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RESUMO

O presente artigo buscou elucidar a evolu¢do do marketing de relacionamento por meio da apresentacdo
das publicag¢des voltadas para a pratica do marketing de relacionamento no ambiente virtual. Utilizando
técnicas de pesquisa bibliométrica, buscou-se artigos em cinco bases de dados por meio do termo “rela-
tionship marketing”. Foram identificados 618 artigos que pesquisaram a respeito da tematica marketing
de relacionamento no periodo entre 2006 e 2016, contudo, apenas 21 estudaram a sua pratica na inter-
net. As informagdes extraidas dos artigos para analise foram: nome do periédico e dos autores, ano de
publicacdo, nimero de citacdes, ramo de atuacdo das empresas estudadas e método de analise utilizado.
Os resultados encontrados indicam uma baixa produc¢ao de artigos com um modesto nimero de citacdes
por artigo. Conclui-se que a pesquisa relacionada ao tema ainda é incipiente e requer maior aten¢do dos
pesquisadores. As publicacdes estdo apresentando um crescimento nos ultimos cinco anos, no entanto,
a quantidade de artigos elaborados por ano ainda pode ser considerada baixa.

PALAVRAS-CHAVE

Bibliometria. Marketing de Relacionamento. Marketing de Relacionamento On-line. Midias Sociais.

ABSTRACT

The present article sought to elucidate the evolution of relationship marketing through the presentation
of publications focused on the practice of relationship marketing in the virtual environment. Using bi-
bliometric research techniques, we searched for articles in five databases through the term "relationship
marketing". It was identified 618 articles that researched about relationship marketing in the period
between 2006 and 2016, however, only 21 studied their practice on the internet. The information ex-
tracted from the articles for analysis were: name of the periodical and authors, year of publication, num-
ber of citations, field of activity of the companies studied and method of analysis used. The results indi-
cate a low production of articles with a modest number of citations per article. It is concluded that the
research related to the subject is still incipient and requires more attention from the researchers. Publi-
cations are showing growth in the last five years, however, the number of articles produced per year can
still be considered low.
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1. INTRODUCAO

0 ambiente globalizado, no qual as organizagdes estdo inseridas, tem promovido mudangas em
toda a sua estrutura, assim como no marketing praticado frente ao mercado (DEMO et al., 2015). Nesse
contexto, o marketing de relacionamento, que nasceu para estabelecer relacées mutuamente benéficas
de longo prazo com os clientes por meio de um contato pessoal (BOGMANN, 2000), vem vivenciando
mudangas com a massificagcdo da internet, tendo que adaptar a sua pratica ao mundo virtual, para onde
muitos clientes e organiza¢des estdo migrando (GUO, 2014).

A internet tornou-se um elemento imprescindivel na relagdo entre vendedores e consumidores
na sociedade atual (GAN et al,, 2006). Nos dias de hoje, a presenca de empresas na internet é vista como
essencial para a sua sobrevivéncia, pois na rede encontram-se canais muito utilizados para a pratica de
marketing, o que possibilita o contato direto com o cliente (EHRENBERG; SOUZA, 2012). Gan et al.
(2006) definem o marketing de relacionamento como o desenvolvimento de uma relagdo com os clien-
tes, percebendo neles o seu valor para a organizagdo e ndo os visualizando como apenas uma oportuni-
dade de vendas individuais. Logo, a internet apresenta-se como um local propicio a pratica do marketing
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de relacionamento, permitindo a construcdo de relacionamentos e convidando o cliente a trocar e par-
tilhar experiéncias com a empresa de sua preferéncia (GUO, 2014).

Juntamente a essa transformacdo ocorrida na relagdo cliente-empresa, o marketing de relacio-
namento também passou por mudangas e tornou-se mais dindmico. A medida que surgem empresas
oferecendo produtos e servicos semelhantes, passam a ser objetivos mais valiosos buscar, manter e
acentuar boas relagdes com os clientes. Palmatier et al. (2006) comprovaram em seus estudos que as
fortes relagdes proporcionadas pelo marketing de relacionamento afetam positivamente o desempenho
de uma organizacdo. Ademais, ainda no que tange as mudancas ocorridas no marketing de relaciona-
mento, Nakagawa e Gouvéa (2006) explicam que a interacdo social deu vez a interacdo eletrénica, mu-
dando completamente os relacionamentos entre empresas e clientes.

Jenkins (2008) salienta que os antigos consumidores eram rotulados como passivos, sendo pre-
visiveis e de facil manipulacao. Hoje, os consumidores sdo considerados ativos, fazendo uso das midias
sociais para trocar experiéncias com outros consumidores e estabelecer uma relacdo com as empresas,
de modo que se sintam parte dela. Percebeu-se, entdo, que conquistar a lealdade do consumidor on-line
- caracterizado como ativo - é mais dificil em relacdo ao consumidor off-line (LIANG; CHEN; WANG,
2008).

Com o crescimento desses consumidores ativos, as empresas passaram a buscar novas maneiras
de se relacionar com os seus clientes e uma maneira encontrada foi fazendo parte das midias sociais
(OIKAWA, 2009). A partir do advento da internet e da sua massificacdo, as midias sociais foram criadas
com o intuito de promover a interacdo entre as pessoas em um ambiente virtual, o que possibilitou tam-
bém que as empresas aproveitassem a concentracio de clientes em um determinado ambiente para
criar e manter relacionamentos personalizados (BRUN; DURIF; RICARD, 2014). As empresas percebe-
ram que dentro das midias sociais o contato é estabelecido diretamente com o seu pubico de interesse,
possibilitando a segmentagao e, consequentemente, permitindo que o produto ou servigo chegue a pes-
soa que realmente se interessa por ele, estimulando o cliente a participar na constru¢do do produto ou
servico, o que levara ao objetivo final do marketing de relacionamento: a beneficiagdo mutua (EHREN-
BERG; SOUZA, 2012).

Constatado que a midia social é uma ponte entre a empresa e o cliente, capaz de aumentar a
lealdade do individuo (LOECHNER, 2012), verificou-se que a forma como os profissionais de marketing
trabalha também se alterou (MIRZAEI et al., 2012). O marketing de relacionamento surgiu com o pro-
posito de estabelecer uma relacdo de proximidade com determinados clientes, de modo que, promova-
se um vinculo mutuamente benéfico. A medida que os avangos tecnoldgicos foram acontecendo, houve
uma resisténcia por parte dos profissionais de marketing em integrar nas suas estratégias, as mudancas
promovidas pela tecnologia (GORDON, 1998). No entanto, como destaca Boateng e Narteh (2016), a tec-
nologia presente na internet desempenha um papel importante no estabelecimento e manutencao de
relacionamento com os clientes, sendo vital para as empresas como meio de se comunicarem com seus
clientes.

A interatividade da internet a tornou uma ferramenta util na construcdo e gestao de relaciona-
mentos, pois, além de exigir gastos reduzidos e possibilitar uma interacao imediata, também oferece
uma abrangéncia universal, possibilitando a captura de informacdes e a intera¢io entre clientes e em-
presas separados por tempo e espaco (AL-WESHAH et al., 2013; CHING; ELLIS, 2006).

Diante deste contexto de midias sociais, as empresas ja estdo migrando para as mesmas e dire-
cionando as suas a¢des de marketing para o publico presente nestas plataformas, ainda de maneira in-
cipiente. Segundo pesquisa realizada pela empresa Tracto Content Marketing (2015), em uma amostra
composta por 895 empresas brasileiras, 47% das empresas estudadas estdo presentes de maneira ativa
em pelo menos seis midias sociais diferentes. A razao do crescente nimero, comparado a pesquisa rea-
lizada em 2013 - apenas 6% estavam presentes em pelo menos seis midias sociais -, pode ser encon-
trada no estudo de Drury (2007). O referido autor destaca que a ascensdo das midias sociais como um
canal de marketing influente ocorreu em um momento em que as empresas ndo estavam preparadas,
contudo, aos poucos percebeu-se a possibilidade em se envolver com os clientes de variadas maneiras
que nio sdo possiveis através de canais off-line.

Apesar de possuir os mesmos propdésitos do marketing de relacionamento tradicional, o marke-
ting de relacionamento on-line precisou se adaptar ao cliente ativo, frequentador assiduo da internet.
Compreender o comportamento de tais consumidores na internet foi um importante comeco para en-
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tender a melhor maneira de se utilizar as ferramentas disponiveis on-line e compreender como o mar-
keting de relacionamento deveria ser abordado dentro do mundo virtual (GUO, 2014). Para Gil-Or
(2013), a abordagem através da internet deve ser coloquial e bi-direcional, diferentemente de um rela-
cionamento tradicional.

Logo, com base na discussdo levantada, o presente estudo apresenta a seguinte problematica:
como esta o cenario de pesquisas académicas relacionadas ao Marketing de Relacionamento On-line? A
resposta sera alcancada por meio de uma pesquisa bibliométrica, revisando as principais publica¢des
referentes ao tema.

2. PERCURSO METODOLOGICO
A presente pesquisa tem como base o método de revisdo bibliométrica. Segundo Aradjo (2006, p.12),
a pesquisa bibliométrica consiste na
“[..] aplicacdo de técnicas estatisticas e matematicas para descre-
ver aspectos da literatura e de outros meios de comunicacio [...] assim, a
utilizacao de métodos na busca por uma avaliacdo objetiva da producio
cientifica é o ponto central da bibliometria”.

A bibliometria, portanto, é um instrumento pelo qual o estado da ciéncia pode ser observado por
meio da producao da literatura cientifica, ao passo que, fornecendo novas informacgdes, pode contribuir
para a tomada de decisdo e gestdo da investigacdo (OKUBO, 1997). Logo, sera realizada uma descricao
quantitativa dos artigos relacionados ao tema para, em seguida, ser definido o atual estado da arte.

2.1 Fonte e coleta de dados

A revisao bibliométrica foi iniciada por meio de pesquisas em cinco bases de dados na area de
Ciéncias Sociais Aplicadas (Emerald; Science Direct; Scopus; Web of Science; Wiley), utilizando-se a pa-
lavra-chave “relationship marketing” em um corte temporal de dez anos (2006-2016), visando, posteri-
ormente, a sele¢cdo de artigos que abordaram em suas pesquisas a pratica do marketing de relaciona-
mento na internet. A escolha das bases de dados se deu em virtude da extensa abrangéncia em relagao
a produgdo académica mundial das cinco bases utilizadas. Verificou-se também repeticdo de artigos em
algumas bases, ndo havendo, portanto, a necessidade de novas bases no processo de busca. Em relacdo
ao corte temporal, justifica-se a op¢do em virtude da dinamicidade da tematica, tendo em vista que a
internet popularizou-se recentemente e vem sofrendo constantes modificagdes. Por meio da opcao “pes-
quisa avangada”, disponivel nas bases de dados, foram selecionados artigos que continham a palavra-
chave “relationship marketing” no titulo, resumo ou palavras-chave dos artigos.

Inicialmente, foram encontrados 618 artigos. Removendo as duplicidades, este nimero foi redu-
zido para 456 publicacoes. Por sua vez, a fase posterior consistiu em importar os 456 artigos para o
software EndNote para, em seguida, ser realizada a leitura do resumo das 456 pesquisas e a identificacdo
dos artigos que relacionavam o marketing de relacionamento a sua pratica na internet. O referido pro-
cesso culminou em uma amostra de 21 artigos. Em outras palavras, apenas 4,6% das publicacdes reali-
zadas nos ultimos dez anos sobre marketing de relacionamento averiguaram a sua pratica no mundo
virtual.

Vale ressaltar que, em virtude da auséncia de uma variedade de artigos publicados sobre o tema,
descartou-se a filtragem dos artigos a partir da sua relevancia cientifica por meio do niimero de citagdes.
Desse modo, optou-se por trabalhar com todos os 21 artigos encontrados a respeito da tematica de in-
teresse do autor.

A Tabela 1 apresenta os 21 artigos encontrados, bem como os seus respectivos autores e o nu-
mero de citacdes por artigo - verificado por meio do site Google Académico.
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Tabela 1 - Detalhamento dos artigos publicados

Autores Titulo Ano  Cita-
coes
Liang, C.; Chen, H.; Does online relationship marketing enhance customer retention and cross- 2008 83
Wang, W. buying?
Bai, B.; Hy, C,; Jang, S. Examining E-relationship marketing features on hotel websites 2007 51
Gan, L,; Sim. C. J.; Tan, Online relationship marketing by Singapore hotel websites 2006 45
H. L. Tna, J.
Ching, H. L;; Ellis, P. Does relationship marketing exist in cyberspace? 2006 31
Patsioura, F.; Vlacho- A new advertising effectiveness model for corporate advertising web sites: a rela- | 2009 26
poulou, M.; Manthou, tionship marketing approach
V.
Bilgihan, A.; Bujisic, M. | The effect of website features in online relationship marketing: a case of online 2014 24
hotel booking
Verma, V,; Sharma, D.; | Does relationship marketing matter in online retailing? A meta-analytic appro- 2015 9
Sheth, J. ach
Gide, E.; Shams, S. M. The role of web-based promotion on the development of a relationship marketing | 2011 8
R. model to enable sustainable growth
Schafer, K.; Kummer, Determining the performance of website-based relationship marketing 2013 7
T.
Brun, I; Durif, F.; Ri- E-relationship marketing: a cognitive mapping introspection in the banking sec- 2014 6
card, L. tor
Al-Weshah, G. A.; Aln- Electronic networks and relationship marketing: qualitative evidence from jorda- = 2013 4
sour, M. S.; Al-Hyari, K. | nian travel agencies
Gracia, D. B.; Arifio, L. Marketing communications and electronic word-of-mouth on corporative websi- | 2013 3
V. C,; Blasco, M. G. tes: An approach from a relationship marketing perspective
Mpinganjira, M. Understanding online repeat purchase intentions: a relationship marketing 2014 3
Guo, M. Relationship marketing in an online social media context: newspaper versus tele- | 2014 2
vision brand websites comparison
Gide, E.; Shams, S. M. A study for the implementation of web-enhanced relationship marketing focused = 2011 2
R. sustainable growth model on Bangladesh cricket board
Shien, L. W.; Yazdani- Relationship marketing vs. internet marketing; which one contribute to gain 2014 1
fard, R. higher level of consumer loyalty
Soares, F. R;; Monteiro, | Digital marketing and relationship marketing: interaction and engagement as 2015 1
P.R.R. determinants of Facebook page growth
Boateng, S. L.; Narteh, Online relationship marketing and affective customer commitment - the media- 2016 -
B. ting role of trust
Nespolo, D.; Dias, D. T. | Innovation of relationship marketing in social networks: case study of the manu- | 2015 -
A, Colbachini, B. H; facturer of weapons boito
Olea, P. M.; Dorion, E.
C.H,; Cruz, M. R.
Stangierska, D.; Traditional marketing, relationship marketing and experiential marketing of ser- | 2016 -
Gorska-Warsewics vices and product brands: communication with the consumer on Facebook Portal
Fonte: elaborado pelo autor
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E possivel notar, diante do exposto na Tabela 1, um baixo nimero de citacées, cabendo destacar
que apenas trés artigos possuem mais de 40 citacGes. Identificou-se, ainda, que 17 artigos apresentaram
pelo menos uma citacdo e que os quatro restantes ndo tiveram nenhuma citacio até o momento e/ou
sdo muito recentes, de forma que sera necessario aguardar uma atualizacao dos dados.

Reforgando a informacgdo anterior, elaborou-se a Tabela 2, que consiste na elucidacdo do ndmero
de publicacdes a cada ano, respeitando o corte temporal ja destacado.

Tabela 2 - Publicagdes sobre Marketing de Relacionamento On-line ano a ano

Periodo 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Total

N2 de artigos 2 1 1 1 0 2 0 3 5 3 3 21

Fonte: elaborado pelo autor

Verificou-se que, por dois anos, as bases de dados ndo apresentaram publica¢cdes que destaca-
vam a pratica do marketing de relacionamento na internet. Houve um crescimento nos ultimos quatro
anos, porém, continua sendo pouco representativo, haja vista a relevancia do tema.

2.2 Caracteristicas da amostra

A partir da tabulacdo dos dados encontrados nos artigos, realizou-se um procedimento de iden-
tificacdo das principais caracteristicas, dentre as quais as plataformas da internet que foram utilizadas
como local de andlise de suas pesquisas. Dentre os 21 artigos analisados, 12 averiguaram a pratica de
marketing de relacionamento nas midias sociais. O referido dado evidencia onde estdo concentrados os
esforcos de pesquisa, mostrando que ha uma tendéncia pratica em abordar o marketing de relaciona-
mento no contexto das midias sociais.

Apesar de ter sido constatado o mesmo numero de artigos que averiguaram a pratica do marke-
ting de relacionamento em web-sites e em midias sociais (alguns artigos optaram por pesquisar em di-
versos ambientes ao mesmo tempo), os artigos mais recentes passaram a focar suas pesquisas especifi-
camente em midias sociais (ex: YouTube, Facebook e Twitter), demonstrando uma tendéncia na utiliza-
¢do dessas plataformas pelas organizacdes e clientes, apontando um futuro para as pesquisas em mar-
keting de relacionamento.

Por sua vez, o Grafico 1 destaca em quais setores as pesquisas foram desenvolvidas, identifi-
cando-se uma variedade em relagdo ao ramo de atuacdo das empresas pesquisadas. Dos artigos encon-
trados, 43% priorizaram o estudo em organiza¢des bancdarias, hoteleiras ou varejistas. A partir do
mesmo grafico, nota-se que, em sua maioria, as pesquisas focaram na pratica de marketing de relacio-

namento em organizagdes prestadoras de servicos.
Gréafico 1 - Ramo de atuagdo das empresas pesquisadas

Ramo de Atuagao das Empresas Pesquisadas

0 I I I I I I I I I I

N

-

Agénciade  Hotel Banco Clube Publicidade Midia Varejo  Fabricante Montadora Ndo houve
Viagem Esportivo de Armas empresa
pesquisada

Fonte: elaborado pelo autor

Depreende-se, ainda, que, em relagdo aos periddicos que publicaram os 21 artigos analisados,
curiosamente, apenas um publicou mais de um artigo. Os demais publicaram apenas uma pesquisa com
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a tematica em questao ao longo dos ultimos dez anos. Tais dados mostram uma diversidade de publica-
¢Oes ao redor do mundo - ha periédicos americanos, europeus e asiaticos; no entanto, comprovam, mais
uma vez, a baixa produc¢io académica em relacdo a tematica.

Tabela 3 - Publicagdes por periddico

Periddico Artigos Publicados
Procedia Computer Science 2
Benchmarking: an International Journal 1
Electronic Commerce Research and Applications 1
European Journal of Marketing 1
Expert Systems with Applications 1
Global Journal of Management and Business Research: E Marketing 1
Industrial Marketing Management 1
International Journal of Ecosystems and Ecology Science-ljees 1
Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa 1
Journal of Financial Services Marketing 1
Journal of Media Business Studies 1
Journal of Organizational and End User Computing 1
Journal of Relationship Marketing 1
Journal of the Academy of Marketing Science 1
Journal of Travel and Tourism Marketing 1
Management (Croatia) 1
Management International Review 1
Navus - Revista De Gestao E Tecnologia 1
Problemy Zarzadzania - Management Issues 1
Revista Geintec - Gestao Inovagdo e Tecnologias 1

Fonte: elaborado pelo autor

No que tange a metodologia dos artigos publicados, 57% dos autores optaram por analisar os
resultados por meio dos métodos de Equagdes Estruturais e Andlise Fatorial. O Grafico 2 elucida todos
os métodos de andlise de resultados utilizados nos 21 artigos encontrados.

Os dados apresentados ao longo deste topico expdem a situagdo em que se encontra as
pesquisas académicas relacionadas ao marketing de relacionamento on-line e provocam uma
reflexdo a respeito da importancia que os pesquisadores tém dado a um tema atual e cada vez
mais presente nas organizacoes. A sintese do tema, que sera exibida a seguir, corrobora o que
foi visto até o momento, elucidando a escassez de estudos na area.
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Grafico 2 - Métodos de analises utilizados
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Fonte: elaborado pelo autor

3. SINTESE DO TEMA

Algumas pesquisas (DEMO et al., 2015; TRIGO et al., 2016) apresentaram o estado da arte do
marketing de relacionamento praticado a sua maneira tradicional. Sumariamente, a defini¢cdo de mar-
keting de relacionamento mais abrangente foi instaurada por Gronroos (1997, p. 407). O referido autor
define marketing de relacionamento como o

“Processo de identificar, estabelecer, incrementar, e se necessario encerrar, relacionamentos
com clientes lucrativos, e outras partes interessadas, de forma que os objetivos de todos envolvidos
sejam atendidos pelo mituo cumprimento de promessas.”

Em relacdo ao marketing de relacionamento praticado virtualmente, dentre os 21 artigos encon-
trados, somente trés apresentaram uma defini¢do prépria para marketing de relacionamento on-line. O
Quadro 1 retne essas definigdes encontradas e os seus respectivos autores. Cabe ressaltar que os demais
artigos, ao conceituarem marketing de relacionamento on-line, optaram por utilizar as defini¢des elabo-
radas por Bai, Hu e Jang (2006), Boateng e Narteh (2016) ou Gan et al. (2006).

Quadro 1 - Defini¢des de marketing de relacionamento on-line

Autores Definicao ‘
Bai; Hu; Jang “Uma pratica de marketing estratégico para estabelecer, manter, melhorar e comercializar rela-
(2006) cionamentos de clientes ligados em rede através do cumprimento de promessas comunicadas

ou implementadas em determinados canais eletrénicos como a internet.”

Boateng; Narteh | “Uso de ferramentas interativas para construir relacionamentos de longo prazo com clientes.”
(2016)

Gan; Sim; Tan; “Uso multifacetado de recursos interativos presentes na internet para estabelecer, avaliar, man-
Tna (2006) ter e construir relacionamentos de longo prazo com os clientes, desde que os resultados sejam

mutuamente benéficos.”

Fonte: elaborado pelo autor
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A partir das defini¢cdes elencadas, é possivel constatar que o marketing de relacionamento on-
line possui uma definicdo semelhante ao tradicional, abordando os mesmos propdsitos e objetivos. A
diferenca crucial entre as duas perspectivas esta no local onde a relacdo com os clientes sera estabele-
cida, de modo que o marketing de relacionamento on-line imprescinde a utilizagdo de plataformas vir-
tuais para a sua pratica.

4. CONCLUSAO

A pratica de marketing de relacionamento on-line surgiu na ultima década e sua literatura ainda
se encontra fragmentada. A medida que as empresas foram encontrando condi¢des quase perfeitas para
operar, esbarraram em uma gama de produtos similares, surgindo a necessidade de encontrar alterna-
tivas eficazes para se diferenciarem frente aos concorrentes, de modo a assegurar a retencdo do cliente
(MPINGAN]JIRA, 2014; VERMA; SHARMA; SHETH, 2015). Como destacam Patsioura, Vlachopoulou e
Manthou (2009), a necessidade da pratica on-line surgiu no momento em que as empresas incorporam
as plataformas virtuais com o objetivo inicial de melhorar a satisfacido do cliente e aumentar a sua re-
tencao.

A partir da leitura dos 21 artigos publicados ao longo da ultima década, observou-se uma baixa
producdo de artigos que relacionam marketing de relacionamento a sua pratica on-line. Apenas trés ar-
tigos (BAI; HU; JANG, 2007; GAN et al,, 2006; LIANG; CHEN; WANG, 2008) foram citados mais de 40
vezes desde a data da sua respectiva publicacio, sendo mais um indicio do escasso interesse na tematica.

Infere-se que a pesquisa relacionada ao tema ainda é incipiente e requer maior atenc¢do dos pes-
quisadores. As publica¢des estdo apresentando um crescimento nos dltimos cinco anos, ndo obstante a
quantidade de artigos elaborados por ano ainda ser considerada baixa.

Acompanhando a massificacdo das midias sociais entre clientes e empresas, verificou-se o foco
dos autores em averiguar a pratica do marketing de relacionamento dentro destas plataformas virtuais.
Pode-se inferir também que a preocupac¢do maior dos autores estava em verificar a efetividade da pra-
tica do marketing de relacionamento nas midias sociais, tendo em vista a sua escassa e recente litera-
tura.

Destaca-se a necessidade em produzir mais artigos referentes a tematica em questao e, princi-
palmente, por meio de uma natureza qualitativa. E preciso fomentar a literatura e verificar junto, nio
somente a empresas, mas também a clientes, a construcio de relacionamentos dentro de ambientes vir-
tuais.

Ao longo desta pesquisa, foi possivel verificar uma predominancia de estudos com foco em or-
ganizacgdes, deixando de lado outro polo importante do marketing de relacionamento: o cliente. Gan et
al. (2006) esclarecem que o marketing de relacionamento, em sua modalidade on-line, passou a intensi-
ficar e estimular o didlogo e a interagdo entre empresa e cliente, de modo que ambos possuem o mesmo
peso e importancia na constru¢ao e manutenc¢ao do relacionamento.

Embora com um alcance limitado, as informagdes encontradas nesta pesquisa possibilitam um
maior entendimento do que vem sendo produzido a respeito do marketing de relacionamento on-line.
Defende-se aqui outras pesquisas com o intuito de identificar o estado da arte em relagdo a esta tematica,
abrangendo uma base de dados maior.

Assim, sugere-se a elaboracdo de mais pesquisas relacionadas a pratica de marketing de relaci-
onamento nas midias sociais, tendo em vista que tal pratica engloba dois temas dindmicos e cada vez
mais presentes nas organizacdes. Os artigos encontrados, como visto, em sua maioria, foram elaborados
a partir de uma natureza quantitativa, tendo como universo ou organizac¢des ou clientes. Acredita-se na
importancia da diversificagdo dos estudos, pois, dessa maneira, é possivel enriquecer o conhecimento a
respeito da temadtica e fomentar pesquisas posteriores na area. Logo, entende-se que a lacuna referente
a escassez de estudos a respeito da temdtica central deste artigo deve ser preenchida com pesquisas
qualitativas envolvendo os dois vértices do relacionamento almejado pelo marketing: organizacao e cli-
ente.
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