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RESUMO

No escopo da literatura sobre Marketing, questdes sobre relacionamento entre
empresas e clientes merecem relativo destaque de pesquisadores. No entanto, sd0 poucos 0s
estudos conclusivos e permanecem controvérsias entre profissionais e pesquisadores sobre o
impacto de certas varidveis sobre a pratica do Marketing de Relacionamento. Poucos sdo os
esfor¢os que analisam a manuteng@o do relacionamento com o cliente em nivel individual e
por meio de procedimentos inferenciais. O presente artigo preenche essa lacuna e teve como
objetivo identificar o impacto de vardveis demogréficas e mercadoldgicas sobre o tempo de
relacionamento de clientes de uma concessiondria de automdveis. Os dados foram coletados
por meio de um software préprio da empresa, do qual foram selecionados dados relativos a
300 clientes, e analisados por meio do método dos Minimos Quadrados Ordinarios (MQO)
com estimagdo robusta. Os resultados sugerem que as varidveis demograficas e o preco do
veiculo ndo exercem influéncia estatisticamente significativa sobre o tempo de
relacionamento do cliente, assim como o uso de uma importante ferramenta de marketing
direto: o e-mail. Em contrapartida, a garantia, quilometragem do veiculo, preco da
manutencdo e outra ferramenta de marketing direto (o telefonema) promovem impactos
lineares sobre a manutencdo do relacionamento com o cliente.
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L. Introducao

A nova realidade mercadolégico-gerencial € responsdvel por acirrar a concorréncia
entre empresas, que cada vez mais oferecem uma quantidade maior de produtos e servigos
para seus mercados-alvo. Como consequéncia, essas empresas t€ém reduzido esforcos em
praticas tradicionais das relagdes comerciais, investindo na constru¢do de relacionamentos
duradouros com os clientes (RIBEIRO et al, 1999). Concomitante a essa nova realidade do
mercado, os consumidores também t€m mudado. Eles estdo mais exigentes, diversificados e,
principalmente, mais bem informados, buscando maior conveniéncia entre as varias op¢des de
escolha no mercado e avaliando outros quesitos além de preco e qualidade dos produtos e/ou
servicos (RIBEIRO et al, 1999; BRAMBILLA, 2008).

Alcangar esses consumidores tem sido um grande desafio para o marketing. Para
McKenna (1993) e Rapp e Collins (1991), o marketing tradicional com praticas comerciais de
descontos e promog¢des ndo tem sido suficiente para garantir lealdade dos clientes. Peppers e
Rogers (2001) ressaltam que o marketing tem direcionado suas ac¢des no estreitamento das
relacdes com os clientes por meio do acimulo de informagdes pessoais € um posterior
investimento em agdes one-to-one, titica essa conhecida por Marketing de Relacionamento.

Outro fator para investir nesse género de acdo mercadoldgica é que os consumidores
ndo sdo iguais e somente parte deles é responsdvel pela lucratividade das empresas
(DOHERTY, 1995). Por isso, o Marketing de Relacionamento visa atrair, mensurar,
monitorar as atividades de compra dos clientes atuais e potenciais, focando naqueles que sdo
considerados mais valiosos para a organizacio (PESSANHA et al., 2000).

Poucas investigacdes sobre esse tema focalizam os fatores determinantes da
manuten¢do do relacionamento do cliente. O presente trabalho teve como objetivo identificar
o impacto de varidveis demogrificas e mercadoldgicas nessa manutengdo. O estudo
acompanhou relacionamentos entre uma concessionaria de automdveis e seus clientes com
intuito de identificar quais variaveis influenciam a perpetuacdo de relacionamentos mais
longos. Nesse sentido, procurou-se responder ao seguinte problema de pesquisa: Qual o
impacto de variaveis demograficas, marketing direto e preco sobre o tempo de
relacionamento do cliente?

L.1 Objetivos
Foram definidos os seguintes objetivos para o estudo:
1.1.1 Objetivo geral

Analisar o impacto e magnitude de varidveis demograficas, marketing direto e preco
sobre o tempo de relacionamento do cliente.

1.1.2 Objetivos especificos

- Identificar quais varidveis determinam o tempo de relacionamento com o cliente
- Discutir as consequéncias da manutengdo desse relacionamento



I1. Variaveis de interesse do Marketing de Relacionamento e lacunas na literatura

O conceito de Marketing de Relacionamento foi primeiramente proposto por Berry
(2002) que o define em trés processos: atrair, manter € melhorar o relacionamento com 0s
clientes. Todas as definicdes posteriores fundamentam-se no autor. Para Kotler (1994) e
Evans e Laskin (1994) Marketing de Relacionamento é um processo no qual empresas
constroem aliangas e relacionamentos de longo prazo com os clientes, e criam lealdade de tal
forma que compradores e vendedores trabalham em prol de um objetivo comum. Portanto,
ndo se trata simplesmente de desenvolver acdes promocionais a partir de um banco de dados;
tampouco mover esfor¢os de retencdo (PARVATIYAR; SHETH, 2000).

Investir em acdes desse género é imprescindivel para o sucesso de uma empresa,
porque os clientes sdo diferentes e apenas uma parte deles é responsavel pela geracdo de
lucros (DOHERTY, 1995). Por essas razdes o Marketing de Relacionamento deve monitorar
as atividades de compra dos clientes, focando aqueles mais rentdveis e até mesmo evitando os
que ndo desejam relacionamentos proximos. Para os clientes que desejam relacionamento
préximo das empresas, os beneficios sdo muitos, j4 que a empresa, com as informacdes
fornecidas pode lhe oferecer servigos personalizados e que atendam suas necessidades,
diminuindo o risco de adquirir o produto (por conhecer o fornecedor), sem mencionar o status
agregado a esse cliente pela aquisicdo de um produto e/ou servigo customizado (BERRY,
1995; BITNER, 1995).

Das (2008) promoveu uma extensa revisao da literatura sobre o tema, dividindo-a em
cinco categorias:

1) Objetivos: satisfagdo, participacdo, retencdo e fidelizacdo dos clientes, na qual todos
representam grande importancia para o desenvolvimento do marketing de relacionamento.

2) Construgdes: de confianga, comprometimento, cooperagio, proximidade, qualidade no
relacionamento, entre outros.

3) Instrumentos: sdo as ferramentas para a construgdo das relagdes, tais como: marketing
direto, database, one-to-one, Customer Relationship Management (CRM), marketing de
fidelizagdo, etc.

4) Questdes: representam temas que sejam diretamente afetados pelo Marketing de
Relacionamento, como impacto na sociedade, impacto cultural, impacto da tecnologia,
impacto da sociedade.

S) Aplicacdes industriais: conjunto de papéis que habitam sobre virios programas para
implementacdo em diferentes organizagdes.

Em outra revisdo, Benouakrim e Kandoussi (2013) fizeram uma classificacdo mais
concisa, destacando fatores de sucesso do marketing de relacionamento e a relacio entre as
varidveis mediadoras que regem os relacionamentos: confianga, compromisso, satisfacdo e
qualidade na relagdo, bem como suas consequéncias nos fatores de lealdade, cooperagio,
desempenho e marketing boca-a-boca. Mas ndo ha consenso de outros autores sobre os
efetivos resultados dessas estratégias de marketing de relacionamento. Alguns consideram que
as varidveis t€m efeito direto e outros ndo encontram ligacdo delas com o comportamento do
consumidor.

Urban, Sultan e Qualls (2000) consideram a confianca como a ferramenta de
marketing mais poderosa disponivel em uma empresa, sendo o item fundamental na
construcdo de relacionamentos de longo prazo com bases fortes entre os envolvidos na
relacdo. Confianga é uma expectativa de que o parceiro comercial vai agir de acordo com o
prometido, sendo o acordo benéfico para os envolvidos. Frequentemente, consumidores
adquirem um produto e/ou servico sem té-lo conhecido anteriormente, usando como base a
confianga (IACOBUCCI; HIBBARD, 1999). Compromisso, outra varidvel crucial para



manter um relacionamento longo com os clientes, € definido por Anderson e Weitz (1989) e
Morgan e Hunt (1994) basicamente como o desejo de manter uma relagdo valiosa,
evidenciando a importancia de criar valor na troca, perpetuando uma proveitosa relagao para
ambas as partes. Para Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) na troca, faz-se necessdrio que o
cliente perceba o beneficio, deduza os custos e sinta satisfacdo na compra, fazendo com que
ele retorne e se torne leal a empresa.

Essas variaveis descritas anteriormente, combinadas em diferentes niveis, resultam na
varidvel qualidade de relacionamento. N@o had consenso entre os pesquisadores sobre a
combinagdo certa dessas varidveis e sua influéncia nos comportamentos futuros
(BENOUAKRIM; KANDOUSSI, 2013). Para Palmatier et al. (2005) lealdade é a variavel
mais afetada pelos elementos de marketing de relacionamento e € definida como intengdo de
recompra do cliente, ou seja, um comprometimento em comprar e/ou usar novamente o
produto e/ou servico posteriormente, podendo ser compras regulares ou aleatdrias
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002).

No escopo da drea de Marketing, questdes relacionadas ao relacionamento ainda sdo
recentes e com poucos estudos conclusivos, havendo controvérsia de profissionais atuantes na
drea sobre efetivas agOes que garantam o alcance dos objetivos definidos. A maioria dos
estudos sdo baseados em questiondrios, entrevista e outras técnicas qualitativas ou
correlacionais. Poucos sdo os estudos que analisam a manutencio do relacionamento com o
cliente a um nivel mais individual e com procedimentos de estatisticas inferenciais. Acredita-
se que este trabalho contribui para a delimitacdo de campos de estudos relativamente novos,
sendo pega chave na andlise do impacto das técnicas do marketing relacional, tais como
formulag@o de estratégias que aperfeicoam tais praticas, aumentando, consequentemente, o
sucesso das organizagdes que se utilizam destas técnicas.

I11. Método

Trata-se de uma pesquisa quase-experimental, que busca estabelecer relacdo entre
varidveis independentes (demograficas, marketing direto, garantia, preco da manutencdo e
modelo do veiculo) e a varidvel dependente (tempo de relacionamento), mas sem o controle
desse quantitativo em tempo real, uma vez que os dados foram coletados depois que a
experiéncia ocorreu. De modo geral, segundo classifica¢do sugerida por Malhotra (2006), essa
pesquisa, quanto aos seus objetivos gerais, é caracterizada como causal por buscar inferir
relacdes causais entre as varidveis dependentes e independentes. O varejista foco desse
estudo é uma concessiondria de veiculos que se encontra na regido metropolitana de Goiénia,
localizada em uma regido privilegiada da cidade, com 15.000m? de area construida e é
considerada como uma das mais modernas da marca no pais. Com apenas quatro anos de
atuacdo no mercado, tem apenas um concorrente direto com 20 anos de atividades. Tem um
fluxo mensal na drea de pés-vendas (ambiente da pesquisa) de 450 clientes.

I11.1 Estratégia de coleta dos dados

A coleta de dados, segundo Chizzotti (2001), compreende a utilizagdo de documentos,
da observagdo e das respostas e declaragdes dos individuos, a fim de se obter as informacdes
necessdrias para se alcangar o objetivo da pesquisa, permitindo o registro posterior dos
resultados.

No intuito de alcancar os objetivos propostos, o método de coleta de dados desta
pesquisa consistiu em extrair informac¢des do banco de dados da empresa estudada,
identificando quais clientes deveriam realizar a manutencdo do veiculo naquele periodo e os
que ndo a fizeram no tempo e/ou quilometragem corretos, ambos até o dia exato em que
foram colhidos os dados. Essas informag¢des foram coletadas entre margo e abril de 2014. A
manuten¢do do veiculo ou revisdo periddica deve ser feita no tempo ou na quilometragem



proposta pela montadora (10, 40 ou 70 mil quildmetros, por exemplo), para assegurar a
garantia do veiculo. A Tabela 1 apresenta as revisdes selecionadas para estudos:

Tabela 1. Servico/Manutencao selecionado para estudo

Servico/Manutencao Periodo para sua execucao

Primeira Manutengdo Revisao feita entre 9.000km e 11.000km ou no
periodo de 12 meses apds a compra do veiculo

(ou Revisdo de 10.000km) (caso ndo seja atingida a quilometragem

necessaria).
Quarta Manutengéo Revisdo feita entre 39.000km e 41.000km ou
_ no periodo de 48 meses ap6s a compra do
(ou Revisdo de 40.000km) . ~ . .
veiculo (caso ndo seja atingida a
quilometragem necessaria).
Sétima Manutenc¢ao Revisdo feita entre 69.000km e 71.000km ou
' no periodo de 84 meses apdés a compra do
(ou Revisao de 70.000km)

veiculo (caso ndo seja atingida a
quilometragem necessaria).

Fonte: Manual de Manutencdo, Garantia, Assisténcia 24horas, Manual Bdésico de
seguranca no transito para veiculos Honda.

Os dados foram extraidos do sistema Dealer.Net, software este no qual estdo
incluidos os dados brutos de cada cliente, inclusive seu historico de relacionamento com a
concessiondria e que visa tanto fornecer informacdes para execucdo de servicos quanto
postergar relacionamentos com os clientes, por meio de acdes de marketing direto. Para que
isso fosse possivel foi utilizado um recurso especifico do Dealer.Net que permite gerar
campanhas na qual estd incluida a quilometragem média do veiculo ou o tempo desde a
compra do mesmo, isso permite que o sistema gere as informacdes separadas por cada
campanha.

Para sua utilizacdo nesta pesquisa foram extraidos, de dentro das campanhas, clientes
que estavam com a quilometragem ou o tempo necessdrio para realizar as manutengdes do
veiculo. Houve o acréscimo de algumas informacdes, que foram: o pre¢co da manutencio da
revisdo (bésica ou completa) e se o cliente foi atingido por alguma ferramenta do marketing
direto (e-mail marketing e contato telefonico). Apds esse procedimento os dados foram
tabulados e incluidos posteriormente no software gretl, versio 1.9.12. No total, foram
analisados dados de 300 clientes, levantados no periodo de dois meses, na qual houve
separacdo dos mesmos, de forma igualitiria, em trés segmentos de revisdo (os retratados na
Tabela 1). Trata-se de uma amostra ndo aleatoria, selecionada por critérios de conveniéncia.

II1.2 Analise e tratamento dos dados
O procedimento bdsico para a quantificacdo das varidveis foi a manipulacido de
planilhas geradas pelo software utilizado na concessionaria, complementando com algumas
varidveis ndo fornecidas na gera¢do de campanhas. Os dados produzidos por essa a¢do foram
tabulados e incluidos no software GRETL, versio 1.9.12, que permitiu uma anélise
econométrica, através da aplicacdo do método dos Minimos Quadrados Ordinarios (MQO). A



Tabela 2 descreve as varidveis dependente e independentes que foram incorporadas no

modelo estatistico.

Tabela 2. Variaveis do estudo

Variavel

Tempo

E-mail

Telefone

Preco

Sexo

Idade

Casado

Solteiro

Viuvo

Divorciado

Amasiado

Garantia

Descricao

Indica o tempo de relacionamento Varidvel dependente

do cliente com a empresa.

Clientes que receberam e-mail
marketing, no maximo trés meses
antes da época de fazer a
manutenc¢do do veiculo.

Clientes que receberam contato
telefonico, no maximo trés meses
antes da época de fazer a
manutenc¢éo do veiculo.

Indica se o cliente pagou pela
manuteng¢do do veiculo o preco
pelo servigo bésico ou pelo
servigo completo.

Indica o sexo do cliente.
Indica a idade do cliente.
Indica que o cliente é casado.
Indica que o cliente € solteiro.
Indica que o cliente € vitivo.
Indica que o cliente € divorciado.

Indica que o cliente é amasiado.

Indica se o veiculo estd em
garantia ou fora da garantia.

Natureza

Variavel
independente

Varidvel
independente

Varidvel
independente

Variavel
independente

Varidvel
independente

Varidvel
independente

Varidvel
independente

Variavel
independente

Varidvel
independente

Varidvel
independente

Varidvel
independente

Notacao

temp

email

telef

pre

SEXO0

idad

cas

sol

viu

div

ama

gar



Fit Indica que o modelo do veiculo Variavel fit
de posse do cliente é o Honda independente
Fit.
Civic Indica que o modelo do veiculo Varidvel civic
de posse do cliente é o Honda independente
Civic.
City Indica que o modelo do veiculo Varidvel city
de posse do cliente é o Honda independente
City.
CR-V Indica que o modelo do veiculo Variavel crv
de posse do cliente é o Honda independente
CR-V.
Accord Indica que o modelo do veiculo Varidvel accord
de posse do cliente é o Honda independente
Accord.
Quilometrage Indica a quilometragem do Variavel Km
m do veiculo veiculo. independente

Fonte: Dados da pesquisa

A estimacdo do modelo foi realizada através do método dos Minimos Quadrados
Ordinarios (MQO). De acordo com Gujarati e Porter (2006) e Woodridge (2011) é um método
que serve para estimar parametros da fungdo de regress@o amostral, na qual o conjunto de
varidveis € substituido por estimativas (observagdes ajustadas) de modo que soma dos
residuos seja a menor possivel. De maneira objetiva, ¢ o método que seleciona as estimativas
que reduzem a soma dos quadrados dos residuos. O modelo é representado pela equacio a

seguir:

TEMP=f, + ,EMAIL + B,TELEF + B,PRE + [.SEXO + [.IDAD + 3,CAS
+ B,SOL+ B VIU + B;DIV + B, AMA + (,,GAR + 5,.FIT + [3,,CIVIC
+ B CITY 4+ B, CRV + [§,,ACCORD + - KM +p

IV. Resultados e Discussao

A andlise e discussdo dos resultados sio demonstradas neste tdpico, os dados
colhidos foram interpretados com o auxilio de estatistica inferencial, por meio da aplicagdo do
método dos Minimos Quadrados Ordindrios (MQO). Apds os dados serem inseridos no
software gretl, estes foram analisados com erros padrdo robustos a heterocedasticidade,
propriedade em que a varidncia do erro altera dependendo da varidvel independente
(GUJARATI, 2006). Também foi avaliado, como forma de provar o modelo usado, o p-valor
das varidveis independentes, o teste-F, R? e R? ajustado.

No estudo foram realizados trés testes para identificar o modelo de anédlise. Para
verificar se tais hipdteses serdo suportadas pelos dados realizou-se o Teste de White para a
heteroscedasticidade, haja vista ter sido identificada a presenca de heteroscedasticidade pelo
teste. Também para testar esse foi utilizado o Teste de Breusch-Pagan, que é baseado no



multiplicador de Lagrange. Por ultimo, foi realizado o teste da normalidade de residuos, que
identificou erros que ndo seguem distribui¢do normal. Os resultados desses testes orientaram a
escolha por procedimentos de estimagdo robusta. A Tabela 3 resume os resultados dos testes.

Tabela 3. Testes de especificagdo do modelo empirico

Teste White

Teste
Breusch-
Pagan

Teste da
Normalidade
de residuos

H;: sem Heteroscedasticidade

LM = 269,227
P(Qui-quadrado (110) > 269,227) = 2,31631e-015

#*%* Rejeita HO a um nivel de confianca de 99,99% e afirma que o modelo
¢ heterocedastico.

H;: sem Heteroscedasticidade

LM =415,964
P(Qui-quadrado (16) > 415,964) = 1,63354e-078

#*%* Rejeita HO a um nivel de confianca de 99,99% e afirma que o modelo
¢ heterocedastico.

H;: 0 erro tem distribuizic normal

Qui-quadrado (2) = 57, 9735 com p-valor = 2,57754e-013

***Rejeita HO a um nivel de confianca de 99,99% e afirma que os erros do
modelo ndo apresentam distribuicdo normal.

Fonte: Dados da pesquisa

O segundo passo da andlise envolveu a discussdo do poder de explicagdo do modelo.
A porcentagem da varidvel tempo de relacionamento, a varidvel dependente, que é explicada
pelas varidveis independentes € de 66,33%. Quando ajustado, o R-quadrado passa a ser de
64,43%. Isso significa que ha explicagdo de 64,43% do tempo de relacionamento dos 300
clientes com a concessiondria quando se considera a utiliza¢do das varidveis independentes do
estudo. O teste F € significativo, validando o modelo, conforme € possivel observar na Tabela

4,



Tabela 4. Poder de explicagdo do modelo empirico

Modelo Tempo
F(16, 283) 49,76103
P-valor(F) 1,84e-72
R? 0,663386
R2- ajustado 0,644354

Fonte: Dados da pesquisa

Com intuito de obter os valores dos coeficientes, foram inseridas todas as varidveis
independentes para explicar quais influenciam o tempo de relacionamento do cliente com a
empresa, sendo considerados para andlise os valores estatisticamente significativos. A Tabela
5 indica os coeficientes obtidos, o erro padrdo e o p-valor para cada varidvel e para posterior
andlise.

Tabela 5. Coeficientes das varidveis independentes

Var. Independente Coeficiente Erro Padrao p-valor
Const. 19,6312 5,28016 0,00024**%*
EMAIL -1,13057 0,890505 0,20528
TELEFONE 4,64865 1,07982 0,00002***
PRECO 0,00326341 0,00104194 0,00192%*%*
SEXO 1,50227 0,954941 0,11680
IDADE 0,0294513 0,0354874 0,40729
CASADO -1,75691 1,97147 0,37360
SOLTEIRO -0,57093 2,07508 0,78341
VIUVO -3,7231 3,85155 0,33455
DIVORCIADO -0,944008 2,34953 0,68815
GARANTIA -14,7212 2,36334 <0,00001 ***
FIT -2,30848 2,91632 0,42927
CIVIC -1,68843 2,9424 0,56654
CITY -1,83449 3,03676 0,54626




CRV 0,337923 3,21792 0,91644

KM 0,00014074 5,93264e-05 0,01835%*

*Indica nivel de confianca de 90%
**Indica nivel de confianca de 95%
***Indica nivel de confianca 99%
Fonte: Dados da pesquisa

As varidveis analisadas que tiveram impacto estatisticamente significativo no tempo
de relacionamento entre cliente e a concessiondria foram as varidveis: uso do contato
telefonico (TELEF), o fato do veiculo estar em garantia ou ndo (GARANT),o preco da
manuten¢do (PRE) e a quilometragem do veiculo (KM).

O uso do contato telefénico, ferramenta do marketing direto, provoca um impacto
direto linear e positivo no tempo de relacionamento entre cliente e a concessiondria: o
coeficiente obtido € de 4,64. Isso significa que o uso dessa ferramenta € de suma importancia,
ja que quando hd o contato telefonico tem-se um aumento de 4,6 no tempo (em meses) de
relacionamento, com um nivel de confianca de 99%.

Outro coeficiente com resultado estatisticamente significativo foi o que se refere a
garantia do veiculo (GARANT). O coeficiente obtido demonstra que o fato do veiculo estar
em garantia diminui o tempo de relacionamento entre cliente e concessiondria em 14,72
(medida em meses), ou seja, os clientes que sdo proprietdrios de veiculos que ainda estio em
garantia tendem a ter menor tempo de relacionamento com a concessiondria.

Parece ser um resultado esperado, ja que a garantia dos veiculos da marca em questdo
¢é de trés anos apds a compra do mesmo. Mas vale ressaltar que existem outros fatores que
podem fazer com que o veiculo perca a garantia antes do prazo estipulado pela montadora,
especialmente se ndo houver execugdo rigorosa dos servicos de manutencdo, conforme
estabelecido no manual. Estes fatores contribuem de forma sistémica para o alto valor deste
coeficiente, sendo a varidvel com maior impacto no estudo.

Em contrapartida, as varidveis quilometragem do veiculo (KM) e preco da manutengio
(PRE) foram as varidveis que obtiveram coeficientes com nimeros nio representativos. A
varidvel quilometragem do veiculo (KM) teve impacto de 0,0001 e a varidvel preco da
manutengdo (PRE) de 0,003 no tempo de relacionamento do cliente e a concessiondria, ou
seja, apresentaram baixa relacéo linear. Isso significa que essas varidveis ndo tiveram impacto
representativo no tempo de relacionamento entre cliente e concessiondria e é um resultado
estatisticamente significativo, pois é reforcado hd um nivel de confianca de 95% e 99%,
respectivamente. Para fins de resumo, a Tabela 6 apresenta as varidveis que obtiveram
impacto estatisticamente significativo com seus respectivos coeficientes.



Tabela 6. Varidveis que obtiveram impactos lineares e estatisticamente significativos

Var. Independente Coeficiente p-valor
Telefone 4,64865 0,000023%:3*
Garantia -14,7212 <0,00001 **3*

Quilometragem 0,00014074 0,01835%*
Preco 0,00326341 0,00192%**

*Indica nivel de confianca de 90%
**Indica nivel de confianca de 95%
***Indica nivel de confianca 99%
Fonte: Dados da pesquisa

Os coeficientes relacionados as varidveis demogrificas ndo obtiveram valores
estatisticamente significativos, sdo elas: sexo (SEXO), idade (IDAD) e estado civil,
categorizados em casado (CAS), solteiro (SOL), viivo (VIU), divorciado(DIV) e a varidvel
de referéncia, amasiado (AMA).Os coeficientes das varidveis sexo (SEXO) e idade (IDAD)
tiveram correlacdo positiva, mas, especificamente, a idade do cliente ndo teve impacto
significativo. Em contrapartida, o sexo do cliente teve impacto de 1,50 tempo (em meses) na
postergacdo do tempo do relacionamento, a varidvel demonstrou que mulheres tendem a ter
um tempo maior de relacionamento com a concessiondria do que os homens.

Os coeficientes que representam o estado civil dos clientes, categorizados em casado
(CAS), solteiro (SOL), vitvo (VIU), divorciado (DIV) e a varidvel de referéncia amasiado
(AMA) tiveram impacto de maneira diferente no tempo de relacionamento entre o cliente e a
concessiondria. Foi observado que os clientes que s@o casados tém em média 1,75 tempo (em
meses) a menos de relacionamento que os clientes que sdo amasiados. Os clientes divorciados
também tém impacto negativo, mas com um ndmero mais representativo de 3,72 tempo (em
meses) a menos que os amasiados, enquanto os clientes divorciados tém, em média, 0,94
tempo (em meses) a menos de relacionamento, os solteiros ja possuem em média 0,57 tempo
(em meses), nimero pouco significativo. Mas nenhuma dessas varidveis obteve resultados
estatisticamente significativos, isso significa que o estado civil do cliente ndo influencia de
maneira significativa na postergacdo do relacionamento com a concessiondria. Os coeficientes
que representam os modelos dos veiculos também ndo tiveram impacto sobre a varidvel
independente. Mas o modelo sugere que os clientes que possuem veiculos com o valor mais
alto tendem a fazer as manutengdes do veiculo na concessiondria por mais tempo,
aumentando o periodo de relacionamento com a concessiondria. Embora esses resultados ndo
sejam significativos para essa amostra, eles sugerem alternativas para trabalhos futuros.

A Figura 1 apresenta as 300 observagdes e demonstra grande parte dos clientes no
intervalo da manutencdo de 10.000 km (ou primeira manutencao). Isso significa que eles estdo
mais concentrados a reta de previsao. Na manutencao de 40.000km (ou quarta manutengéo) os
clientes estdo mais dispersos e a previsao € pior, sendo essa uma faixa onde as pessoas deixam
de fazer essa manutencdo. Na manutencdo de 70.000km (ou sétima manutencdo), esta
dispersdo € ainda maior, tornando a previsdo pior. A andlise visual da imagem sugere que,
quanto mais longo, mais disperso o relacionamento entre cliente e empresa.
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Figura 1. Concentragdo das observagdes do estudo
Fonte: Dados da pesquisa

V. Consideracoes finais

O estudo realizado refere-se a uma pesquisa quase-experimental, que teve como
objetivo explicar a manuteng@o do relacionamento do cliente. Uma limitagdo importante € o
reduzido nimero de observagdes proveniente de uma amostra nao aleatéria. Face ao estudo
realizado, constatou-se que as varidveis que tiveram valores estatisticamente significativos
foram: o contato telefénico, a garantia do veiculo, o preco da manuten¢do e a quilometragem
do veiculo. Em contrapartida, os coeficientes obtidos nas varidveis demograficas, do modelo
do veiculo e do uso do e-mail marketing ndo obtiveram resultados estatisticamente
significativos na postergacdo do relacionamento entre cliente e concessiondria.

Quando a concessiondria fez o uso do telefonema (ferramenta do marketing direto),
foi beneficiada, ja que estes clientes tendem a manter um relacionamento mais duradouro que
0s que ndo receberam este tipo de contato. Em contrapartida, o fato de o veiculo estar em
garantia provoca um impacto negativo no tempo de relacionamento, ji que quanto mais o
tempo passa, mais o fim da garantia se aproxima. Enquanto as varidveis relacionadas ao preco
da manutencdo e a quilometragem do veiculo ndo provocam impacto no tempo de
relacionamento do cliente e a concessiondria.

Aplicando-se os resultados alcangados no contexto das empresas sobre o marketing de
relacionamento, chegamos a conclusdo que a variavel tempo de relacionamento € afetada pela
ferramenta do marketing direto: o contato telefonico. Alguns autores corroboram o resultado
desta pesquisa. Gummesson (2002), por exemplo, coloca como um aspecto de particular
relevincia para o marketing relacional e possivel postergacio do relacionamento é a
interdependéncia entre as relagdes humanas face-a-face e relacionamentos eletrdnicos,
especialmente através de telefonia. Conclui-se, portanto, que essa € a melhor estratégia
gerencial para a postergagcdo de relacionamentos entre cliente e concessiondria, ja que o uso
dessa ferramenta estd ao alcance da mesma. Vale destacar que as outras varidveis que
obtiveram resultados estatisticamente significativos sdo fendmenos ndo controlados pela
concessiondria.



E importante ressaltar que estudos relacionados ao Marketing de Relacionamento sio
relativamente recentes e hd poucas informacdes sobre a aplicabilidade e resultados deste para
as empresas. O avanco tecnoldgico tem possibilitado uma interacdo maior com os clientes e
desenvolvido novas perspectivas para o varejo, entretanto hd poucos estudos que busquem
explicar o impacto deste novo tipo de relacionamento empresa-cliente. Além disso, o
marketing relacional deve ser visto como mais um canal de comunicagido do marketing e néo,
essencialmente, da entrega de valor em si. Acredita-se que este trabalho contribuiu no sentido
de apresentar um esfor¢co de delimitacdo de um importante campo de estudo. Futuros
trabalhos devem aprofundar a andlise de dados concentrada no relacionamento entre o
Marketing Direto e o Marketing de Relacionamento para fomentar a discussdo ampliada de
suas aplicagdes, bem como mensurar seu impacto.
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