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O PAPEL DA EXPERIENCIA DE CONSUMO NO MARKETING DE
RELACIONAMENTO: REVISAO DE LITERATURA E AGENDA DE PESQUISA

1. INTRODUCAO

A experiéncia de consumo adquiriu ampla presenca no cotidiano das organizacoes,
representando uma das prioridades atuais no desenvolvimento de estratégias, dado seu intenso
potencial de aplicagdo enquanto fonte de oportunidades (Lemon & Verhoef, 2016). A criagédo
de tais experiéncias, contudo, ndo se limita a interacdo entre consumidor e empresa,
abarcando também toda sua jornada de consumo e multiplos pontos de contato com a
organizacéo (Verhoef et al, 2009).

Com isso, organizacgdes passaram a dar maior foco nesta ampla variedade de pontos de
contato, uma vez que o oferecimento de experiéncias bem sucedidas levava a relacionamentos
mais fortes com seus consumidores (Rooney et al., 2020). Desse modo, se desenvolve um
vinculo com a referida marca, intensificando os niveis de envolvimento e lealdade (Mitchell
& Orwig, 2002).

Assim, a satisfacdo se torna consequéncia de uma experiéncia de consumo positiva,
bem como outros aspectos comportamentais proprios do relacionamento desenvolvido com 0s
clientes, tais como cooperacdo, tolerancia e qualidade percebida do servico (Masayuki, 2017;
Palmer & Bejou, 2016). Apesar de sua frequente associagdo a outros conceitos, percebe-se
uma lacuna na literatura no que se refere a como a experiéncia de consumo pode ser
influenciada por outros construtos (Lemon & Verhoef, 2016).

Nesse sentido, questionam-se quais as relagbes existentes entre o marketing de
relacionamento e a experiéncia de consumo. Assim, o objetivo geral deste artigo é explorar as
interconexdes e influéncias entre ambos o0s conceitos. Logo, adotou-se uma revisao
sistemética com o propdsito de identificar como a literatura aborda a experiéncia de consumo
e 0 marketing de relacionamento de maneira conjunta, bem como a estruturacdo do campo
cientifico, suas principais contribuicGes e lacunas ainda existentes (Paul & Criado, 2020).

Considerando a necessidade de aprofundamento da experiéncia de consumo além da
diade consumidor-empresa (Akaka et al., 2015), tal qual a baixa atencdo dada em sua
dindmica e gestdo ao longo do tempo (Verhoef et al., 2009), esta revisdo se torna de interesse
para identificar como a literatura aborda estes aspectos. Ainda, o papel da experiéncia de
consumo sobre a gestdo do relacionamento com consumidores representa tematica recente e
pouco aprofundada, de modo que permanece espago para investigacao a respeito da gestéo da
experiéncia bem sucedida (Lemon & Verhoef, 2016). Sob tal perspectiva, percebe-se um
enfoque a pratica de Customer Relationship Management (CRM) relacionada a experiéncia,
porém pouco se aborda quanto a relacdo entre experiéncia de consumo e marketing de
relacionamento como um todo, reforcando a contribuicdo desta pesquisa para 0 campo
cientifico.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento possibilita a consolidacdo de informacdes a respeito
dos consumidores e sua implementacdo de modo a compreender suas necessidades,
preferéncias e desejos, insumos usados para a obtencdo de consumidores leais e vantagens
competitivas sustentaveis (Thaichon et al., 2020). Seu surgimento se associa a uma transicao
de um paradigma do marketing focado na transacdo para uma énfase no desenvolvimento de
relacionamento, visando a retencédo e a lealdade de clientes, representando a base da teoria
(Gronroos, 1994; Sheth & Parvatiyar, 2002; Payne & Frow, 2005).

A partir de sua integragdo com os potenciais do avanco tecnolégico, o marketing de
relacionamento passou a incrementar as relacbes com consumidores, dando origem ao
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Customer Relationship Management (CRM) (Payne, 2012). Os conceitos de marketing de
relacionamento e de CRM constantemente se confundem e séo utilizados enquanto sinénimos,
contudo vale ressaltar que representam quesitos distintos (Payne & Frow, 2017). O marketing
de relacionamento representa a gestdo estratégica com todos os stakeholders da organizacao,
avancando além dos consumidores, mas também fornecedores, seus proprios colaboradores, e
a sociedade de modo geral (Payne, 1995; Payne & Frow, 2017).

Por sua vez, o CRM representa a gestdo estratégica dos relacionamentos
especificamente com consumidores, envolvendo o uso adequado da tecnologia, a qual deve
atuar como facilitador, ndo sendo o foco principal (Payne & Frow, 2017). Nesse sentido, 0
CRM envolve um processo e posicionamento estratégico das organizagdes, ndo se limitando a
uma ferramenta tecnoldgica, mas uma abordagem que integra o marketing de relacionamento
das organizacdes e suas referidas praticas de mercado (Benouakrim & El Kandoussi, 2013;
Payne & Frow, 2005; Reimann et al., 2010). Além disso, simboliza uma das partes préprias
do marketing de relacionamento, considerando a ampla relevancia do consumidor para a
teoria, bem como compreende a gestdo do consumidor, seus processos e praticas taticas e
operacionais (Payne & Frow, 2017).

2.2 Experiéncia de Consumo

Apesar de ser abordada pela literatura desde a década de 1960, a experiéncia de
consumo conquistou maior destaque nas décadas seguintes com o surgimento de pesquisas
sobre a subjetividade presente sob uma perspectiva tradicional (Holbrook & Hirshman, 1982;
Kranzbiller et al., 2017). Assim, aspectos como a influéncia da emocdo e simbolismos
associados & compra passaram a ser incorporados nas investigacdes cientificas, bem como
seus potenciais efeitos sobre a compra em si (Holbrook & Hirshman, 1982; Schmitt, 1999).

A experiéncia de consumo envolve diversos aspectos do consumidor, tal qual
cognitivo, afetivo, emocional, social e fisico, e suas respectivas interacbes com as
organizacOes envolvidas, representando um construto holistico (Verhoef et al., 2009). Ao
passar do tempo, a experiéncia de consumo passou a ser expandida e relacionada a demais
construtos, como a jornada de consumo, qualidade do servigo, satisfacdo, gestdo estratégica e
diversos setores de aplicacdo (Lemon & Verhoef, 2016; Yoshida, 2017).

Além disso, a experiéncia foi empregada pelas organizacbes enquanto meio de
desenvolver relacionamentos fortes com seus consumidores, dado seu efeito transformativo
no comprometimento criado através de interacfes continuadas (Rooney et al., 2020). Ainda,
experiéncias sdo utilizadas como co-criacdo de valor, de modo a fornecer maior
responsabilidade e for¢a ao papel dos consumidores (Peeroo et al., 2017).

Assim, percebe-se a influéncia de quesitos controlaveis e também daqueles fora do
alcance do controle da organizacdo, seja por comporem a prépria avaliagdo cognitiva dos
consumidores ou aspectos externos, como valores e influéncias sociais (Verhoef et al. 2009).
De todo modo, é notoria a interacdo entre distintas partes envolvidas no desenvolvimento da
experiéncia, a qual é gerida estrategicamente enquanto proposito da Customer Experience
Management (CEM) (AlHarbi et al., 2016).

Apesar de apresentar certas incongruéncias tedricas em seu desenvolvimento (Palmer,
2010), a experiéncia de consumo dispde de diversos beneficios potenciais as organizacdes,
guando associado a um marketing de relacionamento apropriado, como aumento na
satisfacdo, retencdo de consumidores e lealdade (Maklan & Klaus, 2011; Rooney et al., 2020).

3. METODO
De modo a compreender a relacdo entre a experiéncia de consumo e o marketing de
relacionamento, realizou-se uma revisao sistematica de literatura com andlises bibliométricas.



Para tal, optou-se pela ado¢do do protocolo proposto por Cronin et al. (2008), em que se
definem cinco etapas cujos critérios garantem maior validade e confiabilidade ao estudo.

A primeira etapa se refere a formulagdo de um problema de pesquisa (Cronin et al.,
2008), aqui definida como a busca no arcabouco da literatura pela conex&@o entre o marketing
de relacionamento e a experiéncia de consumo. Em sequéncia, a segunda etapa envolve a
selecdo dos critérios de inclusdo e exclusdo (Cronin et al., 2008). Inicialmente, definiram-se
as bases de dados Scopus e Web of Science, considerando sua complementaridade, uma vez
que a Scopus apresenta uma maior quantidade de periddicos e artigos, ainda que mais recentes
e com menor impacto, ao passo que a Web of Science privilegia periddicos de maior
qualidade e abrangéncia temporal (Chadegani et al., 2013; Mongeon & Paul-Hus, 2016).

Em ambas as bases, realizou-se uma busca em margo de 2022 pelo titulo, resumo e
palavras-chave, sem recorte temporal, utilizando os seguintes termos de busca: (("'relationship
marketing” OR "CRM" OR "customer relationship management™) AND (“"consumer
experience” OR "customer experience™ OR "consumption experience™)). ApoOs essa pesquisa
inicial, a quantidade de artigos encontrados foi de 222 na Scopus e 92 na Web of Science.
Com um filtro primario de somente considerar artigos na lingua inglesa, o total de artigos em
ambas as bases passou a ser 310, sem a remocao de duplicatas. Os proximos filtros realizados
envolveram a retirada de trabalhos em construcdo, livros e areas de conhecimento néo
correlatas ao objeto de estudo, ao passo que a quantidade de artigos passou a ser de 59 na Web
of Science e 127 na Scopus, dos quais 44 duplicatas foram removidas, contando assim com
142 artigos iniciais.

A terceira etapa do protocolo de Cronin et al. (2008) abarca a busca pela qualidade, de
modo que foram considerados somente os artigos de periddicos que continham indexa¢do no
CiteScore ou no Journal Citation Report (JCR), reduzindo a quantidade para 110 artigos.
Ainda, a quarta etapa do protocolo se refere a relevancia, de modo que os artigos foram
analisados segundo seus titulos, resumos e palavras-chave, com o propoésito de averiguar a
conformidade ao tema. Ao final desta etapa, a quantidade de artigos foi de 78.

A Ultima etapa do protocolo envolve a elegibilidade dos artigos, os quais foram lidos
em sua integra para garantir que apresentassem contribui¢des & tematica de experiéncia de
consumo e marketing de relacionamento (Cronin et al., 2008). Com isso, artigos que tratavam
de tais quesitos de maneira secundaria e sem aprofundamento tedrico ou demais contribuicoes
empiricas foram desconsiderados. Assim, o corpus final de artigos se compds por 60 artigos.
A Figura 1 indica as etapas do protocolo de Cronin et al. (2008) seguidas neste artigo.

Valendo do corpus final, realizaram-se analises bibliométricas, proporcionando a
compreensdo da estrutura tedrica do campo, bem como de sua evolugdo ao longo dos anos e
suas principais tendéncias para pesquisas futuras. Para tal, foram utilizadas analises realizadas
pelo software SciMat, que possibilita um mapeamento bibliométrico por periodos temporais
(Lopez-Robles et al., 2021). Ainda, utilizou-se o pacote Bibliometrix, proprio da linguagem de
programacao R, no software RStudio, o qual permite a analise combinada das bases utilizadas
neste estudo (Aria & Cuccurullo, 2017), e o software VosViewer, que proporciona analises
das relacdes existentes dentro deste campo e sua caracterizagdo em grupos tematicos por meio
de uma reconhecida exposicédo grafica de resultados (van Eck & Waltman, 2010).

Os artigos finais foram também analisados individualmente, a fim de permitir uma
categorizacao dos principais métodos e abordagens empregadas pela literatura, tais quais seus
locais de aplicacdo, sugestdes de pesquisas futuras e principais contribuigdes aos construtos
de experiéncia de consumo e marketing de relacionamento.



TITLE, ABSTRACT, KEYWORDS
(("relationship marketing” OR "CRM" OR "customer
relationship management") AND ("consumer experience” OR
"customer experience” OR "consumption experience"))

Y

Include and exclude filters:
| Screening | WoS: 59 + Scopus: 127
Total: 142 articles (44 duplicates removed)

!

‘ Quality ‘ JCR or CiteScore: 110 articles (32 removed)

|

Literature search

Title, abstract and keywords analysis: 78 articles

| Relevance | (32 removed)
| Eligibility | ‘ Full article analysis: 60 articles (18 removed)

Figura 1 — Protocolo da Revisdo Sistematica de Literatura

4. RESULTADOS

A evolucdo do campo é abordada inicialmente, valendo de andlises longitudinais
realizadas pelo software SciMat. Em sequéncia, 0 campo tedrico € caracterizado por meio de
analises geradas pelo pacote Bibliometrix e demais analises descritivas obtidas durante a etapa
de leitura completa dos artigos. Permite-se, assim, um detalhamento aprofundado da
intersec¢do entre a experiéncia de consumo e o marketing de relacionamento, de seu principio
na literatura a suas principais contribuicdes e tendéncias futuras.

4.1 Evolucéo do campo cientifico

Com o propésito de identificar a evolugdo da literatura a respeito de experiéncia de
consumo e marketing de relacionamento, a analise inicial da quantidade de publicacdes por
anos se torna significativa. Conforme se aponta na Figura 2, o primeiro artigo que abarcou
ambas as tematicas, seguindo o protocolo desta pesquisa e sem restricdo de recortes
temporais, foi publicado em 2000. Apds um breve periodo sem publicacdes, pode-se perceber
um crescimento estavel e progressivo na literatura, a qual conquistou maior presenca a partir
do ano de 2016 e obteve seu apice em 2021. Ressalta-se que a coleta de dados foi realizada
em marco de 2022, de modo que até este momento a quantidade de publicacfes do ano ja
ultrapassava a de periodos anteriores, indicando uma tendéncia de crescimento para 0 campo.
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Figura 2 — NUmero de publicagdes por ano



O software SciMat proporciona a criagdo de diagramas estratégicos por periodo
temporal, a partir dos artigos de determinado campo cientifico, conforme apontado na Figura
3. Para tal, matrizes sdo elaboradas a fim de garantir uma visualiza¢do longitudinal da
literatura. Cada matriz expde dois eixos principais, o0 eixo-x, de centralidade, e 0 eixo-y, de
densidade, classificando cada periodo em: (a) Temas especializados ou isolados, que possuem
uma aplicacdo restrita ou uma relevancia marginal; (b) Temas emergentes ou declinantes; (c)
Temas motores, aqueles centrais e de significancia para a composi¢do de um construto; e (d)
Temas basicos ou transversais, que apresentam relevancia para 0 campo, porém com maior
transversalidade e um carater mais generalista (L6pez-Robles et al., 2021).

Strategic Diagram (2000-2004) Strategic Diagram (2005-2009)

(a) d@( ) (@ )

cusTofER-EXPRRIENCE
1

) 7 Strategic Diagram (2020-2022)
() . J€)
ca‘@‘l
EuSmW@:DuRINEv
b
( ) (d) (b) (d) OAD-FRElt-q-TRANSPGBT
Strategic Diagram (2010-2014) Strategic Diagram (2015-2019) % -
(a) densiy  (€) (a) s s{@rasceriv RESEARCHEGRIOR[rieS
sea TivgpnALrSIS
anTeggenTs g™ REPLggTION
- ® @
centroli
CUSYD"\ERQPER]ENCE BMND—[<?[FU' ENCE
cusTol 'rn.a,monsdw cuﬁmm;n.§uﬂm~sm
(b) (d) (b) (d)

Figura 3 — Diagramas estratégicos do SciMat por periodo

O primeiro periodo temporal (2000-2004) abarca o surgimento de publicacbes a
respeito da relacdo entre o marketing de relacionamento e a experiéncia de consumo. Assim,
nota-se a presenca do conceito de CRM na intersecdo entre temas motores e temas basicos. A
utilizacdo de préticas de CRM foi introduzida nos artigos analisados enquanto aspecto
substancial para a coleta de informagGes de clientes e a promog¢do de uma experiéncia de
consumo superior, dado que representa um ponto de contato e interacdo entre clientes e
fornecedores (Payne & Frow, 2004). Além disso, indica-se a necessidade de uma abordagem
holistica para o sucesso de estratégias de CRM, contando com sua integracdo com demais
processos e aspectos organizacionais, como cultura, lideranca e sistemas de informacéo
internos, de modo a promover uma experiéncia mais positiva e intima (Eichorn, 2004).

Ainda, neste periodo a discussao sobre consumidores se encontrava na intersecédo entre
temas motores e temas especializados. Desse modo, passou-se a explorar a contribuicdo da
experiéncia de consumo para a construcdo e manutencdo de relacionamentos mais
duradouros, promovendo uma maior satisfacdo e lealdade dos consumidores que obtivessem
experiéncias positivas com as organizacdes, e sua deterioracdo em situacGes negativamente
avaliadas (O'Loughlin et al., 2004).

Em relacdo ao segundo periodo (2005-2009), percebe-se a introdugdo do marketing de
relacionamento enquanto tematica de carater motor e transversal, enquanto a experiéncia de
consumo apresenta aspecto motor e especializado. Nesse sentido, a existéncia prévia de
relacionamentos com determinada organizacdo se revelou um quesito que mitigou o efeito de
experiéncias negativas sobre a satisfacao de consumidores (Priluck & Wisenblit, 2009).



Discussdes sobre o comportamento do consumidor também se tornaram emergentes ou
declinantes, enquanto o servico apresentou-se central as demais questGes. Com isso,
constatou-se que a qualidade de interfaces no e-commerce promovem experiéncias positivas e
representam uma fonte de vantagem competitiva (Rayport et al., 2005), a0 passo que
abordagens com énfase na experiéncia total do consumidor em ambientes virtuais também
aumentam sua efetividade (Petre et al., 2006). Apesar de exigir uma prioridade e dedicacao de
processos, sistemas e estrutura da empresa, a experiéncia de consumo permite atitudes mais
positivas por parte dos clientes e uma melhora significativa em seus relacionamentos (Kamboj
et al., 2016; Meyer & Schwager, 2007; Nambisan & Watt, 2008).

Por sua vez, o periodo de 2010 a 2014 compreendeu uma maior énfase no consumidor,
tendo seu relacionamento enquanto tema central e especializado, ao passo que a experiéncia
de consumo em si passou ao quadrante de tematicas emergentes ou declinantes. E notdria a
elevada centralidade e densidade de discussdes sobre o CRM, tema motor do periodo. Assim,
aborda-se que a experiéncia do consumidor intensifica relacionamentos, o engajamento e o
préprio sucesso do CRM (Bennett, 2013; Eriksson & Sdderberg, 2010; Roy et al. 2012). Esta
experiéncia é promovida pela presenga de multiplos pontos de contato, qualidade do servicgo
prestado e dos processos envolvidos em sua aplicagdo (Carter, 2014; O'Reilly & Paper, 2012).

Ja 0 quarto periodo (2015-2019) abrange a experiéncia com a marca e O
relacionamento com consumidores em seus temas emergentes ou declinantes. O CRM
permanece enquanto tematica motora neste periodo, bem como o marketing de
relacionamento. A respeito destes assuntos, fatores determinantes do CRM, como estratégias,
processos, organizagdo e tecnologia, sdo apontados como essenciais ao desenvolvimento da
qualidade da experiéncia, do servigo prestado e do valor percebido (Aziza et al., 2015). Ainda,
reforca-se 0 papel da experiéncia de consumo sobre o CRM, ocasionando em maior
comprometimento, confianca, relacionamentos, lealdade, desempenho da organizacdo, word-
of-mouth e satisfacdo (Al-Wugayan, 2019; Palmer & Bejou, 2016; Singh & Saini, 2016a;
Singh & Saini, 2016b).

Por outro lado, o ultimo periodo (2020-2022) apresentou a maior diversidade de temas
presentes nos quadrantes. Com isso, percebem-se discussdes quanto ao uso de redes sociais,
tema especializado e emergente, e seu papel enquanto ponto de contato na jornada de
consumidores (Wilson-Nash et al., 2020). Em outra perspectiva, servigos bancarios
conquistaram ampla densidade, sendo um tema especializado, porém em interse¢cdo com o
quadrante motor. Nesse contexto, explora-se como a customer e brand equity, influéncias
sociais e 0 E-CRM impactam na experiéncia de consumo (Gao et al., 2019; Mokha & Kumar,
2022). A experiéncia positiva, por sua vez, aprimorada pelo uso de tecnologia e bancos de
dados, é reforcada como fonte de relacionamentos fortes, aceitacdo de consumidores,
satisfacdo, confianca e lealdade (Alnawas & Al Khateeb, 2022; Hengboriboon et al., 2022; Li
& Xu, 2022; Saini & Singh, 2020).

4.2 Caracterizacdo do campo tedrico

A fim de permitir a caracterizacdo de como o campo teérico de experiéncia de
consumo e marketing de relacionamento se estruturam e se interconectam, analises
bibliograficas foram realizadas pelo pacote Bibliometrix, da linguagem R. Aliado a isso,
analises descritivas e o software VosViewer foram implementados para um maior
detalhamento de tais construtos.

Com isso, os principais periddicos que publicaram nas temaéticas foram delimitados,
conforme indicado na Tabela 1. Os periddicos International Journal of Bank Marketing e
Journal of Retailing And Consumer Services se destacaram pela maior quantidade de artigos
publicados nas tematicas (n=4). Revela-se assim um enfoque nos contextos de bancos e
varejo, conforme identificado nas demais analises. Ainda, o Journal of Services Marketing,
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com 3 publicacbes, assume a terceira posi¢do, apontando também uma énfase em estudos
versando sobre a experiéncia de consumo e do marketing de relacionamento sob a perspectiva
de servicos.

Tabela 1
Principais fontes de publicacéo

Periodico Cl(tzeoszc(g))re (‘2](?2%) N° de Publicages
International Journal of Bank Marketing 6.2 4.412 4
Journal of Retailing And Consumer Services 9 7.135 4
Journal of Services Marketing 5.9 4.466 3
International Journal of Advanced Computer 11 i 2
Science And Applications '
Journal of Financial Services Marketing 1.7 - 2
Journal of Relationship Marketing 1.7 - 2
Journal of Retailing 11.8 5.245 2
Journal of Service Research 14.1 10.667 2

No que se refere aos artigos mais citados (ver Tabela 2), Brodie et al. (2011) se
destacam pela maior quantidade de citagdes. Apesar de ndo tratar a experiéncia de consumo
enquanto tematica central, discute-se o papel do engajamento no processo de co-criacdo da
experiéncia, de modo a apresentar seu potencial e conexdo com conceitos relacionados
segundo a logica dominante de servico (Brodie et al., 2011). Em sequéncia, Meyer e Shwager
(2007) abordam a experiéncia de consumo segundo uma perspectiva gerencial, demonstrando
seus principais conceitos e beneficios, bem como suas relacbes com 0 CRM e aspectos
essenciais para seu sucesso.

Por sua vez, Palmer (2010) realiza uma revisao critica sobre a gestdo da experiéncia
do consumidor, discutindo suas principais definicbes e razdes do crescimento vigente da
teoria emergente. Com isso, propés um framework integrativo envolvendo a qualidade do
servigo, a satisfacédo, relacionamentos interpessoais e com a marca, 0S quais geram emocgoes
associadas a experiéncia que proporcionam atitudes em longo prazo. Ainda, apesar de
reconhecer os potenciais de seu uso, ressalta que permanecem ambiguidades conceituais e
desafios praticos a serem superados.

Ja Nambisan e Nambisan (2008) proporcionam um aprofundamento da experiéncia de
consumo em ambientes virtuais, com énfase em suas vantagens aos profissionais de mercado.
Por meio de seu estudo, definem que a experiéncia interativa aumenta as taxas de retencéo
dos consumidores, 0s quais atribuem a experiéncia vivenciada diretamente sobre a
organizacdo. Com isso, devem ser criadas experiéncias positivas e acima do esperado, em
especial nas areas que recebem maior atengdo dos consumidores, e ndo necessariamente
maximizar todos os componentes da experiéncia do consumidor, dado seus custos elevados e
menor efetividade.

Por fim, Payne e Frow (2004) discutem o papel da integracdo em multicanais para
estratégias de marketing de relacionamento. Nesse sentido, a promocdo de experiéncias de
alta qualidade podem elevar a disponibilidade emocional e as chances dos consumidores
darem suporte & organizacdo futuramente. Por outro lado, experiéncias negativas podem
ocasionar frustracdo, prejuizo nos relacionamentos e evasdo de consumidores. Assim,
percebe-se a importancia dos multicanais para a percepcao dos clientes e a necessidade de um
esforco das organizac6es para melhor gerencia-los.



Tabela 2
Top 5 artigos mais citados

Ranking Autoria Periddico Total de Citacdes Citacgdes /Ano
Brodie, Hollebeek, Juric & llic Journal of Service
1 (2011) Ressarch 1351 112.583
2 Meyer & Schwager (2007) Harvard Business 527 32.938
Review
3 Palmer (2010) Journal of Services 230 17.692
Marketing
MIT Sloan
4 Nambisan & Nambisan (2008) Management 192 12.800
Review
5 Payne & Frow (2004) Industrial Marketing 137 7.211
Management

Em relacdo aos métodos de pesquisa utilizados no corpus final de artigos, realizou-se
uma analise descritiva durante a etapa de leitura da base de dados em sua integra. Assim,
identificou-se que artigos tedrico-empiricos foram predominantes, abrangendo 70% das
publicacdes. Destes artigos, prevaleceram estudos de natureza quantitativa (47.6%), seguido
por estudos qualitativos (31%) e multi-método (21.4%). Artigos exclusivamente tedricos
compreenderam os 30% restantes dos artigos da amostra.

No que se refere as técnicas de coleta e analise de dados nos artigos tedrico-empiricos,
a utilizacdo de surveys foi a mais presente, em 27.6% dos artigos da modalidade, seguido por
entrevistas, em 13.2%. Dos 42 artigos tedrico-empiricos, 22 artigos usaram combinacao de
duas ou mais técnicas de coleta e analise. As demais técnicas identificadas foram:
experimento (7.9%), grupos focais (5.3%), modelos conceituais (5.3%), analises estatisticas
(5.3%), observagédo (5.3%), teste de hipdteses (3.9%), desenvolvimento de instrumentos de
pesquisa (3.9%), equagdes estruturais (3.9%), revisdo de literatura (2.6%), netnografia (2.6%),
estudo de caso (2.6%), data mining (2.6%), analises de especialisas/ juizes (2.6%), analise
documental (1.3%), adaptacao de instrumentos de pesquisa (1.3%), interpretativismo (1.3%) e
grounded theory (1.3%).

A respeito dos locais de aplicacdo das pesquisas teorico-empiricas, os EUA se
destacaram com 21.4% dos artigos, seguido pelo Reino Unido (11.9%) e india (9.55). Os
outros locus de pesquisa foram: online (7.1%), Franca (4.8%), Europa (4.8%), e ndo se
aplicava (4.8%); com somente uma publicagdo cada, Arabia Saudita, Brasil, Espanha, Israel,
Italia, Jordania, Kuwait, Laos, Malasia, Marrocos, ndo informou, Paquistdo, Senegal e
Taiwan.

Ainda, quanto aos setores de aplicacdo das pesquisas teodrico-empiricas, 0 setor
bancério (17%) e o varejo (13.2%) foram predominantes. O restante dos estudos
compreendeu: restaurantes (5.7%), servicos financeiros (5.7%), bem-estar (3.8%), comercio
eletrébnico (3.8%), ndo se aplica (3.8%), salde (3.8%); contendo apenas um artigo,
acampamentos, agéncias de propaganda e marketing, artesanato, automaéveis, B2B, caridade,
companhias aéreas, cosméticos, e-learning, empresas de pequeno porte, empresas de
tecnologia, empresas de transporte, franquias, governo, imobiliario, marcas de smartphones,
mobile phones, mobiliério, politicas publicas, postos de gasolina, redes sociais, vendas e
vinho.

A partir do software VosViewer, realizou-se uma analise de co-ocorréncia das palavras
chaves dos artigos da amostra final (Figura 4). Com isso, permite-se um agrupamento dos
principais assuntos explorados do campo cientifico em questdo por meio de uma
representacdo visual de clusters (Zupic & Cater, 2015).
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Figura 4 - Andlise de co-ocorréncia de palavras-chave

O primeiro cluster, em vermelho, envolve aspectos centrais do marketing de
relacionamento, presentes nas discussdes dos artigos no que tangem os efeitos da experiéncia
de consumo. Nesse sentido, ressalta-se o papel da experiéncia no aumento da satisfacdo, que
por sua vez proporciona uma significativa melhora na confianga e no comprometimento dos
consumidores em relacdo as marcas, publicas ou privadas (Miquel-Romero et al., 2014;
O'Loughlin et al., 2004; Seng, 2013). Ainda, atua enquanto fonte de lealdade e retencéo,
aspecto consequente da satisfacdo percebida pelo consumidor (Boakye et al., 2017; Saini &
Singh, 2020; Mokha & Kumar, 2022), bem como a qualidade dos servigos prestados (Al-
Wugayan, 2019). Com isso, percebe-se a influéncia da experiéncia na construcdo de
relacionamentos duradouros, os quais beneficiam as organizagdes com maiores taxas de
lucratividade, ou sua perda, em casos de experiéncias negativas e insatisfacdo (Kamboj et al.,
2016; Nambisan & Nambisan, 2008).

Ja o segundo cluster, em verde, abrange-se uma perspectiva de acordo com a ldgica
dominante de servigos, abordando a co-criacdo de valor durante as experiéncias. Por meio
deste processo de co-criacdo, permitem-se ganhos de lealdade e satisfacdo (Boakye et al.,
2017), bem como de performance organizacional (Kamboj et al., 2016). A partir deste
framework, a experiéncia com servigos gera word-of-mouth, tanto em casos positivos quanto
cenarios negativos (Gilboa et al., 2019). Dessa forma, torna-se de interesse da organizagdo o
desenvolvimento de praticas de CRM bem sucedidas, a fim de aprimorar as experiéncias
positivas € minimizar seus impactos indesejados (Deligiannis et al., 2020; Kamboj et al.,
2016).

Em relacdo ao cluster 3, em azul escuro, nota-se uma énfase em servicos de carater
financeiro. Nesse contexto, explora-se o papel da experiéncia com a marca na satisfacédo e no
relacionamento duradouro de clientes de bancos (Eriksson & Soderberg, 2010; O'Loughlin et
al., 2004), bem os esforcos de estratégias e sistemas de CRM para a efetividade destas
experiéncias (Roy et al., 2012). Discute-se também o papel da tecnologia no desenvolvimento
de tais aspectos, aprimorando a qualidade das experiéncias em geral e, no caso de servi¢cos
mobile, elevam o nivel de confianca e comprometimento em instituicdes financeiras
(Rajaobelina et al., 2021; Rooney et al., 2020). Revela-se também a influéncia de valores
culturais e individuais, bem como da influéncia social sobre a percepcdo de determinadas
experiéncias, que sofrem variacbes a depender do contexto em que se inserem e do
posicionamento das organizagdes a seu respeito (Fall et al., 2021; Gao et al., 2019)



O cluster 4, em amarelo, trata da jornada do consumidor, na qual a inclusdo do
consumidor e seu engajamento em todas as suas etapas se torna aspecto relevante para o
sucesso da experiéncia (Lo Presti et al., 2020). Assim, investiga-se o papel dos pontos de
contato enquanto parte essencial das experiéncias, de modo que as organizacfes devem adotar
posturas mais ativas e detalhistas para experiéncias bem sucedidas e sua consequente lealdade
relacional (Carter, 2014; Wilson-Nash et al., 2020). Para tal, a inteligéncia artificial surge
como forte aliada para o desenvolvimento de canais de atendimento mais efetivos, a fim de
proporcionar experienciais mais positivas e desempenhos sustentaveis da organizacdo (Li &
Xu, 2022; Wilson-Nash et al., 2020).

Por sua vez, o cluster 5, em roxo, aprofunda debates sob o ponto de vista do varejo,
em especial no comércio eletronico. Nesse sentido, revela-se que as experiéncias off-line
influenciam a percepgdo do cendrio virtual, exigindo uma experiéncia total do consumidor,
que atenda todos os distintos ambientes da organizacdo para a efetividade da experiéncia no
contexto online (Petre et al., 2006). Ainda, uma experiéncia online positiva gera satisfacdo e
confianga, também em relacdo ao contexto virtual (Alnawas & Al Khateeb, 2022). Além
disso, é perceptivel o amplo potencial de uso de informac6es e dados disponibilizados online
para o aprimoramento do marketing de relacionamento das organizagdes, assim como das
proprias experiéncias fornecidas neste cenario (Krafft et al., 2021). Desse modo, a utilizacao
do Internet-of-Things (loT) permite uma melhor exploracdo e andlise dos dados,
proporcionando solucdes e ganhos nas experiéncias e nos relacionamentos com 0s
consumidores, tanto no online quanto no off-line (Hashem, 2017; Lo & Campos, 2018).

Em azul claro, o cluster 6 se refere ao engajamento de consumidores e as redes
sociais. Com o maior empoderamento dos consumidores, tanto situag0es positivas quanto
negativas podem ser compartilhadas por meio de midias digitais, de modo que a experiéncia
promove 0 engajamento em ambos 0s casos, devendo-se atentar aos danos causados pelo
word-of-mouth negativo de cenarios desfavoraveis (Peeroo et al., 2019). Por outro lado, redes
sociais também podem ser utilizadas com o propoésito de promover experiéncias enriquecidas
e personalizadas aos consumidores, 0s quais passam a ter maior engajamento e participam de
um processo de co-criacdo do valor de modo instantaneo (Peeroo et al., 2017).

No caso do cluster 7, em laranja, os conceitos de Customer Experience Management,
Customer Relationship Management e Social CRM s&o abordados. Reforca-se aqui a
interconexdo entre o marketing de relacionamento e a experiéncia de consumo, dado que
ambos se interinfluenciam, seja no desenvolvimento de experiéncias positivas pela aplicacdo
de estratégias e praticas de CRM e S-CRM, ou pela consequéncia de tais experiéncias no
fortalecimento de relacionamentos e satisfacdo de consumidores (O'Loughlin et al., 2004;
Payne & Frow, 2004).

Por fim, o cluster 8, em marrom, retrata 0 conceito central de marketing de
relacionamento, bem como o marketing de servicos e a mudanca organizacional. Nesse
sentido, argumenta-se a respeito do papel dos fatores internos que compdem as préaticas de
CRM e suas consequéncias sobre a experiéncia, em que uma visao centrada em clientes fraca
pode gerar desalinhamentos graves na prestacdo de determinados servicos, prejudicando a
experiéncia percebida e a subutilizacdo do potencial do CRM (O’Reilly & Paper, 2011;
O’Reilly & Paper, 2012).

5. DISCUSSAO E AGENDA DE PESQUISA

A partir das analises realizadas neste artigo, pode-se perceber um crescente interesse
da literatura a respeito da experiéncia de consumo e do marketing de relacionamento. Ambos
estres construtos apresentaram alta conectividade e aspectos conjuntos, seja pela presenca de
caracteristicas comuns ou pela influéncia que apresentam um sobre o outro. De modo geral,
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notou-se uma forte interconexdo entre a experiéncia de consumo e o marketing de
relacionamento, uma vez que ambos 0s conceitos apresentam influéncias entre si.

Com isso, o marketing de relacionamento, em especial quando se abrangem praticas
de CRM, se relaciona a qualidade da experiéncia prestada e ao preparo que a organizagdo
possui para seu sucesso em multiplos pontos de contato, ao passo que a experiéncia de
consumo promove engajamento, satisfacdo e comunicacao, que se convertem em lealdade e
relacionamentos duradouros e mais resistentes a intempéries enfrentados durante a prestagdo
de servigos. No caso de experiéncias negativas, bem como do “lado perverso” das praticas, os
efeitos percebidos sdo contrarios, porém ainda representam tematicas com espaco para
aprofundamento, dada sua constante presenca enquanto resultados percebidos, mas relativa
baixa quantidade de estudo que lhe considerem foco central.

Em todos os periodos dos diagramas estratégicos gerados pelo SciMat, é perceptivel a
ampla centralidade e conexdo entre a experiéncia de consumo e as praticas envoltas no
Customer Relationship Management, e seu papel intercalado na promocao de seu sucesso
muatuo. Além disso, a experiéncia de consumo apresenta forte relacdo com varidveis
discutidas pelo marketing de relacionamento, como lealdade, comprometimento e satisfacao,
de modo que sua utilizacdo requer atencdo por parte das empresas, a fim de promoverem
experiéncias positivas em diversos pontos de contato com consumidores e garantirem 0S
beneficios potenciais.

As analises realizadas pelo pacote Bibliometrix apontam também a presenca de tais
tematicas em periddicos de alto impacto na academia. Contudo, apesar do crescimento das
publicacdes nos ultimos anos, considerando as palavras-chave e as bases de dados utilizadas
no estudo, os artigos do corpus final com maior taxa de citacdo sdo aqueles publicados entre
2004 e 2011, no primeiro “boom” de publicagdes no tema. Esta caracteristica indica a
centralidade de artigos precursores, que realizaram levantamentos criticos e aprofundaram as
discussdes sobre marketing de relacionamento e a experiéncia de consumo conjuntamente.

No que se refere aos métodos de pesquisa identificados na amostra final de artigos,
percebeu-se uma ampla variedade, uma vez que cerca de 30% representaram artigos teoricos,
ao passo que dos 70% tedrico-empiricos, houve heterogeneidade na natureza dos estudos,
com relativo equilibrio entre pesquisas quantitativas, qualitativas e multi-método. Apesar
disso, recomendam-se mais pesquisas que utilizem abordagens mistas, dada sua menor
presenca quando comparada as demais.

Ainda, as técnicas utilizadas demonstraram ampla variedade, porém predominaram
surveys, no caso de estudos quantitativos, e entrevistas, nos qualitativos. Com isso, sugere-se
a realizacdo de novos estudos a respeito da experiéncia de consumo e sua interconexdo com o
marketing de relacionamento com abordagens metodoldgicas distintas, de modo a explorar
tais construtos sob outras perspectivas ainda pouco aprofundadas. Quanto aos locais de
aplicacdo das pesquisas tedrico-empiricas, a maioria retratava a realidade ocidental,
principalmente dos EUA e Europa. Apesar disso, foram identificados estudos em diversos
paises do Oriente Médio, representando realidades distintas do eurocéntrico predominante.
Contudo, uma quantidade muito baixa de estudos compreende o contexto de paises da
América Latina, Africa e Oceania, 0s quais abrangem ampla oportunidade de pesquisas
futuras.

A respeito dos setores de aplicacdo das pesquisas tedrico-empiricas, percebeu-se uma
grande presenca de estudos referentes ao setor bancario ou servicos financeiros associados,
indicando uma forte tendéncia da literatura ao explorar a experiéncia e o relacionamento com
consumidores em tais contextos. Por outro lado, o varejo e o comércio eletrénico também se
revelaram fortes cenarios de estudo em parte das pesquisas. De modo geral, uma grande
diversidade de setores foi utilizada enquanto locus de aplicagdo das pesquisas, aspecto
incentivado em pesquisas posteriores. Contudo, notou-se uma baixa quantidade de estudos
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referentes a experiéncia e relacionamento no contexto publico, bem como a hospitalidade e ao
setor de turismo.

Vale ressaltar que este estudo apresentou limitacfes em relacdo a restri¢do de bases de
dados nas quais se efetuaram a coleta de dados (Scopus e Web of Science). Ainda, a opcao de
somente considerar periodicos indexados em indices cientificos (CiteScore ou Journal
Citation Report), e a consideracdo de artigos somente em lingua inglesa, apesar de buscar um
incremento na qualidade das pesquisas analisadas, restringem a amostra final. Recomendam-
se, entdo, estudos futuros que explorem outras bases de dado e que adotem critérios distintos
de filtragem, de modo a verificar os resultados aqui identificados e discutidos.

Por sua vez, a analise de co-ocorréncia revelou a ampla centralidade dos conceitos de
marketing de relacionamento, CRM e experiéncia de consumo. Estes conceitos apresentaram
fortes conexdes com todas as demais palavras-chave da andlise, representando o cerne da
discussdo. Em especial, notou-se sua ligacdo com varidveis proprias do marketing de
relacionamento, como satisfacdo, lealdade, engajamento e comprometimento, reforcando
parte dos achados da andlise do SciMat. Desse modo, perceberam-se certas tendéncias da
literatura, com destaque para a co-criagdo de valor durante as experiéncias, servi¢os prestados
no contexto financeiro, a jornada do consumidor e multiplos pontos de contato, a experiéncia
com varejo e e-commerce, 0 papel das redes sociais e de fatores internos da organizacao para
uma experiéncia de sucesso. Tais tematicas representam fontes de oportunidade para
pesquisas futuras, dada sua ampla relevancia para o campo cientifico aqui explorado.

6. CONCLUSAO

Este estudo realizou a caracterizagdo do campo da experiéncia de consumo e do
marketing de relacionamento, abordando suas principais relagdes e pontos em comum, bem
como influéncias muatuas. Com isso, atingiu-se o objetivo da pesquisa, apontando também
tendéncias proprias dos construtos, bem como suas respectivas evolugdes ao longo dos anos e
suas inclinages futuras.

Apesar de compreender apenas duas bases cientificas na coleta de dados, ndo houve
um recorte temporal, possibilitando explorar ambas as tematicas de modo amplo. Espera-se
contribuir para a literatura ao identificar as principais questdes discutidas no que se refere a
experiéncia de consumo e ao marketing de relacionamento conjuntamente. Além disso,
contribuicbes praticas podem ser percebidas pela descricdo dos principais beneficios
potenciais referentes ao uso associado de tais conceitos. Ainda que representem &reas
consolidadas, ambos os construtos permanecem em voga e apresentam diversos caminhos
disponiveis para aprofundamento e maior énfase em discussdes a serem abarcadas
futuramente.
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