitos do MR e sua importancia para as
empresas, em especial, para as agéncias de
publicidade, em um mercado tdo concorrido. Na
terceira parte, aborda-se a metodologia utilizada para
a construcao desse trabalho, que serviu para testar o
modelo proposto e identificar quais a¢bes do MR séo
percebidas pelos colaboradores em suas agéncias de
publicidade e propaganda. Posteriormente, sao
apresentados o0s resultados da pesquisa e as
discussbes sobre os dados encontrados e, por fim,
apresenta-se a conclusdo do trabalho.

2 REVISAO DE LITERATURA

Para desenvolver o estudo e sustentar
teoricamente a investigacdo realizada, inicialmente
apresenta-se 0 mix de marketing, sua relacdo com as
organizagdes ligadas & publicidade e propaganda, o
marketing de relacionamento, culminando com a
proposicdo do modelo testado.

2.1 Mix de Marketing

As atividades relacionadas ao marketing
vao além do desenvolvimento de um produto, com
preco atraente e distribuicdo aos clientes. As
empresas precisam desenvolver estratégias de
comunicacdo com as partes interessadas e com o
publico em geral. Com o objetivo de informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre 0s
produtos e as marcas que comercializam, é realizada
a comunicagdo de marketing (Kotler, 2006; Alvarez,
Casielles & Martin, 2011; Mirchevska & Filkov,
2014).

Desse modo, o marketing possui uma
funcdo estratégica para as organizagdes por se tratar
de um processo de permuta, ou seja, troca benéfica
em que os stakeholders sdo envolvidos ao longo do
tempo. Durante o desenvolvimento dessa relagéo, o
marketing se adapta ao mercado a fim de poder estar
apto para as respostas exigidas pelo ciclo de
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negécios. Tal necessidade de adaptacdo € que
proporciona um envolvimento maior entre a empresa
fornecedora do produto/servico e todas as partes
envolvidas no processo. Além disso, é importante
destacar que todas essas acBes sdo gerenciadas por
meio do mix de marketing. Portanto, fica evidente
que para existir a compreensdo dos paradigmas do
marketing, deve-se, primeiramente, compreender tal
ferramenta. Grande parte dos profissionais e
estudantes da area associam o mix de marketing a
uma caixa de utilidades, e ela é necessaria para a
realizacdo do planejamento do  marketing
operacional (Waterschoot & Bulte, 1992; Gronroos,
1994b; Constantinides, 2006; Lamey, Deleersnyder,
Steenkamp & Dekimpe, 2011; Lehtinen, 2011).

Com o intuito de facilitar a préatica
operacional na resolucdo de problemas reais do
mercado, o mix de marketing busca concentrar as
acOes em conceitos-chave. Dessa forma, a descrigédo
dos 4Ps (Produto, Pre¢o, Praca e Promocéao) ganhou
énfase na academia e nas corporagfes, e, desde
entdo, o conceito permeia as acBes desses grupos.
Essa ampla aceitagdo é resultado de os pardmetros
serem controlaveis, influenciadores no processo de
decisdo de compras e de facil memorizacdo
(Waterschoot & Bulte, 1992; Constantinides, 2006;
Mirchevska & Filkov, 2014).

Com o passar dos anos e com as constantes
pesquisas acerca dos 4Ps, ndo é dificil encontrar
novas versdes para essa caixa de ferramentas.
Conceitos como treinamento, recompensa, analise
de ambientes fisicos, planejamento, tipo de pessoal
aplicado, ou seja, novas informagdes foram
abordadas e, embora possuam sua importancia, ndo
devem ser tratadas como novas teorias, mas sim
como um aporte aos 4Ps. Desse modo, as
organizacOes devem atentar-se para os detalhes do
produto/servico, e as agdes devem contemplar o
planejamento do produto, o preco, o local de
distribuicdo e como serdo promovidos. O periodo de
maior significancia para evolugdo e consolidacdo
desses conceitos é remetido para os anos 1970 e
1980, quando a concorréncia obrigou as empresas a
evoluirem comercialmente em busca de uma maior
participacdo no mercado. Somado a essa busca,
incluiu-se a propria evolucdo das tecnologias e da
percep¢do do comportamento do consumidor,
construindo um cenario competitivo e globalizado,
no qual as empresas passaram a investir ainda mais
na promogdo massiva de seus produtos. (Spake,
D’Souza, Crutchfield & Morgan, 1999;
Constantinides, 2006; Lehtinen, 2011; Mirchevska
& Filkov, 2014; Talpau, 2014).

2.2 Mix de Marketing e Agéncia de Publicidade
e Propaganda

A busca pela maior participacdo no
mercado fez com o que o “P”’ de promogao ganhasse

muita énfase perante as corporagdes. O crescimento
das a¢des voltadas para o mercado de massa fez com
que as agéncias de publicidade desenvolvessem
técnicas de maior alcance de audiéncia para 0s seus
clientes, tornando essa ferramenta uma ponte de
aplicacdo para as demais ferramentas dos 4Ps. Desse
modo, as organizacdes ligadas a publicidade se
tornaram um aliado para as empresas na busca pelo
aumento de lucro, de participacdo de mercado, e na
formulacdo, implementacdo e mensuracdo dessas
estratégias (Waterschoot & Bulte, 1992; Stahl,
Heitmann, Lehmann & Neslin, 2012; Mirchevska &
Filkov, 2014).

Portanto, as agéncias de publicidade e
propaganda sdo definidas como prestadoras de
servicos, cujo principal objetivo é tornar o
anunciante um emissor de mensagens sobre 0s seus
produtos. As atividades deste tipo de organizacdo
podem variar em funcéo de seu porte. Elas podem
atender a demandas mais simples, tais como
agenciamentos de espacos publicitarios, a servi¢os
mais sofisticados, que vao além do planejamento,
criacio e producdo de anuncios. Agéncias
estruturadas, por exemplo, oferecem trabalhos de
pesquisa e andlise de mercado, consultoria de
marketing, assessoria em promocdes de eventos e
relagdes publicas. Em geral, tais organizagdes séo
responsaveis pela promogao de seus clientes (Santos,
2005; Kotler, 2006; Alvarez et al, 2011; Lehtinen,
2011).

E por essa razdo que as agéncias de
publicidade e propaganda se mostram importantes
para as empresas e seus produtos, pois, para obter
uma maior  competitividade, a empresa
necessariamente precisa comunicar-se com seus
clientes. Assim, pode-se concluir que o “P” de
promocdo é usado em larga escala, sendo o
mecanismo responsavel por trazer a atengdo do
consumidor aos produtos anunciados, em especial
nos pontos de venda, onde a decisdo de compra é
efetivamente definida (Waterschoot & Bulte, 1992;
Spake et al, 1999; Lamey et al, 2011).

As empresas, em geral, baseiam suas
estratégias no macro e microambiente para planejar
sua alocacdo de recursos e melhorar seu
desempenho. Como a comunicagdo € utilizada para
superar as barreiras de informagdo ou as de
credibilidade, as acBes das agéncias de publicidade
eram focadas em atingir 0 maior nimero de pessoas
com uma comunica¢gdo massiva. Todavia, com o
passar dos anos, o alcance maximo deu espago ao
alcance direcionado, segmentado e, embora os
defensores de MR  fossem inicialmente
inconscientes ou relutantes em verem isso, 0 mix de
marketing e MR foram combinados extensivamente
(Waterschoot & Bulte, 1992; Lehtinen, 2011; Tan &
Sousa, 2013).

Vérias caracteristicas do macroambiente,
como politica, economia, questdes legais, e do
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microambiente, como intensidade competitiva,
exercem um impacto significativo sobre as
estratégias das empresas e no comportamento dos
consumidores. Tais caracteristicas as obrigam a
reterem 0s seus clientes, ou seja, ter uma maior
aproximacao, para que assim seja criado um vinculo
de relacionamento duradouro. Dentro desse novo
cenario, as atividades de promocédo utilizadas pelas
agéncias comegaram a ser questionadas. Com tantas
mudangas, essas organizacbes também foram
impactadas. Onde antes havia um contrato baseado
em servi¢o prestado, agora se busca um contrato
baseado em resultado. Desse modo, a agéncia que
conseguir criar o melhor relacionamento com o
cliente, sera capaz de orienta-lo melhor (Spake et al,
1999; Stahl et al, 2012; Tan & Sousa, 2013).

No periodo em que o comportamento do
consumidor evoluiu de forma gradual, do mercado
de massa para um sentido mais segmentado, até
mesmo personalizado, questdes como inovacéo,
redes e construcdo de relagBes se tornam de vital
importancia. A publicidade nesse sentido tem uma
relacdo direta na criagdo e manutencdo dessa
diferenciag&o, quesito basico para o relacionamento
com cliente. (Spake et al, 1999; Constantinides,
2006; Lehtinen, 2011; Stahl et al, 2012).

Por outro lado, a grande concentracdo de
vendas geradas com base nas agdes de promogao
promovidas de forma massiva nos anos 1960 a 1980
fez com que a lealdade do cliente fosse minada.
Assim, hoje as empresas buscam nas agéncias de
publicidade a conquista dessa lealdade perdida e,
para isso, as proprias agéncias estdo sendo obrigadas
a se readequarem no mercado (Constantinides, 2006;
Lamey et al, 2011; Lehtinen, 2011).

Na busca por aumento de participacdo no
mercado, lucros mais elevados, as empresas buscam
nos 4Ps solugBes mais eficazes e de menor custo.
Nesse contexto, as acdes de fidelizagdo do cliente,
planejamento de produtos especificos,
personalizagdo tanto da comunicagdo como do
produto e customizagcdo em massa, parece Ser 0
caminho para as empresas que desejam alcancar 0s
resultados em um ambiente t&o concorrido. Desse
modo, as agéncias de publicidade e propaganda se
vém na necessidade de criar vinculos com as
empresas anunciantes, para que consigam alcancar o
melhor resultado para seus clientes e, por
consequéncia, para a propria organizacao (Spake et
al, 1999; Lamey et al, 2011).

Evidentemente que essa adaptacdo para as
agéncias também se torna um desafio, pois elas
possuiam um sistema de remuneracdo baseada em
publicacdo. As comissdes eram baseadas em
compras de midia e bonificacdo por veiculacdo
(BV). Porém, com a crescente concorréncia também
no mercado publicitdrio, as agéncias estdo sendo
compelidas a adotar novas estratégias de atuacao em
busca de relagdes mais duradouras com 0s seus

clientes (Gronroos, 1995; Spake et al, 1999;
Lehtinen, 2011).

Nessa perspectiva, deve-se enfatizar que
varios autores, como Grénroos (1995), Spake et al
(1999), Lehtinen (2011) e Tan & Sousa (2013),
deixam claro que as mudancas que 0s
relacionamentos estdo promovendo ndo véao de
encontro as teorias do mix de marketing. Mesmo
havendo um conflito inicial de interesses, em
especial por parte das agéncias de publicidade e
propaganda com base nos moldes de compra de
midia, as relagdes de longa duragdo com os clientes
tende a reduzir conflitos entre as partes e custos de
adaptacdo, favorecendo a criacdo de a¢des e servicos
baseados em resultados. (Grénroos, 1995; Spake et
al, 1999; Lehtinen, 2011; Stahl et al, 2012; Tan &
Sousa, 2013).

A necessidade de adaptacdo das
organizac0es ligadas a publicidade e propaganda se
deve em grande parte ao crescente uso da internet,
com a globalizacdo da informacéo e a possibilidade
de se contratar empresas de outras regiGes. Como ja
visto, enquanto as agéncias possuiam foco na
compra de midias e no maior faturamento de BV, as
empresas comegaram a buscar parceiros, prestadores
de servicos que se envolvam com ela, que a
conhegam e saibam exatamente como resolver
determinadas situacbes de mercado (Spake et al,
1999; Constantinides, 2006; Tan & Sousa, 2013).
Como todas as abordagens sdo combinadas, e a visao
do consumidor moderno é a de um ser mais exigente,
individualista, independente, mais bem informado e
com capacidade critica maior, fica sublinhado que as
estratégias de acles de massa estdo tendendo a
mudar. Assim, as abordagens que permitem maior
interacdo e personalizagdo com o cliente passam a
ganhar mais énfase e representam um novo desafio
para as agéncias de publicidade e propaganda
(Constantinides, 2006; Lehtinen, 2011; Stahl et al,
2012).

Desse modo, aquelas que buscam alcancar
melhores retornos financeiros por meio da
fidelizagdo dos seus clientes em um mercado
competitivo precisam focar o atendimento das
necessidades de seus clientes e, por consequéncia, ha
sua satisfacdo. O MR pode ser uma das ferramentas
para alcancar esse objetivo (Sheth & Parvatiyar,
1995; Grénroos, 1996; Spake et al, 1999;
Constantinides, 2006; Mousa & Zoubi, 2011; Tan &
Sousa, 2013).

2.3 Marketing de Relacionamento

Autores divergem sobre o surgimento do
MR. Sheth & Parvatiyar (1995), por exemplo,
afirmam que o conceito de MR surgiu no inicio da
década de 1990. Essa opinido é compartilhada por
Gronroos (1994a), ao considerar que a preocupacao
com a administracdo das relacdes da organizacdo
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com os seus clientes ganhou importancia a partir da
década de 1990, gracas a crescente relevancia da
orientacdo voltada para o mercado. Por outro lado, a
expressdo Marketing de Relacionamento foi
utilizada pela primeira vez por Leonard L. Berry, em
1983, no artigo intitulado “Relationship Marketing”,
em uma conferéncia realizada pela American
Marketing Association (AMA). Independente dos
conflitos dos autores sobre o surgimento do MR é
importante destacar a necessidade de a empresa
evoluir, de vender um produto uma Unica vez para
uma situacdo de relacionamento com o cliente.
(Grénroos, 2004; Harker & Egan, 2006).

As mudancas ocorridas no ambito
econdmico mundial tiveram como consequéncia
uma reducdo da fidelidade dos clientes. Nesse
contexto, o marketing precisa criar e manter de
forma duradoura as relagGes com seus stakeholders,
com foco nos objetivos tracados. Ou seja, fazer do
marketing uma ferramenta de construgdo e
manutencdo de relacionamentos e, por meio deles,
guiar a empresa para o futuro (Grénroos, 1996).
Assim, o foco central do MR é conseguir aumentar
as vendas com os seus atuais clientes. Dessa forma,
0 MR deve reconhecer as necessidades dos clientes
a fim de incentivar a recompra e a compra de outros

produtos do portfélio da empresa (Grénroos, 1997).
Alvarez et al (2011) consideram que as relages de
longo prazo com o cliente auxiliam a empresa na
construcdo de uma carteira de clientes satisfeitos e
leais, e isso, consequentemente, melhora a situacdo
econdmica e competitiva de uma empresa em seus
mercados, bem como a eficiéncia e eficécia de suas
acles estratégicas. Desse modo, o MR busca a
continuidade da negociacdo com o cliente. Ele foi
desenvolvido como forma de estimular a relacdo
com os consumidores, aprimorando a percepcdo de
qualidade e gerando fidelidade do cliente (Gronroos,
1997; Palmatier et al, 2006; Theron & Terblanche,
2010).

Para auxiliar na compreenséao da influéncia
do MR e sua eficacia para as empresas, Palmatier et
al (2006) desenvolveram uma pesquisa meta
analitica que além de identificar o MR, identificou
ainda os antecedentes do MR e suas consequéncias
(Figura 1). Vérios estudos como Palmatier et al
(2006), Theron & Terblanche (2010) e Mende,
Bolton & Bitner (2013) apontaram que o resultado
das acbes de MR é o aumento da relacdo de
continuidade entre o cliente e o vendedor, ou seja, a
fidelizag&o do cliente.

Figura 1: Quadro meta-analitico de medicéao de relacionamento.
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Comunicacéo boca a boca

Antecedentes sob a 6tica do
vendedor

v

Investimento em agdes para
gerar no cliente a percep¢do |

e Compromisso

¢ Confianca

e Satisfacdo com o
relacionamento

e Qualidade do
relacionamento

v

Fidelizacdo

Resultado sob a 6tica do

do relacionamento

v

Destreza do vendedor

Antecedentes em comum

Comunicacéo

rNg vendedor
- Desempenho atribuido a
destreza do vendedor
Resultado em comum
—> Cooperacéo
Moderadores

Similaridade de interesses

Duracdo do relacionamento

Frequéncia de interacdo

o Prestacdo de servigos x Venda de produtos

¢ VVenda por meio de distribuidora x Venda direta

* VVenda por meio de licitacdo x Venda por livre negociacéo
¢ Vendedor individual x Grupo empresarial

vV Vv ¥

Conflito

Fonte: Adaptado de Palmatier et al (2006).
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Antes de propor um quadro de andlise para
sustentar a pesquisa, foi necessario entender a
pesquisa de Palmatier et al (2006). Com o intuito de
proporcionar uma melhor analise, Palmatier et al
(2006) utilizam o termo “vendedor” como referéncia
a parte que implementa o esforco de MR na
esperanca de fortalecer a sua relacdo com o
“cliente”. Essas expressdes de cliente ¢ vendedor sdo
utilizadas por Palmatier et al (2006) mesmo quando
ndo ha uma operagdo comercial, por exemplo, em
uma alianca estratégica. De acordo com 0 modelo, o
termo “mediador relacional” capta a percepgdo do
cliente sobre o seu relacionamento com o vendedor,
ou seja, ¢ efetivamente o0 MR. Desse modo, 0s
autores classificam tanto os antecedentes quanto 0s
resultados do MR em: “focado no cliente”, quando
gera no cliente a percepcdo de beneficio com a
relacdo, ¢ como “focado no vendedor”, quando
adotam acdes internas para desenvolver no cliente a
percepcdo do beneficio da relagéo.

No modelo (figura 1), os autores d&o énfase
significativa para os antecedentes do MR, ou seja, as
acbes de MR que sdo adotadas pelos vendedores
para gerar o beneficio esperado, podendo ser
divididas sob trés pontos de vista: o dos clientes - no
qual ha a percepcdo do beneficio gerado para eles,
aumentando sua disposicdo em desenvolver a
relacdo; o do vendedor - que investe tempo e
recursos na construcdo dos lagos relacionais mais
fortes; e 0 matuo (Palmatier et al, 2006).

Dos resultados apurados por Palmatier et al
(2006), este estudo concentrou-se apenas no que diz

respeito a quais estratégias de MR séo mais eficazes
para a construcdo das relacdes com o cliente.

Para Palmatier et al (2006), nem todas as
estratégias (antecedentes) de MR sdo igualmente
eficazes, ou melhor, todos os antecedentes, de
alguma forma, podem influenciar na obtencdo dos
resultados. No entanto, o quadro proposto por
Palmatier et al (2006) evidencia alguns fatores que
antecedem os mediadores relacionais, mas ndo deixa
claro como abordar esses antecedentes. Para
solucionar essa questdo, buscou-se na literatura
argumentos 0s quais estabelecem critérios para
embasar esses antecedentes. Varias pesquisas
apontam diretrizes para os antecedentes, como de
Gronroos (1994b), Theron & Terblanche (2010),
Alvarez et al (2011) e Lehtinen (2011). Os autores
Theron & Terblanche (2010) relacionaram ainda 23
dimens6es do MR (quadro 1) que podem, de alguma
forma, anteceder o processo de fidelizacdo do
cliente.

Essas dimensdes ndo possuem
necessariamente ligacdo com sistemas financeiros,
mas impactam no relacionamento com o cliente.
Theron & Terblanche (2010) também destacam que
ndo ha um consenso entre os pesquisadores sobre
quais dimensdes sdo evidentemente responsaveis
pela fidelizacdo do cliente e, mesmo que os termos
confianca, = comprometimento,  satisfagdo e
comunicagao sejam repetidos com maior frequéncia,
as demais dimensdes ndo podem ser ignoradas.

Quadro 1: Dimensfes do MR.

Dimenséo Definicao Autores Ano
Atrat|V|_dade de |A estlmatlva_ do cliente, da proyavel satisfagdo disponivel Sharma & Patterson 2000
alternativas em um relacionamento alternativo.
Poder A capacidade de um individuo ou grupo de controlar ou  |Hunt & Nevin 1974
influenciar o comportamento de outro. Ashnai et al 2009
O processo (psicoldgico) através do qual o comprador e 0
Vinculo fornecedor constroem um relacionamento para o beneficio |Gounaris 2005
de ambas as partes.
Compromisso O desgjo de continuidade mar_ufestado pela vontade de Gounaris 2005
investir recursos em um relacionamento.
L A partilha formal, bem como informal, de informacéo Anderson & Narus 1990
Comunicagéo
relevante e oportuna entre empresas. \Vatanasombut et al. 2008
Competéncia Percepcao de competéncia tecnoldgica e comercial do Selnes 1998
P fornecedor. Sichtmann 2007
Conflito O nivel global de desacordo na parceria de trabalho. Anderson & Narus 1990
AcBes coordenadas semelhantes ou complementares
x tomadas por empresas em relagBes de interdependéncia  |Anderson & Narus 1990
Cooperacao . .
para alcancar resultados muatuos ou resultados singulares  [Lages et al 2008
com reciprocidade esperada ao longo do tempo.
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A medida que as diferentes partes em um relacionamento M
x - . . . ohr et al 1996
Coordenagdo funcionam bem juntas para realizar um conjunto de tarefas
. Payan 2007
coletivas.
. . De Wulf & Odekerken- {2000
- A medida que um vendedor usa o conhecimento sobre um y
Personalizagdo comprador para adaptar suas ofertas para o comprador Schroder
P P P P P ' Danaher et al 2008
Dependéncia A extensdo para a qual ndo existe equivalente das melhores| . . ., 2005
alternativas disponiveis no mercado.
Empatia Buscar entender os desejos e objetivos de alguém. Sin et al 2005
Objetivo O grau em que os parceiros partilham metas que s
compatibilidade / ogeriam sgr realifadas or Fr)neio da agdo cor?'unta e paraa Wilson 1995
Objetivo P x asp ¢ J P Coote et al 2004
A manutencdo da relacdo.
congruéncia
Comportamento o con?po~rtamento de uma d_as partes env olvidas na De Ruyter & Wetzels |1999
. negociacao que coloca em risco a relagdo com a finalidade .
oportunista . . Delerue-Vidot 2006
de aproveitar uma nova oportunidade.
O componente de uma relagéo de negdcios que faz com
Reciprocidade que cada uma das partes preste favores ou _faga CONCessOes o\ o 1 2005
para o outro em troca de favores ou subsidios semelhantes
numa fase posterior.
Parceiros que oferecem beneficios superiores sdo
Beneficios de altamente valorizados, e as empresas se comprometema  [Morgan & Hunt 1994
relacionamento  |estabelecer, desenvolver e manter relacbes com esses Sweeney & Webb 2007
parceiros.
Investimento em  |O compromisso de recursos que um parceiro investe em  |Wilson 1995
relagdo especifica |relacionamento especifico. Perry et al 2002
Avaliacdo global com base no total da compra e .
Satisfacdo experiéncia de consumo com um bem ou servico ao longo Garbarino & Johnson 11999
Barry et al 2008
do tempo.
A qualidade do |A comparagao entre as expectativas dos clientes e o De Ruyter & Wetzels  [1999
servico desempenho do servigo.
\Valores A medida que os parceiros terp_ crengas comuns sobre quais Morgan & Hunt 1994
. comportamentos, metas e politicas sdo importantes, sem
compartilhados | A ) . X Vatanasombut et al 2008
importancia, apropriado ou inapropriado, e certo ou errado.
Os custos de Os custos que os clientes associam com o processo de Burnham et al 2003
mudanca mudanca de um fornecedor para outro. Barry et al 2008
Confianca /A vontade de contar com um parceiro comercial em quem [Moorman et al 1993
¢ se tenha confianca. Orth & Green 2009
Incerteza As mudgngas inesperadas gue o T“e["ado pode Noordewier et al 1990
proporcionar durante uma negociagao.

Fonte: Adaptado de Theron & Terblanche (2010).

Diante dessas contribuices e com base no objetivo
do trabalho, sugere-se um novo modelo (figura 2)
para essa analise.

2.4 Modelo Testado

De acordo com o referencial tedrico, as
agéncias sdo prestadoras de servicos e seu principal
objetivo é tornar o anunciante um emissor de
mensagens sobre 0s seus produtos. Porém, a
concorréncia tem obrigado estas organizaces a
repensarem suas atuagdes perante o mercado,

porquanto o que antes era uma relagdo unidirecional,
em que a agéncia se preocupava em receber o BV,
agora, elas lutam para ndo perderem as contas de
seus clientes. E nesse cenario que se faz tdo
importante identificar as acBes do MR utilizadas
pelas organizagbes ligadas a publicidade e
propaganda.

Vaérios autores, como Groénroos (1994a),
Palmatier et al (2006), Theron & Terblanche (2010),
reconhecem as constantes evolucBes do MR e a
necessidade de se estudar o fenémeno por meio dos
intermediarios de marketing. Ap6s a revisdo da
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literatura, os medidores relacionais de Palmatier et al
(2006) serviram de base para o modelo proposto,
sendo explicados pelas dimensdes do MR de Theron
& Terblanche (2010). Decidiu-se entdo testar
exclusivamente os antecedentes ao MR por nao estar
claro que as organizacGes ligadas a publicidade e
propaganda realizem de modo planejado as
atividades de MR.

Dessa forma, com o modelo proposto na
figura 2, espera-se identificar as dimensdes do MR
que, na percepcdo dos gestores que atuam nas
organizacOes investigadas, auxiliam as agéncias de
publicidade e propaganda a alcancarem um
relacionamento mais duradouro com seus clientes.

Figura 2: Modelo proposto para identificar as aces de relacionamento com clientes utilizadas pelas agéncias de
publicidade e propaganda.

Antecedentes sob a 6tica dos
clientes

Beneficios oferecidos aos clientes

Relacdo de aprendizagem

Antecedentes sob a 6tica do

vendedor

Foco em clientes de maior valor

Envolvimento dos clientes no
desenvolvimento do produto

Antecedentes em comum

Comunicacdo personalizada;
Personalizacdo do produto

Comunicacéo de duas vias

Preocupagdo em ndo perder os clientes

Estimular a recompra dos produtos ou a
compra de outros produtos

Envolvimento dos funcionarios

ACOES DE MARKETING
DE RELACIONAMENTO

Fonte: Adaptado de Palmatier et al (2006).

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Levando em conta o objetivo deste
trabalho, foi desenvolvida uma pesquisa descritiva,
de carater quantitativo, com coleta de dados
primarios e corte transversal. Além disso, como 0s
dados quantitativos sdo tradicionalmente obtidos por
meio de vérias escalas numéricas, neste trabalho foi
utilizada uma escala intervalar em um questionario

auto administrado (Hair, Babin, Money & Samouel,
2007).

Como o campo de estudo foi o setor de
agéncias de publicidade e propaganda, estas
organizacbes foram a populacdo-alvo da
investigacdo. Foi obtida no Sindicato das Agéncias
de Propaganda do Espirito Santo (Sinapro-ES), por
meio de seu site, uma relacdo de todas as 66
(sessenta e seis) empresas filiadas a esse 6rgéo,
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contendo nome, endereco, e-mail e telefone de
contato dessas empresas.

De forma geral, normalmente o0s
pesquisadores ndo conseguem realizar a pesquisa
com a populacdo total, sendo necessario um método
de amostragem. Na producdo deste trabalho, foi
utilizada uma amostragem ndo probabilistica por
acessibilidade, possibilitando a participacdo do
maior ndmero possivel de gestores de todas as
agéncias, minimizando a tendenciosidade da selecéo
(Hair et al, 2007). Ressalta-se que se buscou gestores
de diversas areas, como criagéo, finangas, comercial,
recursos humanos, entre outros. E para evitar
qualquer tipo de identificacdo, ndo foi perguntado ao
respondente qual setor da agéncia ele administra.

Para a coleta de dados, elaborou-se um
questiondrio. A primeira afirmacdo do questionario,
acompanhado de uma escala de concordancia, foi
feita para identificar se na percepcédo do respondente
a agéncia pesquisada utiliza acBes de MR para reter
seus clientes, caracterizando assim a variével
dependente do estudo, uma vez que as demais
afirmacbes do questiondrio constituem acbes
caracterizadoras do MR. A formulacéo das demais
afirmacfes tomou como base o modelo proposto

(figura 2), onde foram apresentados os antecedentes
do MR. Assim, foram utilizadas as afirmac@es
anteriormente propostas por Palmatier et al (2006)
para as varidveis independentes da pesquisa,
conforme quadro 2. Cada item foi acompanhado de
uma escala de Likert, de 1 a 5 (Hair et al, 2007), em
que o respondente informava seu grau de
concordancia ou discordancia para cada afirmacéo.
Para testar a eficAcia do questionario, foi
encaminhado um link com as perguntas a um grupo
de 10 profissionais que atuam na gestdo de agéncias
de publicidade e propaganda. O resultado foi
satisfatério, e isso validou o conteldo para a
divulgacdo do questionario para o publico que
desejava abordar.

Para a aplicacdo dos questionarios, foi
utilizada uma distribuicdo via e-mail para os
enderegos obtidos com o Sinapro-ES. Realizou-se
também uma pulverizacdo do questionario por meio
das redes sociais e, por fim, foram realizados
contatos telefonicos para o mailing fornecido pelo
sindicato, a fim de ampliar a amostra (Hair et al,
2007). Ao final, foi obtida uma amostra de 135
profissionais com cargo de gestéo.

Quadro 2: Relagdo entre as dimensbes do MR e as afirmagdes do questionario.

Dimensbées do MR

Afirmacdes do questionério

Marketing de
Relacionamento

A agéncia em que trabalho utiliza acbes de Marketing de Relacionamento para
reter os clientes.

Atendimento das
necessidades dos clientes

Os colaboradores de minha agéncia possuem foco no atendimento das
necessidades dos clientes.

Acoes de pds-venda

Na agéncia em que trabalho, existem acoes claras e definidas de pds-venda.

Foco em clientes de maior
valor

Na agéncia, ha um foco direcionado aos clientes de maior valor financeiro.

Beneficios oferecidos aos
clientes

Existe na agéncia uma prética de oferecer beneficios aos clientes ativos.

Estimular a recompra e
compra de outros produtos

Nas campanhas propostas, sdo oferecidas mais opc¢des ao cliente, além do que
foi solicitado.

Comunicacdo de duas vias

A comunicagdo existente na agéncia é de duas vias, em que a agéncia ndo apenas
impde a sua opinido, mas ouve o que o cliente tem a dizer.

Comunicagéo personalizada

H& uma preocupagdo em personalizar as comunicagdes feitas para cada cliente
com 0 uso de caracteristicas Unicas.

Relacdo de aprendizagem

Identifico que em cada trabalho realizado com o cliente existe uma relacdo de
aprendizagem matua.

Envolvimento dos clientes no
desenvolvimento do produto

Na agéncia, o cliente é estimulado a participar dos processos de cria¢do, com
feedback sobre as a¢des propostas.

Personalizacéo do produto

Todas as agBes propostas por nossa agéncia para os clientes sdo Unicas e
centradas no atendimento da necessidade daquele cliente.

Envolvimento dos
funcionéarios

Em nossa agéncia, todos os colaboradores sdo incentivados a se envolver de
alguma forma nos processos dos clientes.

Fonte: Adaptado de Palmatier et al (2006).

Primeiramente, foi analisado se os profissionais
ligados a gestdo das agéncias reconhecem a

utilizacdo do MR na retengdo dos clientes e depois
quais acdes do MR eles conseguem identificar como
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sendo aplicadas pela agéncia na qual trabalham.
Além disso, para validar a amostra foi realizada uma
analise pela sua caracterizagdo, no intuito de testar a
sua validade perante o universo estudado. Também
foi efetuada uma estatistica descritiva, e por meio de
sua analise se deu inicio a algumas observacGes
importantes para o estudo. Por fim, para analisar os
resultados dos questionarios, optou-se por realizar
uma regressao linear mdltipla, uma vez que foi
analisada mais de uma variavel. Essa regressao teve
como objetivo identificar quais dimensGes de MR
apontadas pelo modelo proposto sdo significativas
na percepcao dos gestores na realizagdo de acdes de
MR nas agéncias de publicidade e propaganda
investigadas.

4. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DOS
RESULTADOS

Para analisar os dados coletados,
primeiramente caracterizou-se a amostra. Em
seguida, analisou-se os dados utilizando
estatistica descritiva e regressdo linear maltipla.

4.1 Caracteristicas da Amostra

Os dados do presente estudo foram obtidos
por meio da amostra de 135 respondentes, composta
por gestores das agéncias de publicidade e
propaganda pesquisadas. Assim, foi possivel obter
respostas sobre a percep¢éo do gestor sobre o0 uso do
MR em sua agéncia. Por meio dos dados,
identificou-se que 70% dos gestores estimam que as
agéncias possuem entre seis e vinte clientes,
conforme demonstrado na tabela 1. Também foi
possivel perceber que 93% dos respondentes
consideram que o faturamento das agéncias é acima
dos R$ 30.000,00 (tabela 2).

Tabela 1: NUmero estimado de clientes

Numero estimado de clientes Quantidade de respondentes (N°) | Percentual de respondentes (%)
Até cinco 0
Entre seis e dez 48 36
Entre onze e vinte 46 34
Entre vinte e um e trinta 23 17
Acima de trinta 18 13
Total de respostas 135 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 2: Faturamento estimado da Agéncia

Faturam?;é)nisigmado da Quantidade de respondentes (N°) | Percentual de respondentes (%)
Até R$10.000,00 0 0
Entre R$10.000,01 e R$30.000,00 9 7
Entre R$30.000,01 e R$50.000,00 41 30
Entre R$50.000,01 e
R$100.000,00 53 39
Acima de R$100.000,00 32 24
Total de respostas 135 100

Fonte: Dados da pesquisa.

E importante destacar que ha um ndimero
elevado de agéncias informais e, por conta dessa
informalidade, ndo foram consideras aptas para o
estudo. Em resumo, buscou-se validar a amostra,
observando se atende ao perfil da pesquisa. Pode-se,
portanto, considerar a amostra valida, j& que a
amostra obtida representa a tipica agéncia de
publicidade e propaganda do Espirito Santo,
conforme aponta o Sinapro-ES.

4.2 Estatistica Descritiva

Analisando a estatistica descritiva (tabela
3), inicialmente percebe-se que a variavel
dependente, Marketing de Relacionamento e as
variaveis independentes: AcOes de poOs-venda,
Comunicacdo de Duas Vias, Relagdo de
Aprendizagem, Envolvimento dos clientes no
desenvolvimento do produto e Envolvimento dos
Funcionérios apresentaram médias consideradas
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baixas (menos de 3,5) e desvios padrdo acima de 1,0,
0 que acarreta uma analise mais detalhada.

O item de nimero 1 refere-se as acdes do
MR. Analisando a tabela 3, percebe-se uma média
préxima a 3,0, que indica uma indiferenca dos
pesquisados no tocante ao uso das ferramentas de
MR em seus locais de trabalho, porém, devido ao
elevado nimero do desvio padréo, essa afirmacéo
pode ndo estar correta. Em analise as respostas do
questionario é possivel afirmar que 50% dos
respondentes discordam totalmente ou parcialmente
da afirmacdo de que a agéncia onde trabalham se

utiliza das ag¢des de MR para reter os clientes. Esse
resultado merece uma anélise e atengdo especial por
parte dos gestores dessas empresas porgque,
conforme ja mencionado neste trabalho, as
mudancas ocorridas na economia mundial tiveram
como consequéncia uma reducdo na fidelidade dos
clientes e 0 MR é a ferramenta para manter e
ressaltar a parceria com esses clientes (Gronroos,
1996; Day & Hubbard, 2003). No entanto, 0s
gestores que responderam a pesquisa hado
consideram que sua agéncia faz uso do MR.

Tabela 3: Estatistica Descritiva

Dimensdes do MR Média Desvio Padréo
1. Marketing de Relacionamento 2,95 1,57
2. Atendimento das necessidades dos clientes 4,36 0,93
3. Acdes de pos-venda 3,49 1,48
4. Foco em clientes de maior valor 4,57 0,89
5. Beneficios oferecidos aos clientes 4,58 0,81
6. Estimular a recompra e compra de outros produtos 4,26 0,83
7. Comunicacdo de duas vias 3,16 1,10
8. Comunicacéo personalizada 4,26 0,76
9. Relagdo de aprendizagem 2,50 1,25
10. Envolvimento dos clientes no desenvolvimento do produto 2,13 1,23
11. Personalizacdo do produto 4,19 0,77
12. Envolvimento dos funcionérios 3,38 1,13

Fonte: Dados da pesquisa

Analisando as varidveis independentes,
Atendimento das necessidades dos clientes, Foco em
clientes de maior valor, Beneficios oferecidos aos
clientes, Estimular a recompra e compra de outros
produtos, Comunicagéo personalizada e
Personalizacdo do produto apresentaram alto grau de
concordancia, com médias superiores a 4,0. Com
base nesses resultados, é possivel inferir que os
gestores participantes deste estudo possuem a
percepcdo de que em suas empresas acontecem essas
dimens6es do MR sugeridas no modelo, em outras
palavras, significa que para os respondentes da
pesquisa, as empresas oferecem beneficios e opcdes
de produtos adicionais aos clientes atuais, possuem
a preocupacdo em se comunicar de forma
diferenciada com cada cliente, além de apresentar
produtos e servicos diferenciados.

Uma variavel que apresentou uma média
em torno da neutralidade e um desvio padrao alto foi
a percepcédo dos colaboradores em relagdo as agdes
de pos-venda. Entretanto, ao analisar os resultados
da pesquisa, identificou-se que 56% dos
respondentes disseram concordar totalmente ou
parcialmente com a afirmacdo de que na agéncia
existem acdes claras de pds-venda com os clientes.
Essa caracteristica € importante para a sua
fidelizagdo, aumentado assim a credibilidade da

empresa (Theron & Terblanche, 2010; Lehtinen,
2011).

A variavel comunicacdo de duas vias
também apresentou média neutra e desvio padréo
alto, além disso, os resultados demonstraram que
59% dos respondentes se mostraram indiferentes ou
concordando parcialmente com a afirmacdo de que
as agéncias ouvem a opinido dos clientes. Essa
informagdo é valiosa, j& que tal comunicagdo se
mostra necessaria para se alcangar a retengdo do
cliente, embora parte dos gestores das agéncias nao
considerem que esse tipo de comunicagdo acontecga
de modo adequado (Gronroos, 1994b; Gronroos,
1997; Palmatier et al, 2006; Tan & Sousa, 2013).

No que diz respeito a aprendizagem mutua,
54% dos pesquisados classificam a varidvel entre
discordancia total ou parcial, evidenciando que na
relagdo agéncia/cliente, na visdo dos respondentes,
ndo ha uma relacdo favoravel para aprendizagem
entre os envolvidos. Outro ponto que chama atencéo
é o estimulo ao feedback do cliente, pois 65% dos
que responderam disseram nao haver esse estimulo.
Essa é uma caracteristica propria do servico prestado
pelas agéncias de publicidade e propaganda, ja que
ndo hé tanta intervencdo do cliente no processo de
criacdo (Santos, 2005).
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E, por fim, quanto a varidvel que diz
respeito ao envolvimento dos funciondrios, a tabela
3 mostra uma tendéncia a indiferenca, todavia, como
mais uma vez o desvio padrdo foi elevado, tornou-se
necessario analisar os dados obtidos nas respostas
dos pesquisados. Ao analisa-los pode-se observar
ndo haver um consenso nas respostas, isto €, a
opinido esta dividida entre os que discordam, os
indiferentes e o0 que concordam com a variavel.
Apesar disso, 47% concordam total ou parcialmente
que isso ocorre. Essa informacdo, assim como as
demais apresentadas, é importante para as agéncias,
por demonstrar uma lacuna a ser tratada no modelo
de gestdo da empresa (Theron & Terblanche, 2010).

4.3 Regressdo Linear Mdltipla

Por fim, com os dados obtidos, foi realizada
uma regressdo linear multipla para identificar quais
indicadores propostos no modelo afetam, na viséo
dos respondentes, as praticas do MR em suas
organizacdes (Hair et al, 2007).

No resumo do modelo adotado (tabela 4),
pode-se observar 0 R? ajustado de 53,2%, com uma
significAncia estatistica de 5%. Ou seja, uma
explicagdo de mais de 50% do modelo estd nas
evidéncias testadas, e a probabilidade de as respostas
sairem do intervalo de confianca é de menos que 5%.
Além disso, todos os testes de validez foram
realizados e demonstraram a eficacia da anélise.

Tabela 4: Resumo do Modelo Adotado

Variagdes Estatisticas
R? Erro Padrdo | Variacdo F Sig. F | Durbin-
Modelo R R2 | Ajustado | da Estimativa doR? | Alterado | dfl | df2 | Alterado | Watson
1 ,734 | ,539 ,532 1,07406 ,030 8,615 1 132 ,004 2,041

Método de estimacdo: Stepwise
Testes de validez:
- ANOVA: significativo

- Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipdtese de Aleatoriedade
- Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipdtese de aderéncia a distribuicdo normal
- Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

Fonte: Dados da pesquisa

Tabela 5: Coeficientes

Coef 95,0%
Coef. ndo ’ Intervalo de ~ Estatisticas de
. Padron . Correlagtes o
Padroniz. iz si Confianca para Colinearidade
Modelo t g B
" | Limite | Limite A
B Errg Beta Inferio | Superi Ordem Parc. | Part. Tolgran VIF
Padréo N or Zero cia
(Variaveis) |-450 | 350 1,284 '210 1,143 | 243
2.
Atendiment
0das 749 | o063 | 706 |11,048| 90| 625 | 874 | 714 | 721 | 706 | 908 | 190
1 necessidade 0 2
s dos
clientes
7.
comunicag | 51e | oga | 174 | 2,935 | 00| o081 | 414 | 203 | 248 | 173 | 908 | 190
ao de duas 4 2
vias

a.

Variavel dependente: Marketing de Relacionamento

Fonte: Dados da pesquisa
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Ao observar a tabela 5, pode-se constatar
que as variaveis Atendimento das necessidades dos
clientes e Comunicacdo de duas vias, apresentam
significancia estatistica. Outro fator a ser destacado
é que cada variavel apresentou valor de VIF < 10,
melhor dizendo, as varidveis independentes ndo
estdo correlacionadas entre si, 0 que proporciona
estimativas mais confiaveis.

Entdo, com base nos resultados
apresentados na tabela 5, pode-se verificar que,
segundo a percepgao dos respondentes, as variaveis
Atendimento das necessidades dos clientes e
Comunicacdo de duas vias sdo, na visao dos gestores
pesquisados, acdes de MR adotadas pelas agéncias
de publicidade e propaganda na retencdo de seus
clientes.

4.4 Discussao dos Resultados

Ao observar a literatura sobre MR
(Gronroos, 1996; Palmatier et al, 2006; Theron &
Terblanche, 2010; Alvarez et al, 2011), percebe-se a
importdncia do MR para qualquer empresa,
incluindo as de publicidade e propaganda, conseguir
reter os seus clientes em um mercado competitivo.
Observou-se ainda, como destacado na literatura
(Watterschoot & Bulte, 1992; Spake et al, 1999;
Lehtinen, 2011; Stahl et al, 2012), que a evolucéo do
mercado obrigou as agéncias de publicidade e
propaganda a evoluirem também. Constatou-se, por
isso, que faz sentido a constru¢do de um modelo que
contemple, e seja percebido pelos gestores, os
antecedentes ao MR que podem ser adotados nas
agéncias de publicidade e propaganda no intuito de
reter os seus clientes. Por outro lado, percebeu-se
que os gestores percebem de um modo muito estreito
0 que fazer para estabelecer relagdes com 0s seus
clientes.

Supostamente, todos o0s antecedentes
apresentados no modelo original (figura 2), que é

genérico (ndo especifico para um ou outro setor),
deveriam ser percebidos pelos gestores das
organizacdes ligadas a publicidade e propaganda
como acfes de MR. Porém, apds a conclusdo das
analises, obteve-se um novo modelo levando-se em
conta exclusivamente as acgdes apontadas como
significativas na regresséo linear maltipla realizada.
Esse novo modelo, representado na figura 3, mostra
que o MR ¢, segundo os respondentes, formado
somente Atendimento das necessidades dos clientes
e Comunicacéo de duas vias. Isto é, para os gestores
pesquisados, praticar MR é preocupar-se em atender
as demandas dos clientes e dar voz a eles, uma visao
muito estreita do MR.

O atendimento das necessidades dos
clientes parece ser um atributo importante para
evidenciar a adogdo do MR como forma de reter 0s
clientes. Esse conceito vem sendo abordado em
varios estudos de MR (Gronroos, 1996; Gronroos,
1997; Palmatier et al, 2006; Theron & Terblanche,
2010; Alvarez et al, 2011), e trata-se, portanto, de um
sentimento intrinseco nas organiza¢Bes que buscam
a retencdo de seus clientes por meio das acGes de
MR. E este parece ser o caso das organizages
ligadas a publicidade e propaganda.

Ja a Comunicacdo de duas vias foi um
resultado inesperado. Diversos autores (Grénroos,
1997; Palmatier et al, 2006; Spake et al, 1999;
Theron & Terblanche, 2010; Lehtinen, 2011)
descrevem a importancia da comunicacdo entre a
empresa e o seu cliente, evidenciando-se a
comunicagdo de duas vias. Porém nas empresas de
publicidade e propaganda essa agdo €& menos
presente, e é comum as equipes de criacdo evitarem
0 contato com o cliente. Por conseguinte, 0
reconhecimento por parte dos respondentes de essa
evidéncia ser aplicada nas agéncias corrobora com a
teoria de que estas organizages estdo mudando suas
caracteristicas para conseguirem competir no
mercado tdo concorrido.

Figura 3: Modelo proposto para MR utilizado pelas agéncias de publicidade e propaganda.

Antecedentes em comum

Comunicacéo de duas vias

Atendimento das necessidades dos
clientes

ACOES DE MARKETING
DE RELACIONAMENTO

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Cabe destacar também as varidveis ndo
significativas.  Os  resultados, de  modo
surpreendente, indicaram que 0s  gestores
respondentes ndo associam ao MR um conjunto de
acles que originalmente sdo antecedentes ao MR,
conforme indicam Palmatier et al (2006). Isto pode
evidenciar um desconhecimento dos gestores a
respeito do que seja 0 MR, afinal ndo associar ao
MR, as acBes de pos venda, o foco em clientes de
maior valor, os beneficios oferecidos aos clientes
ativos, o estimulo a recompra e compra de outros
servicos da agéncia, a realizacdo de uma
comunicacdo personalizada com cada cliente, o
aprendizado com os clientes, o envolvimento dos
clientes no desenvolvimento dos servicos
contratados, a personalizacéo dos servigos prestados
e o0 envolvimento toda a equipe em prol do cliente,
mostra que as percepgdes dos gestores ainda séo
muito estreitas. Afinal, os elementos que ndo foram
significativos séo atributos basicos para estabelecer
profundas relages com os clientes (Theron &
Terblanche, 2010).

Se o0 gestor ndo reconhece tais atividades
como formas de construir relacionamentos com 0s
seus clientes, é possivel que tais gestores ndo
realizem estas a¢des, bem como ndo deem valor para
as mesmas. Isto indica um descompasso entre a
moderna gestdo, voltada para a retencdo de clientes
(Alvarez et al, 2011), e a atual gestdo das
organizages pesquisadas, permitindo supor que esta
modalidade de negécio, na regido onde se realizou a
pesquisa, ainda vé o cliente de modo muito distante,
quase um elemento secundario no processo.

Em resumo, o resultado final obtido junto a
gestores de diversas funcGes das agéncias de
publicidade e propaganda indica que as variaveis do
modelo original de antecedentes ao MR, proposto
por Palmatier et al (2006), que foi desenvolvido de
modo genérico e ndo para um ou outro setor
especifico, sdo pouco percebidas pelos gestores das
organizacOes estudadas. Assim, pode-se constatar
gue 0 MR parece ndo ser ainda foco dos esforgos dos
gestores para captar e atrair clientes, tendo este tipo
de organizacdo ainda uma visdo de que seu servico
ainda € a venda de comunica¢do para 0S Seus
clientes, conforme alertou anteriormente Spake et al
(1999).

Por fim, o modelo final, composto pelas
acoes do MR percebidas pelos respondentes como
acbes de MR adotadas por suas agéncias de
publicidade e propaganda, serve como um
direcionador de esforcos para essas empresas. A
compreensdo de quais acdes sdo percebidas pelos
gestores pode auxiliar no desenvolvimento de novos
planos estratégicos para ampliar essas percepgdes,
bem como investir na construgdo de novas
estratégias para que 0s gestores percebam mais

evidéncias de MR aplicadas para a retencdo de
clientes.

5 CONCLUSAO

As agéncias de publicidade e propaganda
enfrentam uma concorréncia acirrada em busca de
clientes e, desse modo, a necessidade de reter os
clientes se torna ainda maior (Santos, 2005). Essa
necessidade caracterizou o objetivo deste estudo:
identificar as a¢fes que os profissionais de agéncias
de publicidade e propaganda percebem serem ac¢ées
de relacionamento com seus clientes no intuito de
reté-los. Tomando como base o modelo aqui
utilizado, os resultados, obtidos por meio da
pesquisa, proporcionaram alguns pontos relevantes.

Primeiramente, é importante destacar como
implicagBes deste estudo o teste de um modelo que
busca identificar quais a¢Bes de relacionamento com
clientes sdo percebidas pelos gestores como
realizadas por agéncias de publicidade e propaganda,
mesmo que de forma néo planejada. A compreensao
das percep¢des de quais acbes de relacionamento
com clientes sdo utilizadas para a fidelizacdo dos
clientes, apesar de ndo ser um assunto inovador,
ainda possui pouco, ou nenhum, consenso N0 Meio
académico (Palmatier et al, 2006; Theron &
Terblanche, 2010).

De fato, os antecedentes citados no modelo
resultam no beneficio gerado pelo MR, a retencédo
dos clientes, porém algumas varidveis devem ser
trabalhadas com mais énfase pelos gestores dessas
agéncias. Essas constatacbes fazem parte da
contribuigdo préatica desse estudo, ja que a propria
percepc¢do dos funcionarios de que as agéncias se
utilizam de acdes de MR para reter seus clientes deve
receber maior atencdo, uma vez que os resultados
apontaram uma discordancia sobre essa afirmagéo.
Outra varidvel apontada no modelo como relevante
para a retencdo do cliente, e que apresentou
divergéncias nas analises, foi a acdo de pos-venda.
Conguanto essa variavel tenha um grande nimero de
respostas  concordando, o elevado indice
demonstrado pelo desvio padrdo revela uma
instabilidade na resposta, isto é, os gestores das
agéncias consideram que faltam ac6es de pds-venda
por suas empresas.

Este estudo mostrou que as caracteristicas
de atender as necessidades dos clientes e
comunicacdo de duas vias afetam a compreensdo do
MR por parte dos gestores das agéncias de
publicidade e propaganda. Essa Gltima, em especial,
deve receber atengdo dos gestores dessas agéncias
por ter demonstrado ser estatisticamente
significativa para a retencéo de clientes, embora 0s
respondentes considerem que seja pouco realizada
nas agéncias.
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As demais acles ndo se mostraram
significativas como associadas ao MR. Conclui-se
que é possivel que os profissionais ndo entendam o
que seja 0 MR, pois basicamente o que foi
significativo esta relacionado as necessidades dos
clientes e contato frequente com eles, o que é pouco
para reter os clientes. Assim, abre-se a possibilidade
do desenvolvimento de modelos que expliquem o
MR especificamente em agéncias, visto que séo
organizacOes prestadoras de servico em MR, mas
ndo necessariamente o praticam. Desse modo, é
possivel constatar a relevancia do MR para as
agéncias de publicidade e propaganda no que se
refere a sua capacidade de reter os clientes, algo ja
demonstrado na literatura em outros setores
(Grénroos, 1996; Palmatier et al, 2006),

Foram identificadas algumas limitac6es na
execucdo deste trabalho, o qual foi de corte
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