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RESUMO:

Marketing de Servicos e Comunicacdo sdo areas consolidadas e apresentam trajetdrias
continuas ao longo dos anos. Entretanto, ao analisar a evolucdo dos campos, percebe-se
gue, independente de terem sido paralelamente areas com evolucdo, as interacoes tedricas
entreos dois campos sdo reduzidas, e a sistematizacdo de interacdes conceituais é pouco
vista na literatura. Neste contexto, o presente artigo propde realizar uma andlise
cienciométrica sobre os construtos de Marketing de Servicos e Comunicagdo, utilizando o
software VOSviewer para mapear as interconexdes e a evolucdo tedrica dessas areas entre
os anos de 2005 a 2026. A metodologia envolveu uma abordagem exploratdria-descritiva e
uma analise cienciométrica detalhada de 150 artigos extraidos da base SciELO Citation Index
(Web of Science Core Collection). Os resultados evidenciam uma expansdo quantitativa do
campo, com fluxos expressivos de publicacdes a partir de 2018 e uma forte convergéncia
gualitativa em torno dos temas de co-criacdo de valor e economia da experiéncia. Além
disso, identificaram-se a predominancia da lingua inglesa e a centralidade da categoria
Business. O estudo conclui que a comunicacdo é o componente essencial que confere
tangibilidade aos servicos, apontando a necessidade de integrar estas teorias de forma
solida para sanar lacunas tedricas e abrir caminhos para novas investigacdes sobre
tendéncias emergentes no setor.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de Servicos, Comunicacdo Organizacional, Cienciometria.
VOSviewer.
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1. Introdugao

Na perspectiva contemporanea, caracterizada pela ampliacdo da complexidade nas
relacdes de consumo e pela natureza imaterial dos servicos, a gestdo da imagem e do
prestigio corporativo consolidou-se como um imperativo estratégico para as organizacoes. A
partir da légica dominante do servi¢o, Vargo e Lusch (2004) sustentam que o valor é
cocriado nas interagdes entre instituicdes e publicos, movendo a énfase da oferta fisica para
as dinamicas relacionais. Nesse panorama, marketing e comunica¢do deixam de atuar de
forma estanque e passam a constituir esferas interdependentes da gera¢do de valor e
credibilidade institucional.

Nesse sentido, corroborando a visao de integracdao proposta por Zeithaml et al.
(2014), entende-se que a percepcdo de valor, o engajamento dos publicos de interesse e o
fortalecimento da credibilidade organizacional estdo diretamente vinculados a integracao
entre estratégias de marketing de servicos e praticas de comunicagdo. No contexto
institucional, essa articulagdo torna-se ainda mais pertinente, visto que organizagdes
publicas e privadas dependem de narrativas harmoénicas e experiéncias continuas para
consolidar sua reputa¢dao e manter relacionamentos de longo prazo.

Apesar do progresso das investigacdes nessas areas, percebe-se que os estudos sobre
marketing de servicos e comunica¢do organizacional frequentemente se desenvolvem de
maneira paralela, com restrita sistematizacdo das convergéncias tedricas e tematicas que
compdem o campo. Esse panorama evidencia a necessidade de mapear como a literatura
cientifica tem relacionado esses dois dominios no decorrer do tempo, identificando
tendéncias, configuracdGes intelectuais e lacunas de pesquisa.

Portanto, o problema de pesquisa que motivou esta investigacdo é examinar a
relacdo entre o marketing de servicos no contexto institucional e a comunicacao
organizacional. Desta forma, buscou-se responder a seguinte questdo: Quais as principais
tendéncias, padrdes e lacunas na producdo cientifica sobre a relacdo entre marketing de
servicos e comunicacao?

Frente a esse contexto, esta pesquisa tem como objetivo propor uma andlise
cienciométrica da producdo cientifica sobre marketing de servicos e comunicacdo
organizacional, abrangendo o periodo de 2005 a 2026. Busca-se compreender como esses
temas se inter-relacionam na literatura académica e identificar tendéncias de pesquisa,
oferecendo contribuicbes significativas para direcionar novos estudos e colaborar para o
desenvolvimento tedrico e pratico nesse campo.

Para a realizacdo do estudo, foi realizada com base em artigos indexados na Web of
Science a analise cienciométrica em 150 artigos, em que se utilizou o software VOSviewer
para o mapeamento das redes bibliométricas e das tendéncias temdticas. Os resultados
foram interpretados com base no referencial tedrico, visando identificar padrdes, tendéncias
e oportunidades de pesquisa. A aplicacdo de técnicas cienciométricas possibilitou a
visualizacao de clusters tematicos, facilitando a identificacdo de conexdes entre os autores,
temas e publicagdes que fundamentam a interface entre as areas.

A relevancia da pesquisa reside na possibilidade de integrar as dreas de marketing de
servicos e da comunicacdo organizacional, contribuindo para a ampliagdo no avanco da
pesquisa na integracao das areas, além de contribuir tanto para o aprofundamento tedrico
guanto para o direcionamento de investigacdes futuras no campo do marketing de servicos
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e da comunicacdo organizacional, identificando lacunas que poderdo direcionar futuras
investigacdes.

Por fim, este artigo esta estruturado em quatro sessdes, além desta introducdo:
apresenta-se a fundamentacdo tedrica, que aborda os conceitos relacionados ao marketing
de servicos no contexto institucional e a comunicacdo organizacional. Posteriormente,
detalha-se o método de pesquisa, descrevendo os procedimentos de coleta e analise dos
dados. Em seguida, s3ao apresentados e discutidos os resultados obtidos, incluindo a
evolugao temporal das publicagGes, o mapeamento por periddicos, paises, autores, palavras-
chave e citagcdes mais relevantes, além de apontar oportunidades para futuras pesquisas.

Por ultimo, apresentam-se as conclusdes e as limitagdes do estudo.

2. Fundamentagdo tedrica

2.1. Comunicagao Organizacional

A eficdcia das estratégias de marketing de servicos depende, intrinsecamente, de
uma comunicacao assertiva e estratégica. A comunicacdo no ambiente institucional ndo
deve ser entendida apenas como a transmissao técnica de avisos, mas como um processo de
co-criagao de significados. Conforme a perspectiva seminal de Kunsch (2003), a comunicagao
integrada tem o potencial de humanizar as relagdes e alinhar os objetivos dos servidores as
metas estratégicas da instituicdo, promovendo um clima organizacional saudavel e
produtivo. Essa visdao cldssica é expandida por Kitchen e Burgmann (2010), que defendem
gue a sinergia entre todas as mensagens emitidas é o que garante a solidez da narrativa
institucional.

Nesse sentido, autores de destaque na base de dados analisada, como Valos et al.
(2016), reforcam que a modernizacdo desses fluxos depende da integracdo estratégica de
canais digitais. No entanto, Michaelidou, Siamagka e Christodoulides (2011) alertam que a
eficacia dessas plataformas depende da superacao de barreiras culturais e estruturais dentro
da organizacdo. A onipresenca da comunicacdo em plataformas variadas permite que a
estratégia alcance o servidor de forma clara, fortalecendo sua percepc¢do de valor. Essa
dindmica é essencial para o engajamento, pois, como demonstram Swani, Milne e Brown
(2013) e Swani e Milne (2017), o uso de estratégias de mensagem adaptadas e o suporte de
midias sociais internas atuam como reforco dos valores e da cultura da organizacao.

Essa evolucdo das interacdes digitais é detalhada por Das, Wiener e Kareklas (2019),
gue demonstram que a eficacia da comunicacdo contemporanea depende da inclusdo de
elementos visuais e pistas ndo verbais para aumentar o engajamento emocional. Para os
autores, o uso de conteudos dinamicos e estimulos visuais em canais internos é o que
garante a atencdo e a conexdo do colaborador em ambientes saturados de informacdo. A
clareza e a transparéncia nos fluxos comunicacionais também sdo fundamentais para reduzir
incertezas. Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008), cujos estudos apresentam elevado indice de
citacOes na literatura de servicos, argumentam que uma comunicac¢ado interna eficaz gera um
“boca a boca” (word-of-mouth) positivo, transformando o servidor em um agente de
fortalecimento da imagem institucional.

Sob essa otica, Zhang et al. (2017) destacam a importancia da comunicacdo na
recuperacao de falhas de servico, argumentando que a forma como a gestdo responde a
problemas impacta diretamente a percepcgao de justica. Paralelamente, Tombs, Ashkanasy e
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Russell-Bennett (2014) explicam que a competéncia emocional na comunicacdo é o que
garante a harmonia das equipes em ambientes complexos. Assim, a comunicacdo deve ser o
elo que transforma diretrizes em ferramentas de valorizacdo, onde a escuta organizacional
permite que o servidor se sinta parte do processo.

Por fim, é crucial considerar a forma como essa comunicacdo é entregue para
construir lacos de confianca. Raciti e Dagger (2010) ressaltam a importancia de embutir
“pistas de relacionamento” na comunicagdao escrita, visando reduzir a percep¢ao de
distancia hierdrquica. Ao adotar uma linguagem que promova proximidade e suporte, a
instituicdo valida o servidor como o seu principal parceiro estratégico, consolidando a
comunicag¢do organizacional como uma pratica de exceléncia na gestao de pessoas.

2.2. Marketing de servigos no contexto institucional

O marketing de servicos nas organiza¢des contemporaneas ultrapassa a visao
meramente comercial, consolidando-se como uma filosofia de gestdo voltada para a criacao
de valor nas interagbes humanas. No setor publico, essa logica é aplicada por meio do
conceito de “cliente interno”, fundamentando-se nos estudos seminais de Berry (1981) e
Gronroos (2017). Esses autores postulam que a satisfacdo dos usudrios externos é
indissociavel da prévia satisfacdo e engajamento dos colaboradores. Essa premissa é valida e
expandida por Rust e Chung (2006), identificados como a autoridade intelectual de maior
impacto na base de dados analisados, que reforcam que o marketing de servicos deve ser
compreendido como uma gestdo estratégica de ativos, onde o capital humano é o motor
primario da qualidade institucional.

Essa visdo é aprofundada pela légica dominante de Servico-Dominante de Vargo e
Lusch (2004; 2008), que argumenta que o servico é a base fundamental de todas as trocas e
qgue o valor é cocriado por meio da colaboracdo entre a gestdo e o corpo funcional. Em
instituicdes publicas, a produtividade depende diretamente da qualidade do suporte e do
reconhecimento recebido, transformando a experiéncia do servidor em um diferencial
estratégico. Em convergéncia com essa discussdo, Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008), cujos
estudos apresentam elevado indice de centralidade na literatura analisada, demonstram que
a qualidade percebida internamente gera um impacto direto na reputacdo da marca, uma
vez que servidores satisfeitos atuam como agentes de fortalecimento da imagem
institucional. Acompanhando a evolugcdo tecnolégica, Waheed, Khan e Waseem (2025)
destacam que a fronteira da gestdo contemporanea reside na personalizacdo mediada por
dados, onde tratar o funciondrio como cliente é primordial para garantir a exceléncia. Essa
percepcdo é reforcada por Ding e Keh (2017) ao classificarem a importancia da qualidade
nos “encontros de servico”. Cada interagao, seja fisica ou digital, deve ser desenhada para
reduzir o esforco e aumentar o valor percebido pelo colaborador.

Em ultima analise, Perera et al. (2021) ressalta que o branding institucional sé é
eficaz quando ha um alinhamento entre a promessa da marca e a realidade vivida pelo
servidor. Adicionalmente, Raciti e Dagger (2010) defendem a humanizacdo dessas interagdes
por meio de “pistas de relacionamento’ em todas as comunica¢des. Assim, ao priorizar a
experiéncia do cliente interno, conforme sugerido pela integracdo desses autores de alto
impacto, a gestdo cria as condicdes necessdrias para a eficiéncia operacional e para o
fortalecimento da identidade funcional.
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3. Metodologia da pesquisa

3.1 Classifica¢des da Pesquisa

Quanto a sua natureza, este estudo se caracteriza como exploratdrio-descritivo. A
vertente exploratéria manifesta-se na identificacdo de mecanismos, relacdes e mediacdes
nos estudos analisados, o que possibilita a descoberta de temas emergentes e lacunas de
investigacdo na intersec¢dao entre marketing e comunicagdao. Complementarmente, a
abordagem descritiva consolida-se ao organizar o entendimento atualizado sobre o
Marketing de Servicos e a Comunicacao, delineando padrées, tendéncias e os principais
relacionamentos da producgao cientifica acumulada ao longo das ultimas duas décadas
(2005-2026).

A estratégia metodoldgica adotada é a andlise cienciométrica. Esta investigacao
se fundamenta em métodos quantitativos e qualitativos para mapear a producgao intelectual
sobre a tematica no servico publico. Conforme preconizam Van Eck e Waltman (2014), a
aplicacdo cienciométrica permite identificar o estado da arte de um campo, possibilitando a
compreensado da evolucdo cientifica por meio de indicadores estatisticos e mapeamentos de
redes de cooperagdo. Tal abordagem é imperativa para visualizar as conexdes entre autores
e temas, garantindo que a estrutura intelectual da amostra seja examinada de forma
sistematica, rigorosa e replicavel.

3.2 Coletas de dados

A base de coleta de dados selecionada para a analise foi a Web of Science (WoS),
especificamente por meio da colecdo SciELO Citation Index, uma das mais importantes
fontes de indexagdao de artigos académicos. Previamente a definicdao do escopo final,
realizou-se uma etapa exploratdria com o intuito de investigar a producdo cientifica sob o
descritor “Qualidade de Vida no Trabalho” no contexto da gestao publica. No entanto, essa
sondagem inicial revelou uma escassez de registros que integrassem o tema as dimensoes
estratégicas de marketing e comunicacdo na base pesquisada, possibilitando a construcao de
um mapa cienciométrico robusto.

Diante dessa lacuna, a busca foi direcionada para termos que fundamentam a
experiéncia do servidor e a eficiéncia institucional de forma mais abrangente. Assim, a busca
definitiva foi realizada no dia 1 de fevereiro de 2026, utilizando a ferramenta de pesquisa
por tépicos (titulo, resumo e palavras-chave). O comando de busca utilizado foi:
TS=(“services marketing” AND "communication").

A coleta de dados foi realizada por meio do campo "Tépico" (Topic), que busca os
registros bibliograficos de acordo com a ocorréncia dos termos pesquisados em quatro
secOes: titulo, resumo (abstract), palavras-chave fornecidas pelos autores e Keywords Plus,
termos gerados automaticamente pela WoS com base nos titulos das referéncias citadas. A
partir da busca inicial, que retornou 183 registros, foi aplicado um refinamento técnico que
resultou em um corpus final de 150 artigos que atenderam integralmente aos critérios
informados.

Para a visualizacdo e analise das relagdes entre as varidveis cienciométrica, foi
utilizado o software VOSviewer, que cria mapas de redes a partir dos dados importados da
WoS, facilitando a identificagdo de conexdes e clusters tematicos. A analise técnica centrou-
se na coocorréncia de palavras-chave pelo método de contagem total, o que permitiu
mapear a evolucao temporal das publica¢des. Identificaram-se picos de interesse académico



Artigo Cientifico

o

6° Seminario dos PPGs
Profissionais em Administracao

27 e 28 de maio de 2026

Evento on-line

nos anos de 2009, 2014 e 2017, seguidos por um crescimento expressivo e recente nos anos
de 2005 e 2026.

4, Analise e resultados

O levantamento bibliométrico foi realizado na base de dados Web of Science,
acessada via portal de periddicos CAPES, utilizando um recorte temporal que compreende
o periodo de 2005 a 2026. A andlise da distribuicdo cronolégica das publicagcdes permite
identificar o volume da producgao cientifica e o interesse da academia sobre a interface
entre marketing de servigos e comunica¢dao ao longo do tempo. O Gréfico 1 apresenta a

evolugao anual dos 150 documentos que compdem a amostra final desta investigacao.
Grafico 1 — Evolugdo temporal das publicagdes
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Fonte: Proprio autor, (2026)

O primeiro artigo relacionado a busca data de 2005. Conforme observado no Grafico
1, a producdo cientifica sobre o tema apresenta uma trajetdria de presenca constante,
embora com oscilacdes de volume ao longo dos anos. Entre 2005 e 2017, a tematica ja
demonstrava maturidade, registrando picos expressivos em 2009, com 11 artigos, e em
2017, com 12 registros. O ano de 2014 destaca-se como o apice da série histdrica,
apresentando o maior nimero de artigos publicados na amostra, com um total de 13
documentos.

A partir de 2018, nota-se a manutencdo de um fluxo robusto de publicacdes,
mantendo uma média superior a oito artigos anuais. O ano de 2025 reforca esta tendéncia
com 11 publicacBes registradas. Quanto ao ano de 2026, embora os dados tenham sido
extraidos no inicio do primeiro més, ja se verifica a existéncia de um registo, o que sugere a
continuidade do interesse cientifico e a relevancia estratégica da tematica para os campos
da comunicacdo institucional e do marketing.

Além da evolugdo temporal, a andlise da diversidade linguistica dos documentos
permite identificar o alcance da producdo cientifica e o grau de internacionalizacdo do
debate. A Tabela 1 apresenta esses dados.
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Tabela 1 — PublicagGes por linguagem

Lingua Quantidade % of 150
Inglés 142 94,67%
Croata 3 2,00%
Espanhol 2 1,33%
Russo 1 0,67%
Esloveno 1 0,67%
Turco 1 0,67%

Fonte: Dados da Pesquisa (2026)

Os dados revelam uma hegemonia da lingua inglesa, que concentra a quase
totalidade da amostra. Essa predominancia indica que o nucleo central das discussdes
cientificas sobre marketing de servicos e comunicagdo ocorre em periddicos de circulagao
internacional, embora a presenca de outros idiomas demonstre o interesse de diferentes
comunidades cientificas regionais pela tematica.

A classificagdo por categorias temdticas da Web of Science permite identificar as

areas do conhecimento que lideram as discussdes e como o tema se distribui no cenario
cientifico global. Essa analise é fundamental para compreender se a producdo esta
concentrada em um Unico nicho ou se possui carater interdisciplinar. A Tabela 2 apresenta
os artigos distribuidos em 28 categorias da base de dados.
As cinco principais categorias em numero de publicagdes sdao: Business, com 95 registros;
Management, com 24; Economics e Hospitality Leisure Sport Tourism, ambas com 7; e
Communication, com 6 registros. Elas representam aproximadamente 92,6% das ocorréncias
principais na amostra de 150 documentos. A concentracdo nas areas de negdcios e gestao
reafirma a natureza gerencial do tema, enquanto as demais categorias evidenciam sua
aplicagdao em setores especificos e no campo das ciéncias sociais.

A Tabela 2 apresenta os artigos distribuidos em 28 categorias da base de dados. As
cinco principais areas em numero de publicacdes sdo: Business, com 95 registros;
Management, com 24; Economics e Hospitality Leisure Sport Tourism, ambas com 7; e
Communication, com 6 registros. Juntas, essas cinco categorias principais representam
aproximadamente 92,6% das ocorréncias totais na amostra de 150 documentos.

Tabela 2 — Quantidade de publicagdes por categoria

Categorias da Web of Science Registros % of 150

IBusiness I 95| 63,33%I
IManagement | 24' 16,00%I
IEconomics ‘ 7' 4,67%I
IHospitaIity Leisure Sport Tourism I 7| 4,67%I
ICommunication | 6I 4,OO%I
IHeaIth Policy Services ‘ 5' 3,33%I
Ilnformation Science Library Science I 5| 3,33%I
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Public Environmental Occupational Health 3 2,00%
IComputer Science Information Systems | 2I 1,33%I
IEducation Educational Research | 2I 1,33%I
IPharmacoIogy Pharmacy | 2I 1,33%I
ISociaI Sciences Interdisciplinary | 2I 1,33%I
IArchitecture I 1| 0,67%I
IBusiness Finance | 1I 0,67%I
IComputer Science Artificial Intelligence I 1| 0,67%I
IComputer Science Software Engineering | 1I 0,67%I
| Dentistry Oral Surgery Medicine | 1I 0,67%I
IEducation Scientific Disciplines ‘ 1' 0,67%I
| Forestry | 1 | 0,67% I
IHeaIth Care Sciences Services ‘ 1' 0,67%I
IHumanities Multidisciplinary ‘ 1' 0,67%I
Ilnternational Relations | 1I 0,67%I
IMateriaIs Science Multidisciplinary ‘ 1' 0,67%I
IMedicine General Internal | ll 0,67%I
| Psychology Applied | ll 0,67%I
IRehabiIitation ‘ 1' 0,67%I
ISociaI Work | ll 0,67%I
ITransportation ‘ 1' 0,67%I

Fonte: Dados da Pesquisa (2026)

A predominancia da categoria Business, com 63,33% dos registros, evidencia que o
debate cientifico sobre marketing de servicos e comunicacdo esta fortemente alicercado na
area de negdcios. Somada a categoria Management (16,00%), observa-se que quase 80% da
producdo académica priorizamos uma perspectiva gerencial e estratégica. Isso sugere que a
comunicacgao, no corpus analisado, é compreendida majoritariamente como uma ferramenta
para a eficiéncia organizacional e o fortalecimento do posicionamento de mercado.

Apesar dessa concentracdo, a presenca de categorias como Hospitality Leisure Sport
Tourism e Health Policy Services demonstra a aplicabilidade pratica do marketing de servicos
em setores especificos e vitais da economia.

E notdvel, ainda, a caracteristica interdisciplinar da tematica, que permeia areas
tecnicamente distintas como Pharmacology, Architecture e Forestry. Essa pulverizacdo indica
gue as estratégias de comunicacdo e marketing de servicos ndo sdo exclusivas das ciéncias
sociais aplicadas, mas funcionam como uma base tedrica essencial para a gestdao de servicos
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em diversos campos do saber, consolidando-se como um tema transversal na literatura
cientifica internacional.

4.1. PublicacGes por periddicos

Os periédicos que concentram a maior producdo intelectual sobre o tema estdo
listados na Tabela 3. Ao destacar as 10 revistas com maior volume de artigos, este ranking
revela quais editoras e veiculos funcionam como os eixos centrais de debate e validagao do
conhecimento nesta amostra.

Tabela 3 - Publicagdes por periddicos

Ranking Journal Publicagbes % de 150
1 JOURNAL OF SERVICES MARKETING 17 11,33%
JOURNAL OF FINANCIAL SERVICES
2 MARKETING 10 6,67%
3 COGENT BUSINESS MANAGEMENT 8 5,33%
INTERNATIONAL JOURNAL OF BANK
4 MARKETING 8 5,33%

5 EUROPEAN JOURNAL OF MARKETING 7 4,67%

JOURNAL OF RESEARCH IN INTERACTIVE

6 MARKETING 5 3,33%
INTERNATIONAL JOURNAL OF

7 EDUCATIONAL MANAGEMENT 3 2,00%
'INTERNATIONAL JOURNAL OF ' ' '
PHARMACEUTICAL AND HEALTHCARE

8 MARKETING 3 2,00%

9 JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT 3 2,00%

AFRICAN JOURNAL OF BUSINESS
10 MANAGEMENT 2 1,33%

Fonte: Dados da Pesquisa (2026)

Os dados revelam que o Journal of Services Marketing lidera isoladamente a producao,
sendo responsdavel por 11,33% dos artigos da amostra. Nota-se uma forte presenca de
periddicos especializados em setores especificos, como o financeiro (Journal of Financial
Services Marketing e International Journal of Bank Marketing) e o educacional (International
Journal of Educational Management). Essa distribuicdo demonstra que, embora o marketing
de servicos seja uma base tedrica ampla, sua aplicacdo e discussao cientifica estdo
fortemente ancoradas em nichos de mercado que demandam estratégias de comunicacdo e
relacionamento especificas.
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4.2. Publicacdes por paises

Os Estados Unidos lideram o nimero de publica¢des cientificas, consolidando-se
como o expoente central nas producdes académicas sobre a tematica abordada. Em seguida,
aparecem Australia, Inglaterra, China e India, indicando a relevancia do contexto
internacional, com forte presenca da Oceania e da Asia no avanco dessas discussdes. Ainda
assim, percebe-se a assimetria existente na producdo cientifica, uma vez que somente os

Estados Unidos e a Austrdlia junta representam a maior parte das produc¢des da amostra.
Grafico 2 - PublicagBes por paises

Fonte: Web of Science processados no software VOSvierwer (2026).

4.3. Analise das palavras-chave

A andlise de palavras-chaves, realizada com o auxilio do VOSviewer, teve como
finalidade mapear a estrutura temdtica da investigacdo, identificando os principais temas
abordados na literatura e suas inter-relacdes. A partir da coocorréncia dos termos nos
artigos, é possivel verificar a formacao de clusters representativos das linhas de pesquisa,
onde a dimensao dos circulos indica a frequéncia das palavras e as linhas as suas conexdes.

Para a realizacdo da analise, adotou-se a contagem total de coocorréncia,
resultando na identificacdo de conceitos centrais como services marketing e
communication, que articulam as frentes de investigacdo mais consolidadas. A
configuracdo da rede demonstra que o campo converge para temas como customer

satisfaction, quality e financial services, evidenciando as tendéncias e a estrutura
intelectual da drea.
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Figura 1 - Clusters formados pelas palavras-chave
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Fonte: Web of Science processados no software VOSviewer, (2026).

A partir da analise das palavras-chaves observa-se na Figura 1 a formacao de clusters
bem definidos, diferenciados por cores que agrupam as principais temadticas da area. O
cluster laranja, que ocupa posicdo central na rede, destaca-se pelo termo services marketing,
sendo o ponto de maior conectividade com os demais grupos. O cluster roxo apresenta
relevancia nos termos satisfaction e quality, sugerindo uma linha de investigacdo voltada a
percepcdo de valor e experiéncia do usuario.

Ja o cluster marrom destaca a palavra communication, que aparece fortemente
vinculada a temas como service encounter e b2b marketing. O cluster verde, por sua vez,
foca em elementos praticos e setoriais como financial services e customer satisfaction. Por
fim, o cluster azul concentra discussdes sobre inovacdo e autoatendimento, com destaque
para marketing e self-service, indicando frentes de pesquisa voltadas a modernizacdo dos
processos de oferta de servicos.

A andlise de palavras-chave, realizada com o auxilio do VOSviewer, teve como
finalidade mapear a estrutura tematica da investigacdo identificando os principais temas
abordados na literatura e suas inter-relacGes. A partir da coocorréncia das palavras-chaves
nos artigos, é possivel verificar a evolucdao temporal e a formacdo de clusters representativos
das linhas de pesquisa. A Figura 1 apresenta essa estrutura visual, obtida a partir de uma
contagem total que resultou na identificacdo de 32 termos.

Para além da identificacdo dos clusters tematicos, é fundamental compreender como
esses conceitos evoluiram cronologicamente na literatura cientifica. A analise de
sobreposicdo temporal permite visualizar o deslocamento do interesse académico ao longo
das ultimas duas décadas, evidenciando desde os alicerces tedéricos consolidados até as
tendéncias emergentes que pautam o debate contemporaneo. A Figura 2 apresenta essa
estrutura visual, obtida a partir da contagem total que resultou na identificacdo de 32
termos centrais.
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Figura 2 — Rede de coocorréncia de palavras-chave: agrupamentos tematicos (clusters)
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Fonte: Web of Science processados no software VOSviewer (2026).

A Figura 2 exibe circulos cujo tamanho estd relacionado a frequéncia das palavras-
chave nos resumos dos artigos, enquanto as cores indicam o periodo em que esses termos
foram mais expressivos na literatura. Ao longo das duas décadas analisadas, a visualizacao
temporal revela uma evolugao consideravel nos temas de marketing, planejamento
estratégico e comunicacgao institucional.

Em 2010 (cor roxa), a base da rede é sustentada pelos pilares estratégicos de maior
autoridade intelectual da amostra. Nesta fase inicial, destaca-se o trabalho seminal de Rust
(2004), que com 358 citacGes define o padrdao global para a estratégia de servicos e
estabelece as premissas da vantagem competitiva. Complementando essa base, o estudo
de Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008), com 287 citacdes, fundamenta a relagdo intrinseca
entre a satisfacdo do publico e o valor percebido, consolidando os conceitos que dao
suporte a estrutura de marketing de servicos observada no mapa.

Por volta de 2015 (cor azul), o foco desloca-se para a eficacia da mensagem e a
interacdo digital. E neste intervalo que ganham relevancia os artigos de alto impacto da
amostra: Swani, Milne e Brown (2013), com 221 cita¢Ges, e Zhang et al. (2017), com 199
citacdes, que analisam como a comunica¢dao molda a percepcdo do publico. Soma-se a este
nucleo o importante estudo de Ding e Keh (2017), com 133 citag¢bes, que fundamenta a
tangibilidade e a qualidade dos encontros de servico como fatores criticos para a
satisfacdo.

Em 2020 (cor verde), nota-se uma énfase na integracdao de canais e inovacao,
liderada por Valos et al. (2016), com 102 citacdes, consolidando a transicdo para o
marketing digital integrado. Na projecdo para 2025/2026 (cor amarela), consolidam-se os
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temas de lideranca e gestdo de conteudo, ancorados pelo trabalho de Swani e Milne
(2017), com 91 citagdes.

Essa trajetdria, que percorre a elite estatistica da amostra, desde o lider de 358
citacbes até o marco de 133 citacdes, destaca que a modernizacdo da comunicacao
institucional é uma necessidade estratégica validada pelo nucleo mais citado da ciéncia
mundial.

Para além da visualizagdo das conexdes entre os conceitos, procedeu-se ao exame
da densidade da amostra, técnica que permite identificar os temas com maior massa critica
e frequéncia na literatura cientifica. A andlise de densidade é crucial para distinguir os
topicos que formam o eixo central do conhecimento daqueles que ainda se encontram na
periferia das discussOes académicas.

A Figura 3, processada por meio do software VOSviewer, evidencia os
agrupamentos temadticos através de uma gradacdo de densidade. Nesse mapa, as
tonalidades mais vividas e intensas representam as areas com elevada concentragdo de
publicacdes e uma conectividade estreita entre os descritores selecionados.

Figura 3 — Mapa de Densidade: Concentragdo Temdtica das Palavras-chave

6% VOSviewer

Fonte: Web of Science processados no software VOSviewer, (2026).

Para finalizar a etapa de exame dos dados, a analise de densidade da amostra (Figura
3) revela o que se pode chamar de eixo central da pesquisa em Marketing de Servicos e
Comunicacao. Diferente da rede de conexdes, este mapa destaca a massa critica do
conhecimento; as tonalidades em amarelo intenso indicam os conceitos com maior
frequéncia de aparicdes e forca de ligacao na literatura mundial.

No intervalo entre 2005 e 2026, os descritores services marketing e communication
consolidaram-se como o nucleo da producdao académica. Esta concentragdo é sustentada
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pelos artigos de maior impacto identificados na amostra, com destaque para as obras
seminais de Rust e Chung (2006) e Swani, Milne e Brown (2013). O peso cientifico desses
autores, somado as contribuicbes de Zhang et al. (2017) e Ding e Keh (2017), gera a
densidade de dados que justifica o brilho intenso no centro do mapa, ratificando a
comunicacdo como o elemento fundamental que confere tangibilidade ao marketing de
servigos.

A andlise identifica, ainda, que a maior parte dessa produgdo estd concentrada em
periddicos de alto impacto, como o Journal of Services Marketing e o Journal of Service
Research. A predominancia desses veiculos de prestigio refor¢ca que o tema é tratado sob
uma 6tica de gestao estratégica e busca pela exceléncia operacional.

4.4. Analise de citagdes

A Tabela 4 elenca os dez artigos mais citados da amostra, fornecendo informacgdes
como titulo, autores, ano de publicacdo e quantidade de cita¢cdes. Os estudos foram
publicados entre os anos de 2006 e 2019 e sua andlise possibilita a identificacdo dos avangos
tedricos e das praticas que orientam o debate sobre o marketing de servicos e a
comunicacgao estratégica.

O referencial é liderado pelo trabalho de Rust e Chung (2006), que acumula 358
citacOes, estabelecendo as bases sobre a importancia do marketing para a economia de
servicos. Na sequéncia, destacam-se as contribuicdes de Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008),
com 287 cita¢Oes, focadas no processo de decisdo do consumidor, e o estudo de Swani,
Milne e Brown (2013), com 221 citagdes, que analisa o uso de midias sociais no contexto
B2B. Essa elite estatistica serve de base para novas pesquisas e para a formulacdo de
estratégias de comunicacdo que buscam conferir tangibilidade e valor as ofertas de servicos.

Tabela 4. Relagdo dos artigos mais citados.

Ano de Qtde de

Titulo do Artigo Autores Publicagdo CitagOes
The importance of services marketing to the

services economy Rust, RT; Chung, TS 2006 358
The role of word of mouth in the consumer

decision-making process: The case of financial Sweeney, JC; Soutar, GN;

services Mazzarol, T 2008 287

Should B2B marketing managers smile? Centrally-  Swani, K; Milne, GR;
placed social media messages and Pinterest Brown, BP 2013 221

The persuasive effect of emoji in marketing
communications: A social information processing  Das, G; Wiener, HJ;
perspective Kareklas, | 2019 199

Consumer response to service failures in social

media: The role of complaint publicity and firm

response Zhang, M; et al. 2017 199
A multi-stage model of service encounter sensors  Ding, LS; Keh, HT 2017 133
Omni-channel marketing communications: Who is

the omichannel consumer? Valos, MJ; et al. 2016 102
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What messages to post? Evaluating the popularity
of social media communications in business-to-
business marketing Swani, K; Milne, GR 2017 91

Integrated marketing communications: Prove it! Kitchen, PJ; Burgmann, | 2010 85

The impact of social media on business-to-business
marketing for technology-intensive firms Michaelidou, N; et al. 2011 78

Fonte: Dados da Pesquisa (2026)

Os artigos listados abordam, especialmente, como as organiza¢des utilizam o
marketing e a comunicagdo estratégica para gerenciar a percepg¢ao de qualidade, construir
satisfacdo e fortalecer o relacionamento com o cliente. Rust e Chung (2006), autores do
artigo mais citado da amostra, estabelecem uma reflexdo fundamental sobre a transicao
para uma economia de servicos, apontando que a eficacia organizacional depende da
integracdo do marketing ao nucleo estratégico do negdécio. A pesquisa de Sweeney, Soutar e
Mazzarol (2008), a segunda mais citada, oferece uma base tedrica robusta ao analisar o
papel do “boca a boca” (Word-of-Mouth) no processo de decisdo, demonstrando que, em
servicos financeiros, a recomendacdo interpessoal é decisiva para reduzir a percep¢ao de
risco e aumentar o valor percebido.

Swani, Milne e Brown (2013) focam nas taticas de comunicagao em midias sociais no
contexto B2B, revelando que mensagens que utilizam estratégias de conteludo especificas
(como foco em beneficios funcionais) geram maior engajamento em plataformas como o
Pinterest. Jd4 Zhang et al. (2017) alertam para os desafios da gestdo de falhas em servigos nas
redes sociais, evidenciando que a forma como a empresa responde publicamente a
reclamacdes molda a percepc¢do de justica e satisfacdo de toda a rede de consumidores.

Ding e Keh (2017), por sua vez, enfatizam a relevancia das evidéncias fisicas e digitais
nos encontros de servico, sugerindo que a tangibilidade e a qualidade da interacdo sao
determinantes para o sucesso da experiéncia. Essa visdo é ampliada por Valos et al. (2016),
gue observam a necessidade de uma comunicacdo integrada em multiplos canais (omni-
channel), destacando que a consisténcia da mensagem entre os ambientes online e offline é
o que define a jornada do publico contemporaneo.

Ja Das, Wiener e Kareklas (2019) abordam como elementos visuais sutis, como o uso
de emojis, influenciam o processamento de informag¢des e o engajamento emocional nas
comunicac¢Ges de marketing. Por fim, Kitchen e Burgmann (2010) e Michaelidou et al. (2011)
contribuem para a compreensdo da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) e do
impacto das redes sociais em empresas de tecnologia, reforcando que o engajamento
profundo ocorre quando ha uma sinergia entre a estratégia tecnoldgica e a entrega de valor
humano.

Ao analisar as conexdes entre os estudos, observa-se que o marketing de servicos é
abordado sob diferentes perspectivas. Enquanto Swani, Milne e Brown (2013), Valos et al.
(2016) e Das, Wiener e Kareklas (2019) focam na eficiacia técnica de plataformas e
mensagens para gerar interacdo, Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008) e Michaelidou et al.
(2011) investigam questdes de cunho comportamental e psicolégico. Por outro lado, Rust e
Chung (2006) e Zhang et al. (2017) alertam para a importancia da gestdo estratégica e da
recuperacao de servicos para manter a confianca e a competitividade no mercado global.
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4.6. Oportunidades de novas pesquisas

Tabela 5 — Oportunidades de pesquisa

Area Artigos Oportunidades de pesquisas futuras

Investigar como a transi¢do para uma economia baseada em

1. Estratégia de Rust e Chung assinaturas e experiéncias digitais altera as métricas tradicionais de
Servigos (2006) produtividade.
Sweeney, Soutar Analisar a eficacia do "boca a boca" (eWOM) em ambientes de
2. Comportamento e Mazzarol realidade virtual e como a confianga é construida em interagdes ndo
do Consumidor (2008) fisicas.
3. Midias Sociais Swani, Milne e Explorar o uso de formatos de video curto e transmissdes ao vivo para
B2B Brown (2013) 0 engajamento de compradores industriais em plataformas sociais.
4. Gestao de Crises Zhang et al. Estudar o impacto da inteligéncia artificial (chatbots) na percepgdo de
Online (2017) empatia e justica durante a resolugdo de falhas criticas de servigo.

Avaliar como o uso de elementos visuais (emojis, GIFs) impacta a

5. Comunicagao Das, Wienere  credibilidade de marcas em setores de servigos de alta complexidade
Visual Kareklas (2019) (ex: saude).
Investigar como o uso de realidade aumentada pode atuar como
6. Tangibilidade Ding e Keh "sensor" de qualidade para reduzir a percepgao de risco antes da
Digital (2017) compra do servigo.
Desenvolver modelos de atribuicdo de marketing que conectem o
Valos et al. impacto das comunicag0es digitais com as interagdes fisicas no ponto
7. Omnicanalidade (2016) de venda.
Analisar os fatores psicoldgicos que levam gestores de empresas
8. Adogao Michaelidou et tradicionais a resistir a integracdo de redes sociais no mix de
Tecnoldgica al. (2011) comunicagdo.

Explorar como a linguagem personalizada e “pistas de
9. Marketing de Raciti e Dagger  relacionamento” em comunicag¢des escritas digitais podem reduzir o

Relacionamento (2010) churn (cancelamento).
Kitchen e Estudar os desafios de alinhar a narrativa da marca global com as
10. Comunicagao Burgmann especificidades culturais locais em campanhas de marketing
Integrada (2010) integradas.

Fonte: Dados da Pesquisa (2026)

Rust e Chung (2006) e Valos et al. (2016) ressaltam a necessidade de pesquisas que
investiguem como a transicdo para ambientes digitais e a omnicanalidade impactam a
confianca do consumidor a longo prazo e como novas métricas de produtividade afetam a
estratégia de servicos. Além disso, Swani, Milne e Brown (2013) e Swani e Milne (2017)
identificam a necessidade de pesquisar como diferentes formatos de conteddo (como
mensagens funcionais versus emocionais) impactam o engajamento, principalmente em
contextos de mercados B2B e plataformas sociais emergentes.

Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008) também destacam a necessidade de investigar
como o “boca a boca” eletrénico (eWOM) se converte em valor percebido e reducdo de risco
em setores de alta complexidade, como o financeiro. Por fim, Das, Wiener e Kareklas (2019)
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e Ding e Keh (2017) complementam as indicacbes para futuras pesquisas ao sugerir a
investigacgdo de como elementos ndo verbais e sensores tecnolégicos mediam o
processamento de informacdes e a percepcdo de qualidade nos encontros de servico.

5. Conclusoes

A presente pesquisa mapeou a estrutura intelectual e a evolugdo da producdo
cientifica na interseccdo entre o Marketing de Servicos e a Comunicacao. Por meio da analise
cienciométrica processada no software VOSviewer, compreendeu-se como esses pilares se
conectam ao planejamento estratégico e influenciam o desempenho organizacional ao longo
do periodo de 2005 a 2026.

Os resultados demonstram que a relagdo entre as categorias analisadas transcende a
semantica, revelando uma dependéncia estrutural. O mapa de densidade evidenciou que o
Services Marketing e a Communication constituem o nucleo de uma rede complexa, na qual
a estratégia e a inovacdo emergem como desdobramentos indissocidveis. A trajetdria
temporal sinaliza um campo dinamico, em constante adaptacdo as transformacdes
tecnoldgicas e a demanda por gestdes integradas.

Como principal achado, observa-se a mudanca de paradigma da comunicagdo: esta
deixa de ser uma ferramenta acesséria de suporte para consolidar-se como elemento
estratégico vital na entrega de valor. Tal integracao é validada pela autoridade cientifica de
autores como Rust e Chung (2006) e Sweeney, Soutar e Mazzarol (2008), cujos trabalhos
lideram o impacto na amostra, ratificando que o alinhamento comunicacional é o alicerce
para a sustentabilidade das organizacdes contemporaneas.

Em suma, este estudo cumpre seu objetivo ao evidenciar a maturidade e a trajetédria
do tema na literatura global. Embora a aplicacdo prdtica em contextos institucionais
especificos seja o passo subsequente, este mapeamento prové o embasamento rigoroso
necessario. Estima-se que os modelos de gestdo de canais e as estratégias de comunicacao
digital, fundamentados nos estudos de Swani, Milne e Brown (2013) e Valos et al. (2016),
servirdo como norteadores para a proposicdo de diretrizes que busquem fortalecer a
imagem institucional e a credibilidade da prestacao de servicos perante a sociedade.
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