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ENGAJAMENTO DO CLIENTE: UMA REVISAO
SISTEMATICA COMPARANDO ENGAJAMENTO
TRADICIONAL E ONLINE

CUSTOMER ENGAGEMENT: A SYSTEMATIC
REVIEW COMPARING TRADITIONAL AND ONLINE
ENGAGEMENT

RESUMO

Baseado na necessidade que as empresas tém de se manterem competitivas e
dindmicas em um cendrio cada vez mais virtual, esta revisdo sistemaética da
literatura com anélise bibliométrica sobre engajamento do cliente ndo online e
online procura evidenciar a evolugdo do fendmeno do engajamento do cliente
na literatura cientifica. Este estudo abarca 295 artigos publicados nos tltimos
20 anos (1999-2018), na Web of Knowledge Social Sciences Citation Index (SSCI).
Para alcancar esse objetivo, este fendmeno foi dividido em dois: um refere-se
ao engajamento tradicional denominado aqui de engajamento ndo online. O
outro trata-se do fendmeno ocorrendo virtualmente, mais especificamente via
internet, considerado aqui como engajamento do cliente online. Para ambos os
temas foram realizadas andlises bibliométricas comparando seus resultados,
demonstrando a multidimensionalidade que o tema exige.

Palavras-Chave: Engajamento do cliente ndo online e online; Comportamento;
Midia social; Reviséo sistematica; Bibliometria.

ABSTRACT

Based on the need for companies to remain competitive and dynamic in an
increasingly virtual scenario, this systematic review of the literature with
bibliometric analysis of non-online and online customer engagement seeks to
highlight the evolution of the customer engagement phenomenon in the
scientific literature. This study brings 295 articles published in the last 20 years
(1999-2018) in the Web of Knowledge Social Sciences Citation Index (SSCI). To
achieve this goal, this phenomenon was divided in two, one refers to the
traditional engagement, termed here non-online engagement. The other is the
phenomenon occurring virtually, more specifically via the internet,
considered here online customer engagement. For both themes, bibliometric
analyzes were performed comparing their results, demonstrating the
multidimensionality that the theme demands.

Keywords: Non-online and online customer engagement; Behavior; Social
media; Systematic review; Bibliometrics.
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INTRODUGAO

Kuratko e Audretsch (2009) comentam que o pensamento estratégico de uma organizacao
é mais externo do que interno, e que este se baseia em uma busca continua por vantagens
competitivas. Considerando esse posicionamento, tende a ser relevante para uma empresa
preocupada com sua performance a busca por vantagens competitivas por meio de seus

clientes.

Assim, em face ao mercado cada vez mais competitivo e dindmico, empresas
buscam aprimorar sua busca por essas vantagens. Dentre as escolhas que podem ser
realizadas, uma vantagem estratégica externa que tém tido destaque é o engajamento do

cliente (GUPTA; PANSARI; KUMAR, 2018; KUMAR; PANSARLI, 2016).

A busca por essa colaboracdo que ocorre entre cliente-empresa tém se tornado
atualmente um importante agregador de valor, podendo também ocorrer entre parceiros-
empresa e até mesmo entre concorrentes-empresa (SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI,
2005). Seguindo por essa mesma visdo, Brodie et al. (2011) destacam que o engajamento do
cliente e os beneficios que este fendmeno compreende ndo sao novidades no ambiente de
negocios. Intimeros beneficios ja foram identificados como advindos dessa interagdo,
resultando em vantagens competitivas, uma melhor performance interna, maior facilidade

no alcance de metas e, consequentemente, o desejado aumento na lucratividade.

Outro aspecto a destacar, que permite evidenciar este pensamento, sdo as
pesquisas desenvolvidas por empresas de consultoria. Essas identificaram que a taxa de
clientes engajados tende, na maioria das vezes, a aumentar as receitas em mais de 30%
dentro de uma empresa, tanto em areas de bens como de servigos. Sendo assim,
desenvolver uma estratégia de engajamento do cliente voltada ao mercado atual j& ndo é
mais um caminho a seguir pelas organizagdes, sejam elas locais ou globais, mas sim, uma
necessidade para o bom desempenho de qualquer organizagao (ISLAM; RAHMAN, 2016a).
Estabelecida a importancia que esta relagdo cliente-empresa representa para as empresas
no mercado global atual, o objetivo desse estudo foi evidenciar a evolucao do fenomeno do
engajamento do cliente na literatura cientifica. Para alcangar esse objetivo, este fendmeno
foi dividido em dois: um refere-se ao engajamento tradicional e, o outro, trata-se do
fendmeno ocorrendo virtualmente, mais especificamente via internet, considerado aqui

engajamento do cliente online.

Compreender a distingdo entre esses dois fendmenos diferentes, porém de mesma
raiz, pode possibilitar que novos estudos, além dos ja desenvolvidos (CARVALHO;

FERNANDES, 2018, CHEN, WENG; HUANG, 2016; FINSTERWALDER, 2018;
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2.1.

PIYATHASANAN et al.,, 2017, RAMASWAMY; OZCAN, 2018), tragam novos elementos
sobre a evolugdo do fendmeno. O avango tedrico sobre o tema traz boas possibilidades aos
gestores que, nos dias atuais, necessitam cada vez mais trazer para dentro da empresa, de
uma maneira ordenada e produtiva, as contribui¢des de seus clientes, de modo online e
tradicional, contribuindo para melhores relagdes entre parceiros, funcionarios, stakeholders,

resultando em melhor desempenho da organizagao.

A seguir, o estudo apresenta o tema sendo separado posteriormente em
engajamento do cliente online e tradicional, procurando esclarecer estes dois fendmenos.
Como processo de pesquisa e método, fez-se uma revisao sistematica da literatura em
conjunto com uma anélise bibliométrica. Para finalizar foi apresentada a analise e discussao
dos dados obtidos, focando em trés anélises: 1) a caracterizagao da produgdo cientifica, com
uma analise dos periédicos cientificos que se dedicam ao tema do engajamento do cliente
tradicional e online; 2) os autores desses dois fendmenos; 3) os clusters, também fornecidos

por meio da andlise bibliométrica, dos assuntos pesquisados.

DEFINIGAO E DOMINIO

Engajamento do cliente

Conforme Brodie et al. (2011) comentam, o termo engajamento nao tém sido usado somente
na disciplina de marketing. Ele se destaca também em outras disciplinas, como, por exemplo,
psicologia, sociologia, ciéncia politica e comportamento organizacional. Seu conceito,
portanto, tem sido derivado de um contexto multidimensional, compreendendo dentre
varios fendmenos os comportamentais, sociais, emocionais e cognitivos (HOLLEBEEK;

GLYNN; BRODIE, 2014).

Devido ao seu contexto multidimensional e, apesar de varios conceitos
apresentados durante as tltimas décadas apresentarem algumas semelhangas, o conceito
do termo engajamento do cliente estd longe ainda de ser um consenso. Neste aspecto,
Maslowska, Malthouse, e Collinger (2016), por exemplo, citam que existe uma primeira
barreira a transpor, a decisdo sobre se os antecedentes do engajamento do cliente sdo

resultantes de um fenémeno psicolégico ou de um fendmeno comportamental.

Apesar desta indecisdo quanto a um conceito tnico e colocando uma definigao
para este estudo, o engajamento do cliente pode ser entendido como um sentimento de

prontiddo do cliente em participar e interagir com a empresa fornecedora do produto
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adquirido, sendo esta participacdo positiva ou negativa. A magnitude de sua participacao
pode também variar entre alta e baixa, bem como o meio de participacdo, que pode

acontecer virtualmente ou nao (ISLAM; RAHMAN, 2016a).

Pensando nesta prontidao do cliente perante uma empresa, fica clara a importancia
que este fendmeno, o engajamento do cliente, pode oferecer. Nos dias atuais, apenas
executar a venda de um bem ou servico ja ndo é a garantia de sucesso para as organizagdes.
E preciso mais que isso. E neste aspecto que o marketing vem a consolidar a posicao de que
é nos clientes que estdo os caminhos para o crescimento e lucro da empresa (KUMAR;

PANSARI, 2016).

Nesta perspectiva, vérias teorias tém sido usadas para compreender o fendmeno,
seja ele de ordem psicolégica ou comportamental. Entre as mais usuais, devido ao préprio
vinculo que o fendmeno possui com o tema, se destacam as teorias relacionadas ao
marketing, como a Teoria do Marketing de Relacionamento e a Teoria da Légica Dominante
do Servico. Contudo, se faz necessario esclarecer que vérias outras gravitam dentro da
literatura do engajamento do cliente, como, por exemplo, a Teoria da Troca Social, a Teoria
do Comportamento Planejado, a Teoria da Psicologia Organizacional, entre outras (ISLAM;

RAHMAN, 2016a).

Saindo da teoria e indo para a pratica, Kumar e Pansari (2016) destacam que o
engajamento do cliente possui alguns elementos préprios que fazem parte deste fendmeno,
tais como: a) compras do cliente; b) referéncia do cliente; c) influéncia do cliente; e, por fim,
d) conhecimento do cliente. Todos esses elementos podem vir, juntos ou separados, a
contribuir diretamente na lucratividade da empresa, quando essa altera sua estratégia de

atuagdo ou incorpora mudangas que venham a contribuir para o alcance de suas metas.

Outros fatores de ordem psicolégica sao também identificados como antecedentes
do engajamento do cliente, podendo diferir dentro de trés grandes campos: baseados no
cliente, na empresa e no contexto em si. Entre esses fatores tém-se, respectivamente,
exemplos como: satisfagdo, envolvimento, confianca, comprometimento, percepgdo do
custo, experiéncia do cliente, participagao, identidade; caracteristicas da marca, reputagao
da empresa, amor a marca, cultura da empresa; contexto social, politico, econdmico,
tecnoldgico, entre outros (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; ISLAM; RAHMAN,
2016a; VAN DOORN et al., 2010).

Entender as causas desse engajamento tem sido foco de vérios estudos (BRODIE
etal., 2011; GUPTA; PANSARL HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; ISLAM; RAHMAN,
2016b, 2016a; KUMAR; PANSARI, 2016; MASLOWSKA; MALTHOUSE; COLLINGER,
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2.2.

2016; SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005, VAN DOORN et al., 2010). Isto s6
demonstra o destaque que este individuo/cliente possui para as empresas que pretendem

manter sua posi¢do no mercado e, até mesmo, alcancar melhores posicdes.

Engajamento do cliente tradicional

Existe uma maneira correta e eficaz de se engajar um cliente? Autores (por exemplo,
GUPTA et al., 2018) destacam que a jornada do engajamento do cliente se inicia nas
atividades de marketing que a empresa executa ao lancar o produto/servigo no mercado.
Ou seja, por meio de uma atividade de marketing a empresa apresenta respostas as
necessidades dos clientes, conseguindo assim resolver um problema do cliente, gerando

uma experiéncia positiva para esse. Tém-se, assim, o inicio do engajamento do cliente.

Tendo como base essa vertente, pode se dizer que é no marketing que se identifica
o principal instrumento que seleciona e retém os clientes para uma empresa. Sao nos
programas desenvolvidos pelo marketing de relacionamento que se observam as melhores
tentativas da empresa para trazer a cooperacao dos clientes, buscando alcangar assim um
melhor resultado para a operacdo. Programas como cartdo fidelidade, ofertas
personalizadas e oferecimento de descontos, por exemplo, se encontram como taticas
importantes para reter e conquistar o engajamento do cliente de modo tradicional (ASHLEY

etal., 2011).

Isto demonstra que ouvir a voz do cliente vem sendo uma posicao adotada pelas
empresas. Contudo, entende-se que o comportamento do cliente tradicional traz consigo
um papel passivo frente as atividades e programas que as empresas constroem para engajar
este cliente. Isto sem deixar de destacar que, perante o cliente tradicional, os custos para tal
engajamento podem ser altos e as oportunidades poder ser poucas (SAWHNEY; VERONA;
PRANDELLI, 2005).

Observando por um dngulo diferente, Van Doorn et al. (2010) despertam a atengao
para alguns aspectos, em seu estudo, quando englobam cinco dimensdes do
comportamento do engajamento do cliente: valéncia, forma ou modalidade, escopo,
natureza do impacto e objetivos do cliente. Dentre estas dimensdes que eles citam, foco é
dado, neste estudo, para a natureza do impacto. Resumidamente, a natureza do impacto
demonstra o grau de forca que as tentativas de convencimento podem ter, isto ¢, indica que
uma tentativa de convencimento de um determinado cliente para outro possivel cliente tem
uma carga muito maior quando ocorre face-to-face, do que esta mesma tentativa em uma

situacdo virtual, onde nao existe a interacdo humana.

Gestéo & Conexdes = Management and Connections Journal, Vitoria (ES), v. 7, n. 2, p. 67-87, jul./dez. 2018.



72

ENGAJAMENTO DO CLIENTE: UMA REVISAO SISTEMATICA COMPARANDO ENGAJAMENTO TRADICIONAL E ONLINE

2.3.

Engajamento do cliente online

A possibilidade de participacao dos clientes com a entrada da internet nas organizacoes
veio potencializar o engajamento do cliente junto as empresas. O compartilhar, o cooperar,
e a facilidade de acesso que esta ferramenta tecnolégica proporciona para as empresas
trouxe uma nova dimensao de recursos a ser explorada. Por meio de comunidades virtuais,
o conhecimento passa a ser disponibilizado, de certa forma, por uma via de mao-dupla

(SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005).

Dentro do engajamento do cliente online, o estudo de Calder, Malthouse, e
Schaedel (2009) apresenta uma visao bastante relevante quando propde que o engajamento
do cliente online é uma colecao de experiéncias com o site experimentado. Ou seja, as
experiéncias vivenciadas sdo o engajamento do cliente e, o que advém disso, sdo
consequéncias desse engajamento. Ja Gupta et al. (2018) apresentam o termo
conscientiza¢do do cliente como fruto de um trabalho de marketing onde a experiéncia
desse relacionamento define a expectativa do cliente frente a empresa. O que se constréi a
seguir, se esta experiéncia foi uma experiéncia bem-sucedida, ¢ um relacionamento que
pode gerar contribuicdes e, essas contribuicdes, podem ser sentidas dos dois lados, do lado
da empresa e do lado do cliente. Portanto, a eficicia do engajamento do cliente online vai
depender de intimeros elementos que possam entrar nessa equagdo, que vai da

conscientizagdo do cliente a experiéncia vivenciada pelo mesmo.

Assim, com estes posicionamentos e dando énfase as experiéncias vivenciadas
pelos clientes, faz-se importante salientar que o engajamento do cliente online vai além dos
estimulos que as empresas possam ofertar. H4 uma necessidade impar, por parte das
empresas, de estabelecerem contatos virtuais diretos e persistentes com os clientes para, s6
assim, engaja-los de uma maneira rica e produtiva, absorvendo seus conhecimentos e,
principalmente, atuando frente a eles SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005). E nesse
aspecto que surge um novo elemento na equagao do engajamento do cliente online, a co-
criagdo. Um fator importante sendo discutido atualmente neste cendrio do engajamento do
cliente online é a gestdo das comunidades online e suas colaboragdes frente a novos
produtos e novos servigos de determinada empresa, gerando co-criacdo. Tais colaboragdes
cliente-empresa sdo contribuicdes significativas dos ambientes virtuais, fomentando e

potencializando lancamentos de produtos no mercado (SAWHNEY; VERONA;
PRANDELLI, 2005).

Com as possibilidades que o mercado global tém apresentado, atualmente, aos

clientes, estes possuem muito mais produtos e servicos a sua disposicdo do que em
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qualquer outro momento anterior. A presenca de clientes conectados, mais informados e
mais presentes junto as empresas, estd fazendo dessa interacdo cliente-empresa um
momento onde as experiéncias vivenciadas em conjunto podem adicionar ou criar valor

para ambos, ou seja, para a empresa e para o cliente (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Manter um cliente desses em continua colaboragado online com a empresa €, sem
davida, uma vantagem competitiva no mercado dindmico atual. Islam e Rahman (2016a)
enfatizam a importancia de se consolidar a presenca de um cliente online comprometido,
pois esta presenca, a lealdade, estd vinculada aos bons resultados da organizagao,
resultando em um engajamento do cliente online como um participante da marca da
organizacdo, um defensor e, principalmente, um promotor do produto ou da marca de uma

empresa para sua rede de contatos e de convivéncia.

METODOLOGIA

Este estudo procurou analisar o estado da arte da literatura académica sobre o engajamento
do cliente. Para esse objetivo, foi realizada uma revisdo sistemética da literatura em
conjunto com uma andlise bibliométrica, focando dois tipos de engajamento de cliente, o

tradicional e o online.

A pesquisa foi desenvolvida em margo de 2018 e optou-se por pesquisar no sitio
online ISI ~ Web  of Knowledge  Social  Sciences  Citation  Index  (SSCI)
(https:/ /apps.webofknowledge.com), devido a relevancia que esta base de dados
representa para o meio cientifico. Vale salientar que foi também executada uma consulta
com a mesma descrigdo inicial da pesquisa na base de dados Scopus
(https:/ /www.scopus.com/ freelookup/form/author.uri). O objetivo foi constatar se

existia uma disparidade no namero de artigos encontrados sobre o tema, o que ndo ocorreu.

A finalidade deste trabalho foi apresentar, de maneira clara e objetiva, os artigos
selecionados em uma base de dados considerada relevante cientificamente (SSCI)
executando, assim, um levantamento e comparacao dos dois tipos de engajamento do
cliente, tradicional e online, e como estes tém influenciado novos estudos na literatura. Para
melhor compreensao do processo adotado nesse estudo sdo apresentadas, na Figura 1, as

etapas que foram seguidas no desenvolvimento do estudo.
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Etapa 1 — Inicio da pesquisa
Identificagao dos termos
Customer engagement
Consumer engagement
Marketing

Etapa 2 — Procura dos
estudos

Etapa 6 — Divisao dos
temas
Filtro 4 - Divisdo do
engajamento do cliente
tradicional e online

Etapa 5 — Leitura dos
artigos

Etapa 7 — Analises dos
dados obtidos

3.1

Procura dos estudos sobre Conclusiao
os temas selecionados na

Web of Science.

Filtro 3 - Verificagdo dos
artigos com palavras-chave
no resumo e titulo.

Etapa 3 — Selecio dos
estudos
Filtro 1 - Areas: artigos

Etapa 4 — Selecao dos

Management, Business,
Business Finance or
Economics.

Filtro 2 - Defini¢do do tipo
de documento: Artigos.

Figura 1 — Processo da Pesquisa Engajamento do Cliente tradicional e online
Fonte: Elaboracdo propria a partir da pesquisa

Detalhamento do processo

O tema engajamento do cliente tem sido abordado, frequentemente, na literatura
relacionada a temas como envolvimento do cliente, engajamento do consumidor,
comportamento do engajamento do consumidor, comportamento do cliente, engajamento
da marca, entre varios outros (BRODIE et al., 2011, HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014;
ISLAM; RAHMAN, 2016a; KUMAR; PANSARI, 2016; VAN DOORN et al., 2010).

Na primeira etapa deste estudo foram realizadas leituras sobre os temas citados
(GUPTA; PANSARI; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; ISLAM; RAHMAN, 2016a;
SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005; VAN DOORN et al., 2010) e foram escolhidas
as seguintes palavras-chave de pesquisa: “customer* engagement*”, “ consumer* engagement*”

%7

e “marketing®”. Optou-se por essas palavras-chave devido ao foco deste estudo voltado a

compreender o desdobramento que o tema tem apresentado na drea de Marketing.

A partir da identificagdo dessas palavras-chave realizou-se a segunda etapa da
pesquisa, ou seja, procurar no sitio SSCI pela literatura sobre o tema. Como resultado, foram
localizados 584 documentos, sem limitagdo do periodo de tempo. Buscando direcionar a
pesquisa ao campo especifico da Gestao, na terceira etapa deste estudo utilizou-se apenas
as categorias “Management, Business, Business Finance e Economics”, resultando em 373
documentos. Na quarta etapa da revisao procurou-se restringir os 373 documentos

selecionados a somente artigos, ou seja, a pesquisa foi refinada chegando a 296 artigos.
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Com a intengao de selecionar apenas os artigos relevantes ao tema, foi realizada a
quinta etapa da revisdo onde os 296 artigos selecionados foram analisados, caso a caso, para
identificar a existéncia das palavras-chave “customer* engagement*”, “consumer*
engagement*” nos titulos dos artigos, nas palavras-chave ou nos resumos, ou seja, se uma ou

a outra palavra-chave se encontravam citadas.

Tabela 1. Detalhamento da Revisdo Sistematica da Literatura Engajamento do cliente

Etapa Filtro Descricao Qtde.
1-Inicioda  Identifica Inicio da pesquisa, identificacdo dos termos associados a
Pesquisa cdo dos  “customer* engagement*”, ‘“‘consumer* engagement*” e -

termos  “marketing*”.

Pesquisa  por artigops com  Topico:  ("Customer*
engagement*") OR Topico: ("consumer*engagement*”

2-Procura AND Topico: ("marketing*") indices=SCI-EXPANDED, SSCI,

dos estudos Procura  A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI, CCR-EXPANDED, IC 584
Tipo de documento=Todos o0s tipos de documentos;
Idioma=todos os idiomas; Tempo estipulado=Todos 0s anos.
Filtragem por artigps com  Topico:  ("Customer*
engagement*") OR TOpico: ("consumer*engagement*”
AND Topico: ("marketing*') Refinado por Categorias do

3-Selecdo Web of Science: (MANAGEMENT OR BUSINESS OR

dos estudos 1 BUSINESS FINANCE OR ECONOMICS) indices=SCI- 373

por area EXPANDED, SSCI, A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI, CCR-
EXPANDED, IC

Tipo de documento=Todos os tipos de documentos;
Idioma=todos os idiomas; Tempo estipulado=Todos 0s anos.
Filtragem por artigps com  Tépico:  ("Customer*
engagement*") OR Topico: ("consumer*engagement™”’

AND Topico: ("marketing*") Refinado por Categorias do

4-Selecdo Web of Science: (MANAGEMENT OR BUSINESS OR
dos estudos 2 BUSINESS FINANCE OR ECONOMICS) AND Tipos de 296
por artigos documento: (ARTICLE) Indices=SCI-EXPANDED, SSCI,

A&HCI, CPCI-S, CPCI-SSH, ESCI, CCR-EXPANDED, IC
Tipo de documento=Todos o0s tipos de documentos;
Idioma=todos os idiomas; Tempo estipulado=Todos 0s anos.
Leitura dos titulos, palavras-chave e resumo para verificagdo das

5-Leitura 3 palavras: "Customer* engagement*" ou 295
"consumer*engagement*”. Descarte de um artigo duplicado.
6-Divisdo e 4 Divisdo e classificacdo dos artigos em dois temas, engajamento 295
classificacdo do cliente tradicional e online.
Caracterizagdo producdo cientifica, Anélise bibliométrica com
7-Analise e 5 mapa de citacdo de autores e formacado de clusters das palavras- 295
Discussao chave dos dois temas, engajamento do cliente tradicional e
online.
8-Conclusao - Conclusdes obtidas através do estudo 295

Fonte: Elaboragdo prépria a partir da pesquisa
Ao finalizar a etapa de verificagdo dos artigos, identificou-se um artigo em
duplicidade, o qual foi excluido. Portanto, a filtragem dos documentos referentes ao tema
pesquisado resultou em 295 artigos. Com 295 artigos, na etapa 6, os artigos foram separados
em dois grupos, visando classifica-los por foco: se o direcionava ao engajamento do cliente

online ou ao engajamento do cliente tradicional.
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Na sequéncia, todos os artigos que tinham em seu titulo palavra-chave ou resumo
palavras, tais como, online, internet, site, midia, midia social, web, websites, digital, network,
virtual, comunidade virtual, foram separados resultando em 188 artigo que compuseram o
grupo engajamento do cliente online. Os artigos que nao continham estas palavras em seu
titulo, palavras-chave ou resumo, foram agrupados compondo o grupo engajamento do
cliente tradicional, resultando em 107 artigos. As listas completas dos dois grupos de artigos

selecionados podem ser solicitadas aos autores.

Na etapa 7 desse estudo, realizou-se a analise dos dados coletados com a
caracterizacdo da producao cientifica sobre os journals, seguida da analise bibliométrica,
com a apresentacdo do mapa de citacdo de autores e da formacdo dos clusters de assuntos
tratados. Todas as analises foram realizadas para os dois fendmenos, separadamente, ou
seja, engajamento do cliente tradicional e engajamento do cliente online. A sequéncia da

pesquisa realizada estd demonstrada na Tabela 1.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1. Caracterizacdo da producdo cientifica dentro da literatura do cliente
tradicional

O tema engajamento do cliente tradicional foi encontrado em 60 journals. Dentre os 60
journals sdo demonstrados, na Figura 2, os 10 journals mais presentes e a quantidade de
artigos publicados por cada um deles. Mais presenca foi encontrada no Journal of Service
Management, com sete artigos dentre os anos de 1999 a 2018, seguido pelo Journal of Services
Marketing e International Journal of Contemporary Hospitality Management, ambos com seis
artigos no mesmo intervalo de tempo. Os demais journals publicaram cinco artigos, ou

menos.

JOURNAL OF SERVICE MANAGEMENT
JOURNAL OF SERVICES MARKETING

INTERNATIONAL JOURNAL OF CONT. HOSPITALITY ..
JOURNAL OF THE ACADEMY OF MARKETING SCIENCE
JOURNAL OF SERVICE THEORY AND PRACTICE
JOURNAL OF SERVICE RESEARCH
JOURNAL OF MARKETING
TOURISM MANAGEMENT
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH
ASIA PACIFIC JOURNAL OF MARKETING AND LOGISTICS

Journals

0 1l 2 3 4 3) 6 7 8
Quantidade de artigos

Figura 2 — Journals - Top 10 (1999-2018).
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4.2.

Fonte: Elaboragdo propria a partir da pesquisa

Caracterizacdo da producéo cientifica na literatura de engajamento do cliente
online

Quanto aos journals com estudos sobre engajamento do cliente online, os 188 artigos
resultantes da pesquisa realizada identificaram 83 journals. Dentre tais journals, 20 foram
selecionados no ranking, pois, publicaram mais de trés artigos no periodo estipulado.
Selecionados como lideres do ranking ficaram o Business Horizons e o Journal of Services
Marketing com 10 artigos cada, no periodo entre 1999 e 2018. Foram acompanhados pelo
Journal of Service Management e Journal of Service Theory and Practice, ambos com sete

publicacdes sobre o tema.

Observou-se na montagem dos rankings de journals uma diferenca de nimero de
publicac¢des de artigos em cada tema. No primeiro tema, engajamento do cliente tradicional,
foram identificados um total de 60 journals diferentes que abarcaram os 107 artigos
selecionados pela pesquisa. No caso do engajamento do cliente online observou-se um
namero maior, 83 journals, responsaveis por abarcar 188 artigos do tema. Publicacdes
relacionadas ao tema engajamento do cliente online demonstraram apresentar maior
presenca na literatura cientifica, provavelmente, devido a prépria evolucdo que este
fendmeno tem apresentado na sociedade (BALDUS; VOORHEES; CALANTONE, 2015;
BRODIE et al., 2013; FINSTERWALDER, 2018; SAWHNEY; VERONA; PRANDELLI, 2005;
SCHULTZ, 2016).

O critério para a criacdo do ranking nos dois tipos de engajamentos apresentados
neste estudo - engajamento do cliente tradicional e engajamento do cliente online - foi que
cada journal tivesse, no minimo, trés artigos publicados sobre o tema, resultando em
rankings diferentes para cada tipo de engajamento do cliente. O primeiro tema focado no
cliente tradicional, apresentou 10 journals e o segundo tema, focado nos clientes online, 20

journals. A Figura 3 apresenta a classificagdo desses 20 journals.
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BUSINESS HORIZONS
JOURNAL OF SERVICES MARKETING
JOURNAL OF SERVICE MANAGEMENT
JOURNAL OF SERVICE THEORY AND PRACTICE
INTERNET RESEARCH
JOURNAL OF PRODUCT AND BRAND MANAGEMENT
TOURISM MANAGEMENT
ELECTRONIC COMMERCE RES. AND APPLICATIONS
JOURNAL OF INTERACTIVE MARKETING
JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT
JOURNAL OF STRATEGIC MARKETING
PSYCHOLOGY & MARKETING
EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING
JOURNAL OF BUSINESS RESEARCH

JOURNAL OF RESEARCH IN INTERACTIVE..
JOURNAL OF SERVICE RESEARCH
INTERNATIONAL JOURNAL OF BANK MARKETING
JOURNAL OF BRAND MANAGEMENT
JOURNAL OF MARKETING THEORY AND PRACTICE
MARKETING INTELLIGENCE & PLANNING

Journals

|
|
|
0 2 4 6 8 10 12
Quantidade de artigos

Figura 3 — Journals - Top 20 (1999-2018)
Fonte: Elaboragdo propria a partir da pesquisa

Ap6s a montagem dos rankings, Top-10 e Top-20, observou-se que o Business
Horizons e o Journal of Services Marketing no tema engajamento do cliente online lideram as
publicacdes. No tema engajamento do cliente tradicional, novamente, identificou-se o
Journal of Services Marketing acompanhado, agora, pelo Journal of Services Management, que

liderou esse ranking.

Outro aspecto observado nesta comparacado é que tanto no primeiro grupo quanto
no segundo, a maioria dos journals representam areas bem particulares dentro do marketing
como, por exemplo, servicos, brand, internet e turismo, ou seja, os journals sdo muito
especificos dessa area. Potencialmente, tais dreas do marketing parecem ser as mais
preocupadas com o engajamento, indicando ser um assunto relevante para essas vertentes

do marketing.

4.3. Citacao dos autores — engajamento do cliente tradicional

Para esta andlise foi estipulado que o nimero de documentos de cada autor deveria ser, no
minimo, dois documentos e que o nimero minimo de citacdo deveria ser um por autor. A
partir destes parametros, dentre os 282 autores, 29 deles foram selecionados. Observou-se
que os autores que se encontram em rede podem ser classificados em, basicamente, seis
clusters. Identificou-se como autores de conexdo um grupo central formado por Brodie,
Hollebeek, Conduit, Kandampully e Kemp, sendo os dois primeiros, os autores mais

citados nesta analise: 409 e 393 citagdes, respectivamente.
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4.4.

Em um segundo grupo, Gambetti, Graffigna e Merrilees mantiveram-se afastados
da rede, sendo liderados em citagdes pelos dois primeiros autores mencionados, com 98
citacdes cada. Os autores Palmatier, Arnold, Gemmel, Harmeling, Carlson, Rangarajan e
Verleye formam um terceiro grande grupo de pesquisadores sobre o tema e o autor que

lidera este grupo, em citagdes, foi Palmatier com 59 citagdes.

Juntos, como quarto grupo, tém-se Kumar e Pansari que, respectivamente, tém 75
e 56 citacdes. Os dois dltimos grupos sdo Melero-Polo e Cambria-fierro, com 10 citacdes
cada um e, ainda, Jarvis e O’brien mais ao centro da rede como um tltimo grupo, também
com 10 citacbes cada. Na Figura 4 é demonstrada a rede de conexdes formada pelos autores
do engajamento do cliente tradicional, evidenciando quais sdo os grupos e a conexdo entre

eles, as linhas de estudo, pesquisa e visdo sobre o tema.

meler@spolo, i

conduit; j

holleggak, Id
kumar, v ° & janis, w
ag(‘mj , ‘gamlggrti, rc

Figura 4: Citagdo Autor — Engajamento do cliente tradicional
Fonte: Elaboracdo prépria a partir da pesquisa

Citacao dos autores — engajamento do cliente online

Nos resultados obtidos por meio da anélise de citacdo de autores no tema engajamento do
cliente online, com os mesmos parametros (nimero minimo de documentos por autor ser
dois e ndmero minimo de citagdo de cada autor ser um), observou-se o surgimento de oito
grupos. A formagdo da rede resultante da citagdo dos autores do tema engajamento do

cliente online pode ser observada na Figura 5.
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Figura 5 — Citagdo Autor — Engajamento do cliente online
Fonte: Elaboragdo prépria a partir da pesquisa

Dois grupos surgiram como centrais na rede resultante desta anélise. O primeiro
deles, formado pelos autores Brodie, Hollebeek, Dessart, Andrews, Fernandes, Mongan-
Thomas, Tafesse, Islam e Veloutsou, tem como autores mais citados os dois primeiros
mencionados, com 541 e 210 citagdes, respectivamente. O segundo grupo, também central
na rede, é integrado pelos autores Hollebeek, Juric, Schultz, Bruhn, Carlson, Kandampully,
Kunz, Ozcan, Ramaswamy, tendo como autores mais citados os dois primeiros, com 385 e

358 citacoes, respectivamente.

No terceiro grupo identificado estdo os autores Malthouse, Aksoy, Calder,
Fournier, Heinonen, Jimenez-Martinez, Lawrence, Li e Wu. Neste grupo, o maior ntimero
de citacdes é destinada aos dois primeiros autores, sendo 238 citagdes para o primeiro e 233
para o segundo autor. Em um quarto grupo, estdo os autores Verhoef, Cabiddu, Floreddu,
Rahman sendo liderados, em ntmero de citagdes, pelo primeiro autor mencionado, com
626 citagdes. O quinto grupo é formado pelos autores Hanna, Harrigan, Pagani e Plangger,
onde o autor mais representativo em citagdes foi Hanna, com 304 cita¢des. Os tltimos trés
grupos sdo formados por apenas um autor em cada grupo. Trata-se de Conduit,
Pilligrimiene e Dovaliene, sendo que o mais citado desses tltimos grupos foi Conduit, com

23 citacdes.

O primeiro aspecto observado quando comparados os dois graficos resultantes da
analise bibliométrica realizada é que, devido a diferenca de publicacdes de cada um dos
temas, a rede formada pelos autores do tema engajamento do cliente online ¢ muito mais
congestionada do que a do tema engajamento do cliente tradicional, mesmo considerando

0 mesmo periodo para as publicagdes (1999 a 2018).
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4.5.

Outro ponto a destacar é que, mesmo sendo redes distintas, online e tradicional,
alguns autores estdo presentes em ambas as andlises e no centro da rede, como é o caso de
Hollebeek, Brodie, Kandampully e Conduit. Esses autores possuem artigos sobre os dois
temas em questdo e, pelo fato de serem artigos fomentadores do assunto, a ligacdo dos
demais autores apresenta a proliferacdo dos estudos. Isso demonstra que a tematica geral
do engajamento do cliente tem sido abordada por varios pesquisadores, os quais
investigam tanto o engajamento online quanto o tradicional, demostrando o interesse pelo
assunto e a complementaridade entre as duas formas de engajamento. Potencialmente, os

estudos podem abordar as duas formas, inclusive, comparando-as.

Clusters assuntos — engajamento do cliente tradicional

Para a anélise dos assuntos abordados, tomando por base as palavras-chave apresentadas
nos artigos de engajamento do cliente tradicional, foram analisados os 107 artigos sobre o
tema. Foram identificadas com, no minimo, cinco ocorréncias um total de 53 palavras-
chave, dentre as 769 identificadas para esta andlise. Os resultados desta analise permitiram
formar quatro grupos, os quais foram nominados como os clusters: 1) Teorias e areas, 2)
Elementos de gestdo, 3) Perspectiva e percepcdo do cliente, 4) Engajamento e seus

resultados , conforme demonstrado na Tabela 2.

Tabela 2. Clusters — Palavras-chave Engajamento cliente tradicional

Cluster Palavras-chave Quantidade
Teorias Co-creation; coproduction; customer engagement; dominant logic; 17
e areas exchange; experience; financial services; industry; model;

participation; relationship marketing; research directions; service-
dominant logic; social media; strategy; value co-creation; value

creation.
Elementosde  Antecedents; brand engagement; consequences; consumer 15
gestdo engagement; engagement; firms; information; innovation;

management; market orientation; performance; quality; scale;
scale development; validation.

Perspectiva e Behavior; consumer; consumers; consumption, decision-making; 11
percepcdo do  design; emotions; framework; impact; perceptions; perspective.

cliente
Engajamento e  Behavior intentions; commitment; customer loyalty; customer 10

seus resultados  satisfaction; failure; loyalty; moderating role; satisfaction; trust;
word-of-mouth.

Fonte: Elaboragdo prépria a partir da pesquisa
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4.6.

Clusters assuntos — engajamento do cliente online

Para a analise dos assuntos abordados, usando também as palavras-chave dos 188 estudos
do tema engajamento do cliente online, foram identificadas com, no minimo, cinco
ocorréncias de citacdo, 92 palavras-chave dentre as 1000 identificadas nos artigos em

questdo. Como resultado, formou-se cinco clusters que identificaram o tema abordado.

Levando em consideragdo a formacao resultante, procurou-se nomear os clusters
conforme seus contetudos, resultando assim em: Internet e midia, Teorias e direcoes,
Intencao e satisfagdo, Comunidade e qualidade e por fim, Comportamento. A Tabela 3

procurou apresentar essa formagao, identificando os clusters e suas palavras-chave.

Tabela 3. Clusters — Palavras-chave Engajamento cliente online

Cluster Palavras-chave Quantidade
1 Advertising effectiveness; brand; brand management; branding; 26
communication; corporate reputation; equity; facebook; fan pages;
Internet e impact; interactivity; involvement; management; media; model;
Midia moderating role; networking sites; power; social media; social media

marketing; social networking sites; twitter; user engagement; user-
generated contente; web 2.0; word-of-mouth.

2 Co-creation; communities; consumer; customer engagement; customer 20
engagement brand; dominant logic; engagement; gamification;
Teorias e information; information-systems; innovation; intrinsic motivation;
direces participation; perspective; research directions; service-dominant
logic; strategy; structural equation model; value co-creation; value
creation.
3 Adoption; antecedents; brand community; consequences; consumer 18
brand engagement; consumers; customer loyalty; customer
Intencéo e satisfaction; framework; identification; information-technology;
satisfacdo intentions; online; performance; purchase intentions; relationship
quality; satisfaction; services.
4 Consumption; customer value; environments; gratifications; internet; 14

motivation; online communities; online Community; propositions;
Comunidade e quality; service quality; social-influence; technology; virtual
qualidade communities.

5 Behavior; brand engagement; commitment; community engagement; 14
consumer engagement; experience; loyalty; online brand communities;
Comportamento  online brand community; scale; scale development; social networks;
trust; validation

Fonte: Elaboragdo prépria a partir da pesquisa

Comparando os dois resultados da anédlise de clusters, para os dois grupos
referentes ao tema, observou-se que no grupo de clusters do engajamento do cliente
tradicional formaram-se grupos que atendem a temas mais relacionados ao
desenvolvimento de teoria e elementos de gestdo. Ja na formagdo de clusters do tema
engajamento do cliente online, apesar de também apresentar cluster focando no
desenvolvimento de teoria, a maioria dos grupos formados se identificam mais com &reas

tecnoldgicas, de comportamento, de intengao e satisfagdo dos clientes. Ou seja, os clusters
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pertencentes ao segundo grupo, engajamento do cliente online, tém uma tendéncia mais

empirica do que os clusters do grupo do engajamento do cliente tradicional.

Uma possivel explicagdo para esse fato é que as pesquisas empiricas em ambiente
online sdo mais vidveis, ou melhor, mais facilmente realizadas. Ja as pesquisas de
engajamento do cliente tradicional exigem mais esfor¢o de investigacdo em campo, algo
que demanda tempo e recursos financeiros, sendo um limitador importante para o
desenvolvimento deste tipo de pesquisa. Cabe destacar que isso também pode explicar o

mais volume de publicacdes em engajamento de clientes no formato online.

5. CONCLUSAO

O resultado desta analise sistemdtica da literatura em conjunto com uma andlise
bibliométrica referente ao engajamento do cliente tradicional e online demonstrou alguns
pontos importantes a serem refletidos e comentados. Primeiramente, como resultado da
caracterizacdo da produgdo cientifica, trés journals se mantiveram constantes nos dois temas
de pesquisa, tanto no engajamento do cliente tradicional, como online. Foram eles: Journal
of Service Management, Journal of Services Marketing e Journal of Service Theory and Practice. Isto
indica que tais journals parecem privilegiar o tema, indiferente em se tratando de
engajamento do cliente é online ou tradicional. Artigos publicados nestes journals (por
exemplo, BLASCO-ARCAS; HERNANDEZ-ORTEGA; JIMENEZ-MARTINEZ, 2016;
HAMMEDIL LECLERQ; VAN RIEL, 2017; HOLLEBEEK et al., 2018; LECKIE; NYADZAYO;
JOHNSON, 2018; VERLEYE; GEMMEL; RANGARAJAN, 2016) apresentaram tanto uma
abordagem teérica, sobre antecedentes, teorias e desenvolvimento do conceito e do
fendmeno, quanto uma abordagem prética do tema, analisando informagdes de empresas

que fomentam o engajamento do cliente, sendo este um cliente online ou tradicional.

Em relagao a anélise da citagdo de autores dos 107 documentos no engajamento do
cliente tradicional, pode-se perceber que o grupo central da rede é formado por autores que
se preocuparam principalmente no desenvolvimento da teoria, de conceitos e de
proposicdes em torno do tema (BRODIE et al., 2011; HOLLEBEEK, 2018; KANDAMPULLY;
ZHANG,; BILGIHAN, 2015; KEMP, 2015; SHARMA; CONDUIT, 2016). Em contrapartida,
a andlise da citacdo de autores do tema engajamento de cliente online apresenta uma rede
maior do que a anterior, com 188 documentos dentro de um mesmo periodo de tempo
analisado. Isto pode ser explicado por dois fatores que se mostraram relevantes. Primeiro,
identificou-se como principal fator para a dimensao ampliada desta rede de autores sobre

o tema engajamento do cliente online, o proprio tema “online”. As mudangas tecnolégicas
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vivenciadas pelas pessoas no dia-a-dia possibilitaram que rotinas, antes executadas
somente fisicamente, fossem substituidas por ambientes virtuais (como por exemplo,
internet banking) trazendo, assim, a opgdo de executar essa mesma atividade virtualmente.
Devido a um novo comportamento, gradualmente as pessoas passaram a mudar sua
maneira de comprar, de buscar por produtos, de interagir com a empresa surgindo, assim,
novos comportamentos nesse setor. Em razao desses tipos de comportamentos identifica-
se a ampliagdo dos estudos no campo do engajamento do cliente online (por exemplo,
BRODIE et al.,, 2013; HOLLEBEEK et al.,, 2014, HOLLEBEEK; JURIC, TANG, 2017;
SCHULTZ, 2016, VERHOEF; REINARTZ; KRAFFT, 2010), promovendo assim, como

demonstra a rede, uma proliferacao de novos estudos.

Em segundo lugar, este estudo observou que o tema engajamento do cliente, tendo
como foco clientes tradicionais ou online, muitas vezes ndo consegue separar isso. Isto pode
ser justificado por uma evolucdo natural do tema que foi forjado em torno de teorias
presentes no marketing, como Marketing de Relacionamento e Teoria da Légica Dominante
do Servico. Estas teorias tém se destacado, cada vez mais, no desenvolvimento de estudos
sobre o engajamento do cliente, tratando-se de cliente online ou ndo. Junto com essas teorias,
muitas outras vao sendo anexadas a novos pensamentos, entre elas, teorias da &rea da
psicologia, comportamental e organizacional, resultando numa multidimensionalidade
exigida pelo tema (BRODIE et al., 2013; HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; ISLAM;
RAHMAN, 2016a).

No que se refere aos resultados da formacao de clusters para os dois temas
abordados - engajamento do cliente tradicional e online - ficou evidente a proliferacdo que
o segundo tema tem demonstrado na academia. A vertente tecnolégica que esse fendmeno
carrega tém representado a realidade que clientes vivenciam no mercado atual, com o
alcance global, dinamismo wurgente, mudancas dos comportamentos de compra,
possibilidades de interagdes com as empresas, preocupagao da satisfacao dos clientes etc.
Ou seja, os clusters pertencentes ao segundo grupo, engajamento do cliente online, tém uma
veia mais virtual do que a formagdo de cluster apresentada no grupo do engajamento do

cliente tradicional, o que era esperado.

Por fim, é importante salientar que a formagao de clusters apresentada na andlise
bibliométrica pode destacar novos fendmenos que tém surgido no desenvolvimento do
engajamento do cliente online e tradicional. Temas, tais como, co-criagdo, criagdo de valor,
comunidades online, comunidades virtuais, inovagdo, satisfacdo, informagao e tecnologia,
sdo apenas indicacdes para onde se dirigem o engajamento do cliente online. Entretanto,

apesar do relevante volume de publicacdes sobre este tema ultrapassar o do engajamento
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do cliente tradicional, ambos podem ser clientes da mesma empresa e, portanto, podem ser
fonte de vantagem competitiva. Assim, saber lidar com essas duas formas de se relacionar
com os clientes, para satisfazé-los e surpreendé-los, tem sido um desafio que as

organizagOes terdo que superar.

Uma das possiveis limitagdes deste estudo pode ser o fato de a fonte dos dados
limitar-se a base ISI Web of Knowledge Social Sciences Citation Index (SSCI), embora esta base
seja, reconhecidamente, uma referéncia para o meio cientifico. Portanto, uma
recomendacdo para estudos futuros seria ampliar o uso das bases de dados para a coleta

dos artigos referente ao tema.

Futuras pesquisas poderiam também  buscar identificar quais tipos de
engajamento de cliente, tradicional e online, atende qual tipo de ptiblico como, por exemplo,
setor ou drea. O mapeamento desse comportamento com cada tipo de publico poderia
direcionar pesquisadores para novas possibilidades de pesquisa, incrementando a
compreensdo sobre o tema. Também parece relevante verificar como o comportamento de
engajamento do cliente online € mutavel frente as diferentes culturas do mercado global. Ou
seja, trata-se de uma vantagem competitiva para qualquer organizacdo saber quao
contributivo ter seus investimentos em uma ferramenta virtual de engajamento de clientes

para atender novos mercados.
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