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Resumo

Objetivo: Identificar o direcionamento atual das pesquisas sobre relacionamento de marketing
na modalidade business to consumer (B2C) em ambientes virtuais (internet e aplicativos de
celulares), com foco em empresas startups, evidenciando os principais construtos estudados,
os métodos utilizados e a evolugdo das pesquisas nos ultimos anos.

Método: A pesquisa foi desenvolvida por meio de uma revisdo sistematica da literatura a partir
de 62 artigos, selecionados na base de dados Web of Science, sendo realizada na sequéncia
uma analise de estatistica textual com o software Iramuteq.

Originalidade/Relevancia: A tematica do estudo para area de relacionamento em marketing,
em funcao da relativa novidade do tema e da escassez de estudos, torna a pesquisa relevante,
estando sua originalidade no apontamento de varias lacunas para estudos futuros, em especial
em relacdo a marca, aos aplicativos moéveis e as fintechs (financeiras de tecnologia).

Resultados: Os temas mais prevalecentes nesses estudos foram qualidade percebida,
utilidade, facilidade de uso e seguranca, e as suas relacdes com a satisfacdo e com a lealdade
do cliente.

Contribuicoes teodricas/metodologicas: Percebe-se uma lacuna no estudo do
relacionamento com o cliente no ambiente online, ja que poucos trabalhos tratam das questoes
relacionadas com atendimento e qualidade do relacionamento, principalmente no contexto de
empresas startups.

Contribuigdes sociais / para a gestao: O aprofundamento do tema oportuniza aos gestores
de negdcios de varios segmentos, e aos profissionais da area de marketing de relacionamento,
a possibilidade de conhecerem e refletirem acerca das relagdes entre cliente e empresa e os
meios adotados como interface para esse relacionamento.

Palavras-chave: Relacionamento com o cliente. Startup. E-commerce. Revisdo sistematica da
literatura.
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ustomer Relationship in Startups Companies: An Analysis of
Publications in Marketing

Abstract

Objective: To identify the current direction of research on relationship marketing in the
business to consumer (B2C) modality at virtual environments (internet and cell phone
applications), focusing on startups companies, highlighting the main constructs, the
methods and the evolution of research over the recent years.

Method: The research was developed by means of a systematic literature review, based
on 62 articles selected from the Web of Science database, and a textual statistical analysis
using the Iramuteq software.

Originality/Relevance: This research is relevant for the field of relationship marketing
due to the relative novelty of the theme, and the scarcity of studies in the area, with its
originality in pointing out several gaps for future studies, especially in relation to brand,
mobile apps and fintechs (technology finance).

Results: The most prevalent themes in these studies were perceived quality, usefulness,
ease of use and safety, and their relationship with customer satisfaction and loyalty.

Theoretical/methodological contributions: There is a gap in the field of customer
relationship at online environment, since few studies have been dealing with issues related
to customer service and relationship quality, especially in the context of startups.

Social contributions/to management: The deepening of the theme gives business
managers from many segments, as well as relationship marketing professionals, the
opportunity to get to know and reflect on the relationship between client and company and
the means adopted as an interface for this relationship.

Keywords: Customer relationship. Startup. E-commerce. Systematic literature review.
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1 INTRODUCAO

O estabelecimento de vinculos e o fortalecimento do relacionamento entre as
empresas e seus clientes € um valioso instrumento para o desenvolvimento e
crescimento dos negdcios (Crocco, Telles, Gioia, Rocha & Strehlau, 2006), porém, com
o advento da internet, a forma com que os clientes se relacionam com as empresas
mudou significativamente. Nesse novo ambiente os clientes se tornaram menos fiéis
€ mais propensos a olhar para cada compra como uma nova oportunidade (Kushwaha
& Sharma, 2016).

Apesar desse cenario desafiador, as empresas de melhor desempenho ainda séo
aquelas que conseguem desenvolver qualidade de relacionamento com seus clientes
e estender a perspectiva dessa relacao para o longo prazo (Palmatier, Dant, Grewal,
& Evans, 2006). Sob a perspectiva de relacionamento em marketing, os construtos
confianga, compromisso, satisfacdo e qualidade do relacionamento sdo as principais
variaveis mediadoras, objetivando a conquista da lealdade, cooperacdo e desempenho
(Palmatier et al., 2006) sendo fundamentais na determinacao da orientagdao de
consumo a longo prazo (Ganesan, 1994).

A mobilizacdo dessas varidveis para a construcao de relacionamentos de sucesso
é especialmente critica para as empresas startups, dada as suas peculiaridades
associadas a inovagdo e ao uso intensivo de tecnologia (Ansari & Riasi, 2016).

Startups podem ser descritas como organizagdes jovens que sao criadas com o
objetivo de explorar uma inovacao tecnoldgica ou a uma demanda especifica de
mercado que ainda nao foi atendida, ou adequadamente aproveitada, por uma
empresa ja bem estabelecida em determinado segmento (Ansari & Riasi, 2016).

Para que possam crescer e se tornar mais competitivas, as startups tém como
importante desafio promover a satisfacao e conquistar a lealdade dos clientes (Ansari
& Riasi, 2016), o que demanda estender seus relacionamentos para o longo prazo
(Hennig-Thurau, Gwinner, & Gremler, 2002). Porém, com relacionamentos
estabelecidos em grande parte de modo virtual, por meio de computadores,
notebooks, tablets e smartphones, o entendimento sobre como se desenvolvem os
relacionamentos entre as startups e seus consumidores carece de melhor
compreensao no campo de marketing.

Dada a relevancia da tematica para area de relacionamento em marketing, e em
funcdao da relativa novidade e da pequena quantidade de estudos que avaliam a
questao do relacionamento com o cliente no contexto de startups, este estudo tem por
objetivo identificar o direcionamento atual das pesquisas sobre relacionamento.no

ambiente de marketing na modalidade business to consumer (B2C) em ambientes
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virtuais (internet e aplicativos de celulares) com foco em empresas startups,
evidenciando os principais construtos estudados, os métodos utilizados e a evolugao
das pesquisas.

Foi realizada uma revisao sistematica de literatura (Davis, Kerrie Mengersen,
Sarah Bennett, & Lorraiene Mazerolle, 2014) a partir de 62 artigos selecionados na
base de dados Web of Science, sendo feita na sequéncia uma analise de estatistica
textual com o software Iramuteq.

Este estudo se justifica por oferecer uma andlise qualitativa do direcionamento
das pesquisas sobre o tema relacionamento com o cliente e empresas startups que
prestam servigos no ambiente virtual (internet e aplicativos de celulares), avaliando
em profundidade os estudos ja existentes, possibilitando assim, uma visao mais ampla
de suas lacunas e direcionamento para estudos futuros.

Nas préximas secOes serdo apresentados o referencial tedrico, o método de
pesquisa utilizado, a apresentacao dos resultados e discussdao, e por fim, as

contribuigdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

As empresas ndao estao mais no controle do relacionamento, agora, os
consumidores, por meio da tecnologia, estao no comando (Kananukul, Jung, &
Watchravesringkan, 2015a). Para que as empresas se mantenham rentaveis diante
das inconstancias e da competitividade do mercado, é fundamental que elas se
preocupem em desenvolver relacionamentos de longo prazo (Hennig-Thurau, Gwinner,
& Gremler, 2002).

Para criagdo e manutengdao de um relacionamento de troca com o consumidor,
as empresas utilizam ferramentas de marketing de relacionamento, desenvolvendo
empatia, reciprocidade e confianca mutua, formando assim vinculos relacionais
(Yoganathan, Jebarajakirthy, & Thaichon, 2015).

Manter o relacionamento é um processo dinamico e continuo, e a satisfacdo com
a interacdo empresa-consumidor desempenha um papel importante criando
dependéncia, confianca e comprometimento do cliente nos ambientes virtuais (Chang,
Wang, Chih, & Tsai, 2012).

De acordo com Morgan e Hunt (1994), o compromisso é uma variavel
significativa no relacionamento com clientes e representa esforcos de ambas as partes
para a sua continuidade. O compromisso € essencial para o sucesso no longo prazo

(Walter, Mueller, & Helfert, 2000)e é considerado uma variavel critica para a
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sobrevivéncia e o desempenho (Anderson & Weitz, 1992; Geyskens, Steenkamp,
Scheer, & Kumar, 1996). O compromisso pode ser estabelecido formalmente ou
informalmente, de acordo com o tipo de relacionamento desenvolvido, podendo
modificar o comportamento das partes de acordo com sua qualidade e intensidade
(Verhoef, 2003). De fato, entender as necessidades especificas do cliente e ter a
capacidade de lidar com os problemas que surgem melhora sua satisfacdo e pode
aumentar sua lealdade (Yang & Peterson, 2004).

A confianca é determinante para que haja compromisso relacional, ou seja, para
ter a lealdade do consumidor é necessario antes ganhar sua confianga (Sirdeshmukh,
Singh, & Sabol, 2002). No ambiente virtual, a confianca é fundamental para atrair o
consumidor e esta positivamente relacionada com a inovagdao e com a experiéncia do
consumidor no ambiente online (Yu, 2016). De fato, aspectos como selos de seguranca
da internet, explicacdes claras de produtos, servicos, condicdes de pagamento e
entrega, seguranga estrutural e tecnoldgica, depoimentos de consumidores, entre
outros, sao importantes atributos para promover a confianca online (McKnight, Vivek
Choudhury, & Charles Kacmar, 2002).

A satisfacdo é a diferenca existente entre o desempenho real e o esperado para
um determinado produto ou servico (Oliver, 1980) e é caracterizada como um estado
emocional gerado pela percepcao de beneficios e intencdo de desenvolver vinculos
(Palmatier et al., 2006), de forma que o cliente sente que sua necessidade, desejo e
objetivo estao sendo atendidos, gerando assim um sentimento de prazer (Oliver,
1999). A satisfacdo impacta positivamente na lealdade, no entanto, a vasta quantidade
de informagdes e ofertas disponiveis no ambiente online faz com que os consumidores
se tornem menos propensos a repeticdo de consumo, tornando a satisfagdo um fator
de suma importancia na conquista da lealdade online (Kumar, Dalla, & Ganesh, 2013;
Blocker, Cannon, Panagopoulos & Sager, 2012).

Com grande influéncia na satisfagcdo do cliente e importante responsavel pela
geragao de lealdade online, o valor percebido pelo consumidor é fundamental para
todas as atividades de marketing (Yang & Peterson, 2004). O valor percebido é a
diferenca entre custos e beneficios percebidos pelo consumidor (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007), o que faz da qualidade do produto ou do servigo (expectativa
do cliente quanto ao resultado) um importante atributo para a percepgao de valor
pelo consumidor (Parasuraman & Grewal, 2000).

Para conquistar a lealdade do cliente é necessario o aumento continuo da
satisfacao e do alto valor percebido do produto/servico, e para satisfazer os clientes

online é necessario que a empresa se dedique as cinco dimensdes, quais sejam:

FUTURE STUDIES RESEARCH JOURNAL ISSN 2175-5825 SAo PAuLo,Vv.12,N.1,P.60-86, JAN./ABR. 2020



Futuredournal

qualidade do servico; atendimento das necessidades especificas do cliente;
diferenciacdo de seus produtos e servicos dos demais sites; e, principalmente,
investimentos em facilidade de uso e seguranca (Yang & Peterson, 2004).

A lealdade do cliente é determinante para um desempenho superior, e 0s
provedores de servico online precisam desenvolver e manter a lealdade do cliente para
poder competir com sucesso (Srinivasan, Anderson, & Ponnavolu, 2002). A lealdade
pode ser construida oferecendo beneficios elevados aos clientes, promovendo os

valores da empresa e estabelecendo uma imagem confiavel (Morgan & Hunt, 1994).

2.2 AMBIENTE ONLINE

O ambiente online possibilitou que as empresas oferecessem servicos de maior
qualidade, ampla variedade de produtos e servigos, por meio da acessibilidade e
conveniéncia, sem restricdes de tempo e espaco, gerando maior satisfacdo e lealdade
do cliente (Yu, 2016).

Da mesma forma, o ambiente online permitiu que as empresas aumentassem
suas interacdes, melhorando sua comunicacao com o cliente, possibilitando a
prestacdao de servicos com menores custos de transacao, gerando oportunidades de
negocios atraentes, tanto para empresas ja consolidadas, quanto para novas empresas
(Yu, 2016). As melhorias tecnoldgicas disponiveis no ambiente online levaram as
empresas a desenvolver lojas digitais (e-commerce) para ofertar seus bens e servigos,
trazendo aos clientes conveniéncia, economia de tempo e de dinheiro (Stouthuysen,
Teunis, Reusen, & Slabbinck, 2018).

O e-commerce passou por um crescimento explosivo na Ultima década
(Thompson, Tuzovic, & Braun, 2019), conduzindo, transacionando e facilitando
atividades de negdcios nos ambientes online (Huseynov & Yildirim, 2016).

Desta forma, surgem as startups de tecnologia, inovando na forma da prestacao
de servicos, trazendo facilidades e agilidade para o consumidor, por meio do ambiente

online (sites e aplicativos de celulares) (Rodrigues, Oliveira, & Souza, 2013).

2.3 STARTUPS

Uma startup pode nascer a partir de um novo servigo ou da nova forma de prestar
um servico ja existente (Tigre, 2006). As empresas startups se destacam por trazer
uma proposta inovadora, que crie valor ao mercado, gerando a mudanca de
comportamento e desenvolvendo uma tendéncia de consumo (Rodrigues, et al.,
2013).

As startups procuram oportunidades de mercado que permitam a producao‘em

série, escalonavel e sem muita customizagdao (Ehrenhard, Wijnhoven, Van den Broek,
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& Zinck Stagno, 2017). Para isso, muitas startups inovam utilizando plataformas
tecnoldgicas (site e aplicativos mdveis) para prestar servigcos ja existentes, criando
uma tendéncia de consumo (Rodrigues et al., 2013).

Desta forma, as principais inovacdes tém acontecido em decorréncia das
facilidades oferecidas pelas plataformas digitais, com destaque ao desenvolvimento de
servigos por meio de aplicativos moveis, apresentando especialmente crescimento nos
setores de varejo, financeiro e de viagens (Noort & Reijmersdal, 2019).

Embora, no geral, as empresas estejam enfrentando dificuldades para manter
suas operacoes, as startups brasileiras estdao em alta no mercado mundial, atraindo
investidores dos Estados Unidos e da China (Fonseca, 2019b), assim como, demais
investidores, aceleradoras e incubadoras, possibilitando o desenvolvimento de novos e
cobicados empreendimentos (Saturno, 2019).

O ano de 2018 foi 0 ano dos unicérnios, marco importante e muito dificil de ser
alcancado. Esta denominacdo se da quando uma startup atinge um valor de mercado
de US$1 bilhdo ou mais. Sao empresas de crescimento muito rapido, acelerado por
investidores de capital de risco e impactam grande nimero de usuarios (Capelas &
Tozetto, 2016). No Brasil, atingiram este patamar as startups 99 (transporte),
PagSeguro (pagamento), Nubank (banco), iFood (entrega de refeicdes) e Stone
(pagamentos) (Paivi, 2018). O ano de 2019 comegou com a possibilidade de outras
sete startups chegarem a este patamar: Creditas (empréstimos), Dr. Consulta
(saude), Guia de Bolso (organizagdo financeira), Loggi (entregas), Neon (banco),
Resultados Digitais (marketing digital) e Yellow (mobilidade) (Fonseca, 2019a).

Nas préximas secoes serdao apresentados o método de pesquisa utilizado, a

anadlise da literatura e as consideragodes finais.

3 METODOLOGIA

O método de pesquisa utilizado neste estudo foi a revisdao sistematica de
literatura. Este método consiste em identificar, sintetizar e avaliar todas as evidéncias
disponiveis, quantitativas ou qualitativas para responder a questdao de pesquisa
(Mallett, Hagen-Zanker, Slater, & Duvendack, 2012). Sua aplicacdao é valiosa e
possibilita ampliar a magnitude e a transparéncia, destacando a importancia da
pesquisa cientifica. Por meio da revisao sistematica de literatura, é possivel identificar
lacunas, realcar inconsisténcias metodoldgicas e pontos fracos dos estudos existentes
(Mallett et al., 2012).

Na conducdo de uma revisdo sistematica de literatura, uma preocupacao
importante é a definicdo da base de dados que sera utilizada, principalmente pela

cobertura dos periédicos indexados (Landstrom, Harirchi & Astrém, 2012). A‘base de
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dados escolhida para este estudo foi o ISI Web of Science da Thomson Reuters, que
conta com mais de 50.000.000 de artigos cientificos de diversas areas do
conhecimento. O Web of Science foi a base de artigos escolhida por agrupar os
periddicos de maior fator de impacto que comumente publicam trabalhos relacionados
a Marketing de Relacionamento (European Journal of Marketing, Journal of Interactive

Marketing, Journal of Services Marketing, Psychology and Marketing, dentre outros).

3.1 PROCEDIMENTO E AMOSTRA

Para conduzir esta pesquisa, foram utilizados os termos-chave: relationship,
startup e marketing combinados no campo “tépico” da ferramenta de busca. O referido
campo procurou as palavras no titulo, resumo e palavras-chave dos documentos. A
primeira pesquisa foi realizada com o intuito de encontrar artigos que tratassem do
tema relacionamento com o cliente em empresas startups. Nao foi definido um periodo
corte de data inicial de publicacbes para a pesquisa, tendo em vista a intencdao de
mapear toda a produgao disponivel no ISI Web of Science até abril de 2019, periodo
de coleta de dados. Nao foi estabelecido uma limitacdo em relagao ao idioma, mas os
artigos precisavam ser revisados por pares.

O banco de dados apresentou 31 estudos. Apds analise sistematica dos resumos
dos artigos, apenas 5 estudos abordavam, de alguma forma, o relacionamento com os
clientes nas empresas startups. Os demais artigos se relacionavam as tecnologias
desenvolvidas e as ferramentas utilizadas, demonstrando que as palavras-chave
utilizadas ndo estavam adequadas.

Na segunda tentativa, buscou-se descobrir estudos recentes sobre o ambiente
virtual, uma vez que essas empresas prestam servigos por plataformas digitais (sites
e aplicativos de celulares). O conjunto de palavras utilizadas foi: e-commerce,
relationship, marketing, trust e satisfaction, visto que, a literatura apresentou que
confianga e satisfacao sdo os principais determinantes da lealdade online (Kumar et
al., 2013; McKnight et al., 2002; Sirdeshmukh et al., 2002). A busca elencou 75
estudos.

Uma planilha em Excel foi desenvolvida para que fosse possivel realizar uma
primeira observacdo minuciosa dos estudos extraidos. Para tal, em cada coluna foi
especificado o0s registros realizados, contendo: titulos dos artigos, periddico
responsavel pela publicacdo, ano de publicacdo, volume, edicao, resumo, unidade de
andlise, método utilizado, varidvel independente, varidvel dependente, variavel
moderadora e variavel mediadora, ambiente e local de pesquisa e autores.

A analise teve inicio com uma leitura preliminar dos resumos (abstracts) para

identificar quais artigos estavam de acordo com a seguinte questdo de pesquisa: quais
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as oportunidades de estudos para o tema relacionamento com o cliente em startups?
Foram excluidos da analise 13 artigos que ndao estavam alinhados ao escopo de
pesquisa, sendo esses: (7) Business to business (B2B), (2) tecnologia, (1) loja fisica,
(1) comparacao de multicanais de atendimento (off-line, telefone e online), (1)
Revisdo de literatura sobre leildes online, (1) compra cruzada, totalizando 62 artigos
para analise em profundidade.

Para uma analise mais assertiva do corpus textual, foi utilizado o software
Iramuteq, que possibilita a realizacdo de estatistica lexical a partir do agrupamento e
organizacdo de palavras, em funcao da sua frequéncia, por meio de uma nuvem de
palavras, permitindo uma rapida identificacdo das palavras-chave (Camargo & Justo,
2013; Marta, Chaves, & Paula, 2016).

Uma planilha de bloco de notas foi elaborada com todos os 62 abstracts nos
parametros exigidos pelo Iramuteq, os termos: e-loyalty, e-trust, e-satisfaction, entre
outros foram substituidos por loyalty, trust e satisfaction, sem a indicacao de eletronico
para que fosse possivel unificar os termos. Os nomes de empresas, enderecos de sites
e numeros foram também excluidos da planilha para ndo interferirem na andlise

textual do Iramuteq.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A base de artigos utilizada para analise de conteldo foi composta por 62 artigos,
publicados em diferentes periddicos e congressos de administragcdo com énfase em
tecnologia, marketing, turismo, economia e bancos.

Na busca pelas palavras-chave ndo houve delimitagao de periodo (corte de data
inicial de publicacdes) e como resultado o primeiro artigo publicado sobre o tema
pesquisado datava do ano de 2004. Apesar do artigo tratar da importancia do
compromisso e confianca para a retencao de clientes no e-commerce, somente em
2008, com o crescimento do e-commerce, € que as pesquisas sobre o tema
comegaram a crescer.

As pesquisas sobre relacionamento com o cliente em e-commerce recebeu a
atencao dos cientistas sociais durante todo esse periodo (2004 a 2019), entretanto, é
a partir de 2013 que e-commerce ganha destaque em decorréncia dos novos negdcios
gerados pelas startups, que chegaram criando uma tendéncia de consumo por meio

da tecnologia (Rodrigues et al., 2013), conforme mostra o Grafico 1.
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Grafico 1: Evolugdo das pesquisas sobre o tema relacionamento com o cliente em e-commerce.

Fonte: Analise de dados da web of Science.

A analise de ocorréncia textual do software Iramuteq apresentou as palavras
mais utilizadas nos abstracts dos artigos analisados. As 35 palavras mais importantes
no conjunto dos textos foram: trust (220), customer (159), online (141), study (136),
relationship (132), satisfaction (126), perceive (109), consumer (94), market (94),
model (94), intention (83), quality (83), research (74), result (73), service (71),
loyalty (59), social (59), purchase (58), bank (55) website (54), site (51), influence
(50), product (48), effect (43), commitment (42), e-commerce (42), finding (42),
factor (41), test (40), brand (39), internet (39), network (37), paper (37), datum (35),

information (35), conforme apresentado na figura 1.
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Figura 1: Nuvem de palavras
Fonte: Iramuteq (2019).

A analise textual apresenta a confianga como o termo mais importante e central
na relacdo de palavras, destacando ainda a importancia dos estudos sobre a percepcdo
do consumidor e sua satisfacdo nos relacionamentos online. Qualidade,
comprometimento e lealdade sao outros construtos que recebem destaque na analise
lexical.

A segunda analise realizada pelo Iramuteq foi a andlise de similitude que realiza
0 agrupamento entre as palavras, apresentando como elas estao relacionadas no corpo
textual (Camargo & Justo, 2013; Marta et al., 2016). Novamente confianca (trust)
aparece no centro, mostrando ser a palavra mais importante, fortemente relacionada
com satisfacao (satisfaction), relacionamento (relationship), online, cliente
(customer), consumidor (consumer), estudo (study), mercado (market), intencao
(intention), percepcao (perceive), qualidade (quality), pesquisa (research), lealdade

(loyalty), modelo (model), resultado (result), e-commerce, servico (service). Site,
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website e internet aparecem em ramificacdes diferentes, mas com o mesmo
significado.

A analise de similitude confirma a importancia dos mesmos termos apresentados
na nuvem de palavras e demonstra que, além de importantes para os conteudos
estudados, elas estavam altamente correlacionadas, conforme apresentado na Figura
2.
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Figura 2: Analise de similitude
Fonte: Iramuteq (2019).

Observando os métodos de pesquisa utilizados nos trabalhos analisados é
possivel perceber os avancos obtidos nos estudos publicados sobre o tema
relacionamento com o cliente em e-commerce. A maioria dos estudos (42) utilizou
como método a modelagem de equacgdes estruturais (MEE). O MEE possibilita uma
analise mais complexa das relacdes de marketing (Ringle, Silva, & Bido, 2014), o que
ocorre na maioria dos estudos sobre satisfacdo do cliente (Farias & Santos, 2000),
permitindo testar uma teoria de ordem causal entre um grande namero de variaveis
(Farias & Santos, 2000; Ringle et al., 2014), buscando previsibilidade do fenémeno
(Gosling & Gongalves, 2003).
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Esta é a tendéncia dos estudos: modelos complexos, utilizando diferentes
variaveis que oferecem relacdes diretas, mediacdes e moderagdes para aumentar o
conhecimento da area com variaveis diferentes das ja estudadas ou com propostas de
relagdes novas entre variaveis ja estudadas.

Satisfacao, lealdade e intencdo de recompra sdao os principais resultados
esperados e confirmados pelos artigos avaliados, afinal o relacionamento com o cliente
objetiva a continuidade deste relacionamento. A satisfacdo € um construto que se
posiciona nas relacdes de forma bastante flexivel (causa, efeito e mediacao), tendo a
totalidade dos estudos comprovando o seu efeito e importancia no relacionamento
com o cliente no ambiente digital, mais especificamente no e-commerce.

O e-commerce pode ser definido como negociar, comercializar e facilitar
atividades de negodcios em redes de computadores (Huseynov & Yildirim, 2016) e
muitos dos estudos (26 do total da amostra) olharam as relacdes com a abordagem
mais genérica, observando o e-commerce com enfoque para as relacdes de compra e
venda de varejo no ambiente virtual. No entanto, outros estudos, embora igualmente
estudem o e-commerce, se concentraram em relacbes mais especificas: aplicativos
moveis (2), banco e servicos financeiros (8), leildao online (2), logistica (1), turismo,
hospedagem e venda de passagens aéreas (11), redes sociais (4), seguros online (1)
e varejo eletrénico (7).

Para aprofundar o conhecimento no que estd sendo estudado e, assim,
possibilitar o entendimento das possibilidades de estudos para as startups, os artigos

foram avaliados separadamente, de acordo com o ambiente estudado.

4.1 APLICATIVOS MOVEIS

Os estudos sobre aplicativos moveis sdo recentes (2019) e olham relacionamento
com base na tecnologia e nos beneficios que ela traz para o consumidor.

Kang e Namkung (2019) avaliam a influéncia da personalizagdo de servigos de
alimentagao e mostram que o servico personalizado afeta significativamente o
beneficio, a facilidade de uso e o risco percebidos. O beneficio percebido tem efeitos
positivos no valor percebido da divulgacao e a confianca afeta positivamente as
intengbes de usar aplicativos méveis.

Lee, Ryu e Lee (2019) olharam a intencao de adotar a tecnologia de pagamento
considerando a externalidade da rede (fatores externos a rede de pagamento que
interferem na adocao da tecnologia, como por exemplo, confiabilidade da rede e uso
do servico por varejistas). O estudo conclui que a externalidade tem um efeito
importante na intencdo dos consumidores de utilizacao de servicos de pagamentos por

aplicativo mével.
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4.2 BANCO E SERVICOS FINANCEIROS

Os artigos que estudam o ambiente de bancos online focam em qualidade,
satisfacao e confianca. Os bancos que atuam pela internet devem se concentrar na
qualidade do servico eletronico para aumentar a satisfacdao e a confianga do cliente e,
assim, conquistar a sua lealdade (Chao, Lee, & Ho, 2009).

A confianca é considerada um forte preditor de retencao do cliente no contexto
do comércio eletrénico, destacando o papel da confianca como um forte preditor de
intencao de comprometimento (Vatanasombut, Igbaria, Stylianou, & Rodgers, 2008).

O envolvimento do cliente amplia o conhecimento sobre satisfacao,
comprometimento e confianca do cliente com os servicos bancarios online. Aumentar
a satisfacao do cliente, por meio do aumento do envolvimento do cliente, pode ser
uma iniciativa importante para promogao da lealdade do cliente (Sanchez-Franco,
2009).

Outra abordagem dos estudos de bancos sao as questdes de marca e o quanto
ela afeta a confianca do cliente também, mostrando que marca afeta positivamente a
lealdade do cliente (Lu, Yang, Chau, & Cao, 2011).

A personalizacao do site reduz a volatilidade dos fluxos de caixa causada por
menor rotatividade dos clientes, contudo, a personalizacdo do site sé permite que as
empresas cobrem precos mais altos quando a confianca do cliente é alta (Kalaignanam,
Kushwaha, & Rajavi, 2018).

4.3 E-COMMERCE

Yang, Wen-Hai, Dah-Kwei e Yu-Ting (2016) realizaram um estudo que investigou
qual o efeito da motivacdo intrinseca e da motivacdo extrinseca na confianca e risco
percebidos pelo consumidor de e-commerce e o quanto isto afeta a satisfacao e a
intengao de compra.

Os resultados deste estudo indicaram que a confianga é o principal fator para a
retencdo de clientes em e-commerce. O valor utilitarista é a principal motivacao
intrinseca de compras online (economia de tempo, produtos adequados e o aumento
da eficiéncia de compra). Por outro lado, a seguranca nas transacdes é o principal fator
de motivagdes extrinsecas (Yang et al., 2016).

Yang et al. (2016) concluem ainda que o0 e-commerce deve investir na qualidade
e na quantidade de informagdes do produto, assim como na apresentacao dinédmica,
usando uma descricdo detalhada para o contelido, uma explicacao clara do escopo do
servico, fornecendo recomendacdes de compra de produtos similares para aumentar

o valor hedonico e o valor utilitarista. O fluxo do site deve oferecer uma experiéncia
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positiva para o consumidor por meio da facilidade de uso. Além disso, o e-commerce
deve investir em foruns para interagdes com os consumidores, promovendo a troca de
informacdes e a personalizacao na comunicacao (Yang et al., 2016).

Seguranca, confianca e privacidade sao os fatores que mais afetam o
comportamento de compra do consumidor. Considerando o comportamento dos
consumidores da geracao mais jovem (geracao Y), a satisfacao impacta na intengao
de recompra, além disso, € necessario fazer investimentos em seguranca, uma
interface facil de usar, uma politica de privacidade confidvel e a criacdo de confianca
no ambiente de e-commerce (Trivedi & Yadav, 2018).

Outra questdao importante é o uso de cddigo de conduta que tem um impacto
positivo no aumento dos volumes de vendas do e-commerce. O cédigo de conduta
oferece maior confianga aos consumidores, além de melhorar a imagem e o prestigio
da empresa, oferecendo mais seguranca da compra (Gallego, Bueno, & Lopez-
Jiménez, 2016). A familiaridade do cliente com uma loja virtual e suas facilidades
influenciem na satisfacdao, na fidelidade e no comprometimento dos clientes que
exercem diferentes efeitos nas trés dimensdes do comportamento de cidadania do
cliente eletronico: facilitacdo, recomendacado e ajuda a outros consumidores, avaliados
sob a ética da teoria da troca social (Anaza & Zhao, 2013).

Uma forma diferente de estudar a confianca do consumidor encontrada por
Richard e Zhang (2011) foi olhar para o outro lado e estudar o efeito da desconfianca
do consumidor na qualidade de relacionamento. O estudo de Zhang et al. (2011)
conclui que a qualidade do relacionamento e a percepcdao da usabilidade do e-
commerce afetam positivamente a intengao de recompra do cliente, enquanto
percepcdo da experiéncia do fornecedor no atendimento de pedidos influencia
positivamente a qualidade do relacionamento e a percepgao de usabilidade do site.

Tomiuk e Pinsonneault (2009) olharam as questdes de comunidade nos sites,
medida em que o conteldo do site demonstra que o relacionamento de uma empresa
com seus clientes vai além das relagdes de negocios formais. Os resultados indicaram
que a demonstracdo de carinho, abrangéncia de papéis e autenticidade sdo suas
dimensdes mais importantes, assim como a comunidade local estd positivamente
relacionada com a benevoléncia da confianca online, que é um importante antecedente
da lealdade.

Atualmente, a maioria dos consumidores utilizam seus aparelhos de telefonia
movel (smartphones) para acessar a internet, no entanto, estes aparelhos méveis tém

capacidade inferior a de um computador e, portanto, é recomendado que oS
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vendedores otimizem as lojas online para compatibilidade com a tecnologia mével
(Huseynov & Yildirim, 2016).

Os dispositivos de recomendacao aumentam a qualidade da decisao do
consumidor e reduzem o esforco de busca em compras online. O uso de imagens,
videos, representacoes graficas e animacoes facilitam a andlise das especificagdes do
produto e de sua qualidade, por outro lado, o ambiente online deve contar com
ferramentas de seguranca e de privacidade, pois estes sao os principais fatores que
influenciam negativamente a decisao de compra (Huseynov & Yildirim, 2016).

Novas tecnologias estdo surgindo e, com isso, novas oportunidades de estudos.
Lo e Campos (2018) realizaram um estudo de multiplos casos para verificar como a
internet das coisas (loT) pode afetar o marketing de relacionamento, contribuindo para
o entendimento da importdncia em se compreender e explorar as tecnologias
disruptivas em ascensao, sem deixar de olhar para as relagdes humanas. A
combinacao do marketing de relacionamento e da IoT é uma maneira de criar e
explorar dados para desenvolver melhores produtos e ter relacionamentos mais fortes
e confidveis (Lo & Campos, 2018).

Ja Salanitri, Hare, Borsci e Lawson (2015) testaram a relacdo entre usabilidade
e confianca na realidade virtual por meio de trés experimentos em ambientes
distintos. O primeiro foi realizado em computador com terceira dimensao; o segundo
usou CAVE (Cave Automatic Virtual Environment - sala onde sao projetadas imagens
em terceira dimensdo) e; o terceiro foi em um simulador de voos. Os resultados
mostram que ha uma forte relacdo entre a satisfacdo e a confianca das pessoas no
uso da realidade virtual e a relagdo entre usabilidade e confianga estd presente em

diferentes tecnologias.

4.4 LEILAO ONLINE

A qualidade do site, a confianga, o merchandising e o atendimento ao cliente tém
efeitos positivos na satisfagao online dos sites de leildao (Wu, Huarng, Fiegantara, &
Wu, 2012). Enquanto a qualidade da informacdo, a qualidade do sistema e a qualidade
do servico afetam significativamente a qualidade do relacionamento que ird afetar

positivamente o comprometimento do cliente e sua retengcao (Sun, 2010).

4.5 LOGISTICA

O estudo de Nadeem, Waseem-Ul-Hameed, Alvi, & Igbal (2018) procura
identificar os fatores que podem influenciar o desempenho logistico no e-commerce
com base em trés indicadores de desempenho: a qualidade do servigo do pessoal, o

pagamento eletronico e as tecnologias de comunicacao de informagdo. O<estudo
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verificou que a qualidade do servico da equipe e o pagamento eletrénico tém
uma relacao positiva  significativa com a tecnologia de comunicacao da
informacdo. Além disso, a tecnologia de comunicacdo da informacdao apresentou

relacdo significativa e positiva com desempenho logistico.

4.6 TURISMO, HOSPEDAGEM E VENDA DE PASSAGENS AEREAS

As companhias aéreas tém empregado cada vez mais o e-commerce para fins
estratégicos, especialmente para obter vantagem competitiva de longo prazo e
competitividade global, aumentando a satisfagao do cliente, bem como a eficacia do
marketing e a eficiéncia gerencial. Para isso os sites das companhias aéreas devem
oferecer recursos personalizados com base nas necessidades especificas dos clientes
(Kim, Kim, & Shin, 2009).

Os estudos de Luo e Lee (2011) complementam o conhecimento sobre venda de
passagens aéreas, mostrando que os fatores da aceitacdo da tecnologia sdo formados
pelas percepgoes dos clientes sobre confianga e utilidade, que moderam positivamente
a relacdo entre a qualidade do servico eletronico, a percepcao do valor e a satisfacao.

A satisfacdo do turista resulta de beneficios funcionais, hedbnicos e simbdlicos
adquiridos do site de comércio eletronico, o que pode ser muito importante para que
o destino turistico seja percebido como mais familiar do que outros destinos (Artigas,
Moraga, & Yrigoyen, 2014).

O efeito moderador do género foi avaliado no estudo de Kim, Lee e Chung (2013),
concluindo que o sexo tem um efeito moderador significativo, na medida que o
processamento cognitivo masculino afeta fortemente a relagdo custo-eficacia na
confianca e interfere na confianca e na intencdo de recompra, enquanto o
processamento cognitivo das mulheres interfere fortemente na funcionalidade de
navegacao.

A crescente competitividade no mercado hoteleiro fez com que os hotéis
utilizassem seus sites como uma ferramenta de marketing e para isso, a qualidade do
site do hotel passou a ser um forte indicador da confianca, mediando ainda a relagao
entre a qualidade do site e as intengdes de reserva online (Wang, Law, Guillet, Hung,
& Fong, 2015). A qualidade do site do hotel influencia também no fluxo percebido que
ird afetar a satisfacao e a intengcdao de compra do cliente. O fluxo percebido ird ainda
mediar as relagdes entre a qualidade do site do hotel, a satisfagao e a intengdes de
compra (Ali, 2016).

O estudo de Gao e Liu (2014) avalia o beneficio relacional dividido em trés

categorias: beneficio de confianca, beneficio econdmico e beneficio social, e conclui
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gue o beneficio de confianca afeta a satisfacdo e a lealdade. O beneficio econémico
afeta a satisfacdo e o compromisso relacional. O beneficio social afeta a confiabilidade
por meio do comprometimento e da satisfacao.

Os recursos hedobnicos e utilitdrios sao importantes para o marketing de
relacionamento online, conquistando a lealdade do consumidor. O comprometimento
afetivo é mais influenciado pelas caracteristicas hedonicas, enquanto o
comprometimento calculativo é conduzido pelos utilitarios, o que influencia
na confianca dos clientes (Ozturk, Bilgihan, Nusair, & Okumus, 2016).

Assim como os demais mercados, as hospedagens estao mudando e o consumo
colaborativo tem sido destaque e foi avaliado no estudo de (Mittendorf, 2018). Os
resultados evidenciaram que tanto a confianca no intermedidrio quanto a confianga

nos provedores de servicos sao decisivas para as intencdes de reserva dos clientes.
4.7 REDES SOCIAIS

As redes sociais inovaram mais uma vez e, agora apresentam uma nova forma
de fazer marketing e de se relacionar com o cliente. O comércio social utiliza os
relacionamentos nas redes sociais, como o0 Facebook e o Twitter, para conseguir
compartilhamento e boca-a-boca positivo, aumentando assim, a intencdo de compra
do consumidor (Bai, Yao, & Dou, 2015).

Neste novo ambiente de e-commerce, o suporte social, a incerteza do vendedor
e a incerteza do produto afetam os comportamentos do usuario e os fatores sociais
podem melhorar significativamente as intengdes de compra dos usuarios (Bai et al.,
2015).

A confiabilidade da marca ndo é beneficio pratico, ela é formada por meio da
confianca dos consumidores nas redes sociais. A confianca da marca leva a um alto
grau de fidelidade a marca e individuos com maior fidelidade a marca, o que resulta
maior frequéncia e volume de compras (Kananukul, Jung, & Watchravesringkan,
2015b).

O design do produto e a confianca da marca afetam o boca-a-boca criando valor
para os consumidores (Almeshal & Alhidari, 2018). J& a confianca e as experiéncias
lidicas percebidas nas redes sociais influenciam positivamente o compromisso de
relacionamento, o que resulta no boca-a-boca positivo e na disposicao de recompra,
no entanto, o processo de tomada de decisdo entre homens e mulheres é diferente,

sendo alternados estes resultados de acordo com o género (Li & Chang, 2016).
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4.8 SEGUROS ONLINE

A qualidade do servico oferecido por segurados no ambiente online afeta a
satisfacdo e a lealdade do cliente, desta forma, com o aumento da concorréncia, as
empresas de seguros devem cuidar da qualidade dos servigos oferecidos aos
segurados. O risco percebido é um fator critico para os segurados no contexto online
e afeta a satisfacdo do cliente e a sua lealdade, o risco percebido pelo cliente faz

aumentar a possibilidade do cliente mudar de seguradora (Yu, 2016).

4.9 VAREJO ELETRONICO

Desenvolver um varejo eletronico eficiente que desperte o interesse de compra
do consumidor requer muito cuidado e conhecimento. Um dos fatores primordiais para
um varejista eletrénico conquistar a intencdo de compra dos seus usuarios é a
qualidade da informacao que é moderada pela orientagcao para o mercado e o valor de
compra do consumidor (Yuan, Chu, & Cai, 2018).

A participacdo das empresas nas redes sociais pode aumentar significativamente
a lealdade do consumidor, facilitando o desenvolvimento de relacionamentos entre
empresas e consumidores no ambiente mediado por computador (Pai & Tsai, 2011).

O estudo de Chen e Chang (2013) busca gerar novos conhecimentos, combinando
a literatura sobre marketing verde e marketing de relacionamento em e-commerce de
produtos eletronicos. Considerando as questdes relacionadas ao marketing verde
utilizadas pelo e-commerce, os resultados indicam que a qualidade percebida afeta
positivamente a satisfacdo e a confianca e o risco percebido exerce um efeito negativo
nesta relagao que é mediada parcialmente pela satisfagao.

A confianca do cliente é influenciada negativamente pela cultura de evitagdo de
incerteza e positivamente pela imagem de uma empresa e pela percepcao de preco de
um cliente, com isso as intencdes de compra podem ser aumentadas facilitando e
garantindo um servigo de boa qualidade, dando especial destaque a pontualidade,
precisdao na entrega e oferecendo adequados servigos de pds-venda, assim como,
investido em seguranca e privacidade do site (Sahi, Sekhon, & Quareshi, 2016).

No entanto, ndo sdao somente as questdes relacionadas com as vendas que
afetam o varejo online, os retornos de produtos sao um importante desafio a ser
enfrentado, pois afetam negativamente a confianca, e a satisfagao do cliente e o boca-
a-boca (Walsh & Brylla, 2017).

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O relacionamento com o cliente no ambiente online tem sido abordado de

diferentes formas pelos pesquisadores e nao sO6 desperta o interesse dos
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pesquisadores para o e-commerce de forma mais ampla, como para estudos de
ambientes mais especificos: aplicativos médveis, bancos e servigos financeiros, leildo
online, logistica, turismo, hospedagem e venda de passagens aéreas, redes sociais,
seguros online e varejo eletronico.

Os atributos do relacionamento passaram a ser percebidos pelos consumidores
de forma distinta do ambiente offline, assim os fatores tecnoldgicos de qualidade,
utilidade, seguranca e facilidade de uso foram os que mais receberam destaque nas
pesquisas cientificas, devido sua relevancia para manutencao dos relacionamentos
virtuais. Corroborando com Yang e Peterson (2004), os estudos focaram nas
percepcao de atributos do site, como utilidade, facilidade e seguranca.

Por outro lado, alguns estudos buscaram assuntos recentes como internet das
coisas (Lo & Campos, 2018), realidade virtual (Salanitri et al., 2015) e aplicativos
moveis (Huseynov & Yildirnm, 2016; Kang & Namkung, 2019; Lee et al., 2019). Tais
assuntos ainda pouco explorados, oferecem grandes lacunas para novas pesquisas,
principalmente, quando olhado para a diversidade de oportunidades que as novas
tecnologias oferecem.

A vulnerabilidade do ambiente online fez da confianga um aspecto fundamental
para atrair os consumidores (Sirdeshmukh et al., 2002), portanto os fatores
relacionados a qualidade do site e da seguranca online oferecida por selos de
seguranga, politica de privacidade e seguranga da informacdao também sao
considerados fatores importantes de satisfacdo do cliente e obtencdo de lealdade,
oportunizando novos estudos que considerem varidveis moderadoras e mediadoras,
assim como, relacionadas a elementos hedonicos.

A facilidade na busca de informagdes na internet faz com que o prego seja um
fator importante para decisdao de compra, satisfacdo e fidelidade do cliente. Por outro
lado, o envolvimento do cliente com a empresa e com seu produto ou servico e a
interatividade com o cliente, ajudam a fortalecer a relagao e conquistar sua lealdade,
indo ao encontro dos achados de Chang et al. (2012), os quais afirmam que o
relacionamento com o cliente é um processo dinamico e continuo, fazendo com que a
interagdo com o cliente desempenhe um papel importante na criagao de confianga e
comprometimento do consumidor e precisam de novas varidveis para enriquecer o
conhecimento.

A marca afeta positivamente a lealdade do cliente (Lu et al., 2011) e é um tema
que também oferece diversas possibilidades de estudo para o pesquisador,
principalmente para os temas de startups em que a marca do servico € tao relevante

e valiosa.
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O ambiente bancario apresenta a confianga como um fator bastante importante
(Kalaignanam et al., 2018; Sanchez-Franco, 2009), mas os bancos ja perceberam que
a confianca nao basta e estao olhando para o envolvimento como fator decisivo para
conquistar a satisfacao e a lealdade do cliente (Sanchez-Franco, 2009). Além disso, os
bancos tém sido destaque entre as startups de tecnologia, as fintechs (financeiras de
tecnologia) como: PagSeguro (pagamento), Nubank (banco), Stone (pagamentos)
Creditas (empréstimos), Neon (banco), ou sao unicérnios (empresas avaliadas em um
milhdo de ddlares ou mais) ou serao em breve (Fonseca, 2019a). Todas estas questdes
relacionadas ao ambiente bancario, o relacionamento com o cliente de maneira virtual
e as startups sao problematicas ainda pouco exploradas.

Os estudos sobre relacionamento com o consumidor no ambiente online avaliam
relacdes complexas e, com isso, muitos deles observam varias relacbes, fazendo uso
de variaveis mediadoras e moderadoras. Abordando questdes relacionais e buscando
em outras teorias, como na psicologia, novas maneiras de estudar o fenémeno.

A analise da literatura realizada reflete os estudos mais importantes sobre
relacionamento com o consumidor no ambiente online, e indicam a necessidade de
mais pesquisas, visto a pouca exploracao do tema. Sobretudo quando falamos de
startups, apenas um artigo abordou o tema, avaliando a importéancia da personalizacdo
dos servigos de entregas de alimentagao para a lealdade do cliente (Kang & Namkung,
2019)

Os estudos sobre relacionamento com o cliente, no que tange startups,
considerando suas caracteristicas de inovatividade e de servico enxuto é ainda
incipiente, principalmente nas questdes de relacionamento entre empresa e clientes,
voltados a atendimento e suas interagdes. Estudos futuros poderiam levantar as
guestoes de satisfacao do cliente com os canais de atendimento, buscando a percepgao

do cliente quanto a qualidade desse servico.
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