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Resumo

Quando as empresas buscam em suas estratégias maneiras de implementar acdes que gerem 0s
fatores de transformacao comercial, elas estdo se utilizando de taticas vinculantes que podem ser
trés: Financeira, Social e Estrutural. As taticas de vinculo ou ligagcéo foram abordadas inicialmente
pela psicologia e algumas décadas depois associadas ao marketing para avaliar os aspectos
psicoldgicos, emocionais, econdémicos ou fisicos e estruturais intrinsecos a um relacionamento. Dessa
forma, as taticas vinculantes sdo associadas como responsaweis para obtencdo de satisfacéo e
retencdo de clientes. Nesse sentido, 0 objetivo deste artigo foi analisar o conceito de téticas
vinculantes, identificando campos e gaps de pesquisa a serem explorados. Uma andlise bibliométrica
foi realizada em cinco bases de dados de abrangéncia internacional com a andlise qualitativa dos
artigos cientifico relevantes. Os resultados encontrados indicaram que os estudos pesquisados
comprovam que as taticas vinculantes financeiras, sociais e estruturais impactam positivamente na
confiang¢a, no compromisso, na qualidade de relacionamento, no custo de troca, no valor percebido,
na intengdo e comportamento do consumidor, na satisfacdo do cliente, que associados geram a
retencdo do cliente.

Palavras-chave: Taticas Vinculantes. Relacionamento com os Clientes. Bibliometria.

Abstract

When companies seek in their strategies ways to implement actions that generate the factors of
commercial transformation, they are using binding tactics that can be three: Financial, Social and
Structural. Bonding tactics were first approached by psychology and a few decades later associated
with marketing to assess the psychological, emotional, economic or physical and structural aspects
intrinsic to a relationship. In this way, binding tactics are associated as responsible for obtaining
customer satisfaction and retention. In this sense, the objective of this article was to analyze the
concept of binding tactics, identifying fields and research gaps to be explored. A bibliometric analysis
was carried out in five databases of international scope with a qualitative analysis of the relevant
scientific articles. The results found indicated that the researched studies prowe that the financial,
social and structural binding tactics positively impact confidence, commitment, quality of relationship,
cost of exchange, perceived value, consumer intention and behavior, customer satisfaction which
associates generate customer retention.

Keywords: Bonding Tactics. Relationship with Customer. Bibliometric.
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1 INTRODUCAO

O marketing de relacionamento surgiu por meio de Leonardo Berry (1983),
cujo autor extraiu do marketing de servicos esse conceito como 0 processo de
“atragdo, manutencao e aumento do relacionamento com clientes”.

Através do marketing de relacionamento ocorreram mudancas de paradigma
dos conceitos de marketing desenvolvidos desde os anos 1960, porque propunha
uma nova filosofia empresarial na qual € tdo importante fazer negdcios gquanto
gerencia-los organizacionalmente. Embora recente, 0 gerenciamento de
relacionamento com o0s clientes se tornou uma pratica fundamental para as
organizacfes que querem conhecer melhor os seus clientes para melhor atender e
assim reté-los (BERRY, 1983).

A alta competitividade do mercado fez com que as empresas iniciassem
verdadeiras batalhas para conquistar seus consumidores, e com 0 passar dos anos
conquistar novos consumidores se tornou igualmente importante a manté-los,
porgue conforme as pesquisas de Vavra (1994), a retencdo de clientes é a chave
para o0 sucesso no mercado do novo milénio.

Para Edward e Sahadev (2011), o alto custo de aquisicdo de novos clientes
comparado com um custo menor em reter os clientes ja existentes faz com que as
empresas se esforcem cada vez mais em aumentar sua rentabilidade através da
retencdo de clientes. A retencdo de clientes, conforme Lopes et al. (2012), pode
ocorrer por diversos fatores: financeiros, sociais e estruturais, que sdo variaveis que
interferem na lealdade do cliente, na confianca, no comprometimento e influenciam
diretamente a duracao do relacionamento.

Os fatores acima citados séo considerados vinculos que a empresa tem para
com o cliente criando um valor de uso para o relacionamento. Quando a empresa
cria vinculos com seus clientes por meio de clausulas contratuais que geram altos
custos na troca de fornecedor, descontos expressivos, taxas de juros mais baixas,
programas de beneficios e fidelidade, esta utilizando a tética vinculante financeira
(LIANG; WANG, 2007b).

Mimouni-Chaabane e Volle (2010), ao estudarem beneficios simbdlicos,
notaram que alguns clientes sentem a necessidade de fazer parte de um grupo
seleto e exclusivo, em que possam desfrutar de ofertas exclusivas, diferenciacéo e
aprovacao social. Nesses casos em que 0s custos de troca sao barreiras emocionais
e lagcos sociais tém-se a tatica vinculante social. Se apresentam, segundo Rodriguez
e Wilson (2002), como taticas vinculantes estruturais quando investimentos
funcionais, estratégicos e até mesmo econdmicos geram beneficios explicitos téo
grandes, que se tornam barreiras para mudar de fornecedor.

Muitas empresas lancam mao de estratégias para criar a retencdo de seus
clientes, que é quando a intencdo desses € continuar comprando produtos ou
servicos a ponto de ocorrer muitas vezes a fidelizacdo e lealdade. Essas estratégias
podem ser descritas como taticas que criam vinculos, entre empresas e clientes, de
natureza econdémica, emocional ou estrutural.

O objetivo deste estudo foi analisar o conceito de taticas vinculantes,
identificando campos e gaps de pesquisa a serem explorados. Para tal, procedeu-se
uma bibliometria, analisando os artigos publicados na base Scopus, Sage, Emerald,
Science Direct e Web of Science. A partir dos resultados encontrados, foi elaborada
uma caracterizacdo dos estudos quanto a sua origem, periédico de publicacdo e
meétodo desenvolvido. Apls essa andlise inicial, procedeu-se a andlise das tematicas
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desenvolvidas nos estudos e a discussao dos resultados encontrados, finalizando
com as conclusoes.

2 REFERENCIAL TEORICO

As taticas vinculantes se originam dos estudos dos psicologos McCall e
Turner, em 1970, que caracterizam o vinculo de relacionamento “como anexos de
relacbes psicoldgicas, emocionais, econdmicas ou fisicas em um relacionamento
gue sao fomentados por associacao e interacdo e servem para unir as partes sob
relagdes relacionais” (YUFANG; XIAOBING, 2012, p. 95).

Wilson e Venkatapparao (1986) discutiram o vinculo nas relacbes na
empresa, entre comprador e vendedor, conceituando relacionamentos de longo
prazo. Os autores descreveram que um intenso relacionamento comercial levaria
sete anos para desfazer completamente os lagos existentes entre eles, pois esses
lacos exigem que ambos facam adequacdes entre eles em produtos, instalacoes
fisicas e recursos humanos (ARANTOLA, 2002).

Han (1991) identificou dois tipos de ligacdo taticas: ligacdo social, cuja
empresa cria lacos com os clientes a partir das relagdes sociais com os funcionérios
e vinculo estrutural, cujo laco se d4 em funcédo de fatores financeiros, estratégicos
ou organizacionais. No mesmo ano, Berry e Parasuraman (1991) também
pesquisaram sobre as téticas vinculantes, acrescentando a percepcao financeira,
além da social e da estrutural. O vinculo financeiro € a tatica em que as empresas
incentivam os clientes a consumir mais e manter relacionamentos de longo prazo
por preco ou estimulos financeiros, a fim de aumentar a frequéncia de compra do
cliente ou alcancar sua retencédo (BERRY, 1995).

A partir desse estudo, as pesquisas seguintes continuaram mencionando
essas mesmas trés praticas, como Peltier e Westfall (2000), Lin, Weng e Hsieh
(2003), Chiu et al. (2005), Hsieh, Chiu e Chiang (2005) e Wang, Liang e Wu (2006).
Conforme a Figura 1, que se baseia na conceituagcdo dos autores Liang e Wang
(2008), os clientes podem ser retidos por meio da criacdo desses trés vinculos, que
geram confianga, que por sua vez gera o comprometimento e que pode se tornar
lealdade.

Figura 1 - Modelo Conceitual de Relacionamento
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Fonte: Liang e Wang (2008).

Apdés o modelo conceitual de relacionamento seguem as trés taticas
vinculantes.
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2.1 TATICA FINANCEIRA

A tatica vinculante financeira consiste em fornecer preco ou estimulo
financeiro para incentivar um cliente a consumir mais produtos ou servigos para que
a empresa possa estabelecer um relacionamento de longo prazo (BERRY, 1995).
Dessa forma, a empresa pode ter consequéncias positivas tanto para os vendedores
(que aumentam suas vendas), quanto para os compradores (percebendo que a
compra possui uma utilidade de aquisicdo melhorada) através de beneficios mutuos
(BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003; KOTLER; KELLER, 2012).

Para Verhoef (2003), tanto a retencdo quanto o desenvolvimento dos
clientes sdo afetados positivamente pelos incentivos econémicos. Esses incentivos
podem ser programas de frequéncia de compras, os quais sdo conhecidos como
programas de fidelidade, que acumulam pontos que s&o trocados por mercadorias,
beneficios adicionais e servicos (LEENHEER; BIJMOLT, 2008).

Beneficios financeiros advindos dos chamados programas de fidelidade,
segundo Mimouni-Chaabane e Volle (2010), proporcionam ao cliente menor gasto,
essa reducdo dos gastos advém de servicos agregados e conveniéncia comercial
pela economia de tempo e esfor¢o. Beneficios financeiros oriundos de programas de
fidelizacdo, para Verhoef (2003), impactam positivamente na duracdo do
relacionamento com a empresa e aumenta a quota de clientes.

Quanto maior forem o0s custos de mudanca maior serdo os indices de
retencdo dos clientes (EDWARD; SAHADEV, 2011). Dissolugcdo de parcerias ou
guebras de contrato podem ter um custo elevado fazendo com que o cliente
continue atrelado ao fornecedor mesmo estando insatisfeito. Desta forma, 0s
beneficios e os ganhos muatuos advindos da relacdo entre as partes envolvidas
devem ser claramente maiores que os da atuacédo isolada, servindo como elemento
de incentivo & manutenc&o do relacionamento (WANG; LIANG; WU, 2006).

Uma espécie de vinculo com o cliente pode ser a motivacdo de consumo ou
utilizac&o por meio de decisdo de precos, envolvendo descontos de preco, melhores
taxas de juros, entre outros (LIANG, WANG, 2007b). Dessa forma, as téticas
vinculantes financeiras podem ser classificadas em dois subgrupos: um ligado a
economia e outro aos beneficios da compra (DONG; ZHANG; YANG, 2009). A
primeira faz ofertas de precos especiais, descontos, cupons e pre¢cos mais baixos,
enfatizando a manutencéo do cliente a partir da reducdo de custos e a segunda por
sua vez oferece presentes aos clientes, pontos cumulativos em sistemas de
fidelidade, beneficios por compras em maior quantidade de uma sé vez, além de
brindes diferentes por tipos diferentes aquisicdes, enfatizando a manutencdo do
cliente a partir de concessdes “especiais” (DONG; ZHANG; YANG, 2009).

As taticas vinculantes financeiras, para Liang e Wang (2007b), sdo uma
espécie de estimulo ou de motivagdo para 0 consumo por meio da decisdo por
precos, tais como descontos, taxa de juros, beneficios quantificaveis.

2.2 TATICA SOCIAL

As relagcOes interpessoais referem-se aos vinculos pessoais que sao
desenvolvidos entre os clientes e os fornecedores dos servicos, por meio de seus
empregados, individualizando e personalizando o tratamento de clientes
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preferenciais (KOTLER; KELLER, 2012). Para Narteh et al. (2013), os vinculos
sociais exercem influéncia significativa na fidelidade do cliente. Em seu estudo,
Mimouni-Chaabane e Volle (2010), tratam os beneficios simbdlicos como uma
necessidade de o cliente sentir-se especial e fazer parte de um grupo exclusivo. O
vinculo social pode ser obtido com praticas de marketing de relacionamento
adicionais como convites para o cliente participar de eventos especiais (PAULSSEN,;
ROULET; WILKE, 2014). As taticas vinculantes sociais séo tratadas, por Turner
(1970), como ligagbes ou vinculos pessoais construidos durante a interag@o entre as
partes.

Sob a dtica das empresas, as taticas vinculantes Sociais enfatizam
principalmente a manutencdo de relacdes estreitas com clientes, entendendo suas
necessidades, seus desejos, suas demandas e suas expectativas, de modo que se
desenvolvam relagdes interpessoais ou sociais, emergindo amizade e até mesmo
afeto (YUFANG; XIAOBING, 2012). Ou seja, as taticas vinculantes sociais dizem
respeito as atividades que desenvolvem e mantém relacionamentos de longo prazo
com os clientes existentes por meio de foco no cliente e da criacdo de uma
proximidade (ZHANG, 2005; DONG; ZHANG; YANG, 2009).

As taticas vinculantes sociais enfatizam, principalmente, a manutencdo de
relacbes estreitas com seus clientes. Tais taticas podem, ainda, aumentar a
tolerancia do cliente a eventuais erros ou falhas, dando a empresa a oportunidade
de resolver o problema antes que a substitua por um concorrente (YUFANG;
XIAOBING, 2012).

A construcdo de lacos sociais € uma estratégia recomendada pelo marketing
de relacionamento que objetiva gerar relagdes fortes (PALMATIER et al., 2006). No
entanto, para os funcionarios, a orientacdo para construir relacdes sociais com 0s
clientes €& considerado um pedido exigente (HENNIG-THURAU; GWINNER,;
GREMLER, 2002). Dessa forma, saber quando incentivar o desenvolvimento de
lacos sociais entre a empresa e 0s seus clientes é uma estratégia eficaz e altamente
relevante.

Existem diversos custos de mudanca relacionais, que sdo associados a
barreiras psicologicas e emocionais, como lacos sociais e pessoais. Esses vinculos
impedem a mudangca por comprometimento relacional e afetivo, além de
proporcionar atendimento personalizado, fazendo com que os consumidores figuem
satisfeitos e confiem na empresa, ajudando a criar elos, lealdade e
comprometimento do cliente (NARTEH et al., 2013).

Assim, é possivel sugerir que o relacionamento interpessoal constitui uma
forma de barrar a saida dos clientes (JONES; MOTHERSBAUGH; BEATTY, 2000).
Relacionamentos positivos, conforme Bernardon e Lopes (2018), podem ser
considerados diferenciais para muitas empresas, porque resultando na satisfac&o
dos consumidores, pode gerar fidelidade, e também, a indicacdo do produto ou
Servico para um amigo ou colega.

2.3 TATICA ESTRUTURAL

As téticas vinculantes estruturais, conforme Liang e Wang (2008), sao
relacionados a estrutura, administracdo e institucionalizacdo de normas em um
relacionamento. Podem ser entendidos comoas regras, as politicas, o0s
procedimentos, a infraestrutura ou os acordos que fornecem estrutura formal para
um relacionamento.
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As normas ou rotinas que informalmente governam a interacdoe 0s
sistemas e tecnologias organizacionais que permitem ou facilitam a interacdo podem
fornecer lacos psicolégicos, legais e fisicos que vinculam as partes a um
relacionamento e dificultam a consideracdo de outros parceiros de negécio. Esse
tipo de tatica de ligacao significa fornecer um programa de solucao estrutural para os
consumidores. Para Kotler e Keller (2012), essa tatica objetiva proporcionar
facilidade, conveniéncia e praticidade ao cliente.

Ao oferecer este tipo de vinculo as empresas podem consolidar a sua
relacdo com os clientes e diferenciar-se fortemente dos concorrentes (LIANG;
WANG, 2008). A tatica estrutural, para Zhang, Dong e Zhang (2010), serve como
uma espécie de motivacdo para o cliente permanecer na relacdo. Assim como
servicos logisticos, que para Parasuraman e Zeithaml (2005), sdo processos de
entrega de produtos que podem oferecer ao cliente maior conveniéncia e rapidez
colocando a empresa muito a frente de seus concorrentes.

Para Oliver (2010), sdo altos os custos de troca de fornecedor para clientes
acostumados a terem a sua disposicdo uma gama estrutural de atendimento.
Embora os vinculos estruturais possam ser insuficientes para a continuidade do
relacionamento em raz&o da presenca de elos fracos de vinculo social e dar margem
a incidéncia de comportamentos oportunistas (MADHOK; 1995; WULF;
ODEKERKENSCHRODER; IACOBUCCI, 2001), o estudo de Wang, Liang e Wu
(2006) apresenta as taticas vinculantes estruturais com maior poder de explicacédo
sobre a qualidade do relacionamento, seguidas das taticas vinculantes sociais.

3 METODO DE PESQUISA

O estudo possui abordagem qualitativa, realizada por meio da andlise e
interpretacdo dos artigos cientificos de maior relevancia (LAKATOS; MARCONI,
2011). Contudo, para a identificacdo dos artigos a serem investigados, realizou-se
uma analise bibliométrica, que é um método flexivel para avaliar a tipologia, a
guantidade e a qualidade das fontes de informacéo citadas em pesquisas. O produto
da andlise bibliométrica sdo os indicadores cientificos dessa producdo. Conforme
Figueiredo (1977), a bibliometria possui uma dupla preocupacdo: a andlise da
producéo cientifica e a busca de beneficios praticos imediatos para bibliotecas.

A Lei de Lotka, formulada em 1926, foi construida a partir de um estudo
sobre a produtividade de cientistas em que foi realizada a contagem de autores
presentes e descobriu-se que uma larga propor¢cdo da literatura cientifica €
produzida por um pequeno numero de autores, e gque unindo toda a producado de
Varios pequenos autores havia uma igualdade de producao.

A segunda lei bibliométrica, de Bradford, incide sobre conjuntos de
periddicos. Em 1934, com o objetivo de descobrir a extensdo na qual artigos de um
assunto cientifico especifico apareciam em periddicos destinados a outros assuntos,
estudando a distribuicdo dos artigos em termos de variaveis de proximidade ou de
afastamento e formula a Lei da Dispersado. Bradford viu que era por essa razdo que
os indices tinham dificuldade para atingir a cobertura completa de assuntos. Ele
constatou que mais da metade do total de artigos Uteis ndo estavam sendo cobertos
pelos servigcos de indexagcdo e resumos.

Na sequéncia Zipf formulou a terceira lei da bibliometria: Lei do Principio do
Menor Esfor¢o, cujo conteudo fala da existéncia da economia do uso de palavras. A
tendéncia de usar o minimo de palavras faz com que elas ndo se dispersem, pelo
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contrario, uma mesma palavra vai ser usada muitas vezes e as palavras mais
usadas indicam o assunto do documento. Para isso, foi realizada uma busca nas
bases de dados Scopus, Emerald, Sage, Science Direct e Web of Science,
individualmente. O termo procurado foi “bonding tactics” entre aspas, sem um
periodo de tempo especifico e sem outras limitacoes.

Para a andlise e interpretacdo dos artigos cientificos de maior relevancia foi
utilizada a abordagem qualitativa exploratoria. Realizou-se a revisdo e descricdo dos
artigos (HENNINK et al., 2011) que relatam o conceito de bonding tactics.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa realizada séo apresentados em duas etapas: a
primeira etapa se constitui da apresentacdo da bibliometria e a segunda, séo
apresentadas as andlises de contetdo dos artigos.

4.1 BIBLIOMETRIA

A partir das consultas realizadas, em 06 de junho de 2019, foram localizados
1 registro na base Sage, 5 registros da base Emerald, 3 registros na base Science
Direct, 12 registros na base Scopus e 7 registros na base Web Science, totalizando
23 registros referentes a esta tematica, desconsiderando, para esse estudo, 0s
artigos cientificos da area da saude. O Quadro 1, apresenta os artigos encontrados
na pesquisa.

Quadro 1 — Artigos encontrados nas bases sobre “bonding tactics”

N° [ Autores Ano Journal Base C|~ta-
¢coes
. Scopus; Web  of
1 MILAN et al. 2018 Benchmarking Science 1
> WANG. 2018 Journa_l of Business-to-Business Sc_opus; Web  of
Marketing Science
3 HALIM. 2018 European Research Studies Journal Scopus 0
Scopus; Science
4 WANG et al. 2016 Journal of Business Research Direct; Web of 9
Science
PAULSSEN; . Scopus; Web  of
5 ROULET: WILKE 2014 European Journal of Marketing Science 25
Y UFANG; Service  Sciences (UCSS), 2012
6 XIAOBING 2012 International Joint Conference on Scopus 0
E-Business and E-Government (ICEE),
! ZHANG 2011 2011 International Conference on Scopus 0
) . Management and Service Science,
8 Bmg ZHANG: | 5009 | 2000. MASS'09. International | Scopus 0
Conference on
9 LIANG; WANG 2008 Service Industries Journal Scppus; Web of 119
Science
LIANG; CHEN; . . Scopus;  Web  of
10 WANG 2008 Service Industries Journal Science 14
11 | LIANG; WANG 2007 Measuring Business Excellence Scopus 36
12 | LIANG; WANG 2006 | Service Industries Journal gc_opus; Web ot 57
cience
13 | LIANG; WANG 2007 International Journal of Bank Marketing Emerald 36
14 | WANG 2008 Measuring Business Excellence Emerald 14

http://e-revista.unioeste.br/index.php/gestaoedese nvolvimento /index 66



https://www-scopus.ez314.periodicos.capes.gov.br/sourceid/20793?origin=resultslist
https://www-scopus.ez314.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=36451761800&zone=
https://www-scopus.ez314.periodicos.capes.gov.br/sourceid/4700152803?origin=resultslist
https://www-scopus.ez314.periodicos.capes.gov.br/sourceid/4700152803?origin=resultslist
https://www-scopus.ez314.periodicos.capes.gov.br/authid/detail.uri?origin=resultslist&authorId=36611449600&zone=
https://www-scopus.ez314.periodicos.capes.gov.br/sourceid/21100216333?origin=resultslist

Artigo recebido em: 11/05/2020
Artigo aprovado em: 28/06/2020

em Gestdo e Desenvolvimento em Revista
A V. 6, N. 1, jan-jun/2020, p. 60-76.
& < ISSN online: 2446-8738
(%]
é?

Gestdo e Desenvolvimento em Revista

continuagéo.

15 | WANG; LIANG 2010 Measuring Business Excellence Emerald 4
LIANG; WANG; . .
16 FARQUHAR 2009 International Journal of Bank Marketing Emerald 87
17 | LAKSAMANA etal. 2013 Marketing Intelligence & Planning Emerald 14
18 [ PARAHOO 2012 International Journal of Bank Marketing Emerald 16
19 | SHI etal. 2016 Journal of Services Marketing Emerald 05
20 | L 2018 AS|§1 _Pacmc Journal of Marketing and Emerald 0
Logistics
KOUL,; SINHA; . .
21 MISHRA 2016 Global Business Review Sage 02
22 | DAVCIK; SHARMA 2016 Journal of Business Research Science Direct 21
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Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Ao analisar os artigos publicados e os anos de publicacdo é possivel
perceber na andlise temporal a oscilacdo de interesse pelo assunto, sendo que
em 2015 e 2017 nenhum artigo cientifico foi publicado, como pode ser visto no
Gréfico 1 apresentado a seguir.

Figura 1 — Linha do tempo das publicacdes

Artigos Publicador X Ano

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Analisando os artigos da presente pesquisa, em relacdo a Lei de Lotka, é
possivel constatar que, dos 23 artigos analisados, 8 artigos séo de autoria de Wen-
Hung Wang, 6 artigos de Chiung-Ju Liang, 2 artigos de Rui-Xue Zhang e 3 artigos de
Yonggui Wang. Logo, apenas 4 autores representam a producdo cientifica de 12
artigos, sendo que os outros 30 autores sdo responsaveis apenas pela producéo de
11 artigos. Mesmo que a producéo seja quase equivalente, no volume total 12 para
11, a discrepancia no volume de producdo é enorme 4 autores produzem mais do
gue 30 autores somados.

Quanto a Lei de Bradford foi possivel constatar que as revistas que mais
publicaram sobre o Tema pesquisado foram Service Industries Journal, Measuring
Business Excellence e International Journal of Bank Marketing, ambas com trés
artigos cada. A revista Journal of Business Research possui dois artigos publicados
e as outras doze revistas apenas um artigo cada.
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Em relacédo a Lei de Zpf, também conhecida como Lei do Menor Esforco,
dos 23 artigos estudados, 15 artigos apresentam ou no titulo, ou no resumo ou nas
palavras-chave o termo ‘bonding Tactics” ou “bonding’”.

No presente estudo o que ficou bastante evidente foi o “Efeito Mateus”, que
segundo Merton (1968), aos que tém muito mais lhes serd dado, e aos que tém
pouco até isso lhes sera tirado. Os pesquisadores que produzem muito e ja tém
muitas publicacbes conseguem publicar e até mesmo receber apoio e financiamento
para realizar mais e 0s pesquisadores iniciantes, que por vezes tentam publicar e
precisam de fomento para suas pesquisas ndo conseguem espaco e incentivo.

A partir do “Efeito Mateus” sobre a ciéncia, das trés Leis da Bibliometria:
Lotka, Bradford e Zipf e da triangulac&o entre a pesquisa quantitativa (bibliometria) e
a gqualitativa (analise minuciosa do contetdo) foi criado o Quadro 2, que corresponde
as principais obras e mais citadas sobre o tema proposto.

Quadro 2 — Artigos de maior relevancia

Autores Ano Titulo Journal Citacbes
The behavioural sequence of the Senice
LIANG; 2006 financial senices industry in Taiwan: Industries 133
WANG Senice quality, relationship quality and Journal
behavioural loyalty
LIANG: Does online relationship marketing | Senice
W ANG’ 2008 enhance customer retention and cross- | Industries 119
buying? Journal
LIANG; The influence of customer perceptions E]rgﬁrr;];tlonal of
WANG,; 2009 on financial performance in financial Bank 103
FARQUHAR senices Marketing
The behavioral sequence of information ,
LIANG; 2007b education senvices industry in Taiwan: 'I\B/Il?;ilejzrslgg 38
WANG relationship bonding tactics, relationship Excellence
quality and behavioral loyalty
LIANG: An insight into the impact of a retailer's ‘IJr(l;tSrrrr:zltlonal of
WANd 2007a | relationship efforts on customers' Bank 36
attitudes and behavioral intentions Marketing

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

4.2 ANALISE QUALITATIVA DOS ARTIGOS

Com base nas obras de maior relevancia, citadas no Quadro 2, foi realizada
uma breve analise sobre as mesmas com 0 proposito de expor 0 que 0s autores
encontraram em suas pesquisas.

Na pesquisa de Liang e Wang (2006), é desenvolvido e testado
empiricamente um modelo para examinar as relacdes entre as escalas de qualidade
de servico, taticas vinculantes de relacionamento, satisfacdo do cliente, confianca,
comprometimento e lealdade de comportamento do cliente em um sistema de
marketing de relacionamento. O objetivo principal dos autores foi testar se os
consumidores consideravam construir relacionamentos de longo prazo com
provedores de servico com base em uma Unica instancia de satisfacdo da qualidade
de servico. Os resultados obtidos pelos autores mostraram que nem todas as
escalas tiveram efeito positivo sobre a qualidade de servigo percebida e em cada um
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dos trés setores da empresa pesquisada, que foi um grande banco de Taiwan, as
taticas vinculantes de relacionamento, que geram efeito positivo no relacionamento e
retencdo do cliente, foram diferentes: no setor de empréstimos e financiamentos o
Unico vinculo de impacto foi o vinculo social, no setor de investimentos apenas o
vinculo financeiro gerou impacto e no setor de cartdo de crédito a tatica de maior
impacto foi a de vinculo social. A conclusdo dos pesquisadores versou sobre a
importancia de gerenciar diferentes programas de marketing de relacionamento para
cada segmento de clientes, pois s6 € possivel alcancar resultados eficientes
aplicando a tética certa para o cliente certo.

No estudo de Liang, Chen e Wang (2008), os autores objetivaram sua
pesquisa empirica para testar um modelo que examina as relacdes entre taticas de
vinculo de relacionamento, investimento no relacionamento percebido, qualidade do
relacionamento percebida, fidelidade do cliente, retencdo do cliente e compra-
cruzada no contexto de consumidores de uma empresa de valores mobiliarios on-
line. Esse foi um dos poucos trabalhos que aborda a pratica do marketing de
relacionamento em empresas de servicos financeiros on-line, por isso da sua grande
relevancia académica e pratica. Os resultados desse estudo concluiram que apesar
de existrem muitas maneiras de empresas on-line se engajarem nos
relacionamentos com seus clientes, trés taticas de vinculo sdo as mais bem-
sucedidas: vinculo financeiro, estrutural e social. Apontaram que através dos efeitos
intervenientes do investimento em relacionamento percebido e qualidade percebida
no relacionamento, todas as trés taticas vinculantes aumentam a fidelidade do
cliente, o que é de fato crucial para a melhoria na retencéo de clientes e da compra
cruzada. Os autores sugerem que 0s gerentes das empresas de servigos financeiros
on-line devem alocar mais recursos para gerar vinculo social e estrutural do que
para o financeiro, porque para tornar-se um cliente transacional em relacional a
gualidade do servico oferecido tem maior importancia do que o preco.

Liang, Wang e Farquhar (2009) desenvolveram e testaram empiricamente
um modelo conceitual no intuito de examinar a potencial influéncia dos investimentos
em relacionamentos sobre atitude e comportamento do consumidor e a relagdo entre
esses investimentos e o desempenho financeiro do cliente e da empresa. O estudo,
realizado em um grande banco comercial asiatico, apresentou resultados que
revelam que a confianca do cliente, na honestidade no provedor, e o
comprometimento aumentara quando o cliente estiver satisfeito com o investimento
no relacionamento feito pelo provedor de servicos. Foi constatado que o
investimento na satisfacdo do cliente exerce um efeito positivo no comportamento de
compra. Os autores sugerem, que para adquirir resultados eficientes e excelente
desempenho financeiro, as empresas devem realizar de forma simultanea diferentes
programas de marketing para lidar com clientes de segmentagdes diferentes, pois
sao influenciados pelas téticas de vinculo.

Liang e Wang (2007b) testaram empiricamente um modelo que examina as
relacbes entre taticas de relacionamento, investimentos em relacionamento
percebido, satisfacdo do cliente, confiangca, comprometimento e comportamento de
lealdade do consumidor como varidveis controladas em um sistema de marketing de
relacionamento. A pesquisa realizada, em uma escola de informatica do maior
instituto de servicos de informac&o de Taiwan, mostrou que os trés tipos de taticas
de vinculo de relacionamento tém influéncia significativa sobre o investimento em
relacionamentos percebidos, exceto os financeiros. Além disso, o0s resultados
mostraram que a satisfacdo do cliente € muito importante para reforcar as demais
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variaveis estudadas dentro do sistema de marketing de relacionamento. Os autores
concluiram que ndo apenas as taticas de vinculo social, mas também as de vinculo
estrutural tém efeitos positivos sobre o investimento no relacionamento percebido e
na satisfacdo do cliente. Como sugestdo, aos empreendedores, foi apresentada a
maxima que a interacdo com o cliente e o fornecimento de servicos sob medida sdo
as formas mais eficazes de garantir relacionamento com os clientes, além das ja
conhecidas solugdes estruturais e servigo de valor agregado.

No estudo de Liang e Wang (2007a), os autores testaram um modelo
empiricamente para examinar o impacto de diferentes esforcos de relacionamento,
feitos por um varejista, nos principais constructos do marketing de relacionamento.
Os resultados apresentados indicam que os varejistas que realizam esforcos de
relacionamento com clientes fiéis afetam positivamente as suas atitudes e intencdes
comportamentais futuras. Os pesquisadores alegam que as equipes de trabalho
precisam ser treinadas e motivadas a fazer esforcos com clientes regulares, pois sua
fidelidade é essencial para a sustentabilidade do negécio. E por fim, concluem que
as trés taticas de vinculo exercem um papel fundamental no relacionamento com o
cliente de modo que afetam positivamente a satisfacdo do cliente, sua confianca e
comprometimento, que por sua vez influenciam as intengdes comportamentais do
cliente, como permanecer na relagdo, por exemplo.

Com as analises foi possivel identificar, nos 20 artigos sobre taticas
vinculantes, que todas as pesquisas convergem para 0 mesmo resultado: taticas
vinculantes de relacionamento impactam diretamente na satisfacdo, confianca,
comprometimento e fidelizagdo do cliente, inclusive, no comportamento e intengcéo
futura.

4.3 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Através dos resultados da pesquisa realizada foi percebido sua importancia
cientifica para o marketing de relacionamento, nos principais periédicos e bases de
dados, iniciou em 2006 e que seu auge de publicacdo foi na década seguinte, em
2016. Nas empresas, conforme Milan, Eberle e Nespolo (2016), a manutencéo e a
ampliacdo das trocas relacionais reforcam a retencéo de clientes e torna-se inclusive
um diferencial frente a concorréncia. Conforme Crescitelli e Silva (2015), cabe as
empresas verificar se ha um conjunto integrado de estratégias e ferramentas que
estejam alinhadas para gerir os vinculos com o cliente.

Ao fornecer de taticas de vinculo de relacionamento de alto nivel, Liang e
Wang (2007b), afirmam que uma empresa pode consolidar seu relacionamento
com os clientes de tal forma, que se essas taticas de vinculo forem integradas,
sera muito dificil para os concorrentes entrarem em seu mercado. No que tange o
impacto das téticas de vinculo as varidveis mais pesquisadas foram: confianca,
comprometimento, fidelidade, lealdade, satisfacdo, retencdo de clientes,
desempenho financeiro, intencdo de recompra, comportamento, qualidade de
servico, atitude, custos de troca, envolvimento, valor percebido e duracdo do
relacionamento.

Na maioria dos artigos 0s autores realizaram métodos de pesquisa
guantitativa e alguns utlizaram quantitativa e qualitativa no mesmo estudo em
etapas diferentes. Para analise dos modelos e verificagdo das escalas a maioria dos
pesquisadores utilizou modelagem de equacdes estruturais.
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Em todos os artigos pesquisados, as taticas vinculantes influenciavam no
investimento de relacionamento percebido, na qualidade do relacionamento cliente e
empresa, na confianga, no comprometimento e na retencdo. As empresas que
investem em relacionamentos ndo apenas mantém e estreitam as relacbes com
seus clientes, como também atraem novos clientes (BERRY, 2002).

Os resultados desse estudo contribuiram de forma consistente para analisar
conceitos e conteudos sobre as taticas vinculantes. Ao mapear todos 0s construtos
encontrados na pesquisa bibliométrica, compreendé-los e analisa-los foi possivel
identificar que eles sao requisitos fundamentais para a manutencao de um marketing
de relacionamento efetivo e sustentavel, uma vez que tais taticas determinam a
geracao de valor percebido pelo cliente. O valor ou valor percebido, segundo Milan
at al. (2010), é o principal esteio dos relacionamentos existentes entre uma empresa
e seus clientes, pois tem como fungéo representar aquilo que o cliente entende, em
um dado momento, como valioso para o0 inicio e para a manutencdo de um
relacionamento duradouro.

O futuro das taticas vinculantes estara entrelacado ao futuro do marketing de
relacionamento, que s6 tende a crescer e evolur em forma de estratégia
fundamental para o desempenho financeiro sustentdvel das empresas. O
desenvolvimento de tais vinculos permitird que as empresas de servigos alcancem
uma diferenciacdo nos mercados onde estardo inseridas, permitindo que obtenham
possiveis vantagens competitivas sustentaveis, melhorando o seu desempenho
econdmico-financeiro (DAVCIK; SHARMA, 2016).

5 CONSIDERACOES FINAIS

As taticas vinculantes de relacionamento impactam diretamente na
satisfacdo, confianca, comprometimento e fidelizacdo do cliente, inclusive, no
comportamento e intencdo futura. Todas as trés taticas promovem o relacionamento
do cliente com o negécio por meio dos aspectos ja citados anteriormente. Cada
tatica deve ser usada de acordo com o tipo de servigco realizado e com os clientes
gue O negocio possui, nem sempre € possivel aplicar as trés taticas
simultaneamente.

A importancia desse estudo se deve ao seu ineditismo, pois ndo ha nenhum
registro de publicacdo que tenha feito analise bibliométrica e mapeado de forma
exploratéria as obras sobre taticas vinculantes. Observa-se que existem uma
guantidade pequena de estudos sobre as taticas vinculantes. Como elas séo
importantes para o relacionamento com o cliente, elas deveriam ser mais abordadas
pela literatura e serem mais pesquisadas porque isso mostraria que este construto €
recém abordado, relevante e o quanto ele pode influenciar ndo apenas na questao
do relacionamento, mas na retencao e fidelizacao do cliente

Um campo e gap de pesquisa a ser explorado foi como apenas uma das
taticas vinculantes poderiam ser pesquisadas em diferentes segmentos da area de
servicos. Os estudos nos apresentaram todas as taticas relacionadas aos variados
aspectos do relacionamento com o cliente. Outro apontamento estd em como cada
tatica vinculante podem influenciar individualmente cada aspecto do relacionamento
como a lealdade e o comprometimento do cliente.

Como limitagBes do estudo, ndo houve uma restricdo maior de &reas de
pesquisa na andlise bibliométrica como o foco na area de gestdo e negdcios com
relacdo direta com o marketing. Para estudos futuros, deve-se continuar com
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pesquisas que visem estimular analises dos modelos propostos, testar e comparar
modelos alternativos, inclusive em diferentes ambientes para que se evolua na area
tedrica e empirica as praticas das taticas vinculantes como estratégias do marketing
de relacionamento efetivo.

Agradecimentos: Este estudo possui fomento da CAPES/FAPERGS e
CAPES/PROSUC.
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