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PRODUCAO CIENTIFICA NOS TRES JOURNALS DE MARKETING DE MAIOR
DESTAQUE: ANALISE DA LEALDADE DOS CONSUMIDORES AOS
PROGRAMAS DE RELACIONAMENTO.!

Rafael Demczuk

RESUMO

O presente artigo objetivou mapear as publicacbes dos trés principais periddicos
internacionais de Marketing que possuem como abordagem a lealdade dos consumidores aos
programas de relacionamento no periodo de dez anos, de junho de 2004 a junho de 2014,
visando a identificacdo dos seguintes aspectos (a) publicacdes por ano; (b) publicacdes por
periddico; (c) publicagdes por universidade/autor; (d) levantamento qualitativo (journal,
autores e ano; titulo do artigo; contexto de aplicagdo; metodologia; variaveis e sugestdes de
estudos futuros), para tanto, utilizou-se como metodologia a realizacdo de um estudo
bibliométrico, possuindo como amostra 24 artigos do Journal of Consumer Research, Journal
of Marketing e Journal of Marketing Research. O estudo € justificado através da relacédo entre
0 aumento da competitividade no mercado, a percepcdo das organizacbes quanto a
necessidade de manutencdo do relacionamento com os clientes em longo prazo e o
desenvolvimento de pesquisas conjuntas (académicos e gestores) que permitem maior
exploracdo e compreensdo da tematica. Deste modo, podem ser observadas trés principais
caracteristicas, (i) média crescente de artigos publicados na temaética;(ii)predominancia da
realizacdo de experimentos, utilizando como amostra estudantes de cursos de graduacao; (iii)
multiplicidade de varidveis moderadoras pesquisadas e sugeridas para estudos que
influenciam na relacdo consumidor-empresa.

Palavras-chave: Lealdade do consumidor, programa de relacionamento, mapeamento
bibliométrico.
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1 INTRODUCAO

O marketing de relacionamento pode ser caracterizado como estabelecer,
desenvolver e manter trocas efetivas, considerando necessario o compromisso de ambas as
partes para que o relacionamento seja desenvolvido, ja os programas de fidelidade podem ser
entendidos como a forma pela qual os consumidores acumulardo recompensas através de
compras repetidas, possuindo como beneficios a promocdo da fidelidade e um incentivo a
perseguicdo de um objetivo em longo prazo (MORGAN E HUNG, 1994; LIU, 2007).

O presente artigo objetivou elaborar um panorama acerca das publicacGes cientificas
dos dltimos dez anos vinculados aos trés principais Journals da area do Marketing, sendo o
Journal of Consumer Research (JCR), Journal of Marketing (JM) e Journal of Marketing
Research (JMR), assim, o presente trabalho possui como relevancia para os académicos a
possibilidade de obtengdo das informagdes dos estudos, a possibilidade da identificacdo das
tematicas trabalhadas e obtencdo de perspectiva dos periddicos. J& para 0s gestores, 0 presente
artigo, através da demonstracdo das pesquisas realizadas, conciliam os estudos académicos
com 0s cenarios gerencias, possibilitando o aperfeicoamento das préaticas organizacionais.

Desta forma, o presente artigo, por meio da explicitacgdo de uma analise
bibliométrica, esta estruturado da seguinte forma, primeiramente esta breve introducdo ao
tema, contextualizacdo tedrica, seguido da descri¢cdo da metodologia e das caracteristicas da
amostra, bem como o meio utilizado para a sele¢do dos artigos em analise. Posteriormente sdo
demonstrados os principais resultados, seguido das conclusdes, limitacbes da abordagem e
sugestdes de estudos futuros.

2 PERSPECTIVA TEORICA: MARKETING DE RELACIONAMENTO

Desde o inicio das relagdes complexas entre compradores e vendedores ha a troca de
bens e servicos, existindo, portanto, a tendéncia do desenvolvimento de benevoléncia e
confianca através do conjunto de produtos de qualidade e na confianca. Desta forma, ha
crescente interesse no estudo da integracdo ente a teoria e pratica das relagcbes entre os
consumidores e vendedores, tais sendo vistas como a base para o alcance da vantagem
competitiva nas organizacgdes (LEWIN E JOHNSTON, 1997).

O marketing de relacionamento vem ganhando grande destaque quanto a
aplicabilidade nas organizacdes para que estas possam conhecer seus clientes, possibilitar a

personalizacdo do atendimento e a elevagdo do comprometimento do consumidor (PRADO,



2006); identificar os fatores que influenciam a confiangca e o desempenho dos consumidores
quando comparado aos investimentos realizados em Marketing de Relacionamento
(PALMATIER E HUNT, 2009), e; incentivar a participacdo e permanéncia, bem como
manutencdo dos programas de relacionamento (KOO E FISHBACH, 2012).

Deste modo, segundo Kivetz e Simonson, (2003), ao longo do tempo 0s programas
de fidelidade possuem notével aplicabilidade quando abordada a gestdo do relacionamento,
tendo como designio o estimulo na utilizacdo dos produtos e servicos e a retencdo dos
consumidores, englobando questdes tais como recompensas, esfor¢os que serdo necessarios e
um conjunto de variaveis que influenciardo no processo de alcance destas gratificacoes.

Ainda, segundo Ribeiro (2009), o Marketing de Relacionamento teve sua
aplicabilidade de rapida difusdo nas organizacdes, porém devido a amplitude do quadro
tedrico que o abrange, sua aplicacao é caracterizada como ambigua, em que, muitas vezes 0s
conjuntos de ferramentas de apoio ganham o destaque e a generalizacdo (da aplicacdo) de
todo o conceito, possuindo como justificativa a necessidade imediata das organizagdes em
efetivar respostas perante aos requerimentos do ambiente, os quais estdo cada vez mais
caracterizados através da elevacdo da competitividade. Deste modo, as organizagdes, na busca
da otimizacdo das oportunidades e da reducdo das ameacas, desenvolvem e aplicam
ferramentas que podem n&o estar plenamente sistematizadas, apresentando dificuldades no
ambito operacional e de implementacao.

A compreensdo e gerenciamento dos relacionamentos e a énfase nas abordagens,
tanto para os académicos, bem como para os gestores, em que as organizagoes identificam os
diferentes valores econdmicos de cada consumidor, resultam na adaptacao de suas estratégias,
ampliando a aplicacdo do enfoque centrado nos clientes (REINARTZ; KRAFFT E HOYER,
2004). Na busca da obtencdo de respostas positivas dos consumidores por meio da lealdade,
as empresas, através das suas estratégias de marketing desenvolvem o0s programas de
fidelidade, os quais podem ser compreendidos como a forma pela qual os consumidores iréo
acumular algum tipo de recompensa que sera trocada futuramente, possuindo aplicabilidade
tanto a curto como em longo prazo, havendo como vantagem, a oferta de valor agregado,
lealdade aos programas, os beneficios da organizacdo podem ser explicitados e identificados
de forma facilitada. A ampla aplicabilidade é compreendida atraves da decorréncia do
aumento da competitividade do mercado, intensificacdo da concorréncia e elevacdo das
exigéncias dos consumidores atraves da facilidade da obtencdo de informacGes (LIU e
YANG, 2009).



3 METODOLOGIA

O presente artigo, visando a abordagem do conteudo referente a lealdade dos
programas de relacionamento business to customer (B2C), utiliza a anélise bibliométrica para
a mensuracao, descricdo qualitativa e abordagem quantitativa dos resultados, deste modo, a
bibliometria, segundo Saes (2000), possui como importancia a elaboracdo de diagndstico de
tamanho, distribuicdes bibliograficas e o incremento visando a ampliacdo da documentagéo
acerca das publicagdes cientificas, bem como andlise dos processos de geracdo,
desenvolvimento e utilizacdo do conhecimento cientifico perante as atividades sociais e
grupos que utilizardo o conhecimento da literatura. Ainda segundo Culnan et al. (1990);
Ferreiro (1981) apud Samiee e Chabowski (2012), a bibliometria, através de seus principios e
métodos pode ser compreendida como a apresentacdo e explanacdo de uma base intelectual
especifica, de uma disciplina ou um campo do conhecimento em que os resultados e o
conteddo das pesquisas sao ampliados.

Para tornar o estudo e a contabilizacdo dos artigos possivel, através de um conjunto
de palavras de referéncia (relationship/relationship program; loyalty/loyalty program;
fidelity/fidelity program), a realizacdo de busca direta nas bases dos periodicos através da
apreciacdo dos titulos e das palavras-chave dos artigos publicados no periodo de 10 anos, de
junho de 2004 a junho de 2014. Deste modo, optou-se na utilizacdo (exploracdo) dos trés
Journals diretamente relacionados com a area de estudo, a selecdo dos periddicos foi
realizada por meio da analise do Fator de Impacto (FI)?, o qual é obtido através do Journal
Citation Reports, sendo considerado uma forma estatistica de avaliagdo, levando em
consideracdo os principais periddicos mundiais através de métricas, nimero de citacdes e
informagdes de revistas, destacando que o “fornece o contexto para entender o verdadeiro
lugar de um periédico no mundo da literatura académica”. Deste modo, tem-se como amostra
0s seguintes periédicos,Journal of Consumer Research (JCR) — FI: 3,542; Journal of
Marketing(JM) — FI: 3,368, e; Journal of Marketing Research (JMR) — FI: 2,254, sendo que
foram analisados 153volumes referentes aos ultimos 10 anos, 51de cada journal, estes com
periodicidade de publicacdo, de 2005 a 2007 trimestralmente e a partir de 2008
bimestralmente.

Para o primeiro estrato, foi realizada analise inicial dos titulos e das palavras-chave

dos periddicos através dos termos-chave, apds esta primeira etapa, foram selecionados 53

2Informagdes obtidas através da plataforma Web of Science. Disponivel em:
<http://wokinfo.com/products_tools/analytical/jcr/>. Acesso em 18 de junho de 2014.



artigos, 0s quais passaram para o segundo estrato, consistindo na leitura dos abstracts para a
identificacdo do contexto de abordagem, sendo excluidos mais 29 artigos por possuem, como
exemplificacdo, relacdo exclusiva com os programas de relacionamento (sem a abordagem da
fidelizacdo dos consumidores), artigos que abordam a lealdade dos consumidores as marcas e
ainda com aplicagéo no Business to Business (B2B), resultando assim em uma amostra de 24
artigos para as informacdes referentes as publicacOes e 22 artigos para a anélise descritiva, tal
diferenca é justificada devido ao periodo de publicacdo (2014) e a restricdo de acesso através
da utilizacdo do Proxy da Universidade Federal do Parana para obtencédo dos artigos.

Diante disto, foi realizada a terceira etapa, a qual consiste na anélise dos artigos, para
tanto foram verificadas as seguintes informacdes, a) NUmero de publicagdes por ano; b)
Artigos publicados por periddico; c) Artigo publicado por universidade e autor; d)
Levantamento: Journal, autores e ano; titulo do artigo; contexto de aplicacdo; metodologia;
variaveis (antecedente, moderador e consequente), e; sugestdes de estudos futuros. Os
resultados sdo apresentados a seguir.

4 RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os principais resultados obtidos através da analise dos

artigos, sendo que as informacdes serdo apresentadas em diferentes subsecdes.
4.1 NUMERO DE ARTIGOS PUBLICADOS POR ANO

Primeiramente, através do mapeamento bibliométrico é possivel realizar a anélise das
variacdes da producdo cientifica dos trés periddicos em relacdo a lealdade aos programas de
relacionamento B2C, apontando, deste modo, para 24 artigos publicados no periodo de 2004 a
2014. Deste modo, através do Grafico 1 pode ser analisado o nimero de artigos publicados

em cada um dos anos.

Grafico 1: Namero de artigos publicados por ano.

A

[ \ 3 3
/ \\/\ ~,
20I044 X xg 20I101 20IlZ 2014

Fonte: Elaborado pelo autor.

N

o P N W b~ 01O




Evidencia-se a grande variacdo do numero de publicacdes da tematica, porém, ha um
aumento na média de 2,4 artigos publicados anualmente quando comparados 0s cinco
primeiros anos para 0s cinco subsequentes (média de 1,2 para 3,6 artigos), tal diferenca
representada através dos dois periodos (2006 e 2008) em que nao foi vinculado nenhum artigo

referente a tematica.
4.2 ARTIGOS PUBLICADOS POR PERIODICO

Através da Tabelal pode ser observada a variagdo no numero de artigos publicados
em cada um dos dez anos nos trés periodicos analisados. Deste modo, o Journal of Marketing
Research foi responsavel por, aproximadamente, 42% das publicacdes, enquanto o Journal of
Marketing33% e o Journal of Consumer Research25%.

Tabela 1: Artigos publicados por ano por periédico.

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Total

Journal of Consumer Research - - - 1 1 1 1 1 1 6
Journal of Marketing - - - 2 - 4 - - 1 1 - 8

Journal of Marketing Research 1 3 - - - - - 3 1 1 1 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

Especificamente com relagcdo as publicacdes por ano, observa-se o limite superior
representado através do Journal of Marketing no ano de 2009 com 16,67 % de publicacdes,
seguido do Journal of Marketing Research nos anos de 2005 e 2011 com 12,50 % e as

diversas publicacdes de apenas um artigo por periddico por ano, as quais representam 4,17%.
4.3 ARTIGOS PUBLICADOS POR UNIVERSIDADES E POR AUTOR

Através da andlise dos 24 artigos, foi realizado o levantamento das universidades,
obtendo assim um total de 44 instituicdes, sendo que destas, 73% possuem um artigo e 27%
dois artigos vinculados, com relacdo ao numero de autores por artigo, verificou-se que 58%
possuem dois autores, 25% possuem trés autores e 8% possuem tanto um, bem como quatro
autores. Especificamente quanto as publicagdes, no periodo de analise foram identificados 54
autores, sendo que, destes, aproximadamente 92% possuem um artigo publicado e os demais

dois artigos publicados.
4.4 LEVANTAMENTO DAS INFORMACOES DOS ARTIGOS

A seguir serdo descritas as principais caracteristicas observadas dos 22 artigos

analisados, as informagdes completas podem ser visualizadas através da Tabela 2.



Primeiramente no que se refere as abordagens teoricas dos artigos analisados, foram
identificadas distintas perspectivas, sendo elas, programa de relacionamento e de fidelidade
em 54,54%; metas em 22,73%; lealdade, programas de recompensa e sweethearting 13,65%,
e; programa de referéncia em 9,09% dos artigos analisados. Com relacdo ao contexto, foram
identificados 17 cenarios, destes o varejo, 0os programas de milhagem das companhias aéreas e
as pesquisas aplicadas em restaurantes representaram 45,48%, ja as aplicadas no cenério do
comércio online representam 9,09%, sendo o restante distribuido igualmente em outros 11
contextos servicos (publico, privado, financeiro e telefonia), banco comercial, B2C, setor
hoteleiro, no mercado asiatico, café, vestuario e em organizagdes sem fins lucrativos.

Quanto a metodologia, 54,72% dos estudos utilizaram experimentos (destes, 68,97%
realizaram quatro, 24,14% utilizou um e 6,90% dois experimentos), os modelos
(elaboracgéo/aplicacdo) e survey foram utilizados em 11,32% dos artigos, os estudos de campo
representaram 7,55% da amostra, as pesquisas laboratoriais 5,66% e a aplicacdo de escala,
estudo exploratério, pesquisa longitudinal, teste piloto e estudo empirico, 1,89% cada.

Com relacdo ao numero de estudos aplicados em cada artigo, 30,19% realizou quatro
pesquisas, 26,42% duas, 18,87% cinco, 13,21% uma e 11,32% trés estudos. Ainda no que
tange a coleta de dados, 52,83% dos dados foram coletados de alunos universitérios, 35,85%
através dos consumidores; 3,77% utilizando de plataforma eletr6nica e telefone, por meio dos
colaboradores; gestores e mista (online e com estudantes) representam 7,56%.

Ja no que se refere as varidveis indicadas através da leitura dos artigos, foram
relacionados trés conjuntos, A) antecedentes: Participacdio em Programa de
relacionamento/fidelidade (27,27%); alcance da meta (18,18%) e o restante dividido em
outras 12 variaveis, sendo que cada representa 4,55%, B) Moderadora: esforco Inicial Vs.
Final para a meta (9,09%), e outras 19 variaveis, sendo que cada representa 4,55%; C)
Variavel Consequente: lealdade (18,18%); fidelidade, boca-a-boca e satisfacdo; retencéo e
aumento namero de visitas na loja; aumento dos resultados e motivagcdo/comprometimento
para completar as metas (9,09% cada), e; outras 20 varidveis representando 4,55% cada.

Quanto as sugestbes de estudos futuros, foram observadas algumas caracteristicas
semelhantes, sendo a identificagdo de variaveis moderadoras que irdo influenciar na relacéo
consumidor-empresa durante a realizagdo dos estudos; a necessidade de aprofundamento para
que haja o detalhamento das variaveis; analises de eficiéncia dos programas em longo prazo; a
necessidade de ampliacdo dos contextos para validacdo das varidveis e do estudo, e; a

replicacdo em outros contextos e setores para a analise e generalizacdo dos resultados.



Tabela 2: Levantamento qualitativo: Contexto de aplicacdo, metodologia, varidveis e sugestdo de estudos futuros.

. Variaveis .
Journal Contexto Metodologia Antecedente Moderador Consequente Sugestéo de Estudos
~ . _. Programasde ici
g ‘2 < relacionamento:  Quatro experimentos com alunos de graduagdo r?;ongzrcéaiigi(ﬁﬁg
B S o o (tratamento da Universidade de British: 1) Design: 2X2; 85 Satisfacio ara compensar a A) Influéncia  das  caracteristicas
NS > preferencial) em  alunos; cenario: produtos de cuidado pessoal; 2) Tratamento astos(,;e ' pdesconfign ada individuais na moderagéo; B)
o> a gf ambiente piblico Repeticdo contexto, alteracdo design; 3) Design:  diferenciado ou de%conforto reacio so((;:ial Aprofundamento do tratamento
C_OB S g T  eprivadoea 2X2; 86 alunos; cendrio: papelaria e snacks; 4) preferencial. social grante o diferenciado como gerador de desconforto
= § =2 percepcio do Design: 2X2; 172 pessoas; recrutamento online; ’ tfatamento social.
§ & 8  consumidor. cenario: jantar em um restaurante. diferenciado.
A) Satisfagdo como moderadora e relagéo
>~ o N . . s entre participagdo no programa e a
N~
S5 e oo, S Ao sifocior £) Bt ot o
53 T (Alemanha) que ’artici aran.1 d.o rograma; fidelidade e —acoes discrepantes a0
S g £ Programa de controle: 26 5%0 cIiF:antes pue nio artlioci %m dc; Particinacio no Indicagdo de Aumento da programa com relagdo & perspectiva de
£S5k referéncia: C e 4 P P pag terceiro e fidelidade e reforco; C) Relagdo de impacto entre as
=L O3 programa (coleta servico de mensagem programa de ~ RN .
§ R Provedor de multimidia): relacionamento entrada deste retencdo (do indicagbes e periodo de espera para
- g B telefonia movel. ! . . . " noprograma. cliente que indica). recebimento das recompensas (com a ndo
S) > o 2) Experimento; 2334 participantes; coleta conversio do indicado); D) Periodo de
= [0} ' P PR y
g 8 ?etxrc?(;er)isal de fermenta online; Design: 2X2 duracdo da fidelizacdo decorrente de
5 O ) indicagdo; E) Estabelecer tamanho de
S ;
recompensas adequadas.

o5 Pro_grama de . A) Andlise de outros contextos para
£ ‘;‘ = relacionamento: verificar a generalizagio do estudo; B)
[P % apego dAo c]lente Entrevista estruturada através de telefone com Mudancga na Contribuir com robustez dos estudos través
g LI s emfluenma.no 1.223 pessoas, Aplicacio de escalas (medicio do Apego do cliente  amplitude de Lealdade do da eliminacdo de viés identificado; c)

> 2 programa. eeop - Aplicag (Medic ansiedade e relacionamen cliente com a Exame das dimensdes de proximidade
L
°5 E @  Servicos apego, prefer(zjenclslal d da fid pl(gx:jmldade € evitacao). to empresa — empresa. empresa-cliente através de
gs & financeiros da comportamento de lealdadeffidelidade). cliente. desenvolvimento de escala; D) Analise dos
3 &"3 S Am{\?“‘éa do antecedentes a preferéncia e proximidade
” = orte. dos clientes.
o5 Realizagdo de quatro experimentos (programa de
g S o Metas: percepcdo relacionamento de um  restaurante): 1)
2o 8 do progressoea  Experimento de campo; 907 participantes: Monitoramento Relago (de Motivacdo para a
& ™ <2 influénciana clientes de restaurante; Design: 2X1 between L ¢ continuagdo ou Identificacdo dos fatores de maior impacto
Oy SN - L s ) . L do individuo esforgo) no ~ . ;
w = YT  execugdo da subject; 2) 139 participantes: Coreanos; Design: o prolongagdo do (meta gradiente/pequena area) resultando
S =S , . - perante o alcance inicio Vs. P
=53 o parte faltante 3X2 between subjgct 3) 74_part|C|pantes da da meta final da meta programa de na eficacia de submetas.
£ 8~ S noprogramade  Universidade de Chicago; Design: 2X2 between ' ' fidelidade.
S3 O prog \ G cAL |
3 &"3 relacionamento.  subject; 4) 141 participantes da Universidade de

Chicago; Design: 2X2X2 between subject.

[Continua]
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. Variaveis ~
Journal Contexto Metodologia Antecedente Moderador Consequente Sugestao de Estudos
. 2 Abordagens. Empregador: 1) Estudo
> N exploratério; Amostra: 40 pessoas (empregadas A) RelagBes anteriores e os resultados do
§’§ 8 Sweetheartinge M@ industria); verificar praticas de Sweethearting; Lealdade Sweethearting; B) Varia¢fes dos tipos de
=2 g 2) Elaboracdo de modelo de avaliagdo do Relacéo e servigos com as métricas aplicadas para 0s
X 5= o alealdade dos . A . - Fidelizag&o. . i . .
Ss 83 consumidores Sweethearting (9 variaveis); 171 respostas consumidor- Prética de Marketing Boca a clientes; C) Analisar o Sweethearting ao
?_ N~ 2 . vélidas; colaboradores de setores variados. colaborador linha Sweethearting. g longo do tempo, para verificar como se
5N o aplicada ao L . . boca. . L
>3 Vareio Consumidor:  Amostra: 610 consumidores de frente. Satisfacio desenvolve e tragos situacionais que o
E < g 10. (destes, 308 controle); Utilizacdo de medidas de §a0. geram; D) Estudo para verificar como tais
3" satisfacdo e fidelizagdo: aplicacdo de escala. produtos séo contabilizados nas empresas.
S
) o Pr(_)grama de Ap_lif:a}géo e teste de mocielo de quatro segmentos Riﬁ?gﬁ,lc;_de
27 § fidelidade: Troca _(crlterlo ~de |nf(_)rme.19ao BIC - BayeS|an)., Alteracdo Reacéo dos A) Coleta de dados e aprofundamento do
£Z g doprograma informacGes obtidas: 1) Base de dados: . . .
L5 oD baseado em informacdes do histérico de compras, do Participacdo em para clientes o novo impacto do programa em longo prazo; B)
S o O ¢ L pras, pag programa programa; Construgdo de modelo estrutural que
=S8 8 de§contos por programa _de fldell_dade e das ages programa baseado em Alteracéo na permita o estudo dos impactos deste
S5 3 f sistema _de promocionais. 2) Ana!lge de 120 se.manas. 35 baseado em pontos/crédito frequéncia de programa de relacionamento; C) Como as
< O I resgate aplicado  para variaveis especificas do lar; 85 para descontos. ot . ~ AR .
£Eg 2 . N . de visita a loja; apresentacfes visuais influenciam nos
238 8 a0 varejo aplicagdo do ”?O.de"’- Amostra: 2104 casas, recompensa. Acréscimo no programas de relacionamento em sites.
> N (supermercado) sendo 1.429 participantes do programa (antigo) e resultado obtido
Europeu. 675 ndo participantes (entrada no novo modelo). pelo varejista
oG Metas: Progresso Realizagdo de cinco estudos: 1) Experimento: A) Variagdo da velocidade no processo
% > o e velocidade de 132 partlglpante§, Design: 2X2 between subje(its_; Progresso (Alta Vs_. Balxa_) € a variagdo no progresso;
< o5 < 8 alcance dameta 2) Experlmento, 159 estu_dantes de grac_juagao, Probabilidade (Alta Vs Motivacéo ou B) Af‘a"sar a mf[uenua da§ variagges da
AN . Design: 2X2 between subjects; 3) Experimento; L . : - velocidade (magnitude e direcdo) geram
=< & aplicado em AL Y. (possibilidade) e baixa) e comprometimento . ~ %
> S o Organizacio sem 229 estudantes de graduagdo; Design: 2X2 tempo para Velocidade para a busca da informacGes para as preocupagdes dos
c_ou S g g Fins Lucrativos between subjects. 4) Experimento; 225 alcance da meta (Alta Vs meta consumidores afetando sua motivagdo; C)
€3 E " estudantes de graduacdo; Design: 2X2 between ' baixa). ' Abordar a natureza espontanea das
§ &"3 subjects; 5) Estudo de campo; 120 cartbes de mudancas (progresso e velocidade) e a
fidelidade; Design: two-cell. motivacao para atingir as metas.
Réplica de estudos laboratoriais: esforgo
- Lo . Meta de Retorno
o . recompensa quando o objetivo € desafiador.
= ; Metas: 1) Dividido em duas partes: a) Cenario: Concluséo / (meta, mesmo que
o= .3 Alcance dos . ) P - : o atingida, continua A) Aplicagdo da regulamentagdo e
peeilice B B L Companhia aérea dos EUA; Modelo L Atingir o L . -
sS¥ g3 objetivos e L o . Participagdo do I~ sendo um persisténcia como moderadores; B) Analise
=S&<2 . Matemaético; b) Aplicacdo modelo para verificar objetivo. - L 4
= > =< o aplicadoemum ~ . . . programa de . objetivo). da possibilidade de protecdo dos
5 =T o as relagdes, com 40000 fliers. 2) Experimento; Aprendizado . i
— 5.8 N programade .. L Lealdade. Esforcos para sentimentos positivos de alcance da meta e
gs<t milhagem de 297 alunos de graduagdo; Design: 3X4 between- com atingir novamente  consequente inibi¢do a uma nova tentativa
58 O o subjects, full factorial; 3) Realizacdo de experiéncia. . '
53 companhia aérea. . . a meta ou supera-
- entrevistas; 70 estudantes de graduacéo;

Experimento: 10 ensaios de 30 julgamentos.

la.

[Continua]
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50 PFrio d%ﬁg;%g_e Realizacdo de dois estudos (experimentos) com Ad:)nb:g”'rg;df
EZ . relacio entr.e cenarios distintos (supermercado e restaurante) (Eltang Percencio do A) Alteracdo do contexto: sobrecarga de
20 reco(r}n ensa e para aferir a fidelidade: 1) 246 respostas, 240  Relacéo entre o baixa)é o Fr)a%mae informacBes ou diferencas individuais; B)
3 S & 2 disténpcia de analisadas; Design: 2X2X2 full-factorial, tamanho dos maanitude do ap re%dizado Relagdo entre variacdo da magnitude e a
IS ‘é alcance. aplicado between subject; 2) 310 participantes através de passos e a ?0 rama puanto 3s eficicia perante a percepcdo  dos
sSSP 3 - 8P meio eletrénico (online) e 75 estudantes de distancia. prog g consumidores; C) Aplicabilidade na teoria
cEas em contesto de .. S . (alta Vs. recompensas.

53 graduacdo; Design: 2X2X2 full-factorial, . de metas.
3¢ supermercado e between subject baixa).

restaurante. '

- : Varla(_;ao no A) Significancia da tendéncia ao
o« £ - . x - fornecimento . x
S5 £ (1) Experimento; selegdo de clientes de alto de Alteraciio da crescimento de recompensas € a propensao
54 § Programa de equilibrio; Amostra: 1178 clientes como controle recompensa lealdade ((;Alta Vs a obtengdo de resultados econdmicos; B)
g N @ 2  Recompensas e 729 para o experimento; 2) Selecdo aleatéria  Participagdo em (sur fesa) Baixa) e da " Esclarecer o que constitui um presente
= 2 9 (surpresa). de 500 clientes para aplicagdo de survey apds 10 Programa de a%s Satisfacio (Alta suficientemente extravagante (crengas) e a
C_OU S 3 @ Contexto: banco meses da realizacdo do experimento. 3) Survey; Relacionamento. consumidores Vs éaixa) viabilidade de aplicagdo para obtencdo de
c :rg L2 comercial. 310 ex-alunos da Universidade Carnegie Mellon; € 2 percencio ’ ’ retorno; C) Estratégias para a minimizagéo
§ &"3 2 realizado através de e-mail. dolsovalo?gs/ de expectativas em relagdo as futuras

T
motivacio. recompensas.
Quatro estudos com os alunos da Universidade

- . do Texas: 1) Pré-teste: 131 participantes; Design .
£ ; 5 Metr?:lé Fr)r:g?ar: 0 22 between subject; Cenario: fidelidade loja de Progresso Qtendl?ﬂzzgs rde acom%esgg Isgonsﬁrilriiioreg
2= 2 . sanduiches - Estudo: 47 participantes; cartbes de Esforco dos g .

&9 8 (perseguicdo)ea oo . : : (alto Vs. . estabelecem o0s compromissos com as
S™s 2 motivacio fidelidade; Design 2X2 between subject; 2) 170  consumidores: baixo) Compromisso dos metas quando podem té-las parcialmente:
8 > % © (a'uste)gdos participantes; Design: 2X2 between subject; buscando a Obietivo consumidores com B) Cor?1 arar ﬁsla 30 Do rer),so real Vs’
c_ors S A g conjsumidores aplicado _ laboratério experimental, 3) 126 conclusdo da ( anjho Vs ameta. es eradope a influé(ricia Fr)1a gusca da meta é
c § & P participantes; Experimento; Design 2X2 between meta. ganno Vs. perado € ¢
58 N cendrio: . P - o conquista) na motivacéo.

g restaurante subject; Cenario: fidelidade loja de sanduiches;
' 4) 90 participantes; Experimento; Design 2X2
between subject;

. A) Repeticdo dos experimentos com falha
> o Evasio: de servigos reais; B) Estudo aprofundado
28 o Relacionamento:  Realizacdo de dois estudos: 1) Pesquisa Tempo; Inten éo/For’ ada de componentes positivos (motivagéo,
k2 E £ <  Prevencao de longitudinal; processo composto de quatro Reclamacses: Forca dé) v?n an a(‘_: benevoléncia e reconciliacdo); C) Cultura
s & 3 reclamagdeseo etapas; amostragem 172 participantes; coleta de GOES, : inganca, dos consumidores propensos ao perdao; D)
SZ238 ; o ! : ; Evolucéo relacioname  Reacéo ao pedido . .

-.= @ ddiodocliente  dados online; 2) Experimento; Amostra: 113 e . Pesquisa para o trabalho conjunto das duas
5 ©5 g ; s L . insatisfacéo. nto. de desculpas; :
29 no ambiente estudantes de graduagdo; Design: 2X3X2 mixed Propenséo a escolas de pensamento do efeito do
2.5 online. design. x relacionamento; E) Estudo da é&rea de
5R recuperagao. : : . .
3™ psicologia: efeitos da personalidade e a

vinganca.

[Continua]
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o A) Reconhecimento da formacédo da
25 4 . . . L
= Q.2 § Realizacdo de dois estudos: 1) Estudo reup_roudade, B) AnaI]se_: do
cN'ST . . e . - relacionamento com estratégias de
< < & & Relacionamento: laboratorial; 155 estudantes de graduagdo; Gratidao . . . - ) e
TESX - L - . . . Reciprocidade da  reciprocidade; C) Ampliacdo da
S o impacto da Aplicacdo de forma aleatéria de uma das oito Marketing de (afetiva e x x

w5 D o -2 e - gratiddo em longo  abordagem de aspectos ndo
598 £ gratidao no condi¢bes between-subjects; 2) Estudo de relacionamento.  comport.) em razo financeiros; D) Aprofundar relacio
E < £ < contexto B2C. campo; 31 gestores de empresas (Norte curto prazo. prazo. entre recip;rocidade comportame%to
ST Q . . o '
5 .; g3 Americanas); aplicacdo de escala. relacional e desempenho.

Programa de Cinco estudos: 1) Piloto: 548 estudantes da
5N relacionamento:  Universidade da Pensilvania; 2) Survey; 111 Alteracio
EZ 4 oimpactode estudantes da Universidade do Sul da California; . orace Status; y — -
2.5 € diversificadas Design: 2X2X2 between subject; 3) Survey; 390 (adlga_lo nivel Numero de Numero e Famanho A) Variagdo dos _beneflcms com a
c5m™mg 3 : L ’ S superior e/ou PR dos niveis para percepcdo de categorizagdo do programa;
o2 camadas estudantes da Universidade do Sul da Califérnia; - - niveis e o ~ .
e>4Y% . . A ) inferior) na obtencéo da B) Aprofundamento dos estudos diantedas
Sy g (herarquiajea  2X2 between-subject; 4) Survey, 119 estudantes categorizacdo do tamanho de satisfacdo ao expectativas dos consumidores perante 0
ER= <@  percepcéo do da Universidade do Sul da Califérnia; Design: r% ramzl de cada nivel do 0 rgma staF:us P
58 O consumidor 2X2 between subject; 5) Experimento; 90 prog programa. prog ) '
o3 : - ; R, relacionamento.
> aplicado ao setor  participantes; estudantes da Universidade do
hoteleiro. Texas; Design: 2X2 between subject.
v o Realizacio de tré dos: 1) Lab ol A) Eficacia de desenhos diferentes de
~ 3 elg |za~<;aod € tdreis gstu OS'I 3 a oIrDatorla. programas de fidelidade; B) Diferencas nas
> o 5 aplicacao de modelo gsenyo vido po,r_ r.eze € alteragdes de status em niveis variados; C)
o9 |E P q NltJngs ,5200;) cor:l apljca%ao dEe tcgnarch)Js,_dSSg Relacionar o periodo de qualificagdo e
§ 3 25 fri%%:?(gge.e 2Z#tei?ere eemgr::eszangea ?r?’ﬂlhisa)'o;) Ar:él?:é Participacdo em  Rebaixamento prazos de adesé}o; _D) Exte_nsao do
ESE8 rebaixamento de  loia de de artan?ento da Europa: amostra: 1.423 programa de hierarquia de Lealdade. programa e a real fidelidade do cliente com
S 2 g2 | ) _ parta ropa, C fidelidade. prémios. incentivos; E) Variaveis psicologicas e a
S od categoria. clientes; analise do rebaixamento de status mudanga do status; F) Infludncia da
=Z 2 efetuado; _3) Experimento; Design:,2_X2X2X2X2 experiéncia  real r;os resultados;  G)
g 2 full-factorial between-groups; andlise de 32 Ampliagdo do modelo e pressupostos para
3 = grupos, 487 participantes. obter para -
parametros empiricos.

. A) Anaélise das barreiras de troca,
>_®. Fatores expansdo, fragmentacdo de mercado
29 Saturagéo dos . o : ) externos: e a influéncia na eficiéncia dos
=8 1) Anélise de 22 companhias aéreas Americanas; x ) .
oY 2 programas de X x - . . Saturacédo do programas; B) Aplicacdo em outros
X S8 : aplicacdo de equacgdo para analise da lealdade; 2) Numero de L
& & > relacionamento e X . ; C mercado e Impacto no setores e inddstrias para
s - NPT Amostra: 166 consumidores; aplicacdo de programas de L .

5@ a influéncia o x - - tamanho da desempenho. generalizagdo; C) Influéncia de
%5 = 5 desempenho: equacao para andlise de escolha entre programas  relacionamento. oferta e programas no processo decisério de

E o5 indUstria aérea. de fidelidade. forcas consumidores e empresas; D)
3" competitivas. Eficacia das  parcerias  entre
2

programas para o resgate.

[Continua]



13

. Variaveis .
Journal Contexto Metodologia Antecedente Moderador Consequente Sugestao de Estudos
) A) Tendéncia da lealdade com membros e
> g Frequéncia de ndo  membros; B)  Andlise do
29 compras e a . . A . comportamento de resgate e de compra
£ & influéncia do 1) Apl_lcado em IOJa_ de conveniéncia; A_\r_nost~ra Adeszio ou Periodo Alteracédo da. com a influéncia no contexto do programa;
X 2 aleatdria de 1.000 clientes (através da utilizagdo S . lealdade exclusiva x
S3 3 programa de de dois critérios); Analise da frequéncia de participagdo em - decorrido na e do <) Relagap’ dq programa e Iealplaple_com
?_ <~ fidelidade compra por meio, de modelagem; ?Anélise da programa de participagdo comportamento do ou_tr_a}s variavels do CRM; D) Dinamica &
°3 aplicado a uma pra p gem, fidelidade. do programa. P - eficiéncia dos programas comparados aos
& < franquia de lealdade. consumidor. concorrentes; E) Uso de modelos para
3™~ varejo. medir a rela¢do simultanea entre tomada de
- decisdo e compra.
S PrograAma_d.e Realizagdo de quarto experimentos: 1) _Amostraf A) Aprofundamento dos dados
- Referéncia: 275 alunos da Universidade de Cingapura; comportamentais para validacio do estudo:
U)o H . H Al I
£ S Lealdade, forca  Design: .3X2X2 between subjecf[ faqtorlal, 2) B) Aplicar recompensas diferenciadas para
ITRN do Amostra: 81 alunos da Universidade de L N e ST .
X 2 . - . . N Participagdo em  Forca do laco Propensdo a verificar esforcos de indicagdes; C) Analise
= relacionamento e Cingapura; Design: 2X2 between-subjects; 3) rograma de consumidor e indicacdo para da influéncia do boca-a-boca em outras
= < indicagbes para ~ Amostra: 136 alunos da Universidade de prog gdop s .
s . . . N . recompensa. empresa. terceiros. varidveis do recomendador; D) Impacto
2= terceiros Cingapura; Design: 3X2 between subject r6/n6s compra e o conhecimento do
E < aplicado ao factorial; 4) Amostra: 298 estudantes de pro prama' E';) Andlise cross-culturalem
2"~ mercado Universidade Sul-Coreana; Design: 3X2X2 gut?as am'ostras
i Asiatico. between-subjects factorial. '
=) Programa de Divisdo do
S o fidelidade: Realizacdo de dois estudos: 1) Modelo de . .
2Z2 3 e : « consumidor Diferenca de . .
£ g & Participantes Vs.  estrutura de decomposicdo para relacdo de em dois respostas dos A) Aplicacdo do estudo em experimento
g ﬁ' 8 5‘ néO participantes receitas de membros_ e ndo membrOS, EfEiFO das _Programa de grupos gFI:')UpOS 3s para confirmar os efeitos das Varié\/eis; B)
= > S o aplicadoemuma promogbes nas receitas; 2) Estudo empirico, 6  fidelizagéo das (participam TOMOCHES Aprofundamento  dos  efeitos  pds-
C_OU 53 5 cadeiadelojas  lojas de roupas; analise dos dados diarios de empresas. st ngo recezitas eg‘nivlel’ promogOes nos consumidores de forma
c :«;Z 8 devestuarioda  aproximadamente dois anos; coleta de artici am do de fidelidade mais detalhada.
38 T Holanda. informacdes através de sistema infravermelho. P P ’
> programa).
=)
- c
2 % e A) Analisar a relacdo do impacto do
g i 52 I\:I“e;tasr.oe\r/;)r#ag;io Aplicagio de experimentos em cafeterias de uma Alteracéo na progresso (Completo Vs. faltante);
g ¥ 3 %‘ comp orq[amento Universidade (East Coast); obtencdo de dados Evolucdo no Proximidade frequéncia de B) Aplicacdo do modelo distancia
>SS < depcom as secundarios; Amostra: 949 cartdes preenchidos programa de ao alcance do consumo e do percorrida e faltante dos objetivos,
C_OU—S E E anlicado epm um completamente; 73 cartdes de recompra; 42 recompensa. prémio. comportamento do  aPlicado a0 comportamento  do
g2 P fé clientes utilizados como controle. consumidor. consumidor e em sistemas de
33 N care. recompensas sofisticados.
o x L
g

[Continua]
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g Antecedente Moderador Consequente g
o L .
S5 = Lealdade dos Satisfacio A) Ampliacdo do estudo para a analise da
L2 Consumidores: Aplicacdo de questionario; Amostra: 1.230 transacignal capacidade de generalizacdo; B) Estudo
SIS n . " consumidores de cada categoria (varejo de . ’ longitudinal para validacdo das relagdes
2SR o Varejo de . . N ; Propensao a valor e . o
=>ZI 2 rio e linh vestuario e aéreo ndo comercial) dos Estados fidelidad fi Lealdade. causa-efeito; C) Realizagdo de novas
6 = £ vestuario e linha Unidos: | d d . 395 301 idelidade. confianca nas . lor d
=535 a6rea no nidos; total de respondentes: ; trocas pesquisas para aumentar o valor do
£ g L5 - questionarios qualificados para o estudo. L constructo (satisfagdo, confianca, valor e
S 3 < comercial. relacionais.
S & lealdade).

) A) Desenvolvimento de técnicas de
« programas com estruturagdes
< diferenciadas; B) Avaliagdo de
g . programas de classificacdo dos
> 5 usudrios ao longo do tempo através
< 2 Programa de da adaptacdo do modelo; C) Aplicar
5&5 Fidelidade: Desenvolvimento e aolicacio de modelagem Incentivos Alteracdes e extensdo e refinamento do modelo
28 = Comércio Online e plicag get Lealdade ao dindmicos e ¢ (ex. interacdo e compras recentes do
rQE L para verificar o processo de tomada de decisdo o volume de : ; r . ~

9 especializado - - S . programa de beneficios cliente); D) Anélise das interagdes
25X setor de com incentivos dindmicos; Amostra final de fidelidade em longo compras € na das varidveis de marketing com as
SN 1.058 clientes em 30 semanas de observagdo. ’ g retencdo de cliente. . gc .
I = supermercado e prazo. compras cumulativas dos clientes;
g £ farmacia. E) Variacdo das politicas de
z & beneficios: elasticidade com relagdo
c_i as taxas de envio e as reagdes dos

= consumidores; F) Avaliar a
_8) efetividade de recompensas

alternativas.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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5 CONCLUSAO

O presente artigo objetivou a realizacdo do mapeamento das publicacdes dos trés
principais Journals da &rea de Marketing, selecionados através do Fator de Impacto, dos
ultimos dez anos que abordam as relagdes entre os programas de relacionamento das empresas
e a lealdade dos consumidores.

Dentre os principais resultados, destacam-se as abordagens teoricas nas perspectivas
do relacionamento e metas, ficando evidente ainda o numero baixo de publicacdes nestes
periddicos, podendo ser justificado através da abrangéncia de tematicas que os Journals
envolvem. Ja com relacdo a amostra, o Journal of Marketing foi responsavel por quase
metade das publicacBes, obtendo uma média de 2,4 artigos por ano, sendo estes publicados
em 44 instituicdes e por 48 autores. Ja com relacdo a andlise qualitativa dos 22 artigos,
identificou-se a predominancia da abordagem dos programas de relacionamento, seguido por
metas; o0 varejo, programas de milhagens e restaurantes foram os contextos de maior analise;
mais de 50% destes aplicou como método de estudo experimento; possuindo como sugestdes
futuras a necessidade de ampliacdo para validagcdo das variaveis, aplicacdo em outros setores
para a generalizacdo e a identificacdo de novos moderadores na decorréncia da realizacdo dos
estudos.

O artigo ndo esta isento de limitagbes, podendo ser mencionando o periodo de
analise, o qual pode ser ampliado através de um estudo longitudinal para que possa ser
elaborado um panorama que permita a visualizacdo e elaboracdo da perspectiva quanto ao
avanco da sua abordagem e ainda a impossibilidade de generaliza¢do dos estudos acerca da
tematica devido a abrangéncia de periddicos analisados, possuindo, portanto, como
oportunidade a ampliacdo da analise em bases, tais como Capes e EBSCO, bem como a

elaboracdo de um estudo para verificar tal abordagem em parametro nacional.
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