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PROPOSTA DE PESQUISA: ESCALA DE MENSURACAO DOS COMPORTAMENTOS
DARK SIDE DO MARKETING DE RELACIONAMENTO PARA RETENCAO DE
CLIENTES DE E-COMMERCE

1. INTRODUCAO

O churn de clientes, caracterizado por Shobana (2023) como o término do uso dos servicos
uma empresa ou da compra de seus produtos por parte do cliente ¢ uma grande preocupagao das
empresas (Hashmi; Butt; Igbal, 2013). De acordo com Lemmens (2020) e Hasmi (2013), com o
aumento constante nos custos de aquisicdo de novos clientes conseguir manter a retencao dos
mesmos ¢ crucial para o controle da lucratividade de uma empresa.

No ambito do comércio eletronico, estimular a recompra, ou seja, compras adicionais além
da primeira, se caracteriza como fator de extrema importancia visto que o custo, tanto monetario
quanto temporal, é mais elevado para se adquirir um cliente novo do que reter um antigo (Berger;
Kompan, 2019; Zhang, 2011). De encontro e corroborando com esse racional, t€ém-se a tematica
de estudo do marketing de relacionamento, que de acordo com Sheth (2002) tem base na troca de
abordagem do marketing, antes preocupada primordialmente com a obtencdo de novos clientes
passando a ser orientada para a retengao e fidelizacao dos clientes.

O marketing de relacionamento se consolidou como tematica de pesquisa nas ultimas
décadas, entretanto, sempre foi abordado através de um viés que focava apenas nos beneficios
trazidos pela implementagao de suas estratégias, sem dar a devida aten¢do aos possiveis problemas
ocasionados por estas mesmas estratégias, vertente esta chamada de “dark side do marketing de
relacionamento” (Payne, Frow; 2017).

De acordo com Frow et. al (2011) € possivel resumir as manifestagdes do dark side do
marketing de relacionamento em 10 categorias: (1) Uso indevido de informagdes; (ii) Confusdo do
cliente; (iii) Invasdo de privacidade; (iv) Desonestidade; (v) Exploracdo financeira; (vi)
Favoritismo de clientes; (vii) Prender o cliente; (viii) Negligéncia no relacionamento; (ix) Efeito
“transbordamento; (x) Impactos ecologicos.

Apesar da literatura existente ja pontuar as formas possiveis de manifestacdo do dark side,
pouco ainda se sabe sobre como metrificar o surgimento dessas ocorréncias (Dant; Gleiberman,
2011). Portanto, o objetivo desta pesquisa € a construcdo de uma escala que identifique a

manifestagdo dos comportamentos dark side com finalidade de possibilitar que qualquer e-



commerce atue de maneira preventiva para combaté-los e para que consiga reduzir o churn de seus
clientes.

Portanto, esta metrificacao possui o potencial de reduzir o churn, visto que, atualmente este
processo ¢ bastante moroso e complicado. Atualmente, existem duas maneiras primarias de se
combater o churn dentro de uma organizacdo: (i) através de estratégias em massa baseadas na
qualidade do produto e na construcio de lealdade a marca e (ii) por meio do direcionamento de
estratégias, e até incentivos, individuais para cada cliente com alta propensao a dar churn buscando
reverter esse cenario (KHAN, 2010).

No que se refere a tematica de reducdao de churn de clientes, as estratégias modernas e
comumente empregadas buscam entender a probabilidade de cada cliente individual deixar de
comprar da empresa com base em um grande volume de dados que a empresa possui daquele cliente
especifico, assim sendo, o modelo preditivo depende da qualidade da base de dados, tornando a
assertividade da base de dados um obstaculo comum na sua aplicagdo por parte das empresas
(Berger; Kompan, 2019).

Propdem-se, portanto, abordar o topico de churn de clientes de forma inovadora para e-
commerces, aplicando uma escala a uma amostra representativa da base dos clientes de uma dada
empresa e baseando-se nos conceitos tedricos do dark side do marketing de relacionamento para
propor acoes capazes de construir lealdade a marca e de reduzir a chance da base total de clientes
de deixarem de comprarem da empresa, servindo como ferramenta complementar aos modelos
preditivos individuais ja adotados pelo mercado e pela academia.

Vale destacar, por fim, que apesar de ser possivel mitigar os impactos e a frequéncia de
clientes que dao churn, este ¢ um fendmeno natural e impossivel de ser evitado por completo,
ficando a cargo da empresa buscar formas de reduzir seu impacto financeiro e no crescimento da

organizagao (Lazarov, 2007).

2. JUSTIFICATIVA

De acordo com Cheng, Wu e Che (2019), acdes de marketing podem aumentar a quantidade
de clientes para uma organizagdo, mas sdo necessarias estratégias adicionais para reté-los.
Desenvolver modelos visando o aumento da retengdo dos clientes possui justificativas gerenciais

de extrema importancia para e-commerces (Gordini; Veglio, 2017), corroborado pelo aumento da



quantidade de empresas buscando identificar usuarios propensos a dar churn (Berger; Kompan,
2019).

Complementarmente, Reichheld (2001) argumenta a importancia da retengdo de clientes a
partir do fato que redugdes percentuais de perda de clientes aumentam significativamente de
maneira desproporcional e positiva os resultados de lucro de uma organizagdo, visto que clientes
recorrentes tendem a comprar mais ao longo do tempo. Para alguns tipos de empresa, um simples
aumento de 5% em reten¢do dos clientes pode produzir um aumento dos lucros em mais de 25%.

Uma das estratégias mais utilizadas para tentar aumentar a retencdo de clientes sdo os
modelos preditivos de churns, que buscam trabalhar a retengdo de maneira individualizada, sendo
que destes modelos, os mais usados na atualidade utilizam métodos de machine learning e
algoritmos de alta complexidade que dependem de conjuntos de dados robustos, completos,
organizados e confidveis, criando um cendrio desafiador tanto para pesquisadores quanto para
profissionais de mercado aplica-los no mundo real (Ahmed; Linen, 2017; Hashmi; Butt; Igbal,
2013).

Como alternativa de menor complexidade, muitas organizag¢des se ancoraram no uso do Net
Promoter Score e do Net Promoter System (NPS), porém, como argumenta Fisher e Kordupleski
(2019), esse sistema ¢ falho em alguns aspectos, primeiro ao buscar entender se o cliente
recomendaria a empresa para outras pessoas, onde caso a resposta seja negativa, pergunta-se mais
para entender a razdo. Os autores justificam enfatizando que descobrir a resposta neste momento
da relagdo ja ¢ tarde demais, € preciso ter esse entendimento de maneira prévia para construir seu
produto, servico e processos para atender seus clientes (Fisher; Kordupleski, 2019).

Além disso, Fisher e Kordupleski (2019) defendem que toda pesquisa de satisfacdo do
cliente deve estar ancorada em responder duas perguntas: (i) qual o estado atual? E (i1) o que
deveria ser feito? Apesar do NPS (Net Promoter System) ajudar em certo grau com a primeira
pergunta, a segunda ¢ deixada de lado.

Diante do exposto, argumenta-se, portanto, que tentar reter um cliente, e evitar seu churn,
apo6s indicios de insatisfagdo virem a tona, ¢ uma tentativa de remediar um problema que poderia
e deveria ter sido evitado se tratado com antecedéncia. Isto ¢, descobrir qual cliente especificamente
vai dar churn ndo ¢ a inica coisa que importa, nem deveria ser o unico objetivo das organizagdes

no que tange retencao de clientes. E preciso entender as razoes por tras desse movimento de churn,



0 que esta levando as pessoas a decidirem deixar de comprar os produtos e servigos da empresa,
para que assim seja possivel evitar que os clientes cheguem nesse ponto de alto atrito da relacao.

Justifica-se, portanto, o desenvolvimento dessa escala com a finalidade de fornecer as
empresas de e-commerce brasileiras uma ferramenta capaz de embasar as mudangas estruturais e
holisticas necessarias na organizagao para atender as expectativas relacionais dos clientes e reduzir
preventivamente de forma substancial o churn de clientes.

No ambito teorico, recomenda-se novas pesquisas para entender com maior propriedade a
gestao do relacionamento online com consumidores (Kautish; Sharma; Khare, 2021). E no que se
refere ao dark side do marketing de relacionamento, pouco foi compreendido sobre seus efeitos na
duracdo das relagdes, isto €, no churn dos clientes, complementado por uma escassez de estudos
da temadtica (Dant; Gleiberman, 2011; Nguyen; Simkin; Canhoto, 2016). De maneira mais
abrangente, Hollmann, Jarvis e Bitner (2015) enfatizam as lacunas no entendimento por
pesquisadores e profissionais da area sobre o abandono de relagdes pelos clientes, visto a
quantidade de pedidos por estudos futuros.

Por fim, diante do exposto, o presente projeto tem justificativa também devido ao dark side
do marketing de relacionamento demonstrar-se como area de pesquisa com interesse recente, como
Payne e Frow (2017, p. 14, tradugdo nossa) destacam “O comportamento ‘dark side’ no marketing
de relacionamento representa uma area que requer atencao urgente de pesquisadores”, além disso,
pelo fato do segmento de e-commerce ser altamente propenso ao churn de clientes visto que os
consumidores conseguem comparar os produtos de empresas concorrentes em poucos cliques e
com baixo investimento de tempo em pesquisa (Gordini; Veglio, 2017). Diante deste cenario,
argumenta-se a necessidade do desenvolvimento de estratégias inovadoras para reduzir a perda de
clientes.

Complementarmente, no ambito de atuagdo profissional pessoal, a proposta de pesquisa se
justifica e possui relevancia em razdo do cargo e atuacdo exercidos, trabalhando em fungdo
gerencial de marketing de um e-commerce, e, portanto, enfrentando no dia a dia as dores e

dificuldades de aumentar a retencao dos clientes e reduzir o churn.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
O marketing de relacionamento tras diversas vantagens praticas para empresas que aplicam

suas estratégias, como aumento da retengdo de clientes, maior lucratividade e maior estabilidade



para a empresa (Gummesson, 1997). Além disso, destaca-se que fatores como uma maior
competicao, produtos proximos da comoditizagdo e o aumento da conscientizagdo por parte dos
clientes acarretam um aumento da importancia das estratégias de marketing de relacionamento e
de uma necessidade de mudanga de paradigma e abordagem do marketing, antes com foco
transacional para uma com foco nas relagdes (Christopher; Payne; Ballantyne, 2002; Peck, 1999).

De maneira complementar, Kotler (2003), afirma que construir relagdes com seus clientes
ndo ¢ uma tarefa simples nem rapida e exatamente por conta disso e¢ da dificuldade em serem
replicados por concorrentes, esses relacionamentos comumente tendem a ter maior valor até
mesmo que ativos fisicos da empresa, assim defendendo a utiliza¢do das estratégias de marketing
de relacionamento.

De forma geral, pode-se citar as relacdes online como mais integradas, personalizadas e em
rede (Steinhoff et al., 2019). Complementarmente, Zhang et al. (2011) destacam a importancia do
marketing de relacionamento no comportamento de recompra do consumidor no ambiente online,
além de demonstrarem como a desconfianca e a percep¢ao de comportamentos maliciosos do
vendedor pode influenciar negativamente a qualidade das relagdes.

A partir da expansdo do marketing de relacionamento como tematica de estudo, tém-se o
descobrimento de um fenomeno adverso, o dark side do marketing de relacionamento, o qual,
“sugere que apesar de todos os beneficios expostos na literatura do marketing de relacionamento,
as estratégias relacionais podem na verdade produzir efeitos negativos, com o passar do tempo,
entre as organizagdes e seus parceiros relacionais” (Dant; Gleiberman, 2011, p. 1439, traducao
nossa). Complementarmente, para Anderson e Jap (2005, p. 75, tradu¢do nossa) o dark side do
marketing de relacionamento ¢ “uma forca de destruicdo que sem ser notada vai silenciosamente
se fortalecendo e atinge geralmente relacdes que aparentam estarem indo bem”.

Com finalidade de um melhor entendimento do dark side do marketing de relacionamento
e suas formas de manifestacdes nas relacdes, Frow et al. (2011) propdem a categorizagcdo dos
comportamentos dark side em trés categorias, com um total de dez comportamentos distintos.

A primeira categoria de comportamentos dark side sdo os baseados em comunicagao,
caracterizados pela distor¢do ou manipulagio do fluxo de informagao a seu favor e em detrimento
dos interesses dos clientes (Frow et al., 2011). Compondo essa categoria, temos 0s comportamentos
(1) uso indevido de informacgdes, (ii) confusao do cliente, (ii1) desonestidade e (iv) invasdo de

privacidade, os quais abrangem desde a utilizacdo de informagdes dos clientes de forma nao



aprovada por eles, apresentar informagdo enganosas ou de maneira confusa para que os clientes
tomem decisdes contra seus propria interesses, coleta e uso de informagdes consideradas pelos
clientes como sensiveis € que nao gostariam que fosse utilizada até mesmo atividades fraudulentas
como cobrancas indevidas (Frow et at., 2011).

A segunda categoria denominada de manipulagdes alternativas trata dos casos de
fornecimentos de servigos ou produtos de qualidade menor de forma deliberada ou até mesmo pela
indugdo ao cliente em errar na hora de tomada de decisdo, a partir da manipulagdo ou restringindo
as opgoes ofertadas aos clientes (Frow et at., 2011). Essa categoria também ¢ composta por quatro
comportamentos, sendo eles (i) favoritismo de clientes, (ii) prender o cliente (iii) negligéncia do
relacionamento e (iv) exploragdo financeira.

De maneira préatica, esses comportamentos englobam a priorizacdo de clientes frente a
outros que se sentem injusticados comparado aqueles que estdo recebendo beneficios, forcar o
cliente a precisar adquirir produtos adicionais, ou até servigos, por um valor superior ao que se
praticaria de forma normal devido a relagdo ja existente com a empresa, queda de qualidade no
servigo prestado com o passar do tempo ou até penalidades financeiras geralmente ocultas em
contratos para gerar receita para a empresa (Frow et at., 2011).

Por fim, a terceira e ultima categoria dos comportamentos dark side do marketing de
relacionamento proposta por Frow et al. (2011) ¢ denominada de efeitos colaterais, extrapolando o
impacto direto aos clientes e tratando também de repercussdes negativas ao meio ambiente e
terceiros, sendo que dentro dessa categoria temos dois comportamentos, (i) efeito transbordamento
e (i1) impactos ecoldgicos. Espera-se dos comportamentos dessa categoria promogdes invasivas
para clientes desinteressados, como ofertas por e-mail indesejadas e pop-ups em sites sem
aderéncia ao seu perfil, além de atividades poluentes e desperdicio deliberado por parte da empresa
(Frow et at., 2011).

Por fim, contribuindo com a tematica, Dant e Gleiberman (2011) destacam que os efeitos
do dark side do marketing de relacionamento sdo inerentes as relacdes em si e, portanto,
impossiveis de serem reduzidos por completo, porém, sdo capazes de serem mitigados diante do

desempenho das estratégias apropriadas.

4. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS



Visando alcancar os objetivos desse projeto, propde-se a elaboragdo de uma escala voltada
a mensuracdo dos comportamentos dark side do marketing de relacionamento aplicada a clientes
de e-commerces. Para alcancar o desenvolvimento da escala da forma correta, decidiu-se embasar-
se nos conceitos e diretrizes da psicometria, que segundo Pasquali (2009, p. 993) “representa a
teoria e técnica de medida dos processos mentais” e busca explicar as respostas dados pelos sujeitos
em uma série de itens.

O processo pratico de elaboragao do instrumento de medida segue as recomendagdes para
construgdo de escalas psicologicas de Pasquali (1998) dividido por trés grandes polos de
procedimentos (i) teoricos, (ii) empiricos e (iii) analiticos e passando pelas fases de: (i) teoria, (i)
construcdo do instrumento, (iii) validacao do instrumento e (iv) normatizagao.

No que diz respeito a teoria, ¢ primordial a defini¢do do construto, isto €, o que se busca
mensurar, no caso da pesquisa em questdo sendo os comportamentos dark side do marketing de
relacionamento. Em sequéncia, ¢ necessario definir o universo de fendmeno a ser estudado, sendo
este relacionado aos clientes e usudrios de ambientes de comércios eletronicos (e-commerce)
brasileiros (Pasquali, 2013).

Com objetivo de seguir na elaboragdo da escala, ¢ necessario avangar para a elaboragdo dos
itens, buscando embasamento tanto na literatura quanto através de entrevistas com individuos do
universo a ser estudado (Pasquali, 1998). Complementarmente, Pasquali (1998) argumenta para
que sejam seguidas algumas regras na elaboragao dos itens em si, como o critério comportamental
que define que os itens devem expressar um comportamento € ndo uma abstracdo, o critério da
simplicidade que determina que cada item deve expressar apenas uma Unica ideia, e o critério da
clareza, que expressa a necessidade do item em ser compreensivel por qualquer individuo e
argumenta o uso de expressoes simples e que nao deixem duvidas.

Além disso, Pasquali (1998) recomenda que os itens elaborados sejam avaliados por juizes,
sendo estes pesquisadores ou profissionais peritos na area de estudo, visando verificar se os itens
estdo adequados para mensurar o construto de interesse € se serdo capazes de contribuir para
constru¢do do conhecimento desejado.

Por fim, destaca-se que a valida¢do do instrumento ndo acontece apenas no campo teorico,
sendo também necessario passar por procedimentos experimentais através do planejamento,

aplicacdo e coleta de dados em campo para que seja realizado a analise dos itens através de indices



de dificuldade e discriminagdo para que por conseguinte seja possivel chegar a uma analise de

precisdo da escala e para o estabelecimento de normas (Pasquali, 1998).

5. VIABILIDADE / IMPLEMENTACAO

No que tange a viabilidade de implementacdo dos resultados obtidos nesse projeto,
propdem-se aplica-los primeiramente na empresa de atuacdo profissional atual, visto ser uma
empresa do segmento de e-commerce com alta utilizacdo das estratégias de marketing de
relacionamento. Sendo, portanto, um ambiente com alto interesse no desenvolvimento e utilizagao
da escala proposta. Em segundo momento, para além da empresa inicial, objetiva-se levar a escala
de forma aberta ao mercado para empresas com interesse em desenvolver suas estratégias de
reten¢do, reducdo de churn e marketing de relacionamento no ramo de e-commerce, aproveitando-

se da rede de contatos existente e de associagoes relacionadas.
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