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Resumo

A medida que as empresas reconhecem a importancia cres-
cente da interacgdo com os seus clientes, o marketing rela-
cional tem vindo a assumir um papel central, tanto do ponto
de vista tedrico como pratico. Este artigo tem por objectivo
proporcionar uma visao das origens do marketing relacional
bem como do seu enquadramento conceptual mais rele-
vante. Neste contexto, faz-se uma anélise de duas importan-
tes linhas de investigagao — a Escola Nérdica e o Grupo IMP
— a par do contributo prestado pela Escola Anglo-Australiana
e pela abordagem relacional das marcas. A principal conclu-
sao é que, apesar do marketing relacional ser hoje uma das
areas com maior expressao dentro do marketing, reconhecida
nao so por académicos mas também por profissionais, tudo
aponta para que nao se possa ainda falar de um novo para-
digma dada a multiplicidade de abordagens tedricas e me-
todologicas.

Abstract

As companies increasingly recognise the importance of in-
teraction with customers, relationship marketing is assu-
ming a central place in both marketing theory and practice.
The purpose of this article is to offer a general overview of
the roots of relationship marketing as well as of its concep-
tual background. In this regard, two important streams of
research are examined and discussed — the Nordic School
and the IMP Group — along with the contribution of the
Anglo-Australian School and the relationship approach to
branding. Relationship marketing is recognised by both re-
searchers and practitioners as one of the most significant
fields within marketing. Nonetheless, evidence was not
found that it does represent a new paradigm in as much as
it is based on quite dispersed theoretical and methodologi-
cal approaches.
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1. INTRODUCAO

Numa época de intensa competicdo e de consumidores cada vez
mais exigentes, o marketing relacional tem atraido a atengao
tanto de investigadores como de gestores. Na drea académica
tem-se vindo a estudar a sua natureza e ambito, assim como a
desenvolver um quadro conceptual tendo em vista compreen-
der o valor das relagdes com os clientes com o objectivo de, de
uma forma simultaneamente eficiente e eficaz, ser-se capaz de
estabelecer relacionamentos duraveis com esses mesmos clien-
tes. Muitos investigadores com interesses em variados dominios
do marketing, tais como a gestdo de canais de distribuicdo, o
marketing de servigos, o marketing business-to-business e a co-
munica¢do de marketing, estdo fortemente envolvidos no es-
tudo e exploragdo dos fundamentos conceptuais do marketing
relacional e sua aplicagdo ao mundo dos negocios (Palmer, Lind-
green e Vanhamme, 2005). Alids, é neste contexto que, ja em
1994, Gronroos vaticinava que o marketing relacional provavel-
mente se viria a tornar num dos paradigmas dominantes da teo-
ria de marketing.

Quais sdo, entdo, as origens desta abordagem de marketing? E,
em geral, aceite que é no inicio dos anos 80 que se encontram
as raizes da expressao ‘marketing relacional’. Ela surge pela pri-
meira vez na literatura académica em 1983 quando Leonard
Berry, no ambito de um livro sobre marketing de servicos, es-
creve um capitulo que, de forma premonitéria, se intitulava
“Relationship Marketing”. Dois anos mais tarde, Barbara Jack-
son, na sequéncia de um projecto no dominio do marketing in-
dustrial, usa igualmente a expressdo ‘marketing relacional’ no
livro Winning and Keeping Industrial Customers, assim como
num artigo que nesse mesmo ano publica na Harvard Business
Review. Cumpre, alias, salientar este facto: sintomaticamente,
sdo dois investigadores, um da area dos servigos, outro da in-
dustrial, que introduzem o termo ‘marketing relacional’, o que,
de alguma forma, da desde logo uma ideia dos seus grandes pi-
lares conceptuais. Finalmente, ndo se pode também deixar de
mencionar o grande Theodore Levitt que, em 1983, sem usar
propriamente a expressao ‘marketing relacional’ afirma, no en-
tanto, que o objectivo da empresa vendedora ndo se deve limitar
a venda em si mesma, mas também a proporcionar uma maior
satisfacdo dos clientes, “o que depende da forma como o rela-
cionamento é gerido” (Levitt, 1983, p. 111).

Em pouco mais de 25 anos o marketing relacional teve uma evo-
lugdo significativa, sendo inegavel o seu reconhecimento actual.
Uma busca recente feita no Google permitiu identificar mais de
70.000.000 entradas a partir da expressao ‘relationship marke-
ting’ - em portugués, ‘marketing relacional’ possibilitou a iden-
tificacdo de perto de 360.000 entradas nesse mesmo motor de
busca. Por outro lado, a American Marketing Association altera,
em 2004, a sua defini¢do de marketing, passando de forma ex-
plicita a evidenciar o seu caracter relacional: “marketing é uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valor aos clientes, assim como para gerir
relagdes com clientes tendo em vista beneficiar a organizagio e
os seus stakeholders”. £ interessante contrapor esta defini¢io a
sugerida até ai: “marketing é o processo de planear e executar
a concepgdo, o preco, a promogao e a distribuicdo de ideias, bens
e servicos tendo em vista criar trocas que satisfagcam objectivos
individuais e organizacionais”. A titulo meramente informativo,
registe-se que o Journal of Public Policy & Marketing editou um
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numero especial no final de 2007 subordinado ao tema “The
American Marketing Association’s New Definition of Marketing:
Perspectives on Its Implications for Scholarship and the Role
and Responsibility of Marketing in Society” o que revela bem o
interesse por esta alteragao.

Acrescente-se ainda que o Marketing Science Institute, no seu
relatdrio sobre prioridades de investigacdo para 2006-2008,
considera de forma clara que a gestdo de relagdes com clientes
é uma das areas mais relevantes. Pode af ler-se que “tomando
consciéncia de que os clientes tém agora melhores oportunida-
des para trocarem de fornecedores ou de marcas, as empresas
procuram formas de envolver os seus clientes e, portanto, de re-
forcar a sua lealdade. Programas de fidelizagdo vém a ser usados
ha algum tempo, mas poderio eles ser mantidos sem prejudi-
carem a rentabilidade a longo prazo? As empresas estdo inte-
ressadas em descobrir novas formas de criar e manter relagcoes
emocionais com a marca” (Marketing Science Institute, 2006, p.
4).

O facto do marketing relacional ter ganho tdo grande expressio
no espago de pouco mais de duas décadas levanta uma questio
importante que se procurara responder com este artigo: até que
ponto aquilo que se designa por marketing relacional tem por
base um corpo teérico sélido e coerente? Para se dar uma res-
posta a este problema, ha que responder as seguintes questdes:
O que se entende por marketing relacional?

Quais sdo as suas origens conceptuais?

Quais sdo as principias areas de investigacdo actuais?

O artigo estrutura-se da seguinte forma. Para além desta sec¢do
introdutéria, inclui quatro sec¢des principais. Na primeira
fornece-se uma visdo sobre as origens do marketing relacional,
procurando-se enfatizar ndo sé os factores de indole cientifica
mas também os mais ligados ao mundo dos negécios. Na secgio
que se segue discute-se o conceito de marketing relacional e o
modo como o seu ambito é encarado na literatura mais rele-
vante. A terceira sec¢do aborda as escolas de pensamento ac-
tuais com maior impacto neste dominio. O artigo termina com
uma resposta ao problema de investigacao anteriormente iden-
tificado bem como com algumas recomendagdes para os profis-
sionais de marketing.

2. AS ORIGENS DO MARKETING RELACIONAL

Na area académica, varios seminarios de prestigio internacional,
bem como alguns niimeros especiais de importantes revistas
cientificas, contribuiram para a relevancia actual do marketing
relacional. No primeiro caso, sdo de referir a série de conferén-
cias do International Colloquium of Relationship Marketing (a
primeira realizou-se na Monash University na Austrilia em
1993), as conferéncias da Emory University que comegaram
também nesse mesmo ano, o semindrio promovido pela
American Marketing Association em Berlim (1996) e a confe-
réncia de Dublin no ano seguinte. Quanto a publicagdes, sdo de
mencionar as edi¢des especiais sobre o tema do jJournal of the
Academy of Marketing Science (1995), do European Journal of
Marketing (1996), do Asia-Australia Marketing Journal (1996)
e do Journal of Marketing Management (1997).

No mundo dos negécios sdo também varios os factores que tém
levado a uma importancia crescente do marketing relacional.



Diversos autores (cf. Brito, 1998; Dibb, 2001; Gronroos, 2007;
Lara e Casado, 2002; Little e Marandi, 2003; Sheth e Parvatiyar,
1995, 2000) tém evidenciado as alteragdes que, quer do lado da
procura quer da oferta, potenciam a importancia estratégica de
abordagens mais relacionais. Entre os factores geralmente men-
cionados, salientam-se (i) a tendéncia para uma menor eficacia
das abordagens mais massificadas do mercado, (ii) os avangos
no dominio das novas tecnologias, ndo sé ao nivel da comuni-
cacdo e informagdo, mas também da produgdo e logistica, (iii) a
elevada concorréncia através de uma maior oferta de marcas,
muitas vezes com uma reduzida diferenciagdo entre elas, (iv) a
crescente importancia dos servigos nas economias mais desen-
volvidas e (v) o surgimento de novos modelos de negé6cio com
base em parcerias e redes de empresas, em larga escala poten-
ciados pelo processo de globalizacdo e de alargamento dos mer-
cados.

Sendo este o quadro académico e empresarial no qual se tem
vindo a desenvolver e afirmar o marketing relacional, interessa
agora perceber, de uma forma mais precisa, quais os seus fun-
damentos teéricos. Em 2000, Méller e Halinen publicam um ar-
tigo no Journal of Marketing Management onde procuram dar
uma panoramica geral sobre as raizes do marketing relacional.
Com base nesse artigo bem como nos trabalhos de Eiriz e Wil-
son (1999, 2006), Halinen (1994) e Méller (1992, 1994), assim
como nos contributos de outros importantes investigadores (cf.
Brodie et al.,, 1997; Coviello et al,, 1997; Gummesson, 1996;
Mattsson, 1997; Morgan e Hunt, 1994), as origens conceptuais
do marketing relacional encontram-se essencialmente em qua-
tro areas: gestao dos canais de distribui¢do, marketing organi-
zacional, marketing de servicos e database marketing e
marketing directo (Figura 1).

Figura 1. Raizes Conceptuais do Marketing Relacional

Marketing Gestao de Canais
Organizacional de Distribuicao
Marketing
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N\ :
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de Servicos k& Marketing Directo

Fonte. Moller e Halinen, 2000, p. 32

Gestao dos Canais de Distribuicao

Alguns dos tépicos mais relevantes no ambito da literatura
sobre canais de distribui¢do - cujas origens remontam aos anos
70 (cf. El-Ansary e Stern, 1972; Rosenberg e Stern, 1971; Stern,
1969) - sdo as questdes em torno do conflito e poder no domi-
nio das relagdes comprador-vendedor. Em geral, procura-se
compreender e explicar estruturas de governagao e a natureza
de comportamentos diddicos. Neste sentido, a maioria dos es-
tudos tem-se focalizado em relagdes interorganizacionais muito
numa perspectiva de eficiéncia das transac¢des econémicas
(Heide e John, 1990), embora haja também investiga¢io cen-
trada em aspectos sociais e de politica econémica (Reve e Stern,
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1985). Referéncias importantes nesta area sdo, para além das
anteriormente citadas, Anderson e Narus (1984, 1990), Geys-
kens et al. (1998), Grundlach et al. (1995) e Joshi (1995) entre
outros.

Marketing Organizacional

Aliteratura sobre gestdo de canais contribuiu, em parte, para o
surgimento de uma importante area de pesquisa sobre interac-
¢do e redes interorganizacionais, cujo grupo de investigacio
mais importante é o IMP - Industrial Marketing and Purchasing.
De base eminentemente europeia, os seus principais centros de
investigacdo situam-se nos paises nérdicos (a Universidade de
Uppsala e a Stockholm School of Economics sdo duas referén-
cias incontornéaveis), assim como no Reino Unido onde ndo se
pode deixar de mencionar as Universidades de Lancaster, Man-
chester (na altura UMIST - University of Manchester Institute
of Science and Technology) e Bath. Sendo os estudos iniciais
centrados na compreensdo da interac¢do diadica a nivel orga-
nizacional (cf. Ford, 1980; Hakansson, 1982; Turnbull e Valla,
1986), avangou-se posteriormente para uma abordagem de
rede, mais integrada e abrangente (cf. Axelsson e Easton, 1992;
Ford et al,, 1998; Gadde e Hakansson, 2001; Hakansson, Harri-
son e Waluszewski, 2004; Naudé e Turnbull, 1998).

Marketing de Servicos

O terceiro corpo tedrico que esta na base do marketing relacio-
nal é o marketing de servigos. Também desde os finais dos anos
70 que os investigadores nesta drea tém evidenciado que o de-
senvolvimento de um quadro conceptual para os servigos ba-
seado exclusivamente na tradicional abordagem do marketing
mix dos produtos era manifestamente insuficiente (Parasura-
man, Zeithaml e Berry, 1985). A participagdo do cliente, ndo ape-
nas no consumo, mas também na produgao do servico, a par da
simultaneidade entre ambos os processos - algo que veio a ser
designado por ‘servuction’ por Eiglier e Langeard (1987) - tor-
nava clara a natureza relacional dos servigos. Contributos im-
portantes neste dominio prendem-se com a gestdo da qualidade
em marketing e a sua liga¢do a satisfacdo do cliente (uma ideia
que se veio a tornar central no marketing relacional), bem como
com a importancia das pessoas e dos processos para a quali-
dade do servico. Referéncias importantes neste dominio sio
dois autores da chamada Escola Nérdica (Gronroos, 1990, 1994,
2007; Gummesson, 1991, 1993, 2002) a par de Crosby et al.
(1990), Gwinner et al. (1998), Rust et al. (1996) e Zeithaml et
al. (1990).

Database Marketing e Marketing Directo

Finalmente, o rapido desenvolvimento das tecnologias de infor-
magdo e comunicagdo nas duas ultimas décadas actuou como
catalizador de abordagens mais relacionais do mercado. A ca-
pacidade de armazenagem e de extrac¢do de dados que as novas
tecnologias proporcionam - dando origem aquilo que geral-
mente se designa, respectivamente, por data warehouse e data
mining - vieram potenciar a capacidade das organizacdes lida-
rem com uma vasta quantidade de informagao respeitante a um
numero de clientes de tal modo elevado, que era impenséavel
sem o recurso a essas tecnologias. Por outras palavras, devendo
do ponto de vista do marketing ser encaradas como ferramentas
de suporte, a verdade é que as novas tecnologias de informagao
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e comunica¢do deram um grande impulso a capacidade de ges-
tdo individualizada de relagdes com clientes. 0’Connor e Galvin
(1997), Rust e Kannan (2003), Swift (2001) e Tapp (1998) sdo
algumas das referéncias importantes neste dominio.

3. AMBITO DO MARKETING RELACIONAL

Sendo estas as raizes do marketing relacional, a verdade é que
se esta perante um campo teorico relativamente recente, onde
ndo existe ainda um consenso alargado sobre aquilo que, de
facto, se deve entender por marketing relacional (Grénroos,
2006a). A titulo meramente ilustrativo, vejam-se as seguintes
defini¢cdes propostas por alguns dos autores mais respeitados:
“0 marketing relacional tem por objectivo atrair, desenvolver e
manter relagcées com clientes” (Berry e Parasuraman, 1991, ci-
tados por Hunt et al., 2006, p. 73).

“0 marketing relacional visa compreender, explicar e gerir de
forma continua relagées de negdcio colaborativas entre fornece-
dores e clientes” (Sheth, 1994, citado por Hunt et al., 2006, p.
73).

“0 objectivo do marketing relacional é identificar e estabelecer,
manter e desenvolver, relagdes com clientes e outros stakeholders,
de forma rentdvel, de modo que os objectivos de todas as partes
envolvidas sejam atingidos. Isto consegue-se através de trocas e
do cumprimento de promessas miituas” (Grénroos, 1996, p. 11).
“0 marketing relacional é o marketing baseado na interacgéo in-
serido em redes de relacionamentos” (Gummesson, 2002, p. 3).

Deste conjunto de quatro defini¢des, constata-se que a primeira
tem um ambito mais restrito - na medida em que se cinge as re-
lagdes com clientes - enquanto as restantes sdo mais abrangen-
tes uma vez que incluem outros actores para além dos clientes.
Sheth (1994) fala expressamente em fornecedores e clientes,
Gronroos (1996) vai mais longe e, ndo deixando de explicitar os
clientes, inclui genericamente outros stakeholders, e Gummesson
(2002) vai ainda mais longe e nem refere nenhum tipo de acto-
res, limitando-se a falar em redes. Nao é por acaso que isto acon-
tece. Se se reparar, as citagdes foram colocadas por ordem
cronolégica. O que nos leva a poder afirmar que as concepgdes
de marketing relacional iniciais eram mais focalizadas nos clien-
tes, enquanto que as mais recentes tendem a ser mais abran-
gentes.

Neste contexto, ndo se pode deixar de referir o papel que o mar-
keting relacional assume enquanto componente do marketing
holistico, tal como é sugerido por Kotler e Keller (2006).
Segundo estes autores, a interdependéncia entre a concepgao,
desenvolvimento e implementac¢do de programas, processos e
actividades leva a que se deva encarar o marketing numa pers-
pectiva integrada e abrangente. “O marketing holistico consi-
dera que ‘tudo tem a ver’ [aspas dos autores] com o marketing -
o que faz com que seja necessario assumir uma perspectiva lata
e abrangente. As quatro componentes do marketing holistico
sdo: o marketing relacional, o marketing integrado, o marketing
interno e o marketing da responsabilidade social” (op. cit,,
p. 17). O marketing relacional tem por objectivo, segundo Kotler
e Keller, desenvolver relacionamentos (econémicos, sociais e téc-
nicos) mutuamente satisfatérios a longo prazo entre a empresa
e os seus stakeholders: clientes, fornecedores, distribuidores, etc.
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Por outro lado, o marketing integrado corresponde a gestdo ar-
ticulada das variaveis classicas do marketing mix sugeridas por
Jerome McCarthy no seu trabalho seminal de 1960: produto,
preco, promogao e distribui¢do. O marketing interno, a terceira
componente do marketing holistico, focaliza-se nos colabora-
dores da empresa. O seu objectivo é ‘vender a ideia da empresa’
a quem la trabalha - isto é, refor¢ar a motivagdo e o comprome-
timento de quem trabalha na empresa através do uso de técni-
cas de marketing. Finalmente, o marketing da responsabilidade
social visa integrar, numa perspectiva de marketing, questoes
de natureza ética, ambiental, social e legal.

Em suma, para Philip Kotler e Kevin Keller o marketing relacio-
nal deve ser encarado, ndo como um novo paradigma, mas antes
como uma das componentes de um marketing holistico que,
sendo mais abrangente, representa, esse sim, um novo para-
digma. Ou seja, como salientam os autores, o marketing relacio-
nal ndo é mais do que uma pe¢a de uma nova perspectiva de
“marketing que procura reconhecer e conciliar o ambito e a
complexidade das diversas actividades de marketing” (op. cit.,
p.17).

Estas diferentes dpticas tinham, alias, ja levado Parvatiyar e
Sheth (2000) a falar em perspectivas restritas e alargadas de
marketing relacional. Uma das defini¢des mais lata - mas tam-
bém menos precisa - é a de Morgan e Hunt (1994). Desenvol-
vida a partir dos trabalhos de Dwyer, Schurr e Oh (1987),
aqueles autores afirmam que “o marketing relacional diz res-
peito a todas as actividades de marketing que visam estabelecer,
desenvolver e manter relagdes com sucesso” (op. cit., p. 22). Nao
é de admirar que uma defini¢cdo tdo abrangente como esta tenha
sido objecto de criticas de varios autores. Por exemplo, Peterson
(1995, p. 279) afirma que “se a defini¢do [de Morgan e Hunt] é
verdadeira, entdo marketing relacional e marketing sdo termos
redundantes, o que faz com que um deles se torne desnecessa-
rio devendo por isso ser banido da literatura porque manter os
dois sé provoca confusao”.

Em qualquer dos casos, a defini¢do de Morgan e Hunt tem o mé-
rito de ‘por o dedo na ferida’ em termos daquilo que é a distin-
cdo entre marketing transaccional e marketing relacional. Com
efeito, o processo de criagdo de valor é diferente num e noutro
caso, como se observa na Figura 2. Enquanto na perspectiva
transaccional a questdo esta em fazer chegar o valor do produto
ao cliente (que o avaliara em fung¢io dos resultados que obtiver),
na perspectiva relacional o cliente tende a estar envolvido no
proprio processo de criagdo de valor.

O marketing transaccional corresponde basicamente a ja men-
cionada defini¢cdo que a American Marketing Association adop-
tou até 2004: “marketing é o processo de planear e executar a
concepgdo, o preco, a promogado e a distribuicao de ideias, bens
e servicos tendo em vista criar trocas que satisfagam objectivos
individuais e organizacionais”. Por outras palavras, o marketing
transaccional - indevidamente tratado por ‘tradicional’ em
certo tipo de literatura - é aquele que, assentando na classica
trilogia segmentacdo - targeting - posicionamento, se baseia na
gestdo das variaveis do marketing mix.



Figura 2. Marketing Transaccional versus Marketing Relacional
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Embora a literatura distinga marketing transaccional de mar-
keting relacional, a verdade é que existe algum consenso sobre
o facto de as duas abordagens ndo corresponderem a pélos ex-
tremos e alternativos, devendo antes ser encarados como um
continuo (Groénroos, 2007; Gummesson, 2002). Quer isto dizer
que uma dada empresa pode assumir uma postura relativa-
mente mais virada para o marketing transaccional - o que nao
quer dizer que ndo possa e ndo deva ‘trabalhar’ relagdes - ou
mais virada para uma abordagem relacional, o que nao significa
que ‘despreze’ a perspectiva transaccional associada a gestdo
das variaveis do marketing mix (Figura 3). Gummesson (2002),
citando Jackson (1985a), coloca a questido de uma forma muito
clara: “o marketing relacional pode ser extremamente bem su-
cedido quando for apropriado - mas também pode ser alta-
mente dispendioso e ineficaz se ndo for apropriado. Da mesma
forma, o marketing transaccional pode ser rentavel e bem su-
cedido quando apropriado, mas tornar-se num tremendo erro
se nao for apropriado” (op. cit.,, 18).
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Uma perspectiva ligeiramente diferente da de Gronroos e Gum-
messon - para quem marketing transaccional e relacional sao
polos de um continuo - é a de Pels et al. (2000). Defendem estes
autores que ndo se trata de uma empresa assumir uma postura
mais transaccional ou mais relacional. Pelo contrario, “tanto o
paradigma transaccional como o relacional (bem como as rele-
vantes abordagens a pratica de marketing que eles implicam)
sdo apropriados” (op. cit., p. 16). Ou seja, pode-se afirmar que o
marketing transaccional é a base, sdo os ‘alicerces da casa’. Sem
uma correcta segmentacdo do mercado, sem uma escolha dos
segmentos-alvo, sem um adequado posicionamento, sem uma
eficaz gestao das variaveis do marketing mix, dificilmente uma
empresa tera sucesso no mercado. A questdo nao é deixar de
ser menos transaccional para ser mais relacional, ou vice-versa.
A questdo pde-se em ter que ser transaccional (porque essa é
provavelmente a base da abordagem) podendo-se ir mais ou
menos longe em termos de gestdo de relagdes. Como Pels et al.
(2000, p. 16) defendem, tudo depende do “contexto de mercado,
da percepgdo ou interpretacdo que comprador e vendedor tém
desse mesmo contexto, bem como das suas percepg¢des sobre o
modo como a contraparte pode influenciar a sua situagdo no
mercado”.

Uma posi¢do semelhante é a defendida por Moéller (2007) que
afirma que “um tema importante a nivel teérico tem a ver com
as fortes criticas dirigidas a Escola de Gestdo de Marketing
(Sheth et al,, 1988), em particular no que respeita ao conceito
de marketing mix. Estas criticas sdo bastante diversas. Grénroos
(1994), por exemplo, sugere que o [marketing] mix é despro-
vido de fundamentagdo tedrica, sendo essencialmente uma fer-
ramenta que serve de mnemonica para estudantes e gestores
(Dixon e Blois, 1983)” (op. cit., p. 1). A denominada Escola de
Gestdo de Marketing é aquela que, assentando na trilogia seg-
mentagdo - targeting - posicionamento, defende que a gestio
de marketing se faz essencialmente com base numa série de va-
ridveis que, no seu conjunto, constituem o marketing mix. Philip
Kotler é, geralmente, considerado o seu autor mais representa-
tivo (cf. Kotler, 2002). Nao é objecto deste artigo entrar na dis-
cussdo da critica aquela escola de pensamento - para isso
recomenda-se uma leitura de Constantinides (2006) e Vargo e
Lusch (2004). Contudo, conclui Moéller (2007, p. 5), “a Escola de
Gestao de Marketing é ainda aquela que fornece a melhor abor-
dagem as decisdes de gestdo de marketing em contextos onde
existe um mercado de clientes ou um conjunto de relacionamen-
tos com clientes que sdo caracterizados por uma forte compo-
nente transaccional”.

Em sintese, do que foi dito ha dois grandes aspectos a reter. Em
primeiro lugar, ndo se trata de optar por marketing relacional
ou marketing transaccional. A abordagem de marketing de uma
organizagdo é s6 uma, podendo ser, em maior ou menor grau,
de natureza relacional. Em segundo lugar, o marketing relacio-
nal, longe de ser uma panaceia que esta na moda, s6 deve ser
utilizado na justa medida em que as condi¢des de mercado e da
propria empresa assim o aconselhem.
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Tabela 1. Andlise Comparativa das Principais Correntes de Investigagdo

REVISTA PORTUGUESA DE

Empresa-Stakeholders

ESCOLA NORDICA GRUPO IMP ESCOLA ANGLO-AUSTRALIANA ABORDAGEM RELACIONAL DA
MARCA

CONTEXTO B2C B2B B2Ce B2B B2C

FOCO DE _ Empresas prestadoras de Empresas industriais e suas Empresas de consumo e indus- Marcas de bens de consumo

INVESTIGACAO servigos cadeias de abastecimento e dis- triais
tribuigdo

AmeiTO Limitado Amplo Limitado e amplo Limitado
RELAGOES Empresa-Consumidor Empresa-Empresa Empresa-Consumidor Marca-Consumidor
ESTUDADAS

CONSTRUTOS MAIS
RELEVANTES

Qualidade percebida
Expectativas
Satisfacdo do consumidor

Fidelizagao

Interacgao
Redes
Interdependéncia

Modelo Actores-Recursos-Activi-
dades

CRM
Gestdo da qualidade
Modelo dos 6 Mercados

Relagdo entre marca e consumi-
dor

Personalidade da marca

Relagdes emocionais

QUESTOES DE IN-

Quais sdo as determinantes da

Como se caracteriza o processo

Qual o impacto do CRM na per-

Qual o contetdo da relagio

METODOLOGICA

volvimentos nos EUA tenham
uma orienta¢do mais
quantitativa)

VESTIGACAO satisfacdo dos clientes? de interacgdo entre duas formance da empresa? entre uma marca e os
TIPICAS . s . . . ”
Quais os antecedentes e conse- empresas: Quais as determinantes da consumidores?
quentes da fidelizagdo? Por que se cria e como se desen- qualidade? Como se caracteriza determi-
Quais as determinantes das ex- |Volve uma rela.gao 1;1terorgamza— Qual o impacto da qualidade na nada marca em tem;os de
pectativas? cional? performance da empresa? personalidade?
Qual 0 impacto da satisfacio na | COmo caracterizar uma rede em [ comg se caracteriza a rede de Quais as determinantes da
~ 3 i ?
performance da empresa? termos de estrutura relacdes de uma empresa com relagao emocional?
? ~ .
€ processos? os seus stakeholders? Por que razio os consumidores
Quais as determinantes da estabelecem determinado tipo
dindmica das redes industriais? de relagdo com uma marca?
ORIENTACAO Qualitativa (embora os desen- Qualitativa Qualitativa Qualitativa e quantitativa

PRINCIPAIS
REFERENCIAS

Blomgqvist et al. (1993),
Gronroos (1990, 1994, 1996,
2000, 2006a, 2006b, 2007),
Gummesson (1991, 1993, 1996,
1998, 2002), Lehtinen et al.
(1994), Storbacka (1994),
Strandvik e Liljander (1994)

Araujo, Dubois e Gadde (2003),
Axelsson e Easton (1992), Ford
etal. (1998, 2006), Hakansson
(1982, 1987, 1989), Hakansson
etal. (2004), Johanson
e Mattsson (1985), Turnbull
e Valla (1986)

Buttle (1996, 2004),
Christopher, Payne e Ballantyne
(1991, 2002), Payne, Ballantyne

e Christopher (2005)

Aaker (1997), Aaker e Fournier
(1995), Aaker et al. (2004),
Aggarwal (2004), Fletcher
e Simpson (2000), Fournier

(1994, 1995, 1998),
Lindberg-Repo
e Brookes (2004)

Fonte. Elaboracdo prépria

4. ESCOLAS DE PENSAMENTO ACTUAIS

Finalmente, uma palavra sobre as actuais escolas de pensa-
mento no ambito do marketing relacional: a Escola Nérdica, o
Grupo IMP, a Escola Anglo-Australiana e ainda a abordagem re-
lacional de marca, cujas principais caracteristicas se encontram
resumidas na Tabela 1.

4.1 Escola Nérdica

Desenvolvida a partir de investigacdo essencialmente na area
dos servigos, esta escola tem as suas raizes em paises como a
Suécia e a Finlandia. Nomes incontornaveis sio os ja citados
Christian Gronroos e Evert Gummesson (Gronroos, 1990, 1994,
1996, 2000, 2006a, 2006b e 2007; Gummesson, 1991, 1993,
1996, 1998 e 2002) para além de Blomgvist et al. (1993), Leh-
tinen et al. (1994), Storbacka (1994) e Strandvik e Liljander
(1994) entre outros.

A principal nogdo da Escola Nérdica é a de que nos servigos, tal

como noutros contextos onde os relacionamentos sdo impor-
tantes, as decisdes de marketing ndo podem ser separadas da
gestdo global da empresa e da gestdo das suas areas funcionais.
Isto é, quando se tomam decisdes, seja de ambito geral seja para
uma area funcional especifica, hd que tomar em linha de conta
consideragdes relativas ao mercado e aos clientes. Por outro
lado, tal como salienta Gronroos (2007), a investigacdo reali-
zada no ambito desta escola tem assumido essencialmente um
cariz qualitativo e conceptual, e ndo tanto uma pesquisa virada
para o teste de hipdteses com base em metodologias mais quan-
titativas.

Neste contexto, a esta escola devem-se contributos importantes
no dominio da fidelizagdo e da satisfacdo dos clientes. Em geral,
assume-se que esta depende da qualidade percebida e que esta
é, por seu turno, determinada por duas ordens de factores: as
expectativas de cada cliente em relagdo ao servico que lhe é ofe-
recido e a percepg¢do que tem desse mesmo servigo ap6s a sua
prestacdo. Esta relagdo entre expectativas e percepgdo tem sido
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muito estudada no dmbito do marketing de servigos. A titulo de
exemplo, refiram-se apenas os modelos de Gronroos (1982), de
Brogowicz et al. (1990) e o de Gummesson (1993), bem como
0 SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985; Zeithaml e
Bitner, 1996; Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1990), todos eles
assentes na ideia de que a qualidade percebida pelo cliente de-
corre da comparacgao entre expectativas e percepgoes.

Cabem aqui duas chamadas de aten¢do importantes. Em pri-
meiro lugar, do ponto de vista do marketing a qualidade é algo
que resulta de percepgdes. Isto significa desde logo que a qua-
lidade de um mesmo servigo pode ser encarada de forma dis-
tinta por diferentes clientes uma vez que as percepg¢des, sendo
perfeitamente individualizadas, dizem respeito aquilo que cada
um se apercebe do servigo. Por outro lado, ha a questdo das ex-
pectativas. Com efeito, a qualidade percebida ndo depende ape-
nas da percepg¢do sobre aquilo que lhe estd a ser oferecido, mas
decorre também da comparacgdo que o cliente vai fazer dessa
percepc¢do com as expectativas que tinha. Para uma caracteri-
zagdo e analise mais detalhada da Escola Noérdica, sugere-se
uma leitura a Berry e Parasuraman (1993), Gronroos (2007) e
Gronroos e Gummesson (1985).

4.2 Grupo IMP

O Grupo IMP - Industrial Marketing and Purchasing tem tam-
bém parte das suas raizes em paises escandinavos, embora com
centros de investigagdo importantes no Reino Unido (designa-
damente nas Universidades de Lancaster, Manchester e Bath) e
em Franga, com especial destaque para Lyon. Nao se pode tam-
bém deixar de mencionar Portugal, com um conjunto mais re-
cente de investigadores que se distribuem essencialmente pelas
Universidades do Porto, Técnica de Lisboa e Minho (Brito, 1999;
Brito e Roseira, 2007; Eiriz e Wilson, 2006; Mota e de Castro,
2004; Proenga e de Castro, 2007).

Muito centrados no estudo dos relacionamentos inter-organi-
zacionais, alguns dos desenvolvimentos tedricos mais relevan-
tes provenientes do Grupo IMP sdo o modelo de interac¢do (cf.
Héakansson, 1982; Turnbull e Valla, 1986) e o modelo das redes
industriais (cf. Hikansson e Johanson, 1992). Estes autores cria-
ram o denominado modelo A-R-A (actores-recursos-activida-
des) que fornece uma visdo integrada e dindmica das redes de
relacionamentos organizacionais. A perspectiva relacional e de
rede adoptada tem originado importantes trabalhos no dominio
da dindmica dos mercados industriais (cf. Hikansson et al.,
2004) e da gestdo de relacionamentos com fornecedores (cf.
Ford et al., 2003). Sobre este ponto, pode-se inclusivamente
falar no conceito de ‘marketing das compras’ introduzido por
Brito e Ramos (2001).

Tal como no caso da Escola Nérdica, também o Grupo IMP tem
baseado muita da sua investigacdo em metodologias qualitati-
vas, com uma forte énfase para o estudo de casos. Sdo, alids, va-
rios os autores que se tém debrucado sobre questdes
metodoldgicas dada a sua importancia na afirmagdo desta cor-
rente de investigacdo (cf. Dubois e Aradjo, 2004). Nomes maio-
res do grupo sdo, entre outros, Hikan Hakansson, Lars-Gunnar
Mattsson, Jan Johanson, Geoff Easton, David Ford, Peter Turn-
bull e Luis Araujo (cf. Aratjo, Dubois e Gadde, 2003; Axelsson e
Easton, 1992; Ford et al. 1998, 2006; Hakansson, 1982, 1987,
1989; Johanson e Mattsson, 1985).
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4.3 Escola Anglo-Australiana

Para além da investigacdo realizada pela Escola Nérdica e pelo
Grupo IMP merecem ainda destaque os trabalhos produzidos
pela denominada Escola Anglo-Australiana. Referimo-nos con-
cretamente aos trabalhos de Francis Buttle (Buttle, 1996 e
2004), assim como de Martin Christopher, Adrian Payne e David
Ballantyne (Christopher, Payne e Ballantyne, 1991, 2002; Payne,
Ballantyne e Christopher, 2005). Embora este conjunto de au-
tores esteja hoje relativamente disperso pelo Reino Unido e Aus-
tralia, o denominador comum e origem é a Cranfield School of
Management por onde os quatro passaram.

A Buttle devem-se desenvolvimentos na area do CRM (customer
relationship management), da gestao da qualidade, do valor da
relacdo com o cliente (lifetime value) e da andlise da carteira de
clientes. Quanto Christopher, Payne e Ballantyne, fica-se a
dever-lhes, entre outros contributos, um trabalho relevante no
dominio das relagdes com diferentes tipos de actores consubs-
tanciado no chamado Modelo dos 6 Mercados. Trata-se essen-
cialmente de uma ferramenta que aborda a gestdo de relagdes
com os principais stakeholders de uma empresa, ou seja, aquilo
que os autores denominam de ‘mercados’: o mercado dos clien-
tes, o dos fornecedores e aliancas, o interno, o de recrutamento,
o de influéncia e o de referéncias.

O mercado de clientes engloba trés categorias: os compradores
directos, os intermediarios e os consumidores finais. O mercado
de fornecedores é constituido pelos actores que fornecem pro-
dutos ou servigos, fluindo este processo numa base de continui-
dade com o negoécio do cliente, enquanto que o das aliangas
compreende todas aquelas entidades que tipicamente fornecem
competéncias e capacidades baseadas mais no conhecimento
do que no produto. O terceiro grande mercado, o interno, é com-
posto pelos colaboradores e a gestdo das relagdes a este nivel
passa muito por ac¢des de marketing interno. Ligado a este mer-
cado, esta o de recrutamento que inclui todos os que potencial-
mente podem vir a colaborar com a empresa. Por dltimo, os
mercados de influéncia e de referéncia sdo constituidos, respec-
tivamente, por todos os actores que directa ou indirectamente
podem influenciar o rumo da empresa (accionistas, analistas fi-
nanceiros, comunicagdo social, grupos de defesa dos consumi-
dores, organizacdes ambientalistas, sindicatos, etc.) e por todos
os que podem dar referéncias sobre a empresa.

4.4 Abordagem Relacional da Marca

Uma udltima mengdo a investigagdo realizada no ambito do re-
lationship branding. Apesar de na literatura ndo aparecer pro-
priamente como uma ‘escola’ de marketing relacional, ndo se
pode deixar de salientar os trabalhos pioneiros de Susan Four-
nier no dominio da relagdo entre os consumidores e as marcas.
Com uma tese de doutoramento intitulada “A Person-Brand Re-
lationship Framework for Strategic Brand Management” (1994),
Fournier deu inicio a uma corrente de investigacdo que conjuga
duas areas de conhecimento: a gestdo da marca e a psicologia
do consumidor.

Aideia central de Fournier (1995, 1998) é que os clientes esta-
belecem relagdes com as marcas ndo apenas porque elas propi-
ciam beneficios funcionais. Os clientes tendem a estabelecer
relacionamentos com as marcas na medida em que as associa-
¢des que a elas fazem acrescentam valor e significado a sua vida.



Alguns desses significados podem ser, de facto, de cariz funcio-
nal uma vez que resultam da componente mais utilitaria das
marcas. Mas outros podem ser emocionais em virtude dos sen-
timentos que proporcionam.

Um aspecto que se relaciona com este tem a ver com os estudos
de Jennifer Aaker no dominio da personalidade da marca - h3,
inclusivamente, trabalho conjunto desta autora e de Fournier
(cf. Aaker e Fournier, 1995; Aaker, Fournier e Brasel, 2004).
Aaker (1997) desenvolveu uma investigagdo no contexto do
mercado norte-americano, tendo chegado a conclusdo de que
as marcas, tal como as pessoas, possuem tragos de personali-
dade. Com base nesse estudo, concebeu uma tipologia composta
por 5 categorias: marcas sinceras, excitantes, competentes, so-
fisticadas e vigorosas. Estudos posteriores (Aaker et al.,, 2001)
realizados nos mercados espanhol e japonés chegaram a con-
clusdes ligeiramente diferentes, evidenciando que a sua tipolo-
gia inicial ndo é, certamente, de facil generalizagao.

Uma questdo essencial é como caracterizar o contetido do rela-
cionamento marca-consumidor. Havendo multiplas dimensdes
através das quais é possivel compreender e caracterizar esse re-
lacionamento, uma das mais referenciadas é a relagdo funcional
versus a emocional. Salientada ja nos trabalhos iniciais de Four-
nier, tem vindo a ser adoptada por inimeros autores (cf. De
Chernatony, 2006; Elliott e Percy; 2007; Martesen e Grgnholdt,
2004; Yu e Dean, 2001).

Para além de Susan Fournier Jennifer Aaker, ha um importante
conjunto de investigadores que tém abordado a marca de um
ponto de vista eminentemente relacional tais como Aggarwal
(2004), Fletcher e Simpson (2000) e Lindberg-Repo e Brookes
(2004).

5. CONCLUSAO

0 marketing relacional é hoje uma das dreas com maior expres-
sdo dentro do marketing, reconhecida ndo s6 por académicos
mas também por profissionais. Tem, desde logo, um elevado po-
tencial de investigacdo dada a natureza multidisciplinar das
questdes que aborda, na medida em que agrega estudos que vao
desde os servigos até aos canais de distribuicdo, passando pela
gestdo das marcas, pela qualidade, pela fidelizacdo dos clientes.
Envolve, inclusivamente, dominios que extravasam o campo es-
pecifico do marketing, tais como os sistemas de informagao -
em virtude da importancia crescente das tecnologias de infor-
macgdo e comunicagdo - ou a organizagdo estratégica, com a
questdo dos novos modelos de negocio. Uma coisa é verdade:
trata-se de uma area que, face aos desenvolvimentos que tem
conhecido, ndo pode ser descurada por todos aqueles que, tanto
do ponto de vista tedrico como pratico, pretendem manter-se
actualizados no contexto do marketing.

Contudo, e procurando responder a questio levantada no inicio
deste artigo, tudo aponta para que o marketing relacional ainda
ndo tenha subjacente um corpo teérico sélido e coerente que
permita afirmar que se esta perante um novo paradigma. Talvez
a prazo isso venha a ocorrer. Mas no momento actual, a diversi-
dade de quadros conceptuais e de abordagens metodolégicas
parecem sugerir que hd ainda um caminho a percorrer no sen-
tido de se poder falar num novo paradigma. Prova disso sdo as
defini¢des muito dispares de marketing relacional. Desde as que
assumem uma visdo restringida as relagdes com clientes as que
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apontam para perspectivas de rede mais latas e abrangentes.
Apesar disso, o marketing relacional comporta grandes contri-
butos do ponto de vista pratico. Em primeiro lugar, porque a sua
investigacdo vive muito de casos de estudo, ha todo um trabalho
de benchmarking que pode ser utilizado pelos marketers na sua
pratica dos negdcios. Depois porque a variedade de contributos
é, de facto, notavel. A sua aplicagdo no mundo dos negdcios é
cada vez mais evidente. Ndo sdo apenas as multiplas configura-
¢des de marketing directo que estdo a ser utilizadas de forma
crescente e que, ndo se restringindo ao correio fisico, entram
em campos como o mobile marketing. £ também a individuali-
zagdo dos produtos, é a cada vez maior utilizagdo de servigos,
sdo os programas de fidelizag¢do, enfim, sdo os multiplos canais
de interac¢do com o cliente.

Neste dominio, do ponto de vista pratico, ha varias subareas do
marketing relacional com interesse para quem no dia-a-dia tem
que gerir relagdes com clientes e outros stakeholders. O marke-
ting one-to-one, o marketing viral, o marketing das redes so-
ciais, o marketing tribal, o marketing experiencial e o sense
marketing sdo algumas das areas com maior interesse actual e
potencial para os marketers.
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