COMUNIDADES VIRTUAIS COMO FONTE

DE INFORMACOES PARA ESTRATEGIAS

MERCADOLOGICAS: O CASO DO SETOR
DE TURISMO

NELSIO RODRIGUES DE ABREU

2006



NELSIO RODRIGUES DE ABREU

COMUNIDADES VIRTUAIS COMO FONTE DE
INFORMACOES PARA ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS:
O CASO DO SETOR DE TURISMO

Tese apresentada a Universidade Federal de
Lavras como parte das exigéncias do Curso de
Doutorado em Administracdo, area de
concentracdo em Organizagdes, Estratégias e
Gestdo, para a obtencéo do titulo de “Doutor”.

Orientador
Prof. Dr. Ricardo de Souza Sette

Co-orientadora
Profa. Dra. S6nia M. Guedes Gondim

LAVRAS
MINAS GERAIS — BRASIL
2006



Ficha Catalografica Preparada pela Divisao de Processos Técnicos da
Biblioteca Central da UFLA

Abreu, Nelsio Rodrigues de
Comunidades virtuais como fonte de informacgdes para estratégias

mercadoldgicas: o caso do setor de turismo / Nelsio Rodrigues de Abreu.

-- Lavras: UFLA, 2006.
249 p. :il.

Orientador: Ricardo de Souza Sette.
Tese (Doutorado) — UFLA.
Bibliografia.

1. Marketing. 2. Internet. 3. Comunidade virtual. 4. Turismo. 1.
Universidade Federal de Lavras. Il. Titulo.

CDD-658.8




NELSIO RODRIGUES DE ABREU

COMUNIDADES VIRTUAIS COMO FONTE DE INFORMACOES
PARA ESTRATEGIAS MERCADOLOGICAS: O CASO DO SETOR
DE TURISMO

Tese apresentada a Universidade Federal de
Lavras como parte das exigéncias do Curso de
Doutorado em Administragdo, éarea de
concentracdo em OrganizacOes, Estratégias e
Gestdo, para a obtencao do titulo de “Doutor”.

APROVADA em 27 de janeiro de 2006.

Prof. Dr. Dario de Oliveira Lima Filho UFMS
Prof. Dr. Luiz Marcelo Antonialli UFLA
Prof. Dr. Antdnio Carlos dos Santos UFLA

Prof. Dr. Ricardo de Souza Sette
UFLA
(Orientador)

Profa. Dra. S6nia Maria Guedes Gondim
UFBA
(Co-orientadora)

LAVRAS
MINAS GERAIS — BRASIL



DIDICATORIA

A minha querida Mde, que me deixou em
2005, ano este pelo qual ela tanto sonhou e
ajudou, incentivando-me e orgulhando-se das
minhas conquistas.

Dedico a Renata e aos meus Irmdos,
pessoas especiais de minfa vida.

A memoéria do meu Pai e de meu Irmdo,
pela estima com que sempre me cobriram a vida
até os dias de suas lamentadas partidas.



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, agradego a Deus, por ter possibilitado-me o alcance desse
objetivo, proporcionando forcas espirituais e emocionais para a realizagdo de minhas
atividades.

Agradeco a minha Mde e aos meus Irmdos, quando me incentivaram nos
momentos de dificuldades e por terem acreditado em meu potencial.

A Renata Francisco Baldanza, pessoa muito especial em minha vida, que
ajudou-me chegar a este momento de vitoria pessoal e profissional, por ter acreditado em
mim e compartilhado dos meus ideais, ajudando-me em todos os momentos em que
precisei, compreendendo e criticando-me, quando necessdrio.

A Universidade Federal de Lavras (UFLA) especialmente ao Programa de
Pos-graduacio em Administracio (PPGAD) que, por meio de seus professores e
funciondrios, contribuiu para a minfa formagdo académica e profissional.

Ao Prof. Or. Ricardo de Souza Sette, pela orientacdo e compreensdo, bem
como, pelo profissionalismo com o qual conduziu a orientagdo deste trabalho e pelas
contribuigdes de valor inestimdvel, meus sinceros agradecimentos.

A Profa. Dra. Sonia Maria Guedes Gondim, pela co-orientagdo e também pelas
tantas outras ajudas informais. Sua contribuicdo foi fundamental para o aprimoramento
e desenvolvimento deste estudo, bem como o respeito e o surgimento de grande amizade,
devido ao seu empenho, profissionalismo e respeito pessoal. Mesmo em momentos dificeis
de sua vida pessoal, continuou a orientar-me com todo seu carinho e carisma.

Ao Prof. Dr. Dario de Oliveira Lima Filko, pela participagdo na minha banca
de defesa e pelas suas significativas contribuigdes para o aprimoramento do meu estudo e
desenvolvimento pessoal e profissional.

Ao Prof. Dr. Luiz Marcelo Antonialli, também pelas orientagdes, colaboragdo
e ensinamentos sobre procedimentos metodoldgicos, meus sinceros agradecimentos.

Ao Prof. Dr. Anténio Carlos do Santos, pelas sugestées e contribuicdes para o
meu aprimoramento académico e profissional.

Ao Prof. Dr. Juvéncio de Braga Lima que muito contribuiu para o meu
desenvolvimento e entendimento das teorias, meus agradecimentos e minha eterna



admiragdo pelo seu profissionalismo e respeito por suas responsabilidades pessoais.

Ao Sr. Rodrigo Richardelli do PortalClick, pela disponibilizacdo de espago na
Internet, bem como a montagem do formuldrio on-line e do site para grupo focal, com a
finalidade de coleta de dados on-line.

Aos participantes das comunidades virtuais que participaram da pesquisa,
respondendo ao questiondrio e participando do debate dos grupos focais on-line.

Aos meus colegas de Doutorado: Luciana Cramer, Luiz Abrantes, Luiz
Henrique, Renato Fontes e Rosa Maria, que muito contribuiram para o desenvolvimento

dos meus estudos, com carinho especial por Denize Grzybovski, que, em momento
delicado da minha vida, colaborou com suas criticas e com palavras de carinfo.

A Profa. Sueli Maria Pires M. Silveira, que muito contribui com o meu
trabalho, indicando autores para o entendimento de comunidade e sociedade.

A Diva Ester ORazaki Rowe, pelas sugestoes e contribuices no inicio do meu
projeto para meu doutoramento e apoio pessoal, meus sinceros agradecimentos.

A todos os Professores do Programa de Ps-Graduagdo, que contribuiram para
realizacdo de minhas atividades.

A Universidade Presidente Anténio Carlos (UNIRAC), por todo o apoio
durante o periodo de Doutorado, especialmente ao Sr. Aderbal Neves Calmeto, Sra.
Késcia Maria de Carvalho e o Sr. Bruno Simdes Coelho.

Ao Prof. Alcino Leite Antonucci, das Faculdades Integradas de Cataguases
(FIC), pela ajuda e colaboracdo nos momentos delicados da minha vida neste ano.

Aos meus Amigos: Lucia Helena, Lucia Heleninha, Antonio Lincoln e
Anderson Guilherme pela compreensdo e apoio emocional durante o periodo de
Doutoramento, entendendo minha auséncia em momentos importantes de suas vidas.

Aos meus Abunos da UNIRAC de Muriaé, da FIC de Cataguases e da
UNIPAC de Visconde do Rjo Branco, pelo entendimento e compreensdo durante o
periodo de Doutoramento.

Aos Professores do Curso de Administracdo da UNIPAC de Muriaé e da FIC
de Cataguases, pela ajuda no desenvolvimento de nossas atividades académicas.

Muito obrigado!



SUMARIO

INDICE DE FIGURAS ..ot ee s i
INDICE DE QUADROS .....oovuieeeeeieeeeeeseesee s eseesessesses s esassassessnsnsnes i
INDICE DE TABELAS. ..ottt i
RESUMO ...ttt sttt sttt sttt saenneneas v
ABSTRACT ..ottt sttt et ene s Vi
L INTRODUGAO . .......ooiieeeeeteeeee st ssts s ss st asae s, 1
1.0 JUSHITICALIVA ..ottt 4
1.2 PrODIEBMA ... 8
IR I ] o] 1] 1) SRR 9
1.3.1 ODJELIVO GEIAI ..o 9
1.3.2 ODbjetivos €SPECITICOS. ....civiiiieiieieie e 9
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA .......ovriinesnieieeis e 10
2.1 Comunidade e comunidade Virtual ..o 10
2.1.1 Comunidade tradicional: coesdo social e base territorial ...............c........ 10
2.1.2 Comunidade virtual: desterritorializacao e grupos sociais por escolha... 18
2.1.3 Comunidade virtual € eStratégias ...........cccurrerireienneiineenee e 26
A I (g L =1 | SRS 40
2.3 MArKELING ....cveiveiee st renre e 51
2.3.1 Evolucéo do pensamento do marketing ........cocccovvveveveiiinesinsceeieesesee e 51
2.3.2 Marketing de relacionamento...........ccouereieinenieine e 63
2.3.3 Marketing e as novas teCnologias. .........cccvvvveeeieiienesn e 80
2.4 TUFISIMO ottt bbb b bbbttt sb e bbbt bbb e e b e 91
2.4.1 CONCEIt0S € PEISPECLIVAS....vveveerieriiiese e e sttt ste e ste et sne s 91
2.4.2 A internet como estratégia de marketing no setor de turismo................. 105
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........ccovveeieeeeeseeeeeernenn 114
3.1 Conceitos € tiP0S de PESUUISAS .....vvivveeerrereriesirsrrareesieseestesressessesseeseeseessesees 114

3.2 Tipos e formas de coleta de dadosS ........ccooeveiiriiiiinieie e 119



3.2.1 QUESLIONANIO ON=TINE .....cuviiviiite ettt 119

3.2.2 Grupos fOCAIS ON-TINE........ccciiiieiieree e 120
3.3 Caracterizacdo da populacdo de estudo e amostragem...........cccccvvevevvernnnns 126
3.4 Processamento e analise dos dados...........coveerereineneninc s 132
3.5 Model0o tedrico de ANALISE ......cceveeerieiee e 136
4 RESULTADO E DISCUSSAOQ ......ooovireveceeeieeieeseereeeiesiessesssss s, 139
4.1 Perfil dos membros de comunidades VIrtUaIs ..........ccooeveereneeneneienennns 139
4.1.1 Perfil PSICOSSOCIAL.......ccceiviiieeiec s 139
4.1.2 Fontes de informag0es e razGes para serem membros .........coceeeevvenennae 145
4.2 As formas de troca de informacdes sobre produtos turisticos entre os
membros de comunidades VIrTUAIS.........ccoeovriririeiiiineiee e 155
4.2.1 Primeiro grupo focal on-line ...........ccccovevvviiiici e 155
4.2.2 Segundo grupo focal on-line........c.cccccevieiiriiinicic e 164
4.2.3 Terceiro grupo focal On-lNe..........ccoiiiiniiiinciee e 173
4.2.4 Quarto grupo focal on-line ..........cccoveveiiiic i 178
4.2.5 Quinto grupo gocal on-lNe..........cccoiiiiiiiiiniiee e 184
4.3 Impactos nas intera¢fes entre os membros de comunidades virtuais ......... 193
5 CONCLUSOES ...ttt 199
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........ooooveieeeeeeeeeeesesereeeseerensen s 212
APENDICES ...ttt 234
Apéndice A — QUESLIONANIO ON-IINE .......ccooviiiiiice e 235
Apéndice B — E-mail convite para participar do grupo focal on-line................ 242
Apéndice C — E-mail resposta ap0s aceitacdo do CONVite...........cceevreveveriernnnne. 243
Apéndice D — E-mail enviando dados para acessar o grupo focal.................... 244
Apéndice E — Questdes delineadoras dos grupos focais on-line..........c............ 245
Apéndice F — Modelo do site usado no grupo focal on-line.............ccccceevenen. 246
Apéndice G — Divulgacdo da pesquisa no site da ABPTUR .........ccccevvvrenenen. 247

Apéndice H — Desdobramento da figura 8, para melhor visualizagéo.............. 248



INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1: Tipos de membros de uma comunidade virtual.................... 38
FIGURA 2: Ciclo evolutivo do marketing. .......cccocveveveneninnesinnissiene 65
FIGURA 3: Fungdes de marketing.........cccoceeveveiennniinnesenieniesesee e 74
FIGURA 4: Esquematizacdo simplificada do sistema de turismo. ........ 100
FIGURA 5: Modelo tedrico de analise............ccccevveveveieieeieseseeeeiens 138
FIGURA 6: Percepgdo de género quanto as influéncias em comunidades

VITTUBIS 1.ttt e e be et e ne s 149
FIGURA 7: Abordagens dos que se declararam ndo influenciados em

COMUNIAAAES VIFTURIS . .c.vvevveieiieeiesiesee et 150
FIGURA 8: O mapa das razdes e dos motivos que influenciam ou ndo os

membros de comunidades VIFtUaIS. .........ccccvvvereneniiniennsie e 154
FIGURA 9: Tipos de membros de comunidades virtuais ..................... 193
FIGURA 10: Motivos que influenciam os membros de C.V................. 248
FIGURA 11: Motivos que nao influenciam os membros de C.V. ......... 249

INDICE DE QUADROS

QUADRO 1: Evolucdo do pensamento de marketing............ccoceeeeruennene 60
QUADRO 2: Os 11 Cs do marketing de relacionamento. ...........ccccc...... 73
QUADRO 3: Perfil dos participantes grupos focais on-line. ................. 131
QUADRO 4: Comparativo nas trocas de informacdes nos grupos focais

ON-LINB e 194

INDICE DE TABELAS

TABELA 1: Evolucdo do numero de usuarios da internet em relacéo ao

=) (o F TSR PP PP 140
TABELA 2: EStad0 CIVIl X SEXO....ccuiiviiiiiieiieisinisie e 141
TABELA 3: FaiXa etaria X SEX0 .......ccervereeieiesiiniiniesiesieeeese s 141
TABELA 4: Faixa etaria X estado CiVil .........cc.ccoovininiiiiiiiicncn, 141
TABELA 5: ESCOlAridade .........cocoooiiiiiiiiieieisece e 142
TABELA 6: Renda familiar mensal............cccooeviiiiiiiinie e 143
TABELA 7: Principais fontes de informagdes sobre turismo................ 144
TABELA 8: Principais raz0es para ser membro de comunidades virtuais

........................................................................................................ 146
TABELA 9: Tempo que é membro de comunidades virtuais................ 147



REsumMoO

ABREU, Nelsio Rodrigues de. Comunidades virtuais como fonte de
informacdes para estratégias mercadoldgicas: o caso do setor de turismo.
2006. 249 p. Tese (Doutorado em Administracdo) — Universidade Federal de
Lavras, Lavras, MG.!

A evolugdo das novas tecnologias de informagdo e comunicagdo gera
mudancas na forma de fazer negdécios, onde a Internet é apontada com uma das
grandes inovacdes tecnoldgicas, cujo crescimento exponencial de utilizagdo
oferece grandes oportunidades para as organizacfes alcancarem consumidores e
melhorarem seus relacionamentos. Sabendo que é indiscutivel a importancia da
abordagem de marketing neste novo contexto - o ambiente virtual, esta tese
objetivou investigar a potencialidade da utilizacdo de comunidades virtuais
como fonte de informacdes e diferencial competitivo para estratégias
mercadoldgicas no setor de turismo. Cada cliente possui uma rede de
relacionamentos, sendo essa rede a principal fonte para os consumidores
obterem informagGes sobre inovacgdes, utilizando-se do ambiente virtual para
transmissdo de mensagens entre consumidores — troca de informacdes, opinides
e sugestdes sobre produtos e servigos. Desse modo, buscou identificar o perfil
psicossocial e as formas de trocas de informagdes entre os membros de
comunidades virtuais que discutem sobre turismo, verificando o impacto destas
interacbes na tomada de decisdo sobre o consumo de produtos/servigos
turisticos. Para tanto, procurou-se fundamentacéo tedrica para o entendimento da
relevancia das novas tecnologias no conceito de ‘comunidade virtual’, na teoria
de marketing, na formacéo de estratégias e no segmento turistico, tendo sido
constatados créditos expressivos da Internet. Assim, constata-se que a Internet
ndo somente promove uma mudancga de paradigma extremamente significativa
como também um dos avancos tecnoldgico-sociais mais importantes e
revolucionarios pelo qual a civilizagdo humana esta passando. O que faz com
gue um simples ato de acesso se transforme em algo revolucionario é o fato de
uma pessoa também poder produzir, controlar e disseminar informagdes em
larga escala e até em &mbito mundial. Para o desenvolvimento do estudo,
utilizou-se uma pesquisa qualitativa. A primeira fase foi realizada através de um

! Comité Orientador: Ricardo de Souza Sette — UFLA (Orientador) e Sonia Maria
Guedes Gondim — UFBA (Co-orientadora).



questionario on-line para levantar o perfil psicossocial dos membros de
comunidades virtuais que discutem turismo. Na segunda etapa, analisou-se por
meio de grupos focais on-line as formas de interacdes e trocas de informagdes
entre os participantes de comunidades virtuais. Nos resultados da pesquisa
observou-se uma interacdo rapida e espontanea dos participantes nos debates via
Internet, destacando-se as trocas de experiéncias vivenciadas, 0 que conota
confiabilidade das informacdes e o potencial de influéncias grupais no ambiente
virtual. Assim, identificou-se a potencialidade das comunidades virtuais como
fonte de informac6es para estratégias mercadoldgicas no setor de turismo. Nelas,
os clientes interagem entre si e discutem topicos de seus interesses e
compartilham estas informagdes sem o objetivo de transacionar objeto, mas
apenas apresentando suas experiéncias vivenciadas, denominado neste estudo de
marketing informacional, cujo intuito e foco é nas trocas de informacdes e a
construcdo de relacionamento cliente/cliente ao invés de transacdes de bens.
Desse modo, a capacidade de comunicagdo permite aos consumidores
participarem ativamente de debates em que terdo que se expressar, se posicionar,
defender suas idéias, consultar especialistas, entender outras culturas e se fazer
entender, ou seja, interagir e relacionar com outros clientes, auxiliando e por
vezes influenciando no processo de tomada de decisdo de consumo de
produtos/servicos através de comunidades virtuais.



ABSTRACT

ABREU, Nelsio Rodrigues de. Virtual communities as source of information
for marketing strategies: the case of the tourism sector. 2006. 249 p. Thesis
(Doctorate in Administration) — Federal University of Lavras, Lavras, Minas
Gerais, Brazil 2

The evolution of new communication and information technology has
introduced new ways of making business. In this context, Internet arises as a
major technological innovation, whose utilization has undergone by an
exponential growing, that allows great opportunities for organizations to reach
consumers and improve theirs relationships. Considering the indisputable
importance of a marketing approach to this new context — the virtual
environment —, the aim of this thesis is to investigate the potentiality of the
utilization of virtual communities as source of information and competitive
differential for marketing strategies in the tourism sector. Each client has a
relationship network, which acts as a major information source of innovation
and virtual utilization of message transmition among consumers, thereby
promoting exchanges of product and services information, opinions and
suggestions. In this way, this thesis is aimed at identifying the psychosocial
profile of the members of the tourism-discussing community and the way they
exchange information. In order to do that, it assesses the impact of these
interactions on the decision-making process related to tourism products and
services. With this purpose this study has focused on understanding the
relevancy of new technologies under the ‘virtual community’ concept in
marketing theory, strategy formation and tourism segment, where internet
expressive credits have been found. So, due to the relevant transformations
observed, Internet not only promotes an extremely important paradigm change,
but also one of the most important and revolutionary technological-social
advances mankind has ever undergone. The revolutionary aspect of a simple
Web access is the fact that by it anyone is able of producing, controlling and
disseminating information on a very broad or even world scale. This study has
been developed by a qualitative research. In the first phase the research was

2 Guidance Committee: Ricardo de Souza Sette — UFLA (Major Professor) and Sénia
Maria Guedes Gondim — UFBA (Assistent Professor).
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conducted through an on-line survey to sketch the psychosocial profile virtual
community members discussing tourism. In the second phase of the study, the
ways of interaction and information exchanges among virtual community
members were specifically analysed by taking on-line focal groups as objects of
study. The results obtained have shown a quick spontaneous interaction among
members in Internet discussions, where experience exchanges play a significant
role. These results show the reliability of information and the role of potential
grupal influences on the environment. Thus, we have identified the potentiality
of virtual communities as source of information for marketing strategies in the
tourism sector by which clients interact and discuss topics of their interests and
share this information without the aim of doing business, but rather to show their
experiences. In this study this is called informational marketing, whose purpose
and focus is the information exchanges and the building of a client-client
relationship, instead of business deals. Thus, the communication capacity allows
consumers to actively participate in the debates in which they will have to
express and position themselves, defend their ideas, consult experts, understand
other cultures and make themselves be understood, i.e., interact and relate to
other clients, helping and sometimes influencing the decision making process of
product/service consumption through virtual communities.

vii



1 INTRODUCAO

Durante a histéria da humanidade, a grande maioria das interacdes
sociais ocorreu face a face. As tradi¢cdes eram relativamente restritas em termos
de alcance geogréfico, pois sua transmissdo dependia da interacdo presencial e
do deslocamento fisico de individuos de um ambiente para outro. Entretanto, o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo cria novas formas de acdo e de
interacdo e novos tipos de relacionamentos sociais — formas que sdo bastante
diferentes das que tinham prevalecido durante a maior parte da histéria através
do espaco e do tempo. E assim, com o desenvolvimento dos meios de
comunicacdo, a interacdo se dissocia do ambiente fisico, de tal maneira que os
individuos podem interagir uns com outros ainda que ndo partilhem do mesmo
ambiente espaco-temporal (Thompson, 2002).

A sociedade passou por mudancas notdveis em conseqiiéncia da
transicdo da era agricola para a era industrial. A transicdo para a era da
informacdo estda sendo acompanhada por mudangas ainda mais profundas. A
propor¢do que as pessoas comecam a mudar a maneira de trabalhar, comunicar-
se e passar seu tempo de lazer, exerce forte pressdo nas empresas para que
modifiqguem a maneira de fazer negécios.

O aumento da competicdo em areas antes monopolizadas, a globalizacdo
da economia e a popularizacdo da internet estdo mudando o cenario de negdcios
em todo o mundo (Kenny & Marshall, 2000). As mudancas nos conceitos dos
negdcios e as inovagdes no campo das tecnologias da informagdo tém causado
uma reviravolta na forma de atuar das empresas, que devem se preparar e se
ajustar a realidade emergente (Camanho, 2001; Strout, 2001), sob o risco de
perder espaco em termos de competitividade. Segundo Castells (1999, p. 22),
“as redes interativas de computadores estdo crescendo exponencialmente,

criando novas formas e canais de comunicacdo, moldando a vida e, a0 mesmo



tempo, sendo moldadas por ela”.

As novas tecnologias de informacdo e comunicagdo possibilitam as
empresas consolidarem as informagdes sobre seus consumidores, visto que as
permitem a interatividade entre a empresa e os clientes, facilitando a construcao
de comunidades virtuais de interesse.

A comunidade virtual é, portanto, um grupo de pessoas que estabelegcam
entre si relagfes sociais. Essas relacdes sdo construidas por meio da interagdo
entre os individuos, em um periodo de tempo, tendo a permanéncia entre seus
requisitos fundamentais. O individuo ndo é obrigado a integrar determinada
comunidade; a motivacdo é individual, é eletiva, subjetiva. O individuo escolhe,
elege a comunidade da qual quer fazer parte, sendo a principal motivacdo o seu
interesse particular em um ou mais assuntos em que percebe uma identificacéo.
Entdo, encontra pessoas com quem possa compartilhar idéias e promover
discussdes publicas, uma vez que a interacdo, relagéo reciproca que ocorre entre
as pessoas mediadas pelo computador, é fundamental para o estabelecimento e
consolidacdo de comunidades virtuais. Nesse aspecto, torna-se importante
esclarecer que € o interesse em comum partilhado que transmite a comunidade o
sentimento de pertencimento.

Diante desse cendrio, o individuo sai a procura de pessoas com as quais
possa compartilhar interesses em comum, acdo que se repete, uma vez que é da
natureza humana relacionar-se socialmente (Buber, 1987). Nos Gltimos tempos,
porém, tal prética parece ter sido intensificada com o surgimento da rede
mundial de computadores, que aproxima os individuos e possibilita o
aparecimento de novas formas de relagBes sociais, entre as quais destacam-se as
comunidades virtuais, espécie de agrupamentos humanos constituidos no
ciberespago (Lemos, 2002; Rheingold, 1996; Wertheim, 2001). Segundo
Fernback (1999) citado por Maclaran & Catterall (2002, p. 320), “comunidades

virtuais sdo caracterizadas por um grupo de pessoas com um sistema de valores



comum, normas e regras e senso de identidade e associagdo”.

Hagel 111 & Armstrong (1998) afirmam que a no¢do de comunidade tem
sido o cerne da internet desde o seu inicio, visto que os cientistas tém utilizado a
rede para compartilhar dados, colaborar em pesquisas e trocar mensagens; a
partir do seu surgimento, formaram-se comunidades de pesquisa interativas, que
ndo existiam fisicamente, mas passaram a existir na internet.

Assim, a comunidade virtual pode ser entendida como um conjunto de
pessoas disponiveis para interesses comuns, que nao necessariamente estdo
presentes, mas podem estar em diferentes posi¢fes geogréaficas e temporarias. A
partir disso, as relagdes face a face se estendem para as relagGes digitais (Tajra,
2002).

Venetianer (2001) evidencia elementos que sdo importantes para as
comunidades virtuais, afirmando que elas fortalecem o comércio eletrdnico pela
interacdo freqliente entre seus membros, além de facilitar o desenvolvimento de
novos produtos e servigos, devido a convergéncia de interesses e a facilidade de
coleta de opinides.

Com a tecnologia informacional, Toledo et al. (2002) argumentam que a
segmentacdo prevé a adocdo de estratégias de marketing direcionadas a grupos
identificados segundo algum critério relevante. As comunidades virtuais podem
ser utilizadas explorando-se o critério de segmentagdo, agregando interacdo e
uma variedade maior de servicos aos clientes, como encontros periédicos para
discussdo de caracteristicas de produtos.

Assim, as empresas ndo encerram o relacionamento com seus clientes
depois que um servico é prestado, pois com as comunidades virtuais poderiam
manté-los informados sobre dados gerais, ofertas, oportunidades, etc., bem como
a possibilidade de participar de um centro de convivéncia (Seybold, 2000) ou de
interesse (Hagel lii & Armstrong, 1998; Rheingold, 1996) ou virtual settlement
(estabelecimento virtual), nos termos de Jones (1997). Isso porque, segundo



Seybold (2000, p. 52), “as pessoas gostam de sentir que sdo uma parte da
multiddo”.

Segundo Levinson & Rubin (1998, p. 150), “as pessoas gostam de
comprar de pessoas que conhecem”. Por isso, as empresas ‘pontocom’ deveriam
utilizar de todas as oportunidades de contato para desenvolver e reforcar os lagos

sociais que tém com os clientes.

1.1 Justificativa

Com o uso das novas tecnologias de informagdo e comunicacéo,
destacando-se a internet, o0 marketing esta evoluindo no sentido de abrangéncia e
de possibilidade de interacdo entre empresa e consumidores, utilizando-se de
comunidades virtuais. Neste sentido, a teoria de marketing passa da
comunicacdo de massa para um enfoque de relacionamento e interatividade. No
primeiro caso, as mensagens sao produzidas por um grupo de individuos e
transmitidas para outros situados em circunstancias espaciais e temporais muito
diferentes das encontradas no contexto original de producdo. Por isso, 0s
receptores das mensagens da midia ndo sdo parceiros de um processo de
intercAmbio comunicativo reciproco, mas participantes de um processo
estruturado de transmissdo simbolica (Thompson, 2002). No segundo caso,
apesar do uso de marketing de relacionamento (Gordon, 1998; McKenna, 1992;
Vavra, 1993), ainda existe uma distancia entre a empresa e 0s consumidores.

O marketing, desde seu surgimento, foi aplicado aos produtos
industrializados. Posteriormente, suas técnicas se estenderam aos servicos,
principalmente bancarios e, ultimamente, aos servigos turisticos. Atualmente, o
produto turistico forma parte da producdo massiva de bens e servicos.
Entretanto, devido as suas caracteristicas, as quais serdo discutidas

posteriormente, devem ser desenvolvidas agdes estratégicas diferenciadas, visto



que a intangilibidade da experiéncia vivencial proporcionada pela viagem
turistica e as singularidades do produto fazem com que sua comercializacédo
necessite de técnicas mercadoldgicas especificas.

Hoje, em um ambiente de concorréncia global, as empresas de servico
precisam acompanhar a evolugéo tecnoldgica e o perfil exigente do consumidor,
principalmente propondo solucBes que atendam as suas necessidades, desejos e
fantasiais, pois o cliente ndo pode experimentar o produto/servico antes de
consumir. Assim, pela informagdo obtida é que sdo geradas as expectativas.
Portanto, o cliente é parte integrante do servico, existindo uma interacdo entre
ele e o provedor do mesmo.

O marketing assume um novo papel, deixando de ser apenas uma
ferramenta de convencimento do consumidor, um meio de transmissdo de
mensagens e conceitos, para tornar-se um verdadeiro integrador dos interesses
do cliente. Desse modo, o marketing de relacionamento estd baseado em trés
premissas: relacionamento, rede e interacdo. Quando se fala em marketing de
relacionamento, ndo se faz referéncia apenas a relagcdo com clientes, mas a um
sistema complexo, que envolve diversos aspectos interligados, cujas
caracteristicas sdo os efeitos de longo prazo e a geracao de beneficios para todas
as partes envolvidas.

Portanto, a crescente sofisticacdo das exigéncias dos clientes e a
crescente competicdo no mercado significam novos desafios para os gestores do
setor de turismo, levando-os a implementarem estratégias para assegurar que o
segmento tenha a lealdade dos clientes atuais e futuros.

Diante disso, pode-se relacionar o uso da internet e o setor turistico, uma
vez que ambos estdo em crescimento (Ryan, 1991). Como a internet e o turismo
sdo areas que normalmente proporcionam prazer as pessoas, esta interatividade
pode tornar-se fundamental. Por meio de sistemas de informagGes interativos,

estruturados em torno do lazer, pode-se levar as empresas de turismo a uma



maior interatividade com seus clientes (Reincke & Cajaraville, 2000).

Assim, é importante utilizar-se do marketing e da internet no setor de
turismo para encontrar formas de vincular clientes valiosos a uma organizagédo
por meio de recompensas, utilizando-se incentivos, melhores produtos/servicos e
interacBes continuas para satisfacdo na prestacdo de servi¢os aos consumidores.

Desse modo, a relevancia do tema para estudo no segmento turistico é

analisado por Gouvéa & Yamauchi (1999, p. 16) com as seguintes afirmag6es:

Considerando que o Brasil é extremamente rico em belezas
naturais, ha um grande potencial de crescimento no setor
de turismo interno, que precisa ser explorado com
seriedade para contribuir com a nossa economia e nossa
imagem. [...] Se incentivarmos e coordenarmos bem esta
atividade, poderemos formar uma demanda crescente,
propiciando um acentuado e permanente desenvolvimento
econdémico e financeiro. [...] E preciso dar mais importancia
ao marketing para o turismo como um todo, ou seja, para o
pacote turistico que engloba varios servigos. E & preciso
também identificar as necessidades e desejos dos diversos
tipos de clientes — turistas efetivos ou potenciais.

Desse modo, a atividade turistica deveria utilizar todos os recursos da
ciéncia e da tecnologia, visando o desenvolvimento dos seus produtos e servigos

de informagdes. Como afirma Rejowski (1996, p. 113):

O turismo comecga a ser encarado como um sério campo de
estudos cientificos, cujos resultados devem orientar-se tanto
pela pesquisa bésica e aplicada, quanto pela resolucdo dos
mais variados problemas: desde os mais imediatos a curto
prazo, até os que envolvem planejamentos a médio e longo
prazo, dentro de uma visdo estratégica que defina areas-
chave de pesquisa.

A evolucdo do setor turistico, conjuntamente com as tecnologias de
informac&o e comunicacao, provoca grandes transformac6es sociais, econémicas

e empresariais. Assim, esta revolugdo da informacao provém de uma nova forma



de riqueza, a do conhecimento e da inteligéncia (Lévy, 1993), em que as idéias e
0 individuo assumem uma importancia relevante — o poder de negociacdo e a
necessidade de estar bem informado.

Assim, esta pesquisa torna-se relevante, pois, as novas tecnologias
permitem novas formas de comunicacio e acfes estratégicas para as empresas.
Portanto, o conhecimento dessa forma de interacdo deve ser explorado e
compreendido, a fim de que se possa aplicar adequadamente estratégias no
segmento turistico, valendo-se das novas tecnologias.

O pensamento do marketing evolui da necessidade de producdo e
distribuicdo para o entendimento de relacionamentos e experiéncias. Assim, na
atualidade, os consumidores querem ndo apenas ver comerciais, mas também
interagir com a empresa, sentir e experimentar o produto/servico. Dessa forma,
uma maneira de sentir ou experimentar, mesmo que indiretamente o
produto/servico turistico, poderia ser possibilitada por meio das experiéncias
vivenciadas por outros consumidores. Nesse sentido, as empresas necessitam
desenvolver acgdes estratégicas que proporcionem efeitos experienciais e
interativos com os consumidores, por meio de um dialogo em tempo real,
empregando-se das novas tecnologias e, especialmente a internet, utilizando as
comunidades virtuais de interesse.

A partir desta observacdo, propde-se o uso do marketing informacional
no segmento turistico, que vai além do simples objetivo de transacdo e venda de
objetos, distribuicdo de bens e o conhecimento do comportamento do
consumidor. Esta nova proposta de uso do marketing procura formas interativas
de manter os consumidores informados acerca de todos os detalhes dos produtos
e servicos da empresa, bem como a possibilidade de que 0os mesmos possam
alterar o que achar relevante, como negociar valor e caracteristicas do produto.
A troca de informagdes e experiéncias vivenciadas é uma forma de

interatividade cliente/fempresa e cliente/cliente, utilizando-se de comunidade



virtual de interesse. Assim, as comunidades virtuais poderiam contribuir para a
disseminacdo de informacdo e, consequientemente, a pratica do marketing

informacional.

1.2 Problema

Diante das alteragGes do pensamento do marketing e do surgimento das
novas tecnologias de informacdo e comunicacdo, propfe-se a realizagdo de
estudo visando a ampliacdo e o desenvolvimento do conhecimento sobre como
utilizar a internet e 0 marketing de forma estratégica. Assim, o problema de
estudo apresenta-se sob a forma de um questionamento, objetivando investigar
como utilizar as comunidades virtuais para formulacdo de estratégias
mercadoldgicas para o setor de turismo? Dessa forma, serd possivel
compreender como 0s membros de uma comunidade virtual influenciam e sédo
influenciados, e, assim, formular estratégias que atendam aos anseios dos
participantes das comunidades virtuais de interesse, sem violar os direitos,
valores comuns, normas, regras e senso de identidade e associacdo dos membros
da comunidade virtual, enfocando a troca de informagdes em vez da simples

venda ou transagéo de objetos.



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo deste trabalho é investigar a potencialidade do uso de
comunidades virtuais como fonte para estratégias mercadoldgicas no setor de

turismo.

1.3.2 Objetivos especificos

Especificamente, pretende-se, com esta pesquisa:

+ identificar o perfil psicossocial dos membros de comunidades
virtuais relacionadas com turismo;

+ observar como ocorrem as trocas de informagdes sobre produtos
turisticos entre os membros de comunidades virtuais;

+ verificar o impacto que as informacGes obtidas de forma interativa
nas comunidades virtuais pode gerar nas decisdes de consumo de
produtos turisticos.

+ Mostrar a potencialidade das comunidades virtuais como geradora
de informagdes para elaboracdo de estratégias de marketing
informacional no setor de turismo.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Apresentar-se-4 neste tépico uma reinterpretardo do conceito de
comunidade, enfocando coesdo e territorialidade. Também contextualizam-se
comunidades virtuais, analisando-se a formacdo de grupo por interesse
utilizando-se a internet. Expde-se, também, a evolucdo do pensamento de
marketing, bem como conceitos e concepgbes de novas estratégias, finalizando
com conceitos do setor de turismo e suas perspectivas com o uso de novas
tecnologias. Destaca-se, ainda, uma explanacdo sobre as novas tecnologias e
suas influéncias nas concepcdes do marketing, a possibilidade de sua utilizagédo
no setor de turismo, bem como as influéncias no comportamento dos

consumidores ocorridas em comunidades virtuais.

2.1 Comunidade e comunidade virtual

2.1.1 Comunidade tradicional: coesdo social e base territorial

Para a maioria dos seres humanos, através da histéria, a filiagdo a uma
comunidade ndo € o resultado de uma escolha deliberada, mas uma questdo de
historia e tradicdo. Seus membros habitam uma regido determinada, tém um
mesmo governo e estdo irmanados por uma mesma heranga cultural e histérica.
A maioria das comunidades, através dos tempos, pode ser descrita, conforme
Goldsmith (1998, p. 114) como ‘comunidades compulsérias’.

A filiacdo as comunidades sempre teve um grande papel na definicdo de
guem uma pessoa € como ser humano, visto que a rejeicdo de uma comunidade
freqlientemente tem conseqliéncias severas e negativas. Segundo Goldsmith
(1998), em um mundo de comunidades compulsorias, a propria comunidade

claramente detinha o poder. Fazer parte delas era uma necessidade, e regras,



regulamentaces e diretrizes eram impostas tanto formal como informalmente. A
comunidade podia rejeitar um membro muito mais facilmente que ele podia
rejeitar a comunidade.

Segundo Recuero (2001), historicamente, o ser humano sempre foi um
animal gregario. Para sobreviver e conseguir reproduzir-se, trabalhava em
grupos que, mais tarde, evoluiram para as primeiras comunidades. O conceito,
no entanto, nunca foi uma unanimidade. Max Weber, quando procurou tragar
algumas premissas sobre o assunto, ressaltou que “o conceito de comunidade ¢é
mantido aqui [sic] deliberadamente vago e conseqlientemente inclui um grupo
muito heterogéneo de fendmenos” (Weber, 1987, p. 79), pois também
considerava que a idéia de comunidade compreendia relacbes muito
abrangentes.

Martin Buber, em seu livro “Sobre comunidades”, apresenta a principal
diferenca e a dificuldade de se conceituar comunidade e sociedade. Buber (1987,
p. 16), utilizando-se do debate de Ferdinand Tdnnies, observou que “a principal
diferenca entre os tipos, intitulados por ele, respectivamente, gemeinschaft
(comunidade) e gesellschaft (sociedade ou associagdo), repousa na existéncia
de dois tipos de ‘vontades’, qualitativamente diferenciados e opostos”.
Ferdinand Tonnies definia comunidade a partir de uma perspectiva dialética, em
oposicéao a sociedade. A base de sua argumentacéo é a contradicdo existente em
cada individuo, que busca identificar-se com as pessoas ao seu redor por meio da
adogdo de pontos de referéncia comuns, a0 mesmo tempo em que procura
estabelecer uma personalidade prépria por meio de sua diferenciacdo. Assim, a
comunidade seria o local da identidade coletiva, enquanto que a sociedade seria
o local da personalidade individual. Tal proposi¢do poderia ser colocada, de
forma bastante reduzida, através da seguinte idéia: numa comunidade, os
individuos estdo unidos, apesar de tudo aquilo que os separa; numa sociedade,
eles estdo separados, a despeito de tudo aquilo que os une (Buber, 1987).

11



Ainda segundo essa teoria, comunidade e sociedade seriam formas de
associacdo que ndo se encontrariam isoladas na natureza: todo tipo de
organizacdo social teria aspectos de ambas as formas. Sua separacdo sO seria
possivel no &mbito da acdo individual. A partir dai, Tonnies estabelece uma série
de manifestacdes tipicas de cada estado de associacdo: na comunidade
prevaleceria a cooperacdo, na sociedade a competicdo; na comunidade
predominaria o sentimento, na sociedade a razdo; na comunidade o espacgo seria
intimo, na sociedade ele seria publico; na comunidade as agdes seriam
espontaneas, na sociedade elas seriam calculadas (Buber, 1987).

Por isso, Tonnies procurou criar um conceito de comunidade ‘pura’,
idealizada, oposta ao conceito de sociedade, criado pela vida moderna. Assim,
gemeinschaft (comunidade) representava o passado, a aldeia, a familia, o calor.
Tinha motivacdo afetiva, era organica, lidava com relagbes locais e com
interacdo. As normas e o controle davam-se por meio da unido, do habito, do
costume e da religido. Seu circulo abrangia familia, aldeia e cidade. J&
gesellschaft (sociedade) era a frieza, o egoismo, fruto da calculista modernidade.
Sua motivacdo era objetiva, mecénica, observava relacGes supralocais e
complexas. As normas e o controle davam-se por meio de convencdo, lei e
opinido publica. Seu circulo abrangia metrdpole, nagdo, Estado e mundo. Para
Tonnies, a comunidade seria o estado ideal dos grupos humanos. A sociedade,
por outro lado, seria a sua corrupcao (Recuero, 2001).

A mudanca social, de acordo com Ténnies, seria fruto de dois principios
aparentemente conflitantes: “o aristotélico de que o homem é um ser social e o
hobbesiano, no qual o0 homem é de natureza anti-social”. Estes dois principios
constituiriam a natureza contraditéria do homem (Cahnman, 1995, p. 91). O ser
humano, portanto, aspiraria a unido e, a0 mesmo tempo, seria contra ela,
oscilaria entre a conexdo e a separagdo, o coletivo e o individual. Embora o

trabalho de Tonnies seja uma referéncia, o proprio autor reconhecia que sua obra
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baseava-se em tipos ‘normais’, de inspiracdo platbnica: “ndo conheco nenhum
estado de cultura ou sociedade em que elementos de Gemeinschaft e de
Gesellschaft ndo estejam simultaneamente presentes, isto é, misturados” (T6to,
1995, p. 50).

Emile Durkheim criticou® algumas das idéias de Ténnies e expds o seu
préprio pensamento a respeito dos conceitos de comunidade e sociedade. A
critica que Durkheim imputou a Ténnies foi a de que a gesellschaft também teria
um carater organico, ou seja, natural. Tonnies havia dito que apenas a
comunidade (gemeinschaft) teria um carater natural, sendo a sociedade uma
‘corrupgdo’ do primeiro conceito, realizada pela modernidade. Segundo
Durkheim, a sociedade ndo teria um carater menos natural do que a comunidade,
pois existiriam pequenas semelhancas de atitude nas pequenas aldeias e grandes
cidades. Durkheim acredita, como ToOnnies, na natureza da dicotomia entre
gemeinschaft e gesellschaft. Admite, também, que aquela desenvolve-se
primeiro e a segunda é seu fim derivado (Recuero, 2001).

Martin Buber destaca duas formas antigas de comunidade: a econdmica
e areligiosa:

A comunidade econdmica, seja denominada gens,
corporagdo ou associagdo, procura sempre as vantagens da
prépria comunidade; e mesmo que individuos sejam
movidos por idéias de desenvolvimento, 0 grupo ndo busca
outra sendo vantagens. E a seita busca o Deus das seitas;
embora, Deus possa representar para os individuos o
sentido do mundo e o eterno ideal para a seita, Ele nada
mais é do que as vantagens do sobrenatural (Buber, 1987,
p. 34).

® Esta resenha esté reproduzida em Aldus (1995, p. 113).
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Martin Buber (2001, p. xxv) ndo vé o homem enquanto individuo, mas

como relacdo entre o eu e tu. Segundo ele:

O homem individualmente ndo possui a natureza humana
em si mesmo nem como ser moral nem como ser pensante.
A natureza do homem ndo é contida somente na
comunidade, na unidade do homem como o homem, mas
numa unidade que repousa exclusivamente sobre a
realidade da diferenca entre eu e tu.

Buber propde ao homem a realizagdo da vida dialégica, uma existéncia
fundada no diélogo, o que ele chama de relagdo de reciprocidade: “meu tu atua
sobre mim assim como eu atuo sobre ele” (Buber, 2001, p. 18).

No entendimento de Weber, o conceito de comunidade baseia-se na
orientacdo da acdo social. Para ele, a comunidade funda-se em qualquer tipo de
ligacdo emocional, afetiva ou tradicional. Weber (1987, p. 77) utiliza como
exemplo basico de comunidade a relacdo: “chamamos de comunidade a uma
relacdo social na medida em que a orientacdo da acéo social, na média ou no
tipo ideal - baseia-se em um sentido de solidariedade: o resultado de ligagdes
emocionais ou tradicionais dos participantes”.

A idéia de ‘tipos normais’ (como Tonnies preferia chamar o ‘tipo
ideal’), por meio da qual Tonnies constréi sua teorizagdo, é extremamente
semelhante & de Weber. Segundo Merlo (1995, p. 128), é “explicitamente
retomado em Tonnies a distingdo entre comunidade e associa¢do; a propria
teoria da racionalizagcdo pode ser expressa, em termos tonnesianos, como a
tendéncia para a substituicdo do agir comunitario pelo agir societario”. Em
Weber, comunidade e sociedade ndo sdo mais necessariamente alternativas de
integracdo do individuo nas estruturas sociais, nem tampouco conceitos que se

excluem mutuamente, ou ainda, que se opdem frontalmente. Para Weber, como

* Martin Buber publicou ‘Eu e Tu’ em 1923, em aleméo (Ich und Du).
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para Durkheim, a maior parte das relagfes sociais tem, em parte, o carater de
comunidade, em parte o carater de sociedade. Em qualquer comunidade seria
possivel encontrar as situacdes de conflitos e opressdo que, de acordo com
Tonnies, ndo fariam parte da idéia de comunidade. Para Weber, a comunidade s6
existiria propriamente quando, sobre uma base de um sentimento de situacédo
comum e de suas consequéncias, esta também situada a acdo reciprocamente
referida e que essa referéncia traduz o sentimento de formar um todo (Recuero,
2001).

A visdo de uma comunidade como ‘redentora’ e tipo ‘ideal’ de
convivéncia humana permeia muitas das visdes e idéias da sociologia classica,
bem como a dicotomia entre comunidade e sociedade, segundo Recuero (2001).
Lévy (1996) observa que a constituicdo de um corpo coletivo e a participacdo
dos individuos na comunidade fisica serviram-se por muito tempo de mediacdes
puramente simbdlicas ou religiosas: “Isto € meu corpo, isto é meu sangue”
(Lévy, 1996, p. 31) e afirma que, atualmente, recorre também aos meios
técnicos.

Palacios (2003) enumera o0s elementos que caracterizariam essa
comunidade: o sentimento de pertencimento, a territorialidade, a permanéncia, a
ligacdo entre o sentimento de comunidade, o carater corporativo e a emergéncia
de um projeto comum, e a existéncia de formas préprias de comunicacdo. O
sentimento de pertencimento (Merlo, 1995), ou ‘pertenca’, seria a nogdo de que
o individuo é parte do todo, coopera para uma finalidade comum com os demais
membros (carater corporativo, sentimento de comunidade e projeto comum); a
territorialidade é o locus da comunidade e a permanéncia, condi¢do essencial
para o estabelecimento das relagdes sociais.

Segundo Baptista (1978), a comunidade pode ser de natureza tanto
geografica como funcional. A comunidade geografica seria constituida por todo

0 povo de uma vila, cidade-vizinha ou nagéo, enquanto a comunidade funcional
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se constituiria de pessoas que tivessem algum valor comum, que
compartilhassem de alguma funcdo ou que expressassem um interesse comum.

Neste mesmo sentido, de acordo com Beamish (1995) citado por
Recuero (2001), o significado de comunidade giraria em torno de dois sentidos
mais comuns. O primeiro refere-se ao lugar fisico, geografico, como a
vizinhanca, a cidade, o bairro. Assim, as pessoas que vivem em um determinado
lugar geralmente estabelecem relagdes entre si, devido & proximidade fisica e
vivem sob convengdes comuns. O segundo significado refere-se ao grupo social,
de qualquer tamanho, que divide interesses comuns, sejam religiosos, sociais,
profissionais, etc., ou seja, Beamish ja separa o conceito sob dois aspectos: o do
territério como elemento principal na constituicdo do grupo ou do interesse
comum (e neste caso, o territdrio comum ndo é mais condicdo para a existéncia
das relagdes entre as pessoas) como cerne da constituicdo do grupo (Beamish,
1995 citado por Recuero, 2001).

A idéia de comunidade moderna comecou a se distinguir de seu
protdtipo antigo, apoiando-se em diferentes principios de coesdo entre 0s seus
elementos constituintes, como o0 contraste entre parentesco e territorio,
sentimentos e interesses, etc. O conceito de comunidade foi identificado com
diversos aspectos, como a coesdo social, a base territorial, o conflito e a
colaboragdo para um fim comum, e ndo mais a idéia de uma relagdo familiar,
como na gemeinschaft tdnnesiana. Buber (1987, p. 39) observava que a
“humanidade que teve sua origem em uma comunidade primitiva obscura e sem
beleza e passou pela crescente escravidao da ‘sociedade’, chegara a uma nova
comunidade que, diferentemente da primeira, nao ter4 mais como base lacos de
sangue, mas lacos de escolha”.

As caracteristicas peculiares das novas estruturas comunicativas das
redes de computadores, que tém na internet o exemplo mais fidedigno e

evoluido, proporcionam especulagdes em torno das transformagdes que poderdo
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advir nas relagbes humanas, em especial no modelo politico-administrativo
centralizador atual, fortemente marcado pelo aspecto geografico na sua
definicdo. A possibilidade de o usuario interagir com a informacdo, o que nédo
acontece em se tratando dos meios de midia classicos (como o radio e a
televisdo, que funcionam somente irradiando informacGes de um ponto central),
bem como o aumento da velocidade que as transmissbes em rede vém
adquirindo a cada dia, encurtando as distancias geograficas a ponto de torna-las
insignificantes, estariam nos levando a um novo e abrangente processo, como
intitula Lévy (1996), de “desterritorializacéo’.

Como ja foi observado, o termo ‘comunidade’ evoluiu de um sentido
quase ‘ideal’ de familia, comunidade rural, passando a integrar um maior
conjunto de grupos humanos com o passar do tempo. Com o advento da
modernidade e da urbanizacao, principalmente, as comunidades rurais passaram
a desaparecer, cedendo espaco para as grandes cidades. Com isso, a idéia de
‘comunidade’ como a sociologia cléssica a concebia como um tipo rural, ligado
por lagos de parentesco em oposicdo a idéia de sociedade, parece ndo ser mais
exclusiva, ndo da teoria, mas da pratica (Recuero, 2001).

A reestruturacdo do senso de comunidade, em nossa sociedade, foi
também atribuida ao surgimento e consolidacdo do individualismo, ao culto a
personalidade, de acordo com Sennet, que acredita que a no¢do de comunidade
desenvolveu-se da gemeinschaft para a gesselschaft, assim como Tonnies
explicitou, quando as pessoas passaram a associar a a¢do publica a expressao da
psique individual de cada um. Com o avanco da industrializacdo e o surgimento
do conceito de ‘sociedade de massa’, as pessoas tornaram-se atomizadas e a
ordem social foi caracterizada por uma ‘anomia’ (anomie). Sennet acredita que a
nocdo de comunidade como um territério limitado foi, neste ponto, substituida
pela nocdo de comunidade como a de ‘mentes iguais’, ou de pessoas com

pensamentos semelhantes. As idéias de Sennet evidenciam um importante traco
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na definicdo de uma comunidade: um senso de trago comum, caracteristica,
identidade ou interesses (Sennet, 1997 citado por Recuero, 2001).

Ray Oldenburg (1999) citado por Hamman (2004), afirma, em sua obra
The Great Good Place, que as comunidades estariam desaparecendo da vida
moderna devido a falta dos lugares que ele chamava ‘great good places’.
Segundo ele, haveria trés tipos importantes de lugar em nossa vida cotidiana: o
lar, o trabalho e os ‘terceiros lugares’, referentes aqueles onde os lagcos sociais
fomentadores das comunidades seriam formados, como a igreja, o0 bar, a praga,
etc. Esses lugares seriam mais propicios para a relacdo social que ele julga
necessaria para o ‘sentimento de comunidade’ porque seriam aqueles onde existe
0 ‘lazer’, onde as pessoas encontram-se de modo desinteressado para se
divertirem. Como esses lugares estariam desaparecendo da vida moderna,
devido as atribulacbes do dia-a-dia, as pessoas estariam sentindo que o
‘sentimento de comunidade’ estaria em falta. Oldenburg acredita que esse
desaparecimento ocorreria por diversas razBes, entre elas, a construgdo
padronizada, tipica do modernismo, constitui suburbios e hostiliza o espago com
suas estruturas (Oldenburg, 1999 citado por Hamman, 2004). Rheingold (1996)
aponta para esta auséncia do ‘sentimento de comunidade’ como uma das causas

do surgimento das comunidades virtuais.

2.1.2 Comunidade virtual: desterritorializacdo e grupos sociais por escolha

As novas tecnologias, as novas formas organizacionais e 0 surgimento
da comunicacdo de forma global exercerdo um profundo efeito no senso de
comunidade nos proximos anos (Rovai & Wighting, 2005). Duas tendéncias se
destacam: a explosdo do potencial de comunicacdo instantanea e macica entre 0s
paises e, intimamente ligada a isso, a capacidade de criar comunidades por
escolha (Goldsmith, 1998).
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Segundo Recuero (2001), muito tém se ressaltado sobre a importancia
dos meios de comunicacdo que, com sua ac¢do, modificam o espaco e o tempo,
modificam as relacdes entre as varias partes da sociedade, transformando a idéia
de comunidade. Desse modo, também a comunicacdo mediada por computador
(CMC) esta afetando a sociedade e influenciando a vida das pessoas e a nogao
de comunidade. Por isso, muitos autores, como Albertin (2000), Goldsmith
(1998), Hagel 1l & Armstrong (1998), Kozinets (1998, 1999), Ridings et al.
(2002), Rheingold (1998), Romm et al. (1997), Schneider & Bowen (1999),
Tajra (2002), Teixeira Filho (2002), Venkatraman & Henderson (1998), Wang et
al. (2002), Wellman et al. (1996) optaram por definir as novas comunidades,
surgidas no seio da CMC por ‘comunidades virtuais’.

De modo geral, ‘comunidade virtual” é o termo utilizado para os
agrupamentos humanos que surgem no ciberespaco® por meio da comunicacao
mediada pelas redes de computadores (CMC). Rheingold (1996, p. 18) define
comunidade virtual “como um agregado social que surge na Internet, quando
um conjunto de pessoas leva adiante discussfes publicas longas o suficiente, e
com suficiente emocdo, para estabelecerem redes de relacionamentos no
ciberespaco”. Para Castells (1999, p. 385), as comunidades virtuais geralmente

sdo entendidas como uma “rede eletronica de comunicacdo interativa

® Para Lévy (1999, p.47), é virtual “toda entidade desterritorializada e capaz de gerar
diversas manifestacbes concretas em diferentes momentos e locais determinados, sem
estar presa a um lugar ou tempo particular™.

® Ciberespago, segundo Lévy (1999, p. 17), que ele também chama de ‘rede’, “é 0 novo
meio de comunicacdo que surge da interconexdo mundial de computadores. O termo
especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicagéo digital, mas também o
universo oceénico de informagdes que ela abriga, assim como os seres humanos que
navegam e alimentam esse universo”. Para Lemos (2002), o ciberespaco pode ser
entendido sob duas perspectivas: “como o lugar onde estamos quando entramos em um
ambiente virtual™, ou seja, num ambiente como as salas de chat, por exemplo, ou ainda,
como 0 “conjunto de redes de computadores, interligadas ou ndo, em todo o planeta”.
Ele seria caracterizado como um espago virtual, ndo oposto ao real, mas que o
complexificaria, publico, imaterial, constituido pela circulacdo de informacdes.
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autodefinida, organizada em torno de um interesse ou finalidade compartilhado,
embora algumas vezes a propria comunicacao se transforme no objetivo”.

De acordo com a definicdo de Rheingold (1996), destacam-se, como
elementos formadores da comunidade virtual, as discuss@es publicas, as pessoas
gue se encontram e reencontram ou que, ainda, mantém contato por meio da
internet (para levar adiante a discussdo), o tempo e 0 sentimento. Esses
elementos, combinados através do ciberespaco, poderiam ser formadores de
redes de rela¢@es sociais, constituindo-se em comunidades.

Rheingold deixa de lado um dos pontos mais essenciais da defini¢cdo do
que até entdo a maior parte dos socidlogos convencionou chamar de
comunidade: um agrupamento humano dentro de uma determinada base
territorial. E este € um dos grandes problemas da aplicacdo do conceito de
comunidade ao ciberespaco, para a definicdo da comunidade virtual, que foi
logo apontado pela auséncia de uma base territorial, até entdo um dos
sustentaculos da idéia de comunidade desenvolvida pela sociologia classica
(Recuero, 2001). As criticas sobre a idéia de comunidade virtual ocorrem
justamente por ndo conseguir conceber a idéia de uma comunidade sem um
locus especifico, trazendo a discussdo a necessidade de um local onde a
comunidade se estabeleca.

Assim, trata-se por ‘comunidade virtual’ um grupo de pessoas que
estabelecem entre si relagdes sociais, que permanecam um tempo suficiente para
que elas possam constituir um corpo organizado, por meio da comunicagdo
mediada por computador e associada a um virtual settlement (estabelecimento
virtual). Jones (1997) vé dois usos mais comuns do termo ‘comunidade virtual’.
O primeiro refere-se, simplesmente, como comunidade virtual das diversas
formas de grupos via CMC, o que ele diz ser uma ‘comunidade virtual — lugar
no ciberespaco’. E o que se entende por suporte da comunidade: as classes de
grupos de CMC, como, por exemplo, o IRC (Internet Relay Chat), os e-mails,
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etc. O segundo explica que ‘comunidades virtuais’ sdo novas formas de
comunidade, criadas por meio do uso desse suporte de CMC. Ele chama a
primeira definicdo de ‘virtual settlement’ (estabelecimento virtual) e a segunda
como verdadeira ‘comunidade virtual’.

Jones (1997) tenta distinguir a comunidade virtual do lugar que ela
ocupa no ciberespaco (virtual settlement). Em seu debate, ele afirma que a
existéncia de um virtual settlement geralmente est4 seguida da existéncia de uma
comunidade virtual associada. Portanto, seria possivel identificar comunidades
virtuais a partir do encontro de virtual settlements. O virtual settlement é um
ciber-lugar, que é simbolicamente delineado por um tdpico de interesse e onde
uma porcéo significativa de interatividade ocorre, este Gltimo aspecto também
enfatizado por Castells (1999), Hagel Il & Armstrong (1998) e Rheingold

(1996). Assim, as comunidades virtuais sdo caracterizadas por:

1) um nivel minimo de interatividade, que trata-se da
extensdo em que essas mensagens em uma seqiiéncia tém
relacdo entre si e, especialmente, como as mensagens
posteriores tém relac&o com as anteriores. E a expressdo da
extensdo de uma série de trocas comunicativas; 2) uma
variedade de comunicadores, que é condi¢do associada a
primeira caracteristica da interatividade, 3) um espaco
publico comum onde uma por¢ao significativa do grupo de
comunicagdo mediada por computador interativa de uma
comunidade ocorre, onde ele coloca o espago publico como
um fator importante na existéncia da comunidade virtual, e
diferencia o espago publico, onde estd a comunidade, do
espaco privado, onde ocorrem as trocas de mensagem
individuais; e 4) um nivel minimo de associagdo sustentada,
ou ainda, uma quantidade de membros relativamente
constante, necessaria para 0 nivel razoavel da
interatividade exposta pela primeira caracteristica (Jones,
1997, p. 5).

As idéias de Jones (1997) trazem alguns pontos que poderiam ajudar a

esclarecer um pouco a idéia de ‘comunidade virtual’. Se agregar, como o proprio
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autor determina, ao conceito de comunidade virtual o de virtual settlement, vé-se
como condicdo para a sua conformacéo, a existéncia de um espaco publico, onde
a maior parte da interacdo da comunidade se desenrole. Este espaco, por si s,
ndo constitui a comunidade, mas a completa. A comunidade precisa, portanto, de
uma base no ciberespaco: um lugar publico onde a maior parte da interacdo se
desenrole. A comunidade virtual possui, desse modo, uma base no ciberespaco,
um senso de lugar, um locus virtual. Este espaco pode ser abstrato, mas é
‘limitado’, seja ele um canal de IRC’, um tépico de interesse, uma determinada
lista de discussdo ou mesmo um determinado MUD (Multi-User Dungeon). Séo
fronteiras simbolicas, ndo concretas, afirma Recuero (2001).

A comunidade virtual é, também, diferente de seu virtual settlement,
mas este é parte necessaria para a existéncia da primeira, afirma Recuero (2001).
Logo, a comunidade é diferente de seu suporte tecnolégico e ndo pode ser
confundida com ele. “Um servidor de IRC contendo milhares de canais que nao
possuem relacdes entre si, por exemplo, ndo demonstra a existéncia de uma
comunidade virtual, embora um canal ou um pequeno conjunto de canais possa
demonstrar” (Jones, 1997, p. 9). Isso porque o servidor de IRC é o suporte no
qual as pessoas podem conectar-se para acessar canais e trocar mensagens. Ele,
por si, ndo é uma comunidade virtual. Da mesma forma, um sistema que permite
que varias listas de discussdo possam ser geradas através dele ndo é em si uma
comunidade virtual, assim como qualquer outro servigco on-line no qual varias
pessoas que nao possuem quaisquer relacdes entre si e cujo Unico ponto comum
é a busca do servico, ndo pode ser determinado como uma comunidade virtual,
segundo Recuero (2001).

A comunidade pressupbe relagbes entre 0s seus membros: a

interatividade. Essa questdo tem suscitado as mais variadas discussdes (Recuero,

" Tanto IRC como MUD s#o canais especiais da internet onde se retinem participantes
que podem se comunicar em tempo real com colegas do mundo inteiro.
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2001). Jones (1997) afirma que a interatividade ndo é uma caracteristica do
meio, mas a extensdo em que as mensagens, em uma sequéncia, relacionam-se
umas com as outras, especialmente na extensdo em que mensagens posteriores
tém relacdo com as anteriores. A idéia de Jones relaciona a interatividade com as
trocas comunicativas. Semelhante é a idéia de Primo (1997), o qual acredita que
¢ preciso partir da interacdo humana para compreender a interatividade na
comunica¢do humano-computador, pois, desse modo, 0 humano ndo seria
apenas colocado como disparador de programas.

Para compreender a interatividade nos meios informaticos, Primo (1997)
propde dois conceitos: 0 de interagdo mutua e o de interagdo reativa. A
interacdo mutua se da de forma negociada, que acontece entre agentes, de forma
aberta, por meio de um processo de negociacdo, com acles interdependentes que
geram interpretacfes, possuem fluxo dindmico e cuja relacdo se da através da
construcdo negociada. A interacdo reativa da-se em um sistema fechado, num
processo de estimulo-resposta, com fluxo linear e determinado, relagéo causal e
baseada no objetivismo. E nas reacdes mdtuas que se encontra um ‘poderoso
canal ou meio que é o computador ligado em rede’. A interacdo mdtua é,
portanto, a interacdo na qual as trocas ndo sdo predeterminadas, mas cadticas,
complexas e imprevisiveis. E a interacdo que um chat®, por exemplo,
proporciona. J& a reativa, ao contrario, constitui-se num sistema fechado, de
respostas pré-programadas, no qual as trocas sdo determinadas, previsiveis
(Primo, 1997).

A construcdo da interacdo é classificada pelo modo através do qual se
utiliza o meio. A interatividade é, desse modo, uma caracteristica do meio, mas

ndo uma garantia deste meio, pois depende dos usos que cada parte da relacdo

8 Forma de comunicagéo através de rede de computadores (ger. a internet), similar a uma
conversagdo, na qual se trocam, em tempo real, mensagens escritas; bate-papo on-line,
bate-papo virtual, papo on-line, papo virtual (Aurélio, 2000).
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comunicativa fizer (Recuero, 2001). A construgdo da interatividade €, como
afirma Jones (1997), associada as relagcdes entre as trocas comunicativas, mas,
trocas essas que s6 poderdo ser possibilitadas pelas ferramentas de que o meio
dispde. A interatividade é uma caracteristica da internet (Hagel lii & Armstrong,
1998; Koh & Kim, 2004, Rheingold, 1996), bem como a massividade, o que
Thompson (2002, p. 32) chama de ‘comunicacdo mediada’, afirmando que,
‘comunicacdo de massa’ refere-se “a producéo institucionalizada e difuséo
generalizada de bens simbodlicos através da fixacdo e transmissdo de
informacao e contelido simboélico”. No entanto, s6 é possivel interagir de forma
mitua, como a concebida por Primo (1997), se 0 meio permitir, oferecendo as
ferramentas necessarias, se 0 meio possuir a caracteristica aberta, de via de duas
maos, para as trocas comunicativas. E, mesmo que 0 meio possua essa
caracteristica, é, ainda, necessario que os elementos ativos efetivamente realizem
essas trocas para que se possa afirmar que existe interatividade. A interacdo
mutua € a Unica capaz de gerar trocas capazes de construir relagcdes sociais e,
portanto, comunidades virtuais (Recuero, 2001).

As caracteristicas de variedade de comunicadores (Jones, 1997) e
estabilidade de membros demonstram que a comunidade deve ser composta por
varias pessoas que estabelecam trocas entre si. Além disso, as relagdes sociais
deveriam ser forjadas e mantidas também no ciberespaco, para que a quantidade
de membros participantes do virtual settlement permaneca relativamente estavel
(Jones, 1997). Essa estabilidade é, conforme Recuero (2001), a caracteristica da
permanéncia. A permanéncia é outra caracteristica da comunidade virtual. 1sso
porque, sem a existéncia em um plano de tempo, as relagGes entre as pessoas ndo
poderdo ser aprofundadas o suficiente para que constituam uma comunidade.

O pertencimento é um outro elemento da comunidade virtual. Ele é
explicado por Palacios (2003) como um sentido de ligag&o. Este sentimento para
com a comunidade pode ser encontrado nas noc¢des de gemeinschaft de Tonnies
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ou mesmo na comunidade emocional de Weber (1987). A comunidade €
constituida também sobre sentimento. Este sentimento é visto como condicéo
necessaria para a existéncia de comunidade no ciberespaco, como defende
Beamish (1995) citado por Recuero (2001), que acredita que uma comunidade
para ser caracterizada, necessitaria, antes de tudo, de um ‘sentimento de
pertenga’, ou de ter-se algo em comum. Segundo a autora, é preciso que 0S
individuos tenham consciéncia de que sdo partes de uma comunidade e sintam-
se responsaveis por ela, como “partes de um mesmo corpo’ (Recuero, 2001).

No ciberespaco, entretanto, este sentimento é diferenciado da idéia de
comunidade off-line. Palacios (2003) chama a ateng&o para o desencaixe entre o
pertencimento e a territorialidade. A nocdo de comunidade off-line compreende
0 pertencimento como associado ao territdrio geografico. O pertencimento
refere-se a associacdo ao territdrio geografico com o ‘lugar’ determinado no
ciberespaco; é efetivamente desencaixado do lugar — territério concreto e
associado ao lugar-ciberespacial da comunidade. Mesmo para aquelas que sdo
associadas a uma representacdo de um espaco territorial real, o sentimento de
pertencimento é associado a comunidade em primeiro lugar e ndo ao territorio
ou mesmo a representacdo do territorio. Palacios também fala de uma segunda
caracteristica importante do pertencimento na comunidade virtual. Segundo ele,
existe uma eletividade do pertencimento, ou seja, é possivel escolher a
comunidade da qual se deseja fazer parte, ‘o individuo s6 pertence se, quando e
por quanto tempo estiver, efetivamente, interessado em fazé-lo’ (Palacios, 2003).
Outro ponto também a ser considerado é a ‘elitizacdo’ de comunidade virtual,
como, por exemplo, a criacdo de comunidade acessivel apenas as pessoas bem
relacionadas, como € o caso da Orkut® (Marthe, 2004; Nogueira et al., 2004).

Recuero (2001) afirma que grande parte dos lagos sociais forjados no

° Maiores informagdes sobre o Orkut: www.orkut.com.
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ciberespaco é transposta para a vida off-line das pessoas. No entanto, esses lagos
continuam a ser mantidos prioritariamente no local onde foram forjados: na
comunidade virtual. Mesmo assim, alguns destes lagos podem nunca passar para
o plano off-line, devido a distancia geografica. O que interessa, lembra Recuero
(2001), é ndo somente analisar como se formam esses lagos on-line, mas
também em que medidas afetam a vida off-line das pessoas. A comunidade
virtual pode ser estendida ao espaco concreto, mas continuara tendo seu virtual
settlement no ciberespaco e continuara como um espago social onde as pessoas
poderdo reunir-se para formar novos lagos sociais. Prioritariamente, essas
relacGes sociais foram estabelecidas no ciberespago, por meio da comunicagao
mediada por computador, de uma forma completamente diversa do
estabelecimento tradicional de relagbes sociais, sem o contato fisico, invertendo
o0 processo de formacdo do lago social (Maffesoli, 2004; PalaciosS, 2003). E
importante ressaltar também que, conforme declaram Wellman et al. (1996), os
relacionamentos  on-line estdio mais fundamentados em interesses
compartilhados do que em caracteristicas sociais.

Apesar da dificuldade de conceituar comunidade virtual, tém-se
apresentado solucBes e argumentos consistentes para a utilizagdo do conceito no
ciberespago. Apesar da modificagdo de algumas noc¢des da idéia de comunidade
off-line, os elementos sdo semelhantes. A comunidade virtual € um elemento do
ciberespago, mas existe apenas enquanto as pessoas realizarem trocas e
estabelecerem lagos sociais. O seu estudo faz parte da compreenséo de como as
novas tecnologias de comunicacdo estdo influenciando e modificando a

socializacdo das pessoas.

2.1.3 Comunidade virtual e estratégias

As trocas de informac@es e de comunicagdes entre os usuarios das redes
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eletrdnicas constituiram, desde o principio, os elementos centrais do surgimento
e do crescimento desse tipo de agrupamento social. O grau de afinidades e os
interesses comuns conduziram e facilitaram a aglutinacéo e o estabelecimento de
vinculos sociais, por vezes bastante intensos, que produziram uma série de lagos
de identidade e partilha de objetivos entre os usuarios de tais sistemas. Em linhas
gerais, tais agrupamentos iniciais foram resultantes de duas posturas adotadas
(na maioria das vezes compartilhadas) pelos participantes pioneiros (Hagel 11l &
Armstrong, 1998).

Uma dessas posturas era fruto da idéia visionaria de construcdo de uma
sociedade diferenciada, comprometida com ideais democraticos e comunitarios,
e buscava o estabelecimento de um novo tipo de relagbes sociais; ja a outra era
oriunda da simples curiosidade intelectual, que tinha como objetivo principal a
mera apropriacdo das técnicas disponiveis, sem atentar ou dar importancia aos
aspectos mais transcendentais de seus atos. Neste sentido, 0 que se denomina de
comunidade virtual pode ser definida como uma comunidade de pessoas
compartilhando interesses comuns, idéias e relacionamentos, através da internet,
ou outras redes colaborativas (Albertin, 2000; Castells, 1999; Tajra, 2002;
Venkatraman & Henderson, 1998).

As comunidades virtuais tém o seu valor derivado da possibilidade de
prover os consumidores com a habilidade de interagirem entre si e, assim,
satisfazer as suas multiplas necessidades sociais e comerciais. As comunidades
virtuais podem desempenhar um papel preponderante no fortalecimento da
identidade de marca. O papel dos clientes fiéis de uma marca, os chamados
‘apostolos’, ndo pode ser subestimado (Schneider & Bowen, 1999).

As comunidades virtuais podem ser de quatro tipos: comunidades de
transacBes, comunidades de fantasia, comunidades de interesse e comunidades
de relacionamento (Hagel lii & Armstrong, 1998).

As comunidades de transacdes facilitam a compra e venda de produtos e
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servicos e proporcionam informacdes relacionadas a tais transagdes, ao permitir
que os clientes coloquem suas opinides, patrocinando ou tornando acessivel toda
uma base de conhecimento de interesse da comunidade e da prdépria empresa, o
que cria fidelidade por fazer com que o consumidor se sinta parte do processo.
Nas comunidades de fantasia, os ambientes de rede também proporcionam as
pessoas a oportunidade de estarem juntas e explorar novos mundos de fantasia e
entretenimento. Uma caracteristica Unica desses ambientes é a liberdade,
proporcionada aos participantes, de ‘experimentar’ novas personagens e
participar de jogos em que representem papéis, nos quais tudo parece possivel.
Ja nas comunidades de interesse, eles podem se agrupar em torno de um assunto
especifico para trocar experiéncias e ter acesso a novidades (Hagel lii &
Armstrong, 1998).

As comunidades de relacionamento se organizam ao redor de
experiéncias de vida que sdo geralmente intensas e de profundo impacto, como,
por exemplo, doencas terminais, divércio, infertilidade, etc. O patrocinio deste
tipo de comunidade normalmente se da por empresas cujo produto sejam
servicos de apoio (Hagel lii & Armstrong, 1998). Apesar de algumas
comunidades de consumidores se formarem sem o envolvimento das empresas,
estas estdo formando e participando de forma ativa em comunidades de
consumidores ao redor de seus produtos e marcas como forma de manter um
relacionamento com seus consumidores, melhorar a identidade da marca e
modificar produtos (Ramos & Veldman, 2000).

As comunidades virtuais também poderdo atender as diversas
necessidades e interesses, desde tdpicos educacionais (Pear & Crone-Todd,
2002; Hakkinen & Jarveld, 2005) até comerciais e pessoais (Hagel lii &
Armstrong, 1998). Considerando que essas comunidades serdo formadas pela
rede de computadores, elas possuem caracteristicas proximas as conhecidas na

vida real. Se comparadas com as off-line, as comunidades on-line apoiadas por
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computador tendem a ser maiores, mais dispersas no tempo e no espago, mais
densamente ligadas e possuem membros com caracteristicas sociais mais
heterogéneas, porém, com atitudes mais homogéneas (Castells, 1999; Ramos &
Veldman, 2000; Rheingold, 1998).

Assim, pode-se utilizar o potencial das comunidades virtuais como
processo de desenvolvimento do marketing informacional. Este ambiente podera
atender as expectativas como estratégia mercadoldégica quando se observam
algumas caracteristicas. Venkatraman & Henderson (1998, p. 33) destacam
cinco atributos que definem uma comunidade virtual: foco distintivo, capacidade
de publicar seu conteldo para acesso por uma comunidade mais ampla, aprego
por contetdo gerado por membros da comunidade, acesso a ofertas competitivas
e orientacGes comerciais. “Embora estejam em estagios iniciais, elas poderéo
exercer poder significativamente maior no futuro e transformar o papel do
marketing no processo de desenvolvimento de produtos”.

Desse modo, as pessoas que se encontram no ciberespago podem fazer
quase tudo que elas fazem no mundo social local: freqlientar espacos comuns,
discutir sobre assuntos comuns e conhecer pessoas com 0S Mmesmos interesses.

Para Karsaklian (2004), por mais que se busque conhecer o consumidor,
é dificil saber quais comportamentos ele vai ter em relacéo a fatos que venham a
ocorrer durante a sua vida. No mercado, as pessoas passam por etapas na deciséo
de compra: sdo processos para a satisfacdo e necessidades dos consumidores.
Pode-se dizer que o consumo é composto de influéncias para a compra e que o
consumidor determina o seu consumo, conforme sua posicdo econdmica e
cultural dentro da sociedade.

Kotler & Armstrong (1993) destacam que sdo muitos os fatores que
podem influenciar a tomada de decisdo e o comportamento do consumidor, entre
0s quais: a) motivagBes: os consumidores podem ser influenciados por

necessidades, que sdo divididas em fisiologicas (fome, sede, desconforto) e
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psicoldgicas (reconhecimento, auto-estima, relacionamento), mas, muitas vezes,
estas necessidades ndo serdo fortes o bastante para motivar a pessoa a agir num
dado momento, ou seja, a pessoa, as vezes, necessita de um motivo maior para
buscar sua satisfacdo; b) personalidade: é a personalidade de cada pessoa que
vai determinar o seu comportamento no ato da compra, pois se refere as
caracteristicas psicoldgicas que conduzem uma resposta relativamente
consistente no ambiente onde a pessoa esta inserida. Destaca, ainda, o autor, que
o conhecimento da personalidade pode ser muito Gtil para analisar o
comportamento do consumidor em relagdo a uma marca ou um produto e c)
percepcdes: consideradas como “processo pelo qual as pessoas selecionam,
organizam e interpretam informacdes para formar uma imagem significativa do
mundo” (Kotler & Armstrong, 1993, p. 89).

Dessa forma, a pessoa fica pronta para agir, influenciada por sua
percepcdo, que vai determinar sua decisdo de compra. Assim, o consumidor
percorre varias etapas até fazer escolhas sobre produtos e servicos para o
consumo. O comportamento do consumidor no momento da compra é
influenciado por importantes processos decisorios que nao podem deixar de ser
investigados.

No processo de tomada de decisdo de consumo, sdo cinco estagios pelos
quais os consumidores passam quando estdo fazendo uma operagdo de compra,
segundo Churchill Jr. & Peter (2000); Karsaklian (2004); Kotler (2000);
Solomon (2002): reconhecimento do problema: é quando o consumidor percebe
que existe uma necessidade a ser suprida que esta lhe tirando o seu estado de
equilibrio, ainda que transitoriamente, e Ihe causando desconforto; busca de
informacdes: aquela a que o consumidor recorre quando quer saber de algum
produto ou servico. Pode-se recorrer a memdria, para saber se ja houve
experiéncias anteriores ou, entdo, a fontes pessoais (amigos, parentes) e fontes

publicas (institui¢des ligadas a consumidores, revistas especializadas, etc.);
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avaliacdo de alternativas: neste estagio vai-se buscar informacgdes e esclarecer
problemas para os consumidores, porque: sugere critérios para orientar a
compra, cria nomes de marca que podem atender aos critérios buscados pelo
consumidor e desenvolve percepc¢des de valor; deciséo de compra: depois de
feita a busca de informacdo e avaliar as alternativas, a pessoa ja esta pronta a
efetuar a compra. Devem-se levar em consideracdo trés etapas importantes de
decisdo nesta fase, como: de quem comprar, cOmo comprar e COmo pagar; e
comportamento po6s-compra, uso: é quando o comprador vai comparar O
desempenho do produto ou servi¢co com expectativas anteriores, e se vai ficar
satisfeito ou néo.

Assim, o envolvimento do consumidor com o que é comprado afeta se o
processo de decisdo de compra receber influéncia social direta ou indireta de
outros compradores, que sdo chamados de formadores ou lideres de opinido.
Paralelamente, existem pessoas que ativamente procuram informacéo e conselho
sobre produtos as vezes chamados de ‘buscadoras de opinido’ ou ‘recipientes de
opinido’ (Schiffman & Kanuk, 2000).

Segundo Schiffman & Kanuk (2000, p. 354), os formadores de opinido
“sdo fontes de alta credibilidade para informacges relacionadas a produtos
porque comumente sdo percebidos como objetivos em relacdo a informacéo ou
ao conselho que fornecem”. Os autores complementam afirmando que suas
“intencdes séo vistas como voltadas para o melhor interesse dos recipientes de
opinides, porque eles ndo recebem compensagdo financeira pelo conselho e
aparentemente ndo tém qualquer interesse pessoal em da-lo” (Schiffman &
Kanur, 2000, p. 354). Os autores também ressaltam que a informacéo fornecida
pelos profissionais de marketing € invariavelmente favoréavel ao produto.

Assim, os formadores de opinido s&o fonte tanto de informagdo como de
conselho. Eles podem simplesmente conversar sobre suas experiéncias com um

produto/servico, relatar o que sabem sobre um produto/servico ou, mais
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agressivamente, aconselhar os outros a comprarem ou a evitarem determinado
produto/servico, afirmam Schiffman & Kanuk (2000). Estes autores apontam
que o formador de opinido pode também estar motivado pelo envolvimento com
0 produto, o envolvimento social e o envolvimento com a mensagem. Com o
envolvimento com o produto podem se sentir tdo satisfeitos ou tdo frustrados
que simplesmente precisam contar isso aos outros.

Aqueles que sdo motivados pelo envolvimento social precisam
compartilhar as experiéncias relacionadas com o produto e o envolvimento com
a mensagem faz com que as pessoas sejam levadas a conversar sobre slogans e
mensagens promocionais. O boca-a-boca é exemplificado pelo uso comum, na
conversa diaria, de slogans de propagandas mais famosas que viram borddes,
afirmam Schiffman & Kanuk (2000).

O processo de formacdo de opinido geralmente acontece entre amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, que tém proximidade fisica, e atualmente
utilizando a Internet, que tém oportunidade de ter conversas informais
relacionadas a produtos. Estas conversas, em geral, acontecem espontaneamente,
dentro do contexto do uso da categoria de produto/servico. Karsaklian (2004, p.
109) enfatiza que, no que diz respeito ao consumo, “a presenca de lideres de
opinido abre perspectivas muito interessante para a empresa, que possuird
assim uma equipe eficaz mais credivel, pois ndo possuird uma etiqueta
comercial”.

Portanto, o conhecimento das atitudes e comportamentos que movem 0s
consumidores pode ajudar a detectar as oportunidades no mercado. Como quase
todo comportamento humano, o comportamento social de um individuo e os
relacionamentos sociais freqlientemente sdo motivados pelas expectativas de
satisfazer as necessidades especificas. E importante estar atento a evolugio das
necessidades e desejos dos individuos (Schiffman & Kanuk, 2000).
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De acordo com Hoebel e Frost (1976), uma caracteristica do ser humano
é o0 desejo de conhecer a si mesmo. Neste sentido, Solomon (2002, p. 257)
afirma que, “os seres humanos sdo animais sociais”. O comportamento do ser
humano é formado no relacionamento e permanente contato com outros
individuos. Quando este contato se transforma numa relagdo de interatividade,
dé-se 0 nome de grupo, que é definido como pessoas que mantém uma relacdo
de interdependéncia, em que o comportamento de cada membro influencia o
comportamento de cada um dos outros. Estas pessoas geralmente partilham das
mesmas crencas, valores e desejos, sob varios aspectos, como, por exemplo, o
comportamento de consumo. A medida que o individuo tem conformidade com
a ideologia grupal, cada grupo exerce pressdes para que o individuo ndo se torne
desviante (Karsaklian, 2004; Solomon, 2002)

Malinowski (1931) citado por Hoebel & Frost (1976, p. 24), ressaltou
que o “inter-relacionamento de todas as partes de uma cultura significa que a
modificacdo de qualquer parte individual produzird inevitavelmente
modificagdes secundarias nas outras partes”. Assim, uma das razdes que
justificam o estudo dos grupos é a de que quando as pessoas entram em um
grupo, normalmente, agem de modo diferente quando estéo sozinhas.

Consequientemente, 0s grupos sdo mais do que uma soma de suas partes,
afirmam Mowen & Minor (2003). Shimp (2002) observa que o sistema cultural
e social no qual ocorrem as comunicacdes de marketing esta cheio de significado
simbolico. Pela socializacdo (ENGEL et al., 2000), as pessoas adquirem valores
culturais, formam crencas e tornam-se familiarizadas com as manifestacdes
fisicas ou artefatos desses valores e crengas. Portanto, Adler & Rodman (2003)
afirmam que, sem interacdo, uma aglomeracdo de pessoas ndo constitui um
grupo e a razdo mais evidente pela qual os individuos procuram fazer parte de
um grupo é a satisfacdo de suas necessidades.

O estudo de grupos é relevante porque os mesmos exercem um papel
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importante em muitas &reas, como na familia, na escola, no trabalho e nas
amizades (Solomon, 2002). Adler & Rodman (2003) declaram que o sentimento
de amizade e atracdo muitua normalmente decorre de outros fatores (normas,
objetivos, experiéncias, etc.), mas, muitas vezes, 0s grupos se tornam COesos,
simplesmente em funcdo de uma afinidade natural entre 0os membros.

Os grupos também possuem varias caracteristicas que os diferenciam de
outros contextos de comunicacdo. Envolvem uma intera¢do ao longo do tempo
entre um ndmero de pessoas, visando a conquista de um ou mais objetivos. Os
grupos possuem seus proprios objetivos, assim como os de cada um dos
membros individualmente (Adler & Rodman, 2003).

Os objetivos dos membros dividem-se em duas categorias: orientados a
tarefa ou sociais. Na orientacdo para tarefa, ou seja, realizar algum trabalho, é o
principal tipo de motivacdo pessoal para se fazer parte de um grupo. Algumas
pessoas participam do grupo, buscando ou repassando conhecimentos. Os
objetivos orientados a socializacdo se caracterizam pela necessidade de
sentimento de inclusdo, controle e afeto que esses grupos proporcionam,
constituindo raz@es suficientes para que alguém queira participar deles (Adler &
Rodman, 2003).

As vezes, 0s objetivos individuais e coletivos sdo compativeis e, outras
vezes, pode haver conflito entre eles. Isso demonstra que, como afirmam Adler e
Rodman (2003, p. 200), “os grupos ndo operam em um VAcuo, visto que, a
cultura na qual estdo inseridos influencia a maneira pela qual os membros
comunicam entre si”. Do mesmo modo, Engel et al. (2000) afirmam que as
pessoas sentem-se a vontade quando estdo com pessoas de valores e
comportamentos semelhantes. Os autores declaram que as variaveis de interacéo

de prestigio social, associacdo e socializagdo sdo a esséncia da classe social:

As pessoas tém alto prestigio quando as pessoas tém uma
atitude de respeito ou deferéncia para com elas. A
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associacdo é uma variavel com relagdo a relacionamentos
cotidianos, com pessoas que gostam de fazer as mesmas
coisas que elas, das mesmas maneiras, e com quem elas se
sentem & vontade. A socializag&o é o processo pelo qual um
individuo aprende as habilidades, atitudes e costumes para
participar da vida na comunidade (Engel et al., 2000, p.
440) (grifo dos autores).

Segundo Gilles Lipovetsky, o critério de classe social cedeu lugar a
predominancia dos grupos de filiacdo. Lipovetsky (2004, p. 35) afirma que,
“entramos numa época em que o fendmeno grupal se caracteriza abertura, pela
flexibilidade, pelo transitorio”.

O entendimento da formacdo de grupos é fundamental nos estudos de
comportamento de consumidor. Um grupo é um conjunto de individuos que
interagem entre si durante algum periodo de tempo e que compartilham uma
necessidade ou um objetivo comum. Assim, 0 proprio grupo serve como um
meio para alcancar um objetivo. Os consumidores pertencem a numMerosos
grupos, tais como: grupo primario, grupo secundario, grupo formal, grupo
informal, grupo de referéncia e cada um deles possui certo impacto sobre o
comportamento de consumo (Adler & Rodman, 2003; Churchill Jr. & Peter,
2000; Engel et al., 2000; Karsaklian, 2004; Solomon, 2002).

O grupo de referéncia de uma pessoa compreende todos 0s grupos que
tém influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou
comportamento da pessoa. Estes sdo grupos aos quais a pessoa pertence e nos
quais interage. Alguns sdo grupos primarios, como familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho, com os quais a pessoa interage continuamente. Estes grupos
costumam ser formais. A pessoa também pertence a grupos secundarios, como
religiosos, profissionais e sindicais, que tendem a ser mais formais e exigem
interagcdo menos continua.

Esta tese prioriza a andlise nos grupos de referéncias. Segundo Mowen

& Minor (2003), um grupo de referéncia é aquele que se toma como parametro
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de comparacéo para algo - de proximidade ou de distanciamento -, ou seja,
grupo de aspiracdo e de dissociacdo. O primeiro é composto por conjuntos de
pessoas com as quais o consumidor se identifica e o segundo tipo de grupo
também é um ponto de referéncia, contudo, é um grupo ao qual o consumidor
quer evitar estar associado.

O fator comum entre os grupos de referéncias é que cada um é usado
pelo consumidor como ponto de referéncia para avaliar a legitimidade de suas
acOes, crengas e atitudes. Assim, a influéncia por meio da informagéo estimula
0s consumidores a se expressarem certos tipos de valores. A ‘influéncia
informacional” (Mowen & Minor, 2003) afeta os individuos porque o grupo
fornece informacgdes altamente confiaveis que atuam sobre as decisGes de
compra do consumidor.

Segundo Mowen & Minor (2003), dois aspectos devem ser analisados
nas influéncias grupais sobre a pressdo a conformidade: a coesdo e o
conhecimento. O primeiro se refere a qudo intimamente associados estdo 0s
membros do grupo. Um grupo cujos membros tém um alto grau de fidelidade e
identificacdo pode exercer maior influéncia sobre os mesmos. O conhecimento
que um grupo possui também afeta as pressdes a conformidade.

Devido ao fato de os consumidores serem membros de grupos
diferentes, estes podem exercer influéncias em decisdes de compras especificas.
O grupo cujos membros tém maior conhecimento relativo a tomada de deciséo
terd maior influéncia na compra. Outra maneira de os grupos influenciarem os
consumidores envolve a necessidade que as pessoas tém de avaliar suas crengas
e capacidades por meio da comparagdo com outras pessoas.

A influéncia social informativa implica a observacdo do comportamento
dos outros para se ter uma medida da realidade (Solomon, 2002). O autor
destaca a teoria da comparacgéo social, afirmando que, “esse processo ocorre

como uma forma de aumentar a estabilidade da auto-avaliacdo de alguém,
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especialmente quando evidéncias fisicas ndo estao disponiveis™ (Solomon, 2002,
p. 265). Embora as pessoas, muitas vezes, gostem de comparar seus julgamentos
e acOes aos de outros, elas tendem a ser seletivas precisamente sobre quem
usardo como pontos de referéncia. E relevante destacar também que a teoria do
aprendizado social de Bandura (1977) apud Adler & Rodman (2003, p. 352),
“baseia-se na suposicdo de que as pessoas aprendem como se comportar
observando as outras pessoas — freqlientemente as pessoas exibidas pelas
midias de massa”.

Estes grupos de referéncia expdem um individuo a novos
comportamentos e estilos de vida. Também influenciam as atitudes e a auto-
estima de uma pessoa porque esta deseja estar ‘ajustada’. Eles criam pressdes
para o conformismo, que pode afetar o produto real e a escolha de marca da
pessoa.

Quanto mais coesivo for o grupo, mais eficaz serd seu processo de
comunicacdo, mais alta seré sua auto-estima e mais o grupo moldaré as escolhas
de marca e produto da pessoa. As decisbes de um comprador sdo também
influenciadas por caracteristicas pessoais, notadamente a idade e o estadgio do
ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e
auto-estima (Solomon, 2002).

Com o uso da internet, os consumidores sdo expostos a diversos tipos de
grupos, como entretenimento, negdcios, lazer, etc., o que faz com que seus
membros, muitas vezes, facam coisas que nao fariam como individuos, porque
suas identidades tornam-se fundidas. Eles se ‘desindividualizam’ (solomon,
2002) e esta midia ampliou também as oportunidades dos consumidores serem
expostos a numerosos grupos de referéncia (Adler & Rodman, 2003).

Venetianer (1999) retrata que em toda coletividade existem membros
que procuram sempre influenciar de uma forma ou de outra 0s demais membros.

A formagdo de comunidades virtuais é recente, mas seu impacto sobre as
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preferéncias individuais por produto é relevante (Hagel 1l & Armstrong, 1998;
Rheingold, 1996). Essencialmente, esses consumidores leais estdo trabalhando
juntos para formar seus gostos, avaliar a qualidade de produtos e, até mesmo,
negociar melhores produtos (Kozinets, 1999).

A intensidade de identificacdo com uma comunidade virtual depende de
dois fatores. Segundo Solomon (2002), o primeiro é que quanto mais importante
é a atividade para o autoconceito de uma pessoa, mais provavel sera que ela
venha a desejar uma participagdo ativa na comunidade. O segundo fator,
segundo o autor, é que a intensidade de rela¢des sociais que a pessoa forma com
outros membros da comunidade virtual ajuda a determinar seu envolvimento.

A Figura 1 exemplifica os tipos de membros de uma comunidade virtual
de consumo: os turistas, que ndo tém ligacdes sociais fortes com o grupo e
mantém ‘apenas um interesse temporario na atividade; os sociaveis, que mantém
fortes relagBes sociais, mas ndo estdo muito interessados na atividade central de
consumo; os dedicados, que expressam forte interesse na atividade, mas tém
poucas ligagBes sociais com o grupo e os envolvidos, que demonstram tanto
fortes ligacBes sociais quanto fortes interesse na atividade (Kozinets, 1999;
Solomon, 2002).

Grande Autocentralidade da
Atividade de Consumo

Dedicado Envolvido
Fracas ligacOes < > Fortes ligacdes
Sociais com a Sociais com a
Comunidade Comunidade
Turista Sociavel

Pequena Autocentralidade da
Atividade de Consumo

FIGURA 1: Tipos de membros de uma comunidade virtual.
FONTE: Kozinets (1999, p. 255).
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Com as novas tecnologias, as empresas deveriam se adaptar a realidade
dessas redes e dar aos clientes a possibilidade de interagir entre si e com a
prépria empresa; assim, as organizacdes poderiam construir novos e interativos
relacionamentos com os clientes (Hagel lii & Armstrong, 1998). Dessa forma, o
sucesso comercial no ambiente on-line serd atingindo por aqueles que
organizarem comunidades virtuais (Hagel lii & Armstrong, 1998; Rheingold,
1996) que atendam a multiplas finalidades sociais e comerciais, utilizando-se da
estratégia do marketing informacional, visto que os consumidores aceitam as
““opiniBes de outros como fornecendo evidéncias confidveis e necessarias sobre
a realidade”, o que Cialdini (1993) citado por Engel et al. (2000, p. 464),
chamou de principio de prova social.

Assim, o estudo das influéncias grupais é fundamental para os
estrategistas e gestores tomarem as decisdes relativas as estratégias de
marketing. A identificacdo e a compreensdo antecipadamente a uma acéo
humana facilitam o desenvolvimento de futuros trabalhos de monitoragéo,
persuasdo e acgdo que visem o principal objetivo do marketing - satisfacdo e
fidelizagdo dos consumidores.

Persuasdo é o processo de motivar alguém, por meio da comunicagdo, a
fim de modificar uma determinada crenga, atitude ou comportamento (Adler &
Rodman, 2003). Assim, ressalta Shimp (2002), é importante lembrar que o
discurso persuasivo em campanhas publicitarias tem como principal finalidade
induzir e convencer as pessoas a experimentar o produto, mas sem ter que usar
de artificios mentirosos ou antiéticos. E por meio da persuasdo ética que é
possivel influenciar as pessoas. Pode-se definir a persuasao ética, de acordo com
Adler & Rodman (2003, p. 312), como a “comunica¢do que melhor responda
aos interesses da audiéncia e ndo dependa de informagdes falsas ou enganosas
para mudar as atitudes e comportamento”.

A credibilidade da fonte, um elemento vital na comunicagao e persuasao
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da mensagem, é com freqiiéncia baseada nas intengdes percebidas. Um dos
maiores motivos pelos quais as fontes externas informais — como amigos,
vizinhos, parentes, colegas de trabalhos e amigos via internet — exercem tédo
grande influéncia sobre o comportamento do receptor é simplesmente porque
este percebe que elas nada tm a ganhar com a transacdo do produto que estdo
recomendando.

Como dito anteriormente, as comunidades virtuais consistem em
conjuntos de relacionamentos informais de sociabilidade e apoio social para
conectar os membros da sociedade, indiferente de onde eles vivem ou trabalham.
Este pode ser apontado como um dos pontos para 0 uso adequado do marketing
informacional, onde os grupos heterogéneos poderdo agregar valor através de
suas exigéncias e experiéncias em relacdo a determinado bem ou servigo, tendo
em vista se a empresa proporcionou ou ndo satisfacdo por meio da interatividade
informacional. Assim, visualiza-se a potencialidade de aplicacdo de estratégias
de marketing informacional no setor de turismo, visto que, neste segmento, as
pessoas difundem informacbes positivas entre os membros de seu grupo de
atuacdo: familia, escola, trabalho e agora também em comunidades virtuais na
internet.

Assim, as comunidades virtuais podem ser utilizadas como fontes de
informacgdes para o desenvolvimento de estratégias. Desse modo, apresenta-se a
seguir como sdo desenvolvidas as concepcdes de estratégias, enfocando a gestdo
do conhecimento, onde todos possam participar e desenvolver habilidades em
conjunto — conhecimento compartilhado, abordagem e idéias que podem ser

aprimoradas no &mbito das comunidades virtuais.

2.2 Estratégias

Para manterem-se competitivas, as organizacGes adotam estratégias nas
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quais o conhecimento, cada vez mais complexo, pode ser aprendido e difundido
dentro e fora do contexto organizacional. O surgimento e o crescimento das
organizacBes sempre estiveram associados a geracdo de um tipo especifico de
conhecimento. A evolucdo do pensamento organizacional, no entanto, trouxe
uma profunda mudanca no significado atribuido ao conhecimento. Na Era do
Conhecimento, as organizagcbes competitivas precisam fazer mudancas
estratégicas frequentes, adaptando-se as necessidades de desenvolvimento
impostas pela dindmica organizacional.

Conceituar estratégia ndo é facil, visto que existe uma dificuldade
inerente na definicdo de estratégia para uma dada organizagdo, pois cada autor
tem a sua prépria conceituacdo. Nesta parte do trabalho, procura-se observar o
posicionamento de cada um dos principais autores da area, por meio de uma
revisao bibliogréafica, no intuito de obter-se um consenso a respeito de conceito a
ser discutido.

O tema é amplamente discutido. O consenso entre os diversos autores
ocorre apenas no sentido de que o conceito de estratégia tem diferentes
conotagBes em diferentes contextos, quer na esfera tedrica da academia, quer na
esfera pratica das empresas. A abrangéncia e a complexidade do termo impedem
a elaboracdo de um conceito consensual, declara Cabral (1998).

De acordo com a visdo histdrica, o termo tem sua origem nas fileiras
militares e, inicialmente, strategos referia-se ao papel de um general no
comando de um exercito. Mais tarde, passou a significar ‘a arte de um general’,
0 que quer dizer as habilidades psicoldgicas e comportamentais com as quais ele
desempenhava o papel.

No tempo de Péricles (450 a.C.) passou a significar
habilidades gerenciais (administracéo, lideranca, oratéria,
poder). E, no tempo de Alexandre (330 d.C.), significava a
habilidade de empregar as forcas para sobrepujar os
opositores e de criar um sistema unificado de influéncia e
controle globais (MINTZBERG e QUINN, 2001, p. 20).
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Para Andrews & Cristensen (1978) citado por Ghisi (2001, p. 23), a
“estratégia surgiu como a idéia unificadora que ligava as areas funcionais de
uma empresa e relacionava suas atividades com o ambiente externo”.
Henderson (1998), por sua vez, define estratégia como a busca deliberada de um
plano de acdo para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma
empresa. Hammonds (2001) citado por Ghisi (2001), diz que “estratégia tem a
ver com escolha, com o equilibrio das opgGes conflitantes dela decorrentes. A
estratégia parte de uma proposicéo de valor ao delinear um territrio em que a
empresa procura ser nica”.

Para Thompson Jr. & Strickland Il (2000, p.32), a “estratégia é o
padrdo de acfes e abordagens de neg6cios que 0s gerentes empregam para
atingir os objetivos organizacionais”. Segundo Oliveira (1999, p. 27), estratégia
é definida como um “caminho, ou maneira, ou acéo estabelecida e adequada
para alcancar os resultados da empresa, representados por seus objetivos,
desafios e metas”. A interligacdo entre aspectos internos e externos da empresa é
de extrema importancia, referindo-se a andlise ambiental, bem como fatores
internos da empresa. Certo & Peter (1993, p. 17) definem estratégia “como
linhas de agdo formuladas pela alta administracéo e projetadas para alcangar
0s objetivos globais da empresa, levando-se em consideracdo as varidveis
ambientais”.

Um dos motivos principais da articulacdo estratégica é a conquista de
vantagem competitiva. Nesta perspectiva, desenvolvem-se modelos baseados na
premissa de posicionar a organizacao para sustentar a vantagem competitiva por
meio da correta analise de pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, e
que, por muitas décadas, foram utilizadas para analisar aspectos competitivos do
ambiente industrial. A vantagem competitiva € definida como sendo a
implementacdo de uma estratégia que agregue valor e gere beneficios para uma

empresa, sem que outra concorrente simultaneamente a faca. A vantagem
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competitiva é considerada ‘sustentavel’ quando existe a impossibilidade, no
curto e médio prazos, das concorrentes replicarem os beneficios com a
implementacdo de estratégia idéntica ou semelhante (Barney, 1991).

Porter (1989) sustenta que a vantagem competitiva estaria garantida num
correto posicionamento da organizacdo no ambiente competitivo, por meio de
algumas estratégias genéricas sugeridas. Para o autor, o desempenho das
organizacOes estd intimamente ligado a estrutura da inddstria e & natureza da
competicdo dentro desta indUstria. Porém, este modelo apresenta algumas
lacunas, pois ndo permite compreender porque algumas empresas apresentam
sistematicamente um desempenho superior a outras, mesmo estando
posicionadas similarmente no ambiente competitivo (Morash & Lynch, 2002
citado por Serralheiro & Rossetto, 2004).

Uma perspectiva surgida a partir dos trabalhos de Penrose (1959), e
ampliada por Barney (1991), sugere que a vantagem competitiva esta ligada ao
fato das empresas possuirem um conjunto de recursos mais apropriados as
demandas colocadas pelos mercados onde elas atuam, obtendo, assim, vantagem
competitiva. A esta perspectiva chamou de ‘Visdo da Empresa Baseada em
Recursos’ (do inglés Resource Based View of the Firm ou RBV).

Conforme Grant (1991) citado por Serralheiro & Rosseto (2004),
recursos podem ser definidos como ativos que permitem ser facilmente
identificaveis (recursos tangiveis) ou nao claramente observaveis e quantificados
(recursos intangiveis) e que estejam semipermanentemente vinculados a
empresa. Penrose (1959) e Barney (1991) citam trés categorias principais: (a)
recursos fisicos, como plantas e equipamentos; (b) recursos humanos, que
abrangem toda a equipe técnica e também os executivos da empresa e (C)
recursos organizacionais, formados pelas normas e rotinas que coordenam 0s
recursos fisicos e humanos de modo produtivo.

Esta abordagem reconhece as organizacfes inseridas no ambiente
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competitivo como uma colecdo de ativos tangiveis e intangiveis e competéncias,
e que determinam o grau de eficiéncia com que esta organizacdo desempenha
suas atividades industriais. Assim, quanto melhor e mais apropriado para o
negdcio for o conjunto de recursos, mais a organizacdo detentora deste conjunto
estard apta a obter vantagem competitiva (Collins & Montgomery, 1995 citado
por Serralheiro & Rossetto, 2004).

Existem duas fontes de vantagem competitiva sustentavel: o patriménio
e as capacidades da firma. O foco estd nas capacidades da firma, mais
especificamente nas capacidades distintivas. As capacidades distintivas sdo
habilidades e conhecimentos acumulados, exercitados por meio de processos
organizacionais, que possibilitam a organizacdo a fazer bom uso de seu
patriménio, e que funcionam como fator chave para 0 sucesso. Estas
capacidades podem prover vantagem competitiva pela criagdo de valor pelos
clientes (Serralheiro & Rossetto, 2004).

Para Barney (1989), este conjunto de recursos ndo é somente uma lista
de fatores, mas o processo de interacdo entre estes recursos, bem como seus
efeitos sobre a organizagdo. Portanto, o valor estratégico do recurso ndo € apenas
resultado do recurso em si, nem tdo somente de sua ligagdo com outro, mas da
malha de relagdes que existe entre todo o conjunto de recursos controlados pela
organizacdo.

Continuando seus estudos, Barney (1991) identificou algumas
caracteristicas que permitem aos recursos tornarem-se fonte de vantagem
competitiva sustentavel:

+ potencial de valor: os recursos devem ser capazes de explorar

oportunidades ou neutralizar ameagas expostas no ambiente de tal
forma que permita a empresa obter reducdo de custos ou incremento

de receita;
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¢ serem escassos: 0S recursos devem ser tdo raros quanto as empresas
competidoras numa determinada inddstria para garantir a
sustentabilidade da vantagem competitiva;

+ serem imperfeitamente imitaveis: empresas que ndo possuem um
determinado recurso devem enfrentar dificuldade financeira para
obté-lo em relagdo aquelas que ja& possuem o recurso, devido a
condic@es historicas Unicas (pioneirismo de algumas empresas frente
ao recurso), ambiguidade causal (ignoréncia da utilizacdo correta do
recurso) ou simplesmente por complexidade social;

+ serem imperfeitamente substituiveis: quando ndo existem recursos
capazes de implementar as mesmas estratégias, ainda que de forma
similar, ou quando seus resultados sucumbem as caracteristicas que

levam o recurso a ser gerador de valor estratégico.

Em suma, tanto as perspectivas institucionais quanto a visao baseada em
recursos, que, na Otica ftradicional, seriam antagdnicas, podem ser
complementares em uma analise do processo de adaptacdo organizacional. Os
tedricos organizacionais estdo cada vez mais se convencendo de que devem
quebrar paradigmas para procurarem combinacfes de perspectivas que mais se
adaptem a tentativa de resolucdo de seus problemas (Serralheiro & Rossetto,
2004).

Assim, o processo de formacdo de estratégias tem sido amplamente
discutido nos dltimos anos. Tem se notado que, com o passar dos anos, com a
evolucdo do ambiente das empresas, novas denominagdes e processos vém
sendo desenvolvidos. Algumas destas perspectivas permanecem por
determinados periodos, sendo logo ‘substituidas’ ou adaptadas, sempre com o
sentido de buscar um melhor posicionamento competitivo e estratégico destas

empresas. Num cenério de répidas transformacdes surge uma nova era
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caracterizada pelo conhecimento. Esta nova era é denominada de sociedade do
conhecimento, pos-capitalista e caracterizada pelo conhecimento, redes,
estruturas horizontais e verticais, customizacéo, dentre outros.

A sociedade do conhecimento é regida por um novo paradigma que
requer transformacdes das instituicdes, das modalidades de organizacdo do
trabalho e das relagbGes entre empresas. Essas transformagdes afetam todo o
sistema produtivo, uma vez que introduzem novos conceitos referentes a
eficiéncia da organizacdo da produgdo, ao modelo de gestdo, aos perfis de
qualificacdo da mao-de-obra, a padrdes de inversdo, as vantagens competitivas,
bem como as prdprias estratégias de mercado.

No entanto, percebe-se que as empresas estdo atuando, a0 mesmo
tempo, nos paradigmas taylorista-fordista e paradigmas do conhecimento. Isso
pode ser, como denomina Perez (1986), um ‘regime de transicdo’, em que
muitas mudangas tecnoldgicas, ajustamentos institucionais e organizacionais
ainda ndo ocorreram em sua totalidade para que se possa, efetivamente,
transferir-se do paradigma industrial para o paradigma do conhecimento.

Apesar de tipos distintos de sociedade e paradigmas co-existirem,
acredita-se que a sociedade do conhecimento transformard a forma de viver,
trabalhar e divertir-se de todas as pessoas. Esta nova sociedade ser& formada por
organizagOes de conhecimento que, por meio do uso intensivo do conhecimento,
num processo de criacdo, difusdo e utilizacdo do conhecimento, poderdo criar
valor econémico (organizacdo) e social (individuo) (Angeloni & Fernandes,
2000; Fleury & Fleury, 2000).

Fleury & Fleury (2000) associam esta nova sociedade a criacdo de
competéncia, relacionando-a a estratégias e processos de aprendizagem
tecnoldgica, a fim de transformar recursos e ativos em lucros. Para os autores, a
competéncia esta associada a trés niveis: nivel da pessoa, nivel da organizacao e

nivel dos paises. A competéncia envolve o saber agir responsavel e pode ser
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vista como um processo de transferéncia deste saber. Pode-se dizer que a
competéncia envolve uma rede de conhecimento e, nesse sentido,
intrinsecamente, a comunicacdo. O processo de desenvolvimento de
competéncias se da por um U(nico caminho: criagdo de um sistema de
aprendizagem. A potencializacdo de situacdes de aprendizagem propicia
condicbes para que o conhecimento transforme-se em competéncia (Fleury &
Fleury, 2000).

Angeloni & Fernandes (2000) e Seleme (2000) apontam para a
existéncia de modelos capazes de gerar conhecimento. Em ambos trabalhos,
modelos de gestdo de conhecimento sdo analisados como instrumentos de
criacdo, uso e difusdo de conhecimento. O fato de a aprendizagem
organizacional ser um processo dinamico que envolve o individuo, o grupo e a
organizacao, como colocam Fleury & Fleury (2000), demonstra que esta é fruto
de condicbes histéricas especificas de cada organizacdo. Ndo se esquecendo,
como apontado por Seleme (2000), de que a organizagdo possui dois tipos de
conhecimento — tacito (pessoal e especifico ao contexto social) e explicito (ou
codificado) — pode-se afirmar que o processo de geracdo de conhecimento ou
aprendizagem demanda quest8es que estdo além de processos e tecnologia (Lin
& Hsueh, 2005), envolve pessoas.

Segundo a escola do aprendizado (Mintzberg et al., 2000), as estratégias
emergem quando as pessoas, algumas vezes atuando individualmente, mas, na
maioria dos casos coletivamente, aprendem a respeito de uma situacdo tanto
quanto a capacidade da sua organizacdo de lidar com ela. Finalmente, elas
convergem sobre padrdes de comportamento que funcionam. As premissas dessa
escola, de acordo com Mintzberg et al. (2000, p. 156), sdo as seguintes:

¢ A natureza complexa e imprevisivel do ambiente da organizagdo, muitas
vezes associada a difusdo de bases de conhecimento necessarias a
estratégia, impede o controle deliberado: a formacéo de estratégia precisa,
acima de tudo, assumir a forma de um processo de aprendizado ao longo do
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tempo, no qual, no limite, formulagdo e implementagdo tornam-se
indistinguiveis.

+ Embora o lider também deva aprender, e as vezes, pode ser o principal
aprendiz, em geral, é o sistema coletivo que aprende: na maior parte das
organizagdes ha muitos estrategistas em potencial.

¢ Este aprendizado procede de forma emergente, por meio do
comportamento que estimula o pensamento retrospectivo para que se possa
compreender a agdo. As iniciativas estratégicas sdo tomadas por quem quer
gue tenha capacidade e recursos para poder aprender. Isso significa que as
estratégias podem surgir em todos os tipos de lugares estranhos e de
maneira incomum. Algumas iniciativas sdo deixadas para que se
desenvolvam ou ndo por si mesmas, ao passo que outras sao escolhidas
pelos defensores gerenciais que as promovem pela organizacao e ou a alta
administracdo, dando-lhe impeto. De qualquer maneira, as iniciativas bem
sucedidas criam correntes de experiéncias que podem convergir para
padrdes que se tornam estratégias emergentes. Uma vez reconhecidas, estas
podem ser tornadas formalmente deliberadas.

+ Assim, o papel da lideranca passa a ser de ndo preconceber estratégias
deliberadas, mas de gerenciar o processo de aprendizado estratégico, pelo
qual novas estratégias podem emergir. Portanto, a administracdo estratégica
envolve a elaboracgdo das relagdes sutis entre pensamento e agdo, controle e
aprendizado, estabilidade e mudanga.

+ Dessa forma, as estratégias aparecem primeiro como padrdes do passado;
mais tarde, talvez, como planos para o futuro e, finalmente, como
perspectivas para guiar o comportamento geral.

Assim, a formacdo da estratégia é vista como um processo emergente,
no qual os estrategistas aprendem ao longo do tempo, tendo como base a
experimentacéo prética, no qual, no limite, formulag&o e implementagéo tornam-
se indistinguiveis. O papel da lideranca passa a ser de ndo preconceber
estratégias deliberadas, mas de gerenciar o processo de aprendizado estratégico,
pelo quais novas estratégias podem emergir.

Segundo Mintzberg et al. (2000), a estratégia emergente focaliza o
aprendizado, pois reconhece a capacidade da organizacao para experimentar. No
entanto, para estes autores, o verdadeiro aprendizado tem lugar na interface de
pensamento e ac¢ao, quando os agentes refletem sobre o que fizeram. Em outras

palavras, o aprendizado estratégico deve combinar reflexdo com resultado.
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Assim, os diversos agentes tém capacidades de interferir durante o processo nas
estratégias adotadas, passando, estas estratégias, a serem coletivas e sua
proliferagdo pode ocorrer tanto de forma consciente quanto inconsciente.
Portanto, as novas estratégias emergem em periodos de mudanca e estas devem
ser gerenciadas, reconhecendo sua emergéncia e intervindo quando necessario.
A compreensdo da experiéncia passada é fundamental no processo de
aprendizado estratégico. Rompe-se a idéia tradicional de que o pensamento
acaba antes da acdo, ou seja, que formulacdo deve ser seguida pela
implementacéo.

Quinn & Voyer (2001) afirmam que os processos de formacdo de
estratégias envolvem estudar, questionar, perguntar, ouvir e falar, evitando
compromissos irreversiveis. E, portanto, necessario estruturar conscientemente a
flexibilidade, uma vez que ninguém pode prever a forma ou 0 momento preciso
de todas as ameacas e oportunidades importantes que uma empresa pode
encontrar.

Portanto, a l6gica manda que se inclua intencionalmente flexibilidade
para agir na medida em que os eventos exijam. Por fim, explicita a necessidade
de se reconhecer que a estratégia ndo é um processo linear e que sua validade
consiste na capacidade de captar a iniciativa, lidar com eventos imprevisiveis,
redistribuir e concentrar recursos a medida que novas oportunidades e novos
impulsos emergem.

Desse modo, duas dimensdes a propdésito da estratégia de marketing
podem ser ressaltadas: uma funcional, relativa ao desenvolvimento da lealdade
do consumidor através da marca, dos servigos prestados ou do controle do
acesso aos canais de distribuicdo; outra, filoséfica, que aborda a questdo da
busca pela performance organizacional a longo prazo por meio da disseminacao
de uma cultura organizacional orientada para 0 mercado (Weitz & Wensley,
1992). Essa abordagem caracteriza a responsabilidade de marketing em definir
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estratégia tanto no nivel operacional, como as estratégias do composto de
marketing, quanto no nivel estratégico, no qual busca-se direcionar o pensar € 0
agir dos departamentos e individuos da organizacdo, com base na crenca de que
0s objetivos organizacionais serdo atingidos se as acdes buscarem contemplar a
satisfacdo dos clientes.

Porém, a utilizacdo das capacidades organizacionais, para a efetivacéo
de estratégias de marketing, sofre interferéncia de caracteristicas que precisam
ser consideradas e administradas. Fala-se aqui do aprendizado e experiéncia
gerencial para utilizar os recursos técnicos e humanos capacitados; bem como
saber direcionar as atividades as areas que possuem as habilidades necessarias
para a execucdo da estratégia em questdo. Também, buscar uma pessoa que
possa liderar o processo da estratégia, gerenciando as habilidades e
competéncias organizacionais. Ainda, ter consciéncia da importancia de possuir
uma organizacdo flexivel para encontrar novos imperativos estratégicos,
reiterando, assim, o desenvolvimento conjunto da formulagdo e implementacao
da estratégia de marketing, em que reflex8es e a¢des ocorrem simultaneamente
(Piercy, 1998).

Embora os conceitos de conhecimento e gestdo sejam antigos, a
combinacdo gestdo do conhecimento € bem recente, podendo ser rastreada a
partir da emergéncia das tecnologias de informagéo e comunicagdo que criaram
acesso as redes computadorizadas, permitindo interacdo em tempo real,
independentemente da distancia. Exemplos destas tecnologias sdo: internet,
intranet e e-mails.

Nesta perspectiva, iniciativas inerentes ao conhecimento nao sdo coisas
que podem ser planejadas ou impostas, mas devem estar em sintonia com a
cultura e as préticas sociais. Compreender o conhecimento, ndo como fatos
objetivos e explicagdes causais, mas como um conjunto de significados baseados

nas comunidades, pode trazer contribuicbes mais avancadas para a gestdo do
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conhecimento.

Os produtos informacionais geram retornos crescentes. Diferente de
outros bens, o conhecimento aumenta de valor conforme se usa. Na mesma
linha, um produto informacional custa muito para ser produzido, mas muito
pouco para se reproduzir. Assim, observa-se a possibilidade do uso da internet,
por meio de comunidades virtuais, como meio possivel de formacdo de
estratégias de forma interativa entre empresas e clientes. O uso da tecnologia
aumenta o valor para o cliente porque reduz o custo dos produtos, propicia
novos produtos e aperfeicoa os ja existentes.

O entendimento das concepgles de estratégias é importante, entretanto,
¢ fundamental sua aplicacdo por todos os profissionais da organizacdo de
maneira integrada. Assim, apresenta-se uma evolucdo do pensamento do
marketing, apontando que nem todos os pensadores e pesquisadores visualizam
as idéias de marketing da mesma forma, devendo desse modo, ter um
entendimento do marketing para sua aplicacdo adequada nas diversas areas, e em

especial, no setor de turismo, objeto de estudo desta pesquisa.

2.3 Marketing

2.3.1 Evolucéo do pensamento do marketing

O marketing é fruto de uma sociedade de consumo, proporcionada pelo
desenvolvimento de um sistema capitalista de producgéo. A modernizag&o trazida
pelo despertar do capitalismo trouxe mudancas econdmicas, politicas e sociais,
que criaram um mundo distinto daquele em que imperavam as formas de
producdo e administracdo em pequena escala, tipicas das primeiras fases do
desenvolvimento capitalista do seculo XVIII e principio do século XIX. Com a

producdo em massa, 0 conceito de marketing foi evoluindo e tornou-se cada vez
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mais relevante dentro das empresas. E de extrema importancia a implementac&o
do conceito de marketing no interior das empresas, mais como uma filosofia e
uma forma de estar do que como uma funcéo, especialmente no que diz respeito
a sua difusdo pelos varios niveis hierdrquicos e setores organizacionais,
constituindo um tema atual que tem merecido grande atencdo dos tedricos de
marketing. Entre eles, destacam-se: Bagozzi (1974, 1975), Bartels (1974),
Borden (1964), Enis (1973), Hunt (1976, 1983, 1990), Jones & Shaw (2002),
Kotler (1972), Kotler (1986), Kohli & Jaworski (1990), Narver & Slater (1990),
Fisk (1999), Shaw & Jones (2005).

A ciéncia econdmica e a disciplina do marketing parecem ter objetos de
estudo semelhantes: a empresa e os consumidores. O que parece diferenciar
aquela ciéncia dessa disciplina é o tratamento dado ao objeto de estudo, bem
como a finalidade com que tais objetos sdo estudados (Pereira, 2000). Nos
estudos econdmicos, o objetivo (declarado ou subjacente) é explicar como é
criada e distribuida a riqueza. A maioria dos economistas define a ciéncia
econdmica como ciéncia social que estuda como as sociedades resolvem seus
problemas relativos aos fluxos de escassez (Landreth, 1976, citado por Pereira,
2000).

Esses problemas sdo comumente divididos em quatro partes:
localizacdo, distribuicéo, estabilidade e crescimento. O estudo do marketing,
realizado por tedricos, como Bagozzi (1974, 1975), Bartels (1974), Enis (1973),
Hunt (1976, 1983), Jones & Shaw (2002), Kotler (1972), Kotler (1986), Fisk
(1999), Shaw & Jones (2005), entre outros, percorreu um longo caminho que se
iniciou com o esforco de entender como chegar ao cliente (por meio,
basicamente, do que hoje é conhecido como ‘distribuicéo’)™ até o entender o

consumidor individual e fornecer os meios para as empresas atenderem aos

10 Ressalta Pereira (2000).
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anseios desses consumidores (por meio do chamado ‘marketing de
relacionamento’, como descrito por Gronroos, 1994, 1999; McKenna, 1992;
Morgan & Hunt, 1994 e Tinsley, 2002).

E dificil fixar uma data para o surgimento do marketing. Bartels (1974)
aponta para os primérdios do século XX, com o surgimento dos primeiros cursos
académicos ministrados em faculdades norte-americanas. Brown (1995) e Di
Nallo (1998) citado por Pereira (2000), fixam 1954, 0 ano da publica¢do do livro
de Peter Drucker, The Practice of Management. Segundo Pereira (2000), o
trabalho de Peter Drucker foi o primeiro a mostrar a importancia do marketing
para as empresas € a reconhecer que as empresas, sobretudo as norte-
americanas, ja praticavam o marketing de fato, fossem essas acGes empresariais
chamadas de marketing ou ndo. Segundo Di Nallo (1998) citado por Pereira
(2000), o periodo pré-1954 teria sido o periodo em que a economia, sobretudo a
norte-americana, foi orientada para a producdo de bens. Somente quando a
oferta excede a demanda surge a necessidade do marketing. Portanto, ressalta
Pereira (2000, p. 9), “se a superacdo da oferta pela demanda é o ponto de
surgimento do marketing, é dificil precisar exatamente quando surge o
marketing”.

Duddy & Revzan (1947) citado por Pereira (2000), apontam para a
existéncia da pratica de marketing em momento anterior ao século XX. Para
esses autores, isto se deve ao aumento de producdo causado pela Revolugédo
Industrial, a crescente urbanizagdo do mundo ocidental (aumento da populacéo
citadina em relacdo a populacdo rural), ao aumento de producdo de produtos
agricolas e, finalmente, a grande divisdo do trabalho que surge apds a Revolugédo
Industrial. E no momento em que as pessoas N0 vivem em economia de
subsisténcia e torna-se necessario levar até as cidades os alimentos, que surgem
0s primeiros problemas de marketing.

Segundo Grisi et al. (1986) citado por Pereira (2001, p. 3), trata-se da
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“possibilidade de a pratica do marketing haver se iniciado no Império
Britanico, para facilitar a distribuicdo de bens entre a metrépole e suas varias
coldnias”. Porém, esses mesmos autores sdo mais especificos ao tratar do
surgimento do marketing nos Estados Unidos: neste caso, 0 aparecimento das
praticas de marketing estaria correlacionado a crise de superproducdo de 1873,
ocorrida na economia norte-americana. Ou seja, novamente aponta-se um
excesso de oferta como provavel causa para o surgimento do marketing. Pereira
(2001, p. 3) afirma que, “o marketing é um fendbmeno tipicamente capitalista:
nao é possivel falar em marketing em uma era pré-capitalista”.

Pereira (2000, p. 9) enfatiza que, “a pratica do marketing surge, assim,
como tentativas de solucionar problemas de distribuicdo. Por outro lado,
garantir o fluxo fisico e financeiro da producéo demanda estudos tedricos que
expliquem e otimizem as solucdes encontradas empiricamente”. Desse modo,
outra tarefa importante de marketing seria coordenar as atividades de producao e
distribuicdo, para evitar que houvesse excesso de produgdo e para garantir que a
producdo chegasse aos consumidores, ressalta Pereira (2000).

De acordo com Jones & Monieson (1990), o marketing apareceu como
disciplina académica nos Estados Unidos no inicio do século XX, notadamente
nas universidades de Wisconsin e Harvard, por influéncia dos economistas da
chamada Escola Histérica Alemd. Perfeito (2002, p. 2) também afirma ndo saber
identificar uma data precisa do surgimento do termo marketing, mas, aponta
apo6s 1910, devido as apostilas utilizadas por Ralph Starr Butler no seu curso,
denominado de ‘Métodos de Marketing’ em Universidade de Wisconsim. Wood
(1961) citado por Pereira (2001), também se refere as apostilas de Butler que,
depois, seriam um capitulo de seu livro publicado em 1911: Advertising, Selling
and Credits. Wood (1961) citado por Pereira (2001), credita a Butler o
pioneirismo no ensino de marketing nos Estados Unidos.

Assim, seja qual for o primeiro autor em marketing, esse pioneirismo foi
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conseqliéncia do desenvolvimento da teoria econdmica da época, pois, 0 periodo
de surgimento dos primeiros estudos de marketing coincide com o fim do debate
metodoldgico, na ciéncia econdmica, entre 0s economistas partidarios da
chamada ‘Escola Histérica Alema’ e aqueles vinculados a ‘Escola Neoclassica’
(Jones & Monieson, 1990).

A Escola Histdrica Alema concebia a ciéncia econbmica como uma
historiografia e como uma sociologia (Cohn, 1979 citado por Pereira, 2000). A
abordagem da economia feita pelos seguidores da chamada Escola Historica
Alema era historicista, baseada em estatisticas e em casos empiricos. Ja a Escola
Neoclassica, por contraste, era basicamente tedrica e conceitual (Jones &
Monieson, 1990).

Segundo Pereira (2000, p. 13), “muitos economistas norte-americanos
treinados na tradicdo da Escola Historica Alema radicaram-se em faculdades
de Administracdo (Business College), levando consigo seus métodos de estudo”.
Foram esses economistas que influenciaram a teoria do marketing em seus
primérdios. Entretanto, a Escola Historica Alemd foi incapaz de prover os
economistas de um corpo tedrico consistente sobre o comportamento do
consumidor (Jones & Monieson, 1990). Assim, Dawson (1979) citado por
Pereira (2000), descreve o surgimento da teoria do marketing devido a crise na
teoria econdmica, que apresentava limitacdes para explicar alguns fenémenos
surgidos com os mercados de massa: a teoria econdmica lidava apenas com
pequenos mercados, ndo com mercados nacionais. “A teoria microeconémica
(neoclassica) do inicio do século XX lidava com mercados que tendiam ao
equilibrio, pois os consumidores eram racionais e as firmas nao eram grandes o
suficiente para imporem seus precos” (Dawson, 1979 citado por Pereira, 2000,
p. 15).

A teoria econdmica neoclassica d& conta dos problemas ligados ao

valor-utilidade, porém, é insuficiente para explicar fendmenos que talvez
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possam ser ligados ao valor simbdlico atribuido aos produtos (Pereira, 2000).
Thorstein Veblein foi um dos economistas pioneiros nas criticas a economia
neoclassica, enfatizando que o ato de consumir é um fendmeno social e que,
portanto, “o valor social atribuido a cada produto é levado em conta por toda
pessoa ao consumir. Assim, o bem como simbolo de status ou classe social ou
ainda como simbolo de um papel social deve ser considerado por aqueles que
estudam o consumo” (Veblein, 1923 citado por Pereira, 2000, p. 17). Outro
ponto, segundo Pereira (2000), no qual Veblein pode ser considerado o
precursor da teoria de marketing incide na necessidade de profissionalizacdo da
equipe de vendas, como forma de a empresa aumentar sua participacdo de
mercado e, sobretudo, impedir variacbes na demanda, que atrapalhariam a
programacéo da producao e tornariam incerto o retorno do capital investido.

Logo, dada a origem do marketing, mesmo que inexata, é natural que os
pesquisadores de marketing, ainda hoje, se sirvam com tanta frequéncia das
técnicas desenvolvidas na teoria econbmica para entender o mercado
consumidor. Assim, é sempre natural e esperado que o marketing guarde uma
proximidade muito maior com a micro do que com a macroeconomia, pois, na
macroeconomia, trabalha-se com agregados econdmicos, dividindo a economia
de um pais em grandes setores, enquanto que, na microeconomia, sua énfase é
em mercados especificos (Pereira, 2000).

Entretanto, apesar da proximidade do marketing com a microeconomia,
espacos vazios foram deixados pela teoria microecondmica e, assim, o
marketing partiu a busca do consumidor, tendo como motivacdo precipua a
melhoria dos resultados empresariais (ou seja, o aumento do lucro). Os
primeiros estudos nessa area, no século XX, foram tentativas de fornecer meios
as empresas para chegarem aos consumidores. Segundo Bartels (1974),
originalmente, o processo econdmico estava preocupado com a divisdo entre

producéo e distribuicdo e o marketing como parte do complemento do processo
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de produgdo. O marketing era visto como um processo técnico de intercdmbio
entre a distribuicdo fisica e os aspectos legais de transacéo.

Depois, entre as décadas de 1920 e 50, houve, na teoria do marketing,
uma incorporacao, sobretudo de métodos estatisticos (Bartels, 1974) e a inclusao
de explicacbes advindas da sociologia e da psicologia social como ferramentas
necessarias para a teoria de marketing ( Alderson, 1958 citado por Pereira,
2000). Essa incorporacdo de métodos ao marketing, métodos ndo diretamente
ligados & ciéncia econdmica, aumentou a distancia entre o marketing e a
economia. Pereira (2000) afirma que tentou-se reaproximar os profissionais e
estudiosos do marketing e da economia, em um congresso da American
Marketing Associaton, em 1938, cujo tépico central foi o que é hoje chamado de
‘comportamento  do consumidor’. Nesse encontro, debates sobre o
‘comportamento do consumidor’ foram realizados, ndo havendo consenso sobre
0 objeto de estudo, além do qué, entre os estudiosos do marketing, o tema
abordado ainda ndo era um tépico que despertasse grande interesse. No entanto,
“j& na década de 50, os estudos na area de marketing evoluiram para
compreender o comportamento desses consumidores” (Bartels, 1974, p. 74).

O aprofundamento da multidisciplinaridade no marketing levou muitos
tedricos a discutirem 0 que € o marketing, se € ou ndo ciéncia e em quais
situacBes seus métodos podem ser aplicados (Bagozzi, 1974 e 1975; Bartels,
1968; Bartels, 1974; Enis, 1973; Ferber, 1974; Hunt, 1976, 1983; Keith, 1960;
Kotler & Levy, 1969a; Kotler & Levy, 1969b; Kotler, 1972; Kotler & Levy,
1973; Luck, 1969; Mcnamara, 1972). Aparentemente, ha consenso em que 0
marketing lida com o fendmeno da troca entre dois ou mais agentes. E a troca,
pois, o fendmeno que é o objeto de estudo principal do marketing (Bagozzi,
1974 e 1975). Alderson (1958) citado por Pereira (2000), também enfatiza a
relevéncia dos estudos das transa¢fes econdmicas, por meio de transagfes em

gue compradores e vendedores se encontram.
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O debate em torno do objeto de estudo do marketing se da com maior
intensidade a partir da idéia de que marketing também se aplica em organizaces
ndo-lucrativas (Kotler & Levy, 1969a). Surgiram de Luck (1969) as primeiras
criticas sobre abrangéncia do marketing. Kotler (1972, p. 47) afirma que,
“qualquer troca pode ser estudada a luz do marketing, mesmo a troca de idéias,
em que ndo haja o envolvimento de pagamento monetario”. Bartels (1974)
afirma que essa abrangéncia descaracteriza o marketing como disciplina,
apontando uma possivel ‘crise de identidade’ do marketing, a medida que o seu
escopo é estendido para além de ‘compreender as necessidades do consumidor’
e 0s tedricos dessa area preocupam-se cada vez menos com 0O chegar ao
consumidor. Assim, Bartels (1974, p. 76) questiona: “se a discusséo em torno do
escopo do marketing ndo tornara a literatura pouco pratica, inadequada e
esotérica para o treinamento de futuros executivos”.

Para tentar chegar a uma solucdo, Hunt (1976) propbs que era preciso
fazer uma distincdo entre o marketing positivo e o normativo, a exemplo do que
ocorre na economia. “O marketing normativo geraria prescrigdes de como o
mercado, as organizacbes e os individuos deveriam agir em problemas
relacionados ao marketing”. J& no ambito do “marketing positivo, a questao
seria descrever, explicar, prever e entender como ocorrem as atividades de
marketing” (Hunt, 1976, p. 20). Assim, para Hunt, se o marketing for apenas
‘marketing normativo’, ndo podera ser considerado uma ciéncia, pois faltar-lhe-a
a capacidade de explicar, prever e entender o fenémeno, visto que, “uma ciéncia
deve ser objeto claramente definido, esse objeto deve apresentar alguma
uniformidade e, finalmente, deve haver um método no estudo desse objeto que
gere hipoteses falseaveis™, seguindo o método popperiano” (Hunt, 1976, p. 23).

Segundo Pereira (2000), o pesquisador de marketing devera combinar o

1 Uma hipétese “falseavel’ é aquela passivel de teste e refutagéo.
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método cientifico e a busca da verdade abstrata e a necessidade de gerar praticas
gue sejam Uteis para 0 homem de negdcios. Portanto, a ldgica implicita ao
pensamento apresentado sugere que a ciéncia econdmica e 0 marketing
apresentam a mesma direcdo e sentidos convergentes, buscando explicar o
comportamento do consumidor, porém, em niveis de abrangéncia diferentes. No

Quadro 1 apresenta-se a evolugdo do pensamento do marketing.
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QUADRO 1: Evolucgdo do pensamento de marketing.

EVOLUCAO HISTORICA

CARACTERISTICAS

Revolucdo do Comércio

A prética de comércio como tentativas de solucionar
os problemas na distribuicido do excesso de
mercadorias no periodo agricola, periodo antes 1900.
Enfase nas redes de distribuigéo.

Escola Commodity

Primeira escola da disciplina de marketing, criada por
volta de 1900. Foco nas transacfes e vendas de
objetos.

Escola Funcional

Criada no inicio de 1900, com foco nas atividades
necessarias para executar as transages de marketing e
nos métodos de execucdo destas transacoes.

Escola Institucional

Criada por volta de 1910, atingindo o auge no periodo
de 1954 a 1973. Foco na funcdo de comercializacdo
pelos intermediarios.

Escola Regional

Criada por volta de 1930. Foco nas transagdes entre
vendedores e consumidores de uma dada regido.
Principais areas estudadas foram varejo, mercado
atacadista e centros de atividades econdmicas das
regides.

Escola Funcionalista

Criada em meados de 1930. Compreende marketing
como um sistema de estrutura inter-relacionada e
interdependente da dindmica de relacionamento.

Escola Administrativa

Criada no final dos anos 1940 e inicio dos anos 50.
Foco na determinacdo das necessidades dos
consumidores, no marketing mix, na segmentacdo de
mercado, na miopia de marketing.

Escola Comportamento do
Consumidor

Criada na no inicio da década de 1950. Foco nos
mercados consumidores, na informacdo demogréfica
de quantos e quem séo estes consumidores. Enfase nos
produtos de consumo, finalizados e bens duraveis.

Escola Dindmica
Organizacional

Emergiu no final dos anos 1950 e inicio dos anos 60.
Foco no bem estar do consumidor e necessidades dos
membros dos canais de distribuicdo, como 0s
fabricantes, atacadistas e varejistas.

“..continua...”
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“QUADRO 1, Cont.”

Escola Macromarketing

Criada no inicio dos anos 1960. Foco nas atividades de
marketing e instituicbes sociais. Surgiu como
consequéncia do crescente interesse da fungdo dos
negocios na sociedade.

Escola Sistémica

Emergiu nos anos 1960. Foco nas respostas as
mudancas do meio ambiente.

Escola de Trocas Sociais

Surgiu em meados dos anos 60 e perspectiva interativa
com respeito as transa¢Bes de mercado.

Escola Ativista

Surgiu por volta da década de 1970. Foco no
desequilibrio da forca entre vendedores e
consumidores, no mau uso do marketing pelas firmas
individuais e em assuntos do bem-estar e satisfagdo do
consumidor.

Marketing de
Relacionamento

Surgiu por volta dos anos 1980. Foco na criagdo de
lealdade e na satisfacéo e retencéo de clientes.

Cybermarketing

Emergiu com forcas no final da década de 1990 e
inicio de 2000. Considerado um instrumento
facilitador de marketing, com foco na possibilidade de
trabalhar a personalizagdo em massa, proporcionar
rapidez no processamento de transacdes e permitir alta
interatividade com os clientes.

Marketing Experiencial

Emergiu no final da década de 1990 e inicio de 2000.
Foco nas sensagBes que o0s produtos possam
proporcionar aos clientes e ndo meramente nas
necessidades dos consumidores.

Marketing de Permissao

Surgiu no inicio de 2000 e tem como objetivo
estimular os consumidores a aumentar gradualmente a
permissdo concedida as empresas a fim de transformar
desconhecidos em amigos, amigos em clientes e
clientes em clientes fiéis.

Marketing na Internet

Dos anos 1990 em diante, usa-se a Internet para
adequar mensagens, servigos, produtos, distribuicéo,
preco e promogdes a um usudrio individual.

FONTE: Adaptado de Sheth et al. (1988) e Miranda & Arruda (2002) e complementado
pelo autor a partir de Negroponte (1995), Ellsworth & Ellsworth (1997), Godin (2000),
Allen et al. (2002), Constantinides (2002), Slater (2002), Sharma & Sheth (2004).
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Assim, como afirma Pereira (2001), € mister estudar a evolucao desses
conceitos de marketing numa perspectiva tedrica. Essa evolucdo do conceito de
marketing é passivel de uma primeira classificacdo, simplificada, tendo por base
o levantamento bibliogréafico. Assim, destacam-se as principais fases distintas no
estudo do marketing:

VOrientacdo para producao (até meados de 1920): pode-se dizer que,
na primeira fase, a centralizacdo era na producdo. Essa fase corresponde ao
inicio da Revolugdo Industrial, quando a demanda era maior que a oferta, ou
seja, havia mais pessoas querendo comprar do que produtos disponiveis. Neste
periodo, todos os esforcos eram direcionados a melhoria do processo de
producéo;

VOrientacdo para vendas (entre 1920 a 1950): nesta fase, as técnicas
de producdo ja estavam dominadas e, na maioria das nagdes desenvolvidas, a
preocupacdo era com o escoamento dos excedentes de producdo. Uma empresa
com orientacdo para vendas era aquela que assumia que 0s consumidores iriam
resistir em comprar bens e servigos que ndo julgassem essenciais. Era necessario
encontrar novos mercados e convencer os seus moradores de que era necessario
consumir o produto. Nessa fase, o vendedor comeca a ter papel fundamental no
marketing;

VOrientacdo para marketing (de 1950 até o presente): na seqliéncia,
com o0 tempo comegaram a surgir empresas concorrentes, que apresentavam
produtos semelhantes, praticamente pelo mesmo preco. Nessa fase ganhava
guem conseguisse atender as necessidades e satisfazer o cliente, bem como era
necessario atender aos anseios da sociedade, desenvolvendo agBes com
responsabilidade social;

VOrientagdo para o marketing de relacionamento (de 1990 em
diante): o debate na atualidade é o uso do marketing de relacionamento,

marketing experiencial, cybermarketing, marketing na Internet, digital, on-line e
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0 comércio eletrdnico que estdo mudando os habitos de comunicagdo e
consumo. O cliente deixa de ser manipulado e passa a ser integrado pela
empresa por meio da construcdo e sustentacdo de um relacionamento entre

cliente e empresa, como sera discutido nos tdpicos posteriores.

2.3.2 Marketing de relacionamento

Até recentemente, a maioria das organizagdes concentrava seus esfor¢os
no sentido de colocar no mercado, mais rapida e amplamente, os seus produtos e
servicos, auferindo com isso maiores lucros. Concretizado o negécio, nédo
continuava se relacionando com seus clientes, jA que a sua preocupacdo era
sempre buscar novos consumidores e ndo preservar, necessariamente, 0s que ja
havia conquistado.

Entretanto, sabe-se que a satisfacdo do cliente ndo se resume a aquisicéo
de produto ou servigo, mas, na avaliacdo participativa e continua no processo
transacional. As mudancas que tém ocorrido atualmente levam a necessidade de
novas abordagens para conduzir 0os negécios e 0 mercado mostra que pode-se
estar em tempos de ‘reinventar’ o marketing.

Nesse sentido, esta tese busca desenvolver uma base tedrica para o
marketing informacional, que visa justamente & interatividade com os clientes,
independente da efetivacdo ou ndo de uma compra, visto que pretende-se
entender as necessidades dos consumidores, por meio do desenvolvimento de
interacBes continuas e, assim, o surgimento da confianga mdtua - empresa e
cliente. Assim, utilizar-se-a de base teérica do marketing de relacionamento que
parte deste principio e pratica o conceito de fidelizacdo do cliente, a fim de
evoluir o conceito de marketing de relacionamento, bem como suas préticas,
para uma nova forma de marketing que tem como base a interagdo, ndo mais

apenas entre a empresa e o0 cliente, mas agora entre empresa/cliente e
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cliente/cliente: o marketing informacional.

Portanto, torna-se essencial o correto entendimento dos conceitos e
praticas do marketing de relacionamento, para que se possa compreender o
fundamento do que se denomina nesta tese de marketing informacional, melhor
detalhado nos resultados e discussdes, bem como na conclusdo desta tese.

Em cada fase histérica é enfatizado um marketing distinto, como
destacado anteriormente, que pretende responder as questdes especificas da
época. Compreender esse processo é uma forma de utilizar a ‘imaginagdo de
marketing’ e tentar antever o futuro do marketing preconizado por Levitt (1960,
1985). Ressalta-se também que ha paises que ainda estdo na primeira fase do
marketing, enquanto outros ja estdo em fases bem mais evoluidas (Kotler, 2000;
Churchill Jr. & Peter, 2000). lkeda (2000) complementa declarando que as
mudancas que ocorrem de modo continuo em marketing, exigem também a sua
redefinicdo, de tempos em tempos.

O marketing de relacionamento era a forma com que se faziam “‘0s
negécios antes da Revolugdo Industrial, antes dos produtos de massa e das
grandes midias”. Esta citacdo é fornecida por Peppers & Rogers (1994, p. 20),
evidenciando que o pensamento dos empresarios da época era o0 de que 0 seu
negdécio coincidia exatamente com ‘a participagdo no cliente’. Ainda, segundo os
autores, o lojista era o responsavel pelo marketing e levava um banco de dados
na cabeca.

Vale ressaltar que, a principio, este atendimento individualizado era
possivel devido ao nimero de empresas e consumidores, bem com suas
localizagGes muito proximas. Entretanto, esses relacionamentos individuais, que
mantinham os clientes fiéis as empresas, foram sacrificados, em favor da
produgdo de massa e distribuicdo. Por outro lado, os consumidores também
estavam mudando, pois comegavam a esperar e demandar maior variedade de

produtos e Sservigos.
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No entanto, com o0 advento das novas tecnologias de comunicacéo e
informacdo, em especial a internet, a possibilidade de retomar este tipo de
interacdo entre o cliente e a empresa, mesmo que ambos estejam em locais
geogréficos distintos, torna-se cada vez maior, pois esta ferramenta possibilita
um relacionamento constante e até mesmo em tempo real. Hoje, a tecnologia da
informacdo d& possibilidades as grandes empresas de serem tdo eficazes nos

relacionamentos pessoais quantos os pequenos lojistas daquela época (Figura 2).

Um para muitos:
Empresas orientadas para

produto. Marketing voltado
a venda e promocao.

Modernos meios de
transporte e mercado
potencial de massa.

Ofertas de larga
escala e mercado
de massa.

Periodo
~ Industrial

Um para muitos:

Um para um:

Marketing de Periodo CONTEXTO Periododo | Empresas orientadas
relacionamento Artesanal EVOLUTIVO DO Consumo parao cliente.
e customizacao. MARKETING de Massa | Marketing de massa.
T
\ /
\ / Aumento da
A\ . competicio e
Periodo Perfodo do saturagaf(jJ dos
Digital N - Valor mercados.
Um a um: i Um para poucos:
Marketing de T_ecnOIOQ"'j‘ da Marketing
relacionamento informagao. diferenciado.

e customizacao.

FIGURA 2: Ciclo evolutivo do marketing.
FONTE: Nunes (2005, p. 17).

A terminologia marketing de relacionamento surgiu com Berry, na

literatura de marketing de servicos, em 1983. Naquela época, concebeu-se que a
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fidelizagdo de clientes era uma forma de alcangar maior competitividade das
empresas e maior satisfacdo dos clientes; definiu-se o marketing de
relacionamento como a atracdo, a manutencdo e o0 aprimoramento de
relacionamento com clientes. A atracdo de novos clientes deveria ser vista
apenas como um passo intermedidrio no processo de marketing; solidificar
relacionamentos, transformar clientes indiferentes em leais e servi-los deveria
ser considerado marketing.

Muitos autores tém buscado definir marketing de relacionamento. Ha,
porém, uma auséncia de consenso sobre o significado dessa expressdo. Por
algum tempo, seu conceito foi considerado como uma abordagem referente as
relacbes entre comprador e vendedor, por meio das quais uma organizacao
buscaria estabelecer, fortalecer e desenvolver relacdes de longo prazo com
clientes potencias e atuais.

De acordo com Stone et al. (2001), o marketing de relacionamento era,
inicialmente, tido com uma disciplina resultante da associacdo entre marketing
de banco de dados, gestdo de contas e prestacdo de servicos ao cliente®. Seu
sucesso dependia claramente da tecnologia da informagdo, por meio de uma
aplicacdo planejada e sensata. Poucos previam as grandes mudancas na area da
tecnologia da informacdo, sobretudo quanto ao gerenciamento de clientes. A
absorcdo da nova tecnologia para gerenciar clientes, segundo o0s autores,
apresentou-se de forma muito rapida, visando: aumentar a participacdo de
mercado, reduzir os custos da gestdo de clientes, recrutar clientes novos e de
qualidade de maneira direcionada, proteger e reter os clientes existentes, extrair
mais valor dos clientes existentes e proteger a empresa dos clientes mais

perigosos.

12 A aproximacdo do marketing de relacionamento com o marketing de servicos deve-se
ao fato de que o relacionamento é um servigo prestado ao cliente e sua natureza
interativa se transforma na base para a oferta continua de valor superior.
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Outros autores alertaram para os relacionamentos relevantes para a
oferta de valor aos clientes. Segundo esta visdo mais ampla, o0 marketing de
relacionamento deve considerar todos o0s relacionamentos que possam
influenciar na satisfacdo dos clientes.

Na definicdo de Peppers & Rogers (2000), a participacdo no cliente é
considerada uma medida de sucesso mais relevante que a participacdo de
mercado, demonstrando que a manipulacéo e a gestdo dos clientes, ao longo do
tempo tém maior importancia para a empresa que a mera aquisi¢do de clientes.

A medida que as organizacdes se aprimoram e investem esforcos na
tentativa de conquistar a fidelidade e ampliar sua gama de clientes, novas
relagbes com parceiros e clientes estdo sendo implementadas, transformando o
relacionamento no principal bem da empresa e, conseqlientemente,
impulsionando o desenvolvimento de uma area dentro da disciplina de
marketing, conhecida como marketing de relacionamento.

E constante, na literatura, a atencdo quanto a consisténcia deste
relacionamento e o seu vinculo com o futuro — os clientes de amanhd, os
funcionarios de amanha, os parceiros de amanhd. Quanto mais fortes e
consistentes o0s relacionamentos, mais eles duram e menores sdo as
probabilidades de acabarem. Como exemplo, pode-se citar a afirmagéo de Berry
(2001) de que um relacionamento existe quando alguém faz uma progresséo de
experiéncias anteriores que provavelmente continuardo no futuro.

A respeito de futuro, McKenna (1992, p. 27) comenta que, “a
credibilidade de uma empresa em um mercado, depende das relacGes forjadas
por ela”, e, se as relacbes sdo a chave, a base de escolha do cliente, que se
consegue pela credibilidade, verifica-se que o novo marketing ndo serd usado
somente para vender, mas definira como uma empresa fara seus negécios.

O marketing de relacionamento, para Kotler (2000), objetiva estabelecer

relacionamentos mutuamente satisfatorios de longo prazo com partes-chave:
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clientes, fornecedores e ou distribuidores, de maneira a ganhar e reter sua
preferéncia no longo prazo. Estes relacionamentos estabelecem sélidas ligacGes
econdmicas, técnicas e sociais entre as partes, resultando na construcdo de um
patriménio corporativo singular, denominado rede de marketing.

Segundo Oliver (1999), o marketing néo deve ser mais uma funcgéo, mas
uma forma de fazer negécios, que integra o cliente a elaboragdo do produto,
desenvolvendo um processo sistematico de interacdo que dara seguranca na
relacdo cliente-empresa. A mudanga é fundamental no papel e no objetivo do
marketing que agora passa de manipulador a integrador do cliente, de dizer e
vender, a comunicar e partilhar conhecimentos.

Stone & Woodcock (1998) definem o marketing de relacionamento
como o0 uso de uma gama de técnicas e processos de marketing, vendas,
comunicacdo e cuidado com o cliente, visando: identificar os clientes de forma
individualizada e nominal, criar um relacionamento entre a empresa e esses
clientes e administrar esse relacionamento para o beneficio dos clientes e da sua
empresa. Traduz-se, desta maneira, numa relacdo proveitosa para ambas as
partes.

Para Gronroos (1995), a meta do marketing de transacdo é conquistar
clientes, enquanto a meta do marketing de relacionamento é manter clientes. E
fundamental compreender essa diferenca para se perceber que, no marketing de
relacionamento, as agdes devem ser montadas visando a manutencdo dos
clientes no médio/longo prazo.

Segundo Gordon (1998), os profissionais de marketing poderiam criar
novos valores para seus clientes, funcionarios, fornecedores e investidores, com
a administracdo de seus relacionamentos de negdcios. A tese central é a de que
os relacionamentos sdo os verdadeiros bens das empresas, ndo os produtos,
maquinas e know how, embora tenham grande importancia; isso porque 0s

relacionamentos fornecem as empresas rendimentos de longo prazo e baixos
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riscos, bem como a oportunidade de aumentar tanto os rendimentos como o
lucro, de diversas maneiras.

Para Gummesson (1999) citado por Toledo et al. (2004), o marketing de
relacionamento esta baseado em trés premissas: relacionamento, rede e
interacdo. Quando se fala em marketing de relacionamento, nao se faz referéncia
apenas a relacdo com clientes, mas a um sistema complexo, que envolve
diversos aspectos interligados, cujas caracteristicas sdo os efeitos de longo prazo
e a geracdo de beneficios para todas as partes envolvidas.

Um importante salto é dado quando se pensa em cada cliente, pois isso
traz a relevancia do valor do cliente e das possibilidades para aumentar esse
valor, exigindo uma comunicacdo personalizada, propiciada pelo crescente
desenvolvimento tecnolégico. Peppers & Rogers (1994) destacam a diferenca
entre conquistar uma fatia de mercado maior e conquistar uma fatia de clientes
maior, um de cada vez. Assim, a nova forma de pensar ndo era mais na escala de
uma operacdo de marketing, mas no escopo do relacionamento de um
profissional de marketing com cada cliente individual. Partindo de uma
abordagem tecnolégica para o desenvolvimento de relacionamentos de longo
prazo, para esses autores, as novas oportunidades criadas pela tecnologia da
informac&o sugeririam alternativas ao marketing de massa praticado.

Vavra (1993) entende que, partindo da perspectiva do cliente, a compra
passa a ser encarada como um relacionamento, no qual o cliente sente a
necessidade de uma interacio continuada com a organizacdo de venda. E
dedutivel, entdo, que também ¢ interesse do cliente manter um relacionamento
duradouro, ja que a confianca estabelecida lhe traz também resultados
intangiveis, como a comodidade e a satisfacdo, por ja conhecer a empresa ou
organizacao e isso inspira confianga que é adquirida pela experiéncia.

Essa afirmacdo é comungada por Whiteley (1995), quando adota como
base o resultado de uma pesquisa feita em todo o mundo pela firma de
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consultoria Férum Corporation, que identificou algumas importantes
necessidades que determinam o nivel de satisfacdo dos clientes, entre as quais
uma se faz pertinente citar: a necessidade de se relacionar — o que nao significa
bajulacdo, amizade, jantares ou diversdo, mas sim ajuda para tomar a decisao
certa.

Gordon (1998) complementa declarando que o marketing de
relacionamento € o processo continuo de identificacdo e criacdo de novos
valores com clientes individuais e o compartilhamento de seus beneficios
durante uma vida toda de parceria. Completa ainda que isso envolve a
compreensdo, a concentragdo e a administracdo de continua colaboracédo entre
fornecedores e clientes selecionados para a criacdo e o compartilhamento de
valores matuos por meio de interdependéncia e alinhamento organizacional.

Percebe-se, nas varias definicbes da literatura, que, para que um canal de
relacionamento possa ser viabilizado, muitas vezes sdo necessarias mudancas
estratégicas e avaliagBes dos processos e das dimensdes de contatos com 0s
clientes. Sendo o0s relacionamentos bens essenciais para a empresa, €
imprescindivel que todos 0s componentes da organizagdo estejam unidos no
sentido de construi-los.

A implantacdo do conceito de marketing de relacionamento, segundo