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Referencial tedrico

2.1
CRM e e-CRM

A fim de entender melhor a importancia da construcdo de um sistema de
relacionamento eletrénico que permita criar uma visdo unificada do consumidor e
seu uso estratégico no alcance objetivos organizacionais, é proveitoso fazer uma
descricdo da evolugéo do tradicional CRM para o0 e-CRM.

Pan e Lee (2003) reconhecem o CRM como sendo uma estratégia de
negocios que permite a integracdo de diversas areas da empresa — promogao,
vendas, prestacdo de servicos — com o objetivo de criar valor para o cliente.
Kellen (2002), por sua vez, considera 0 CRM como uma estratégia do tipo
“ganha-ganha”, onde a empresa busca criar uma vantagem competitiva através de
uma entrega de valor para o cliente, extraindo valor do negocio simultaneamente.
Isso implica dois atores da relacdo criando lagos mais fortes. Desta maneira, 0
CRM apresenta-se como uma ferramenta que visa criar valor para o cliente
através do desenvolvimento de um relacionamento de longo prazo.

Na ultima década o0 mundo passou por uma fase de grande desenvolvimento
tecnoldgico, o0 que impactou diretamente na maneira como as empresas fazem
negocios. Entre todos os acontecimentos, talvez o que tenha marcado mais o
campo de CRM seja a difusdo da internet.

Com o surgimento das novas midias, em particular as redes sociais,
Henning-Thurau (HENNING-THURAU et al.,2010) postulam que a maneira dos
consumidores se comunicarem uns com 0s outros sofreu alteracfes drésticas, e 0
mesmo ocorreu com a forma como esses individuos obtém e consomem seus
produtos. A troca de informacgdes em tempo real tornou-se um elemento integrante

do comportamento do consumidor e seu processo decisorio de compra.
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Os autores, entdo, sugerem que as novas midias afetam as ferramentas de
marketing criando desafios em trés principais pontos: (a) 0 comportamento do
consumidor, (b) o gerenciamento das interacdes com o consumidor e (c) a
mensuragdo das atividades do consumidor, ou seja, os resultados de seu
relacionamento.

Em 2001, Bradshaw e Barsh atestavam que, nos Estados Unidos, muitas
empresas haviam se tornado mais eficientes no desenvolvimento de estratégias de
marketing voltadas para o relacionamento através da utilizacdo da web. Ao
tomarem vantagem da internet, essas empresas expandiram as técnicas
tradicionais de CRM integrando-as a outras tecnologias, disponibilizando-as em
novos canais eletrdnicos para, finalmente, combina-las com o e-commerce (PAN e
LEE, 2003). Isso permitiu muito mais interagcfes e, consequentemente,
informacgdes dos consumidores. A figura 2.1 exemplifica essa diferenca.
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Figura 2.1 — CRM Vs. e-CRM: Quadro comparativo de suas aplicacdes
Fonte: Adaptado de Pan e Lee (2003).

A figura acima mostra a expansdo das técnicas de coleta de dados e da
analise de caracteristicas do consumidor possibilitada pelo e-CRM e seu resultado

na prestacao de servicos mais complexos para satisfazer a clientela.
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O dominio das novas midias, segundo Kimiloglu e Zarali (2008), permitiu
as empresas criarem, através do e-CRM, um cenario onde a comunicacao
constante e de alta qualidade passou a ser possivel com os clientes. Mais do que
isso, mudou 0 modelo tradicional de emissor e receptor, com o gerenciamento e o
controle passando das maos das empresas para o publico em geral. Criando na
verdade, um modelo onde ndo se tem mais controle.

Adicionalmente, Dyche (2001) faz uma distincao entre dois principais tipos
de e-CRM, classificando-os em operacional e analitico. Enquanto o primeiro se
preocupa com 0s pontos de contato com o consumidor, o segundo tem seu foco na
utilizacdo de tecnologias para processar e dar sentido a uma grande quantidade de
dados dos consumidores. Unidas, essas duas partes sdo capazes de formar
relacionamentos mais profundos com os clientes, o que possibilita a empresa a
capacidade de influenciar seus comportamentos com base nas informagdes
coletadas desse consumidor (WU e WU, 2005).

Paralelamente, Raihan e Hamid (2005) consideram a importancia do e-CRM
como ferramenta para a identificacdo das preferéncias e atitudes do consumidor
em relacdo aos produtos e a marca da empresa. Dessa maneira, pode-se considerar
que “fatores comportamentais e afetivos desempenham um papel importante no e-
CRM” (KIM et al., 2008).

Oliver (1980), a partir de um modelo cognitivo, afetivo, conativo e
comportamental que tenta explicar o processo de desenvolvimento da lealdade do
consumidor, nos permite fazer relagdes a respeito do e-CRM (KIM et al., 2008).

Todavia, antes de analisar o modelo de Oliver é importante tratar do aspecto
da satisfacdo do consumidor, uma vez que ele € o ponto de partida de sua teoria.
Storbacka, Strandvik e Gronroos (1994) definem satisfagdo como “a avaliacdo
cognitiva e afetiva baseada em suas experiéncias através de todos os episodios de
servigos ocorridos no relacionamento”. Mais adiante este conceito sera revisto
com maior profundidade.

Oliver (1997) sugere que o0s componentes de seu modelo devem ser
considerados como um processo sequencial, no qual os consumidores se tornam
leais primeiramente no sentido cognitivo, baseando-se apenas nos atributos do
site. Posteriormente evoluem para uma lealdade afetiva, a partir de uma satisfacao
prazerosa com base no desempenho do site. Finalmente, esse consumidor

experimenta a lealdade conativa, exibindo um comprometimento especifico com a
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empresa. Os componentes cognitivo, afetivo e conativo do modelo de Oliver séo
consistentes com as definicbes de atitude encontradas na literatura (BACK e
PARKS, 2003). Segue abaixo, na figura 2.2, o modelo proposto pelos autores
baseados no trabalho de Oliver:

Satisfacdo do Lealdade Lealdade Lealdade Lealdade
consumidor cognitiva afetiva conativa comportaments|

Figura 2.2 - Modelo cognitivo, afetivo, conativo e comportamental para a lealdade
Fonte: Adaptado de Back e Parks (2003)

A satisfacdo desencadeia 0 processo e 0 primeiro estdgio de modelo de
lealdade Oliver é representado pela lealdade cognitiva. Peter e Olson (2009)
descrevem a cognicdo como reacdes mentais relacionadas com as opiniées do
individuo gque objetivam compreender o significado de suas experiéncias pessoais
por meio da criacdo de significados simbolicos e subjetivos para simplificar os
estimulos que encontram em seu ambiente (HAWKINS et al., 2007; PETER e
OLSON, 2009).

Este sistema mental, segundo Peter e Olson (2009), funciona mediante
processos elaborados, nos quais o individuo, por meio do raciocinio, interpreta o
significado de aspectos especificos de seu ambiente para depois avaliar se esses
aspectos sdo positivos ou negativos, com base nesta avaliacdo € possivel julgar se
a decisdo a seu favor pode levé-lo a atingir uma meta especifica (planejamento).

Desta maneira, neste estdgio cognitivo o consumidor prende-se a
caracteristicas funcionais, tais como preco e facilidade de navegacao, criando uma
razdo convincente para frequentar um determinado site. Devido a natureza dessas
caracteristicas funcionais, 0 comprometimento do consumidor com tal site ndo é
muito grande (KIM et al., 2008).
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Em seguida, apresenta-se o aspecto atitudinal da lealdade, resultante dos
sentimentos gerados pelo processo cognitivo sob a forma de avaliagbes ou
julgamentos. O elemento afetivo que descreve este estagio representa o estado ou
sentimento das pessoas, sendo traduzido em sentimentos, humores e respostas
emocionais, que podem ser positivas ou negativas, favoraveis ou desfavoraveis
(HAWKINS et al., 2007; PETER e OLSON, 2009).

Apesar da relacdo entre afeto e cognicdo ainda ndo ser unanimidade (TSAL,
1985; ZAJONC e MARKUS, 1982), neste trabalho assume-se como certa a linha
de pensamento de Peter e Olson (2009), na qual os dois sistemas sdo considerados
como interdependentes. Segundo os autores “ambos abrangem diferentes partes
do cérebro; entretanto, essas areas afetivas e cognitivas estdo profusamente
interligadas por caminhos neurais” (p. 44). A figura 2.3 demonstra como ambos
os sistemas afetivo e cognitivo podem reagir a estimulos ambientais e um do

outro.
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|
Ir !

Sisterma Sistema

afetivo cognitivo
Emoches Conhecimentos
Sentimentos Significados
Hur‘rjﬂrgs Crencas
Avaliacoes

Figura 2.3 — Relacdo entre o sistema afetivo e 0 cognitivo
Fonte: Adaptado de Peter e Olson (2009)
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O terceiro estagio do modelo de Oliver (1997) diz respeito a conagdo, ou
seja, a propensdo para o comprometimento (BAGOZZI, 1978, apud BACK e
PARKS, 2003). Na etapa conativa da lealdade o consumidor ja encontra-se em um
processo de compra, sendo observados comportamentos de recompra ou até
mesmo de recomendacdo para terceiros (KIM et al., 2008), embora sem
caracterizar ainda um comprometimento.

A fase final do modelo trata da lealdade comportamental e caracterizada
pela tomada manifesta de agdes em relagdo a uma empresa, acarretando na
repeticdo de um padrdo de compras com a mesma empresa ou marca.

Na secdo a seguir apresenta-se 0 e-CRM nos termos dos estagios cognitivo,

afetivo e conativo, levando a uma lealdade comportamental.

2.2.
Aspectos cognitivos da experiéncia do consumidor na Web

Para entender como a cognicdo afeta 0 comportamento do consumidor na
internet, primeiro € preciso descrever o processo de compra online.

Segundo Nour e Fadlalla (2000, apud KIM et al., 2008) “Os estagios da
compra online podem ser classificados em cinco etapas: pesquisa de informacdes,
realizacdo do pedido, requisicdo de servicos pos compra, escolha da forma de
remessa e pagamento online”. Enquanto passa por esse processo, 0 consumidor
tem uma série de respostas emocionais que, segundo Zeithaml (1988), poderéo ser
cognitivas ou afetivas e irdo influenciar na satisfacdo final do usuério.

Para a autora, a cadeia meio fim resultante de um processo como o citado
acima descreve as estruturas cognitivas pelas quais o consumidor retém memadrias
sobre um determinado produto/servico, através de varios niveis de abstracao,
sendo o nivel mais simples representado por um atributo fisico, enquanto que em
niveis mais complexos o valor, resultante de um beneficio pratico, desse

produto/servico para o consumidor, é levado mais em conta.
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Produto/ Beneficio Beneficio Payolf
Senico funcional pratico emaocional

Figura 2.4 — Cadeia meio fim" do processo cognitivo do consumidor
Fonte: Adaptado de Zeithaml (1988)

Um produto, ou servigco, proporciona ao consumidor um beneficio
funcional, fruto de seu funcionamento e proposicao de uso. A maneira pratica de
sua utilizacdo e funcionalidade leva-o a uma sensacdo de satisfacdo pela
percepcdo do beneficio desta praticidade (payoff). Este estdgio contém um
componente emocional pois o tangivel funcional.

As experiéncias passadas também surtem efeito na cognigdo das pessoas sob
a forma de conhecimentos gerais e processuais (PETER e OLSON, 2009). Essa
aprendizagem cognitiva, segundo os autores, sedimenta os dois tipos de
conhecimento citados por meio de interpretagdes de informagdes, criando novos
conhecimentos e significados.

Nestas circunstancias, cabe citar a teoria da acéo racional (TRA — Theory of
Reasoned Action) de Ajzen e Fishbein (1973), na qual é defendida a idéia de que
as inten¢des de um individuo influenciam seu comportamento, enquanto que essas
intengdes sdo determinadas por fatores cognitivos, tais como as atitudes e as

normas subjetivas (Figura 2.5).

! Uma cadeia meio fim, segundo Peter e Olson (2009, p. 530) é uma “estrutura basica de
conhecimento que associa os atributos de um produto a consequéncias funcionais e sociais e a
valores de ordem superior do consumidor”.
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Figura 2.5 — Teoria da Acdo Racional (TRA)
Fonte: Adaptado de Fishbein (et al.,2001)

O fator relativo as atitudes diz respeito a vontade do individuo em relacéo a
realizar o comportamento em questdo sob uma determinada circunstancia (AJZEN
e FISHBEIN, 1973; FISHBEIN et al., 2001).

Por outro lado, o componente normativo corresponde a percepcdo de que
outros individuos relevantes tém sobre o que se deve ou ndo fazer (AJZEN e
FISHBEIN, 1973). Ou seja, “é a crenca da possibilidade de que membros de um
dado grupo de referéncia esperam que ele realize 0 comportamento em questéo”
(AJZEN e FISHBEIN, 1973). Eagly e Chaikem (1993, apud FISHBEIN et al.,
2001) complementam dizendo que as intengbes de comportamento sdo mais
influenciadas pelas atitudes do que pelas normas subjetivas.

Posteriormente, Ajzen (1991) apresentou uma extensdo de seu modelo
adicionando o construto de controle comportamental percebido para tratar da
previsao de inten¢des de comportamentos que ndo eram volitivos. Esse construto
diz respeito a percepcdo do individuo de que ele possui o0 controle de seu
comportamento, podendo efetiva-lo ou ndo. Essa percepgdo é assumida a partir de
uma reflexdo dos obstaculos (e.g.: tempo, dinheiro, habilidades, cooperacdo de
outros, recursos) que foram encontrados em comportamentos anteriores e exerce
uma influéncia tanto indireta, através da intencdo, quanto direta no
comportamento (AJZEN, 1991; FISHBEIN et al., 2001). Surgia assim a teoria do
comportamento planejado (TPB — Theory of Planned Behaiour).
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Figura 2.6— Teoria do Comportamento Planejado (TPB)
Fonte: Adaptado de Fishbein (et al.,2001)

A teoria do comportamento planejado propde, portanto, que as atitudes
pessoais, as normas subjetivas e a percepcdo de controle do comportamento
formam a intencdo, que por sua vez leva a uma agdo (comportamento).

Mais a frente, tendo como base os modelos de TRA e TPB, Davis (1989)
propde mais um passo na investigacdo dos aspectos cognitivos do comportamento
com seu Modelo de Aceitacdo de Novas Tecnologias (TAM — Tecnology
Acceptance Model) onde a intencdo de um comportamento é descrita como a
percepcao dos usuarios da utilidade e da facilidade de uso de um sistema como
causa de uma atitude em relacdo a uma acdo (DAVIS, 1989; DABHOKLAR e
BAGOZZI, 2002; BRUNNER e KUMAR, 2005).

Davis oferece uma explicacdo parcimoniosa dos construtos utilizados
conceitualizando a utilidade como “o grau em que uma pessoa acredita que a
utilizacdo de um determinado sistema ira melhorar sua performance” (DAVIS,
1989), enquanto que a facilidade de uso é considerada como “o grau em que uma
pessoa acredita que a utilizacdo de um sistema seré livre de esforcos” (DAVIS,
1989). Adicionalmente, outros estudos posteriores sobre 0 TAM (CHILDERS et
al., 2001; DABHOLKAR e BAGOZZI, 2002) postulam que esse ultimo construto
surte uma influéncia direta na percepcéo de utilidade, pois, ao se depararem com

um sistema facil de usar, os usuérios tenderdo a acha-lo mais atil, uma vez que
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poderdo gastar seu tempo em outras tarefas, ao invés de terem de aprender como
utilizar o sistema (BRUNNER e KUMAR, 2005).

O aspecto cognitivo fica evidente uma vez que o modelo se baseia em um
paradigma de custo-beneficio entre o esfor¢o esperado para a execugdo da tarefa e
a qualidade final do resultado dessa tarefa (DAVIS, 1989).

Utilidade -

wsoon | mergsoos
El(;élD comportamento
Facilidade _____,,HJJHJf”’A

de uso

Figura 2.7- Modelo de Aceitagdo de Novas Tecnologias (TAM)
Fonte: Adaptado de Brunner e Kumar (2005)

Segundo a figura 2.7, a facilidade de uso percebida pelo decisor alimenta
seu entendimento ou avaliacdo de valor/utilidade, ambos levando a uma atitude
em relacdo ao objeto, a qual por sua vez alimenta uma intencdo de acdo
comportamental.

As trés teorias em conjunto (TRA, TPB e TAM) oferecem evidéncias
suficientes para explicar o comportamento cognitivo dos consumidores,

principalmente durante a utilizacdo de sistemas de informacéo.

2.3.
Aspectos afetivos da experiéncia do consumidor

A Teoria da Expectativa-Confirmacdo de Oliver (1980), explica que a
satisfacdo desempenha um papel fundamental ao desencadear um processo de
compra continua por parte do consumidor. Ela funciona como um fator motivador.

Este processo pelo qual o consumidor desenvolve intencdes de compra
envolve varias etapas, e comeca pela formacdo de uma expectativa inicial de um

produto ou servi¢co que é apresentado a esse consumidor. Em seguida, a partir da
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utilizacdo de tal produto ou servi¢o, sdo formadas as percepgdes a cerca da
performance do mesmo. Neste ponto, o consumidor avalia o desempenho do
produto ou servico baseado em suas expectativas anteriores a utilizacdo. Esta
avaliacdo determina até que ponto essas expectativas foram confirmadas ou néo.

E ap0s este processo de avaliagdo, portanto, que se forma a sob a forma de
um afeto, onde seu nivel é baseado no nivel da confirmacéo, que resultara em uma
intencdo de recompra por parte do consumidor (OLIVER, 1980). A figura 2.8
exemplifica este processo.

Expectativa tv

Confirmacdo —— Satisfacgo ———

Performance _____,/

percebida

Intencao de
compra

Figura 2.8-Modelo da Teoria de Expectativa e Confirmacéo (ECT)
Fonte: Adaptado de Bhattacherjee (2001)

A satisfacao, para Oliver (2010), pode ser definida como “um julgamento de
gue uma caracteristica do produto ou servico, ou 0 produto ou servico em si,
oferece (ou estd oferecendo) um nivel prazeroso de realizacdo baseada no
consumo, incluindo niveis de baixos ou altos de realiza¢do”.

As expectativas criadas antes da compra apresentam-se COmo crengas
individuais sobre o desempenho esperado do produto ou servi¢o apresentado ao
consumidor. Da mesma forma, a percepcdo pds-compra também se apresenta
como uma variavel cognitiva, expressando o julgamento do consumidor sobre
como esse produto ou servigo desempenhou sua funcao.

Desta confirmacdo entre a expectativa e a performance percebida, trés
resultados sdo possiveis. Em um primeiro cenario o desempenho do produto
supera as expectativas, resultando na satisfacdo do cliente. Também é possivel
uma situacdo oposta quando o cliente fica insatisfeito porque o desempenho do
produto € inferior a expectativa gerada. O terceiro cenario apresenta-se como uma

confirmacgéo neutra entre a expectativa e o desempenho. Neste caso a satisfacdo
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do consumidor dependerad de outras variaveis, como o nivel de expectativa e o
desempenho (PETER e OLSON, 2009).

Essa conceitualizacdo sugere que a satisfacdo em relacdo a decisdo de
compra se relaciona com as atitudes do consumidor. Com base em outros autores
(PASCOE, 1983; MELONE, 1990; TAYLOR 1994; OLIVER, 1997), Kim (et al.,
2008) afirmam que a satisfacdo € uma resposta afetiva a uma confirmacdo de uma

expectativa originada em um processo cognitivo.

2.4,
Aspectos conativos da experiéncia do consumidor

Para Bagozzi (1978, apud BACK e PARKS, 2003), os aspectos conativos
sdo relativos as intencGes de comportamento de um determinado consumidor e
essas intencGes impactam diretamente no seu comprometimento, ou seja, sua
“intencdo comportamental de continuar um relacionamento comercial” (KIM et
al., 2008).

Esse ultimo conceito é crucial para qualquer tipo de e-CRM, pois é através
dele que o consumidor se dispde a manter um relacionamento de longo prazo com
uma empresa (MORGAN e HUNT, 1994; WU e CAVUSGIL, 2006). Em outras
palavras, estes autores consideram o comprometimento como um fator crucial
para determinar a retencéo de clientes.

Adicionalmente, a Teoria da Confianca-Comprometimento (CTT -
Commitment-Trust Theory) de Morgan e Hunt (1994), validam empiricamente que
os relacionamentos de longo prazo entre consumidor e empresa sdo construidos a
partir de uma relacdo mutua de confianca e comprometimento. Essa relagdo
promove comportamentos cooperativos e conduzem ao sucesso do marketing de

relacionamento: CRM.
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Figura 2.9- Teoria da Confianga Comprometimento (CTT)
Fonte: Adaptado de Morgan e Hunt (1994)

Em seu modelo, Morgan e Hunt (1994) defendem que, atraves da confianca
e do comprometimento, as empresas passam a preservar 0s investimentos no
relacionamento com o cliente por meio da cooperagdo com 0S mesmos, a0 mesmo
tempo em que resistem a alternativas atrativas de curto prazo, em favor dos
beneficios de longo prazo de se engajar com 0s parceiros ja existentes, e pela
crenca de que esses parceiros ndo aceitariam comportamentos oportunisticos.

Para os ambientes online, onde se planeja colocar em préatica o e-CRM, a
CTT € de extrema importancia para avaliar as respostas conativas a crencgas
cognitivas e experiéncias afetivas dos consumidores (LEE e TURBAN 2001),
uma vez que nesses ambientes a confianca é determinante na atitude do

consumidor de efetuar uma ou mais transagoes online (PAVLU, 2003).
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