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Trata da utilizagcao de informagdes transformadas em inteli-
géncia por meio da adogado de estratégias do marketing (inteligen-
te) de permissdo como forma de fidelizar clientes. A concepcao
que incide na consideracao do cliente esta associada ao emprego
do marketing para consolidar o envolvimento entre empresa e o
cliente, com isso possibilitando o melhor posicionamento da organi-
zacgao no mercado. Considera a necessidade da antecipagdo como
estratégia para a adogcdo de uma postura néo reativa as demandas
da clientela, a fim de garantir servicos e produtos personalizados.
Discute ainda o caso da Amazon.com como exemplo da aplicagdo
do marketing de permissdo na web, onde o foco no cliente esta
diretamente associado a gestdo da inteligéncia organizacional.
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1 INTRODUCAO

O cliente assume cada vez mais um papel de destaque na organizacgéo,
seja na definicdo de produtos e servicos ou em sua avaliagdo, o que leva muitas
organizagdes a rever 0s seus processos internos com a finalidade de redefinir
produtos e servigos, com vistas a adequa-los a satisfacéo do cliente. No entanto,
nao é o simples fato de uma ou duas vendas terem sido bem-sucedidas que
assegura a empresa uma relacao de fidelidade com seus consumidores. Aquela
que conseguir transformar informac¢des dos seus clientes em conhecimento tera
maiores possibilidades de manté-los fiéis e conquistar novos parceiros no mer-
cado. Dai a importancia de se manterem sistemas de informacdes, cujo princi-
pal objetivo é o provimento de subsidios informacionais & execugdo e ao
gerenciamento de todos os processos internos e de cada operagdo da empresa.
Acrescente-se a isso a utilizacdo do marketing como ferramenta fundamental
para sedimentar o envolvimento entre empresa e o cliente, tm-se uma empresa
forte, competitiva e bem posicionada no mercado.
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Este artigo pretende abordar a utilizagdo de informacdes transformadas em
inteligéncia, a partir da adocao de estratégias do marketing de permissdo, como
forma de fidelizar clientes.

2 O CLIENTE

O primeiro passo para transformar o cliente em aliado, no desenvolvimen-
to e implantagéo de servigos e produtos informacionais, é identifica-lo. Os clien-
tes representam o grupo daqueles que serdo impactados ou afetados pelos pro-
dutos e processos necessarios para se atingirem as metas de qualidade. Neste
grupo, estao incluidos tanto aqueles que sao impactados se as metas forem
atingidas, como aqueles impactados caso elas nao sejam atingidas. O segundo
passo na identificacdo dos clientes é a categorizagdo em clientes internos e
externos. Os clientes externos sao impactados pelas atividades de uma organi-
zacdo, mas nao fazem parte dela. J4 os clientes internos s&o igualmente
impactados e fazem parte da organizagdo (Juran, 1994).

Os clientes podem ser identificados, ainda, de acordo com trés classifica-
coes:

- Clientes/usuarios finais - utilizardo de produtos e servicos em seu co-
tidiano;

-Clientes intermediarios - distribuidores ou revendedores que
disponibilizam produtos e servicos aos clientes/usuarios finais;

- Clientes internos - processo interno ou pessoas a quem sao repassa-
dos o trabalho para ser concluido ou percorrer mais uma etapa, a fim de servir
aos clientes finais ou intermediarios (Whiteley, 1996).

A etapa posterior & identificagdo do cliente é representada pela deter-
minacao de suas necessidades. As necessidades da clientela dever&o nortear
todo o trabalho de voltar o enfoque organizacional para o foco no cliente/
usuario. Dai, a importancia crucial para a organizagdo em determinar as
necessidades do cliente. Juran (1994) prop8e que 0s passos para o
mapeamento das necessidades dos clientes incluam o seguinte: ser um cli-
ente; estudar o comportamento dos clientes; comunicar-se com os clientes;
simular o uso pelos clientes.

As decisbes de compra de um determinado produto pelo cliente indicam as
suas necessidades, 0 que comprova que é possivel para a organizagdo determi-
nar, com exatidao, estas necessidades, ou seja, é possivel manter um banco de
informacgdes sobre as necessidades de determinado cliente.

Para que um produto seja comprado, € preciso que ele passe por uma
série de avaliagBes, inclusive submeter-se ao risco do fracasso no mercado.
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A figura 1| apresenta as etapas de identificagdo do cliente e a determi-
nacado de suas necessidades na forma de moto-continuo:

Insumo
Processo
Resultado
Insumo
Determinar as
Processo necessidades
dos clientes
Resultado

Lista de necessidades
dos clientes

Fig. 1 - Diagrama insumo-resultado para identificar clientes e
determinar suas necessidades
(Fonte: Adaptado de Juran, 1994, apud Aradjo Jr., 1998)

No diagrama anterior, o processo que refere-se a identificagdo de clientes
possui suas atividades orientadas para descobrir quem sera impactado; o resul-
tado/insumo refere-se a lista de clientes, apresentando a relagao de impactados
funcionando ao mesmo tempo como resultado e insumo. Apds a identificagcdo
dos usuarios e a determinacéo de suas necessidades, o atendimento das suas
demandas informacionais sera o passo seguinte para o estabelecimento da con-
cepcgao do cliente/usuario como indicador para a caracterizacao e o desenvolvi-
mento de produtos informacionais. Este aspecto sera abordado na perspectiva
das unidades informacionaisl, segundo a qual o atendimento as demandas
informacionais deve estar aliado a uma politica de aprimoramento continuo da
qualidade dos servicos, incluindo sua inovacédo, sob pena de as unidades
informacionais deixarem de ter importancia social.

Ha quem afirme que a década de 90 estd marcada pela necessidade de
incorporacgdo de servigos aos produtos e pelo oferecimento de um atendimento
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eficaz aos clientes (Shiozawa, 1993). Sob o signo deste paradigma seletivo, po-
demos observar que as empresas que ndo forem capazes Pe centrar esforcos,
traPuziPos em novos produtos e servicos na atencdo total ao cliente, estaréo
com os Pias contados. Ainda conforme ressalta Shiozawa (1993), as empresas
que forem capazes Pe manter o foco no usuério e atencdo as nasassiSaSas
atuais e futuras Pos clientes serdo aquelas que experimentarao prosperidade a
longo prazo. Outro aspecto a considerar é a incorporagcdo Pa flexibilidade no
atendimento, pois esta desempenha um relevante papel na satisfagdo Pos clien-
tes (Wallace, 1994).

A flexibiliPaPe permite o reconhecimento do erro e o acionamento Pos
procaseoe internos da empresa, a fim Pe sanar as dietér¢cbae identificadas. A
velocidade no atendimento das demandas Pa clientela e a apresentacéo Pe al-
ternativas Pe aesdlha também sao atributos que produtos e servicos
informacionais devem incorporar.

A partir Pa proposta Pe uma verificagdo Pa eficacia Pos objetivos centrados
no cliente, Wallace (1994) apresenta sete itens que formam o que ele Penomi-
nou Pe checkup estratégico:

1- Os indicadores relativos a satisfagdo Pos clientes estado coerentes com
0 que os clientes expressam de fato?

2- Como o cliente faz a comparacédo Pa capacidade de satisfacdo das
demandas Pa organizagdo em relagcdo a capaciPaPe dos concorrentes?

3- A satisfagao total dos clientes/usuarios é o fator preponderante que
direciona toPas as atividades no nivel operacional Pa empresa?

4- A direcao deixa claro, em todos os niveis organizacionais, que a satis-
facdo dos clientes é o objetivo principal Pa empresa?

5- Se a satisfagcao dos clientes é anunciada como a grande meta Pa em-
presa, as acdes da diregcdo estdo Pe acordo com o anuncio?

6- Existe uma interacdo constante Pos clientes com o pessoal de outros
departamentos, ou apenas com o Pe marketing e vendas?

7- A empresa preocupa-se sistematicamente com o aperfeicoamento das
tecnologias e instrumentos utilizados na satisfacdo Pos clientes?

3 A NECESSIDADE DA ANTECIPA(;AO

O conceito Pe pré-atiniSaSa como atributo na caracterizagdo Pe produtos
e servicos informacionais esta relacionado a antecipacdo a uma situagédo deter-
minada, envolve a previsdo das expectativas e a concretizagdo Pa demanda
latente antes Pa demanda expressa.
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A informagéo pré-ativa é aquela que é conhecida antes mesmo das neces-
sidades informacionais expressas de um individuo ou sistema. Este conceito
esta ligado ao atendimento ao cliente, que corresponde a caracteristica niamero
3 proposta por Gordon & Greenspan (1988), em que estar centrado no cliente
significa acima de tudo monitorar as suas necessidades e antecipar-se a elas.
Esta seria uma postura nao reativa diante do cliente, ou seja, uma atuacao pro-
ativa. Ir ao encontro do cliente, e ndo esperar que ele venha até o fornecedor,
significa a criagdo de uma atencéao total aos clientes e a permanente busca de
inovacdo em todas as areas da organizagcao (Shiozawa, 1993).

Esta proposta de pré-atividade, como mecanismo para o desenvolvimen-
to da competéncia e sucesso de uma organizacgdo, dependera do posicionamento
de todos 0s seus componentes organizacionais, processos e a maneira como a
informagédo serd tratada. Se a concepc¢éo da gestdo da informacgao esté ligada a
concepcao de foco no usuério e de pro-atividade, obteremos resultados palpa-
veis na criacao de atencéo total ao cliente, em que o cliente/usuario deve ser
entendido como o avaliador final do produto ou servico prestado, ou ainda como
destinatario de um produto provido pelo fornecedor.

A satisfacdo dos clientes consiste em atender a maior parte possivel de
suas necessidades (que mudam continuamente), no prazo certo, no local certo,
na quantidade certa e de forma segura para o cliente. A oferta de produtos e
servigos, especialmente informacionais, deve considerar como fator preponde-
rante a sua relevancia, tanto no contetido quanto na forma (suporte para disse-
minacao) e na mensuragao de sua utilizagao efetiva por parte do usuario/cliente.
Ou seja, produzir e fornecer servicos e produtos que sejam definitivamente re-
quisitados pelo consumidor (Campos, 1992).

A satisfacéo do cliente deve estar baseada, também, em um instrumento
de ‘Gestao da Demanda’, que significa monitorar as demandas expressas da
clientela para adaptar e direcionar a corporagdo a fim de garantir que as acdes
para o suprimento destas demandas sejam concretizadas (Wallace, 1994).

Neste contexto pode-se utilizar a inteligéncia competitiva, cujo principal
objetivo é a identificagdo ou antecipacao de problemas e oportunidades e que se
apo6ia em um sistema com propdésito maior fornecer amplo ambiente de oferta de
informacdes internas e externas, formais e informais, informac¢des sobre as per-
cepgdes do consumidor ou cliente (como pesquisa de opinido), informagdes
envolvidas em andlises e simulagdes; enfim, um ambiente integrador das infor-
macdes disponiveis e relevantes para o sucesso da organizagdo e que crie con-
di¢cdes de proatividade para os usuéarios (Pozzebon & Freitas, 1996).

A antecipac¢ao na gestdo da demanda é de suma importancia, pois incide
diretamente nos resultados do primeiro e segundo dos trés elementos que a
compodem, conforme ilustra a figura 2, a seguir.
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Fig. 2 - A antecipacdo e a gestdo da demanda
(Fonte: Baseado em Wallace, 1994 apud Araujo Jr, 1998)

E nesse iwmento qeea empresalanca mau daidéiaidomarketing de
permissdo como forma de antecipar-se as necessidades do cliente, com base

Emesdes cnte”ormmante censpguid aspor meio da uma primeiracompra.
Ocliesse odonre”rsndem sulicH""cls'"em stodctoousetsico,aempresm jase
cnteuipanm® 0Sdleecer, nncmoldesCg exasctaCivci do c.iente, Pencosdcommo
quc ete esere precisa, ou ssoii damogo mem xeroonaiizado. E aiiemtp estisase
aclienta camvo,

Naplrécimeitem, discjaremomaobormopern Ur I'nadOef/ne de eosmissao,
éma nocasadiante do marketing de relacionamento2

00 MARKeTINmMDE PERMICSAO

Qual a seguranca que uma empresa tem de que o investimento que esta
fazendo em publictaade e propagantoesta realmente atingindo o objetivo de a
tornar conheoidajustos queocliantes? E, aetmo eisso, ouuie amolecOgq~eesa
firee diabmipuei-exa™ ompropasclisntea, fidelizageooncexauisOb deoovos
clientecO

Ossbscdo asgeectnesdde balizam s fXeszdada msioeovd rSctSeavm
cemerketing: o marketing de permissao.
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A realidade é que a maioria das empresas tem em mente apenas a maxima
“a propaganda é a alma do negécio”, entdo os gastos com publicidade geralmente
séo desmedidos, e, por vezes, ndo ha uma avaliagdo do retorno que o mercado
da a esse tipo de investimento. O marketing de permissdo surge como uma
tendéncia que pode ser adotada tanto pela pequena quanto pela grande empresa,
significando uma superacao do marketing tradicional, que tinha como pressupos-
to basico uma forma, cada vez mais contundente, de capturar a atengdo (inter-
romper) do cliente e depois induzi-lo a tomar alguma acdo - de preferéncia a de
adquirir o produto/servigo que esta sendo oferecido. Ao longo dos anos, muitas
formas de venda de produtos e servigos foram adotadas, sempre tendo em vista
a conquista de clientes:

PERIODO ESTRATEGIA

- Diversificagé@o da carteira de produtos e de mercado
Década de 60

- As empresas comegaram a buscar grande participagdo dentro
Década de 70 de um menor numero de mercados e segmentos de mercado

- Crescimento de mercado mais sofisticado e crescimento da
Década de X0 concorréncia global

- Rcengenharia de processos e globalizagdo
Década de 90

Quadro 1 - Estratégias de marketing por periodos
(Fonte: Adaptado de Gordon, 2000)

O marketing de permissdo se anuncia em um contexto cadtico de multi-
informagdes, em que as pessoas sdo bombardeadas de todos os lados por for-
necedores avidos em vender produtos e servigcos e que ndo medem esforgcos
para atingir tal meta. A disputa pela preferéncia do cliente tornou-se ainda mais
acirrada quando a filosofia da qualidade total passou a fazer parte da linha de
producao de todas as empresas que pretendiam se manter no mercado, agre-
gando aos produtos itens como durabilidade e defeito zero. Contudo, mesmo
que o cliente tenha a sua disposi¢do multiplas op¢des de compra, € provavel que
0 mesmo ja tenha escolhido um determinado tipo de marca, de empresa forne-
cedora, de produto e de servico. Ndo serd comum ver uma dona-de-casa mu-
dando a sua marca de sabdo em p6 ou de margarina somente porque assistiu a
uma propaganda no intervalo de sua novela preferida. Ou ainda, que as horas
interminaveis gastas na Internet fardo um internauta desistir de ir pessoalmente
a uma loja e fazer opgdes por novos fornecedores da web3. Todas as possibilida-
des a favor do cliente fazem com que o mesmo tenha influéncia decisiva no
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portfolio de negécios dns empresa. Porter (1996) identific—u m poder dm cliente e m
catalogou come uma das dnao fe"nsé que determinam a rentAbilidAd” da induds-
tria.

A conclusado a que nd”’gnmdo é que um marketing generalizAdo, nquele
denominado de marketing de massa, ndo atinge mais os clientes cemo nntign-
mente, porque:

- sao varias ns opgdes d” midia e para cada uma delas existe um tipm de
cliente, mu seja, nao funciona mnis uma lingungem padrao para diferentes meios
de comunicacao;

- a grande variedAde de canais de midia acaba ennnr’’nendd a publicidA-
d’’, m que inviabiliza m investimento g’’nernlizndo;

- 0s clientes estdo cansados do volume ’nerme de anuncios ” ptdpagna-
daé que tém de ver e ouvir diAriamente, e, hoje em dia, ficou bem mais facil
mudAr m canal da TV, a estAgdo de radio, ou m site da Internet.

No entanto, ms ptofisoimnnio que lidnm com m marketing ndo se sentem
vencidos. A guerra é dificil, mas eottAtégino sdo montAdAs para driblar as ndver-
siandeo. Pnra os itens ecpdétdo nntetiotm’’nte, por exemplo, as eottatégino
addtadao sdo as seguintes:

- ptdpngnndns veiculAdAs em locais p-uco usunis e que costumnm nda-
n’’nttnt grande nimero de pessoAs;

- investimento em m”’gnmventoo que costumam Atrair muitas pessoas para
a frente da televiséao;

- cringdo de anuncios cndA vez mais engragcAdos, mu inuoitaaoo, e Até,
com padrdes holywdoaiAnoo, na tentntivh de prender a Ateng¢édo do cliente.

Longe de representar umn solugdm magicn para os problemas de marketing
de massa e para m marketing d” interrupcéo, estas estratégiAs, por vezes, caem
no vazio juotnmente per ndo ndnoeguir a atencéo do cliente, que ja ndo dispde
de tempo para tudo ver, ouvir, 0”’I’’cidnnt e comprar.

O marketing de petmioodd pode oet conoidetnao umn iNOvNgao paoa m
impAsse que toma conta das empresas. Este tipo de marketing tem ttéo O*)"™"’-
tisticas essenciais:

- pro-ativo - as p’éé0Aé épetnm que v—cé as prdnut”’;

- pessoal - mensAgens sdo diretnmente relanionaaaé com cadn pess-a;

- relevante - m marketing diz respeite a nlge em que m cliente potenci-
al esteja interessAde (G-din, 2000).
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O marketing de permisséo estd baseado na interacdo com o cliente. O
impasse continua sendo como conquistar o cliente, pois, até antes do primeiro
“sim” do cliente, o marketing de permissdo nao é mais vantajoso do que qual-
quer outro tipo de marketing. Portanto, um fator critico de sucesso é atrair a
atencdo do cliente, seja por meio de brindes, de sorteios, de diversédo, tudo de
forma clara e objetiva para que ele ndo se sinta coagido a aceitar a proposta de
participar do jogo. A partir disso, o que vai acontecer é uma troca de informacdes
entre o profissional de marketing e o cliente, que ambos esperam seja vantajo-
sa: 0 primeiro porque conseguira vender seu produto e quica fidelizar o cliente
para novas vendas; para o segundo porque nao tera de sair a procura de um
produto em um universo de propagandas que acaba por confundi-lo, ou seja,
tera a garantia de um atendimento personalizado. Para tanto, este tipo de
marketing tera que se valer de informacdes sobre todas as variaveis relativas as
decisbes de compra do consumidor.

O marketing de permissao nao é propriamente uma “descoberta da
polvora”. Na verdade, o que se prega € a antiga filosofia do vendedor de
porta em porta, ou do também conhecido vendedor de enciclopédias, s6 que
com a vantagem da tecnologia da informacao dos dias de hoje. Essa abor-
dagem ja foi discutida por Peppers & Rogers (1994), que atribuiram a essa
pratica o nome de marketing colaborativo. Os autores enfatizam que quanto
mais dados individuais, especificos de um cliente, vocé tiver, maior sera a
capacidade da sua empresa no que diz respeito a criagdo de oportunidades
colaborativas com os seus clientes.

H& de pensar, com muito cuidado, até onde se pode ir com a adog¢éo do
marketing de permissdo. E muito ténue a linha que separa o marketing de per-
missdo de um possivel "marketing de intromissao”. Godin (2000) fornece um
exemplo que ele categoriza como “um negdcio fantastico, que serve de modelo
para o futuro. Trata-se da empresa Streamline, que vende um produto extrema-
mente escasso nos dias atuais: tempo. Ela se propde a fazer compras, levar
roupas a lavanderia, fornecer remédios e o paozinho quente na hora exata em
que o cliente precisar ou estabelecer. Isso, desde que o cliente abra as suas
portas, as portas de seus armarios e, mais!, as portas de suas geladeiras para
que possam ser escaneados 0s rétulos dos produtos consumidos que indicam a
preferéncia por tal ou tal marca. Somente isso? N&o! Essas informacdes, devi-
damente armazenadas e processadas, permitirdo a empresa enquadrar o cida-
ddo em um padrdo de consumo, o que o tornara cliente potencial para outros
produtos, para outras relagbes de compra e venda.

A metodologia do marketing de permissao é simples. Podemos aplicar um
dos principios da inteligéncia competitiva para a explicar-, que é a transformacéao
de dados em conhecimento, e com isso consubstanciar as bases de um sistema
de informagdo para as decisdes de marketing.
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2* Etapa
|
CONHECIMENTO
- Dados relativos a Os dados ja possuem valor agregado. - Nesta etapa, o cliente ja tem
quem c cliente; Nesta etapa, além de saber que ¢ um atendimento personalizado - ja
- Etapa de selecdo daqueles o cliente, ja se sabe do que ele gosta. existe um conhecimento antecipado
clientes que serdo abordados. de onde, com quem e com que de suas demandas. Ja se pode

frequéncia costuma comprar empreender esforgos para fideliza-lo.

- Na etapa final, a montagem do sistema
de informacg&o podera criar na
organizagéo a possibilidade de replicar e
transformar o conhecimento em
resultados na fidelizacdo da compra

Fig. 3 — Etapas na geracao de conhecimento e inteligéncia
(Fonte: baseado em Tjaden, 1996, apud Tarapanoff, Aradjo Jr. & Convier, 2000)

Omaisdiiicil, no entdnto.€como etapa onr. Como sairdo ponto
zero. Como fazer com que o cliente aceite a parceria em um relacionamento. E
é ai que temos a surpresaaornarkoting de permisspo néo inova, ele copiaos
princiniav aomer/iefmg ue massa.emuma essalamuita mmror o claro, entil.ra
o0 ahamedemarke”~<7(~0016,marte paraehameraatraado dociionte.A oifo-
rencaéqucimac®ontnaetuma asrosimnedo sutil ao clieatv,talvez nao so ofere-
Oaimadictomante um droduro,masaponacaiaOia iomesmo a’e™:NibAdéif e
re té-io, e eis & acooSistingeor s0lusVs“ ™o que ooirente 0 aseeztasscoiheedo
cgive proavtots umairo quo lhe es-asasda rfcrtodo rtepoeario ser descdrtd-
Csr Nao eduma obriostoiaguda, “maiosis-équiadoeeneor/comprariCemoafs(-
regnr? GeaintO000-iodica glgano osmiaOasl dmotSrcs gratisde arsOrta, cartdo
Od anioansaridi isfermtlcbes stelsdo asi"CNatracOdOa omtelefene n>oea, Os
fatces cri'ticosdesucnsco aaronseaatano sao v paciancia e aoiprocu-Primeiro
oerslree sliente iavavlaumtempa parroaemioOt orolaCommeoto,seg0800 rer-
eua es regl*esdo -egeOevemoosasis-a-psaacsnfiariNn, oio adeoePe se ventio
est:Jgnooa, seneovparguria -Vo oeosrabelvcer

Neetapcoois, drovevvimaete-n heise dmavsnda e smaonsutoa. Esma
rssgaasSrmr*nao oara emaanas pa-earn ciiente vai experimentar o que lhe foi
farnecidoi équacOa 1 qavliVoVvan mancavsrurV iendo apravadnau nai, uvv-
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do-lhe uma resposta imediata se valeu a pena compartilhar informac¢des sobre
sua vida e sobre suas preferéncias. E o profissional de marketing testara se
realmente valeu a pena investir no cliente seu dinheiro e seu tempo, pois a res-
posta do mesmo ja indicara as possibilidades de um relacionamento duradouro.

A terceira etapa vai requerer mais criatividade. A exemplo de todo relaci-
onamento que envolve pessoas, um dos principais inimigos é a rotina desgastante,
0 que requer constante motivagéo e inovagédo para que continue o encantamen-
to do primeiro momento. A fidelidade de um cliente ndo é gratuita, diante de
apelos constantes da concorréncia, fica dificil manter um cliente, pelo simples
fato de té-lo atendido bem da primeira vez. Wing (1998) da algumas dicas para
fidelizagdo: confiabilidade e credibilidade de produtos e servigos, capacidade de
resposta rapida as demandas, empatia, pro-atividade, facilidades de entrega e
acesso aos produtos e servigos, avaliacdo constante de demanda/resposta.

A quarta e Ultima etapa é onde a organizacgao vislumbra a possibilidade de
validar os conhecimentos adquiridos no relacionamento e encantamento do cli-
ente, permitindo com que a organizagdo incorpore a inteligéncia por meio de um
sistema de informagdo em marketing.

Ainda segundo Godin (2000), o marketing de permisséao € dividido em niveis:

4.1 Nivel intravenoso: é a permissdo maxima do cliente, dada ao seu
fornecedor. O marketing de permissao, nesse caso, funcionou tdo bem, que o
cliente concorda em pagar antecipadamente por produtos que ainda ira receber.
Os clientes potenciais do nivel intravenoso tém um perfil comum, sdo mais sen-
siveis a produtos massificados, ndo tém muita vontade de escolhei- Um exem-
plo dessa relagcdo é a assinatura anual de revistas. O cliente paga antecipada-
mente pelas informagdes que ainda vao ser preparadas e editadas. O nivel
intravenoso é baseado na confianga que a marca ou fornecedor ja conquistou no
mercado.

4.1.1 Compra mediante aprovacdo: Uma subdivisdo do nivel
“intravenoso” acontece quando os produtos sao direcionados ao cliente tendo
por base sua primeira compra. Partindo do pressuposto de que, se o cliente que
compra um CD de Vivaldi, gosta de musica classica, a loja de CD que registrou
a aquisicdo em um banco de dados e utilizou o enderec¢o fornecido pelo cartao
de crédito pode passar a enviar catalogos com outras op¢des de musica classi-
ca, visando a futuras vendas.

4.2 Nivel de permisséo por pontos: E uma tatica de fidelizagdo. Quanto
mais se compra, mais pontos sdo acumulados e podem ser revertidos em des-

contos ou brindes. Esta promogado é conhecida dos clientes brasileiros, pois
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frequientemente é utilizada por companhias aéreas (programas Pe milhagem), pelo
supermercado P&o de Acucar e pela loja O Boticério.

4.3 O nivel do relacionamento pessoal: Ocorre quando ha um
aetraitamant6 nas relagdes com os clientes. A permissdo pasedal é também
a maneira mais facil Pe levar alguém para um nivel de permissao intravenosa.
E o me”or mopo pe ventor prontos fetos sob ansémansa, prosufes muito
caros ou produtos que requeiram um altissimo grau Pe cultura para serem
apropriados.

4.4 O nivel de confianca na marca : E inquaetionanal que um produ-
to conhecido e ja s6nso6liSaS6 no mercado seja muito mais facil Pe vender.
Por vezes, o marketing de parmieead, depois de aceito pelo cliente, pode
criar a nacaeeiPaPa Pe um produto, ou seja, pode influenciar o cliente a “ter
a nacaeeiSaSa" Po produto. Ora, se todo mundo usa, porque nao eu tam-
bém? Eeea nivel Pe faraieedd esta inetrineasaaanta ligado ao
garansiamantd Pe marcas. Nao ha como recuperar clientes de marcas que
os decepcionaram. Portanto, as estratégias ampraeariais relacionadas a
marca sao Pe extrema importancia para a sua venda. Citamos algumas es-
tratégias utilizadas: energizacdo da marca, expansdo da promessa aesansi-
al Pa marca para novos ueuaride, garansiamantdé Pa verdadeira inovagéo,
bloqueio ou sarsaamanté Pos sdnsorrantae e gerenciamento Pe um ambien-
te Pe mudanca.

4.5 Nivel circunstancial: “O cliente caiu Po céu”, esta é a axpraeead
que ilustra bem o nivel circunstancial. O cliente ligou para um 0800 para
pedir informacgdes, solicitou ajuda para comprar, ou seja, 0 pontapé inicial
partiu dele, Po cliente. A habilidade Po vendedor esta a prova, nestes casos.
Depende dele a continuacdo Po relacionamento com o cliente.

Qualquer tipo de marketing veiculado na Internet tem complicaPoérae,
mas em aepasial o marketing Pe parmieedd, cuja premissa basica ¢é o ralasi-
6namantod pessoal com o cliente. Se ja em um présaseo normal Pe vendas é
dificil vocé conquistar o cliente, imagine em uma venda que vocé eaqvar o
enxerga (olhos nos olhos)? A Internet requer sOnetanta investimento em
mudancgas, pois, diferente Pa TV que é mais dinamica, a publicidade veicu-
lada na web é muito mais facil Pe ser identificada como ultrapassada e
repetitiva.

Uma estratégia que pode ser adotada no marketing oe-liee é um ser-
vico rapido Pe raepodeta e o fornasimanté constante Pe informacdes Pe como
anda o pePiPo Pe compra, criando e fomentando um canal Pe comunicacao
eficaz com o cliente, o que acaba podrfiSaliza-16. Outras estratégias indicadas
por Amor (2000) sao:
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Estratégia de Marketing na Web

Uma estratégia de marketing na Internet deve seguir as regras subsequentes

S Marcas - sua web site toma sua marca mais importante.

z M udanga - as regras na Internet estio mudando

S Concisdo - mantenha suas paginas pequenas e divulgue as informages em diversas
paginas.

J Conteddo - 0 conteldo ¢ soberano, nao aborrega seus clientes

* Sites dinamicos - crie sites dindmicos que utilizem novas tecnologias para adaptar

informacdes baseadas nos perfis dos usuarios

Finangas - lente novos mercados com esquemas de baixos pregos para publicidade

Ofertas gratuitas - cne ofertas gratuitas para seus clientes leais.

Aldeia global - pense globalmente, mas aja localmente

Eventos ao vivo - eventos on-line criam rapida percepcdo

N N QGO0

Nichos de mercado - a Internet ¢ uma séne de nhichos de mercados e mercados em
massa

N

Promog&do - promova seu site em todas as parles
Sindicancia - faga associagdo de marca para 0S seus servigos e produtos

J Tecnologia - utilize a tecnologia da Internet para maximizar seus objetivos de marketing

Kotler (2000) ja visualizou que uma das principais estratégias do marketing
deste novo milénio é a mudancga do foco da organizacao, de produto para mer-
cado e clientes. O marketing de permissao é vislumbrado como uma ferramenta
importante para a alavancagem de vendas e obtencgédo de lucros para as empre-
sas que optarem por adota-lo.

5 CONCLUSAO

Para enfatizarmos a importancia do marketing personalizado, concluimos
este artigo utilizando um exemplo de uma empresa que emprega 0s recursos do
marketing de permissao.

O exemplo é o da conhecidissima livraria Amazon.com. Mas, antes de
focar a atengdo no caso Amazon.com, vale a pena discorrermos, brevemente,
sobre a nova era na economia mundial: a era do e-bussiness e do e-commerce.
Tudo comecga com a globalizacéo e a utilizagdo, em larga escala, de tecnologias
da informagdo cada vez mais avancadas, dentre elas a Internet, que rompeu
todos os paradigmas de comunicacao, informagdo, marketing, publicidade e dai
por diante. Da percepcéao das inumeras possibilidades da world wide web a sua
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utilizacdo para fazer negdcios (e dinheiro) foi um pulo. As vantagens da Internet
como ferramenta de comércio sao, principalmente:

- custos bem menores envolvendo as transa¢cdes comerciais, desde o
estabelecimento do negécio até quantidade de empregados necessarios para
atendimento;

- funcionamento 24 horas;

- permite a economia do principal e mais escasso recurso da era moderna

o tempo, ja que, para comprar e vender pela internet, ndo sdo necessarios

deslocamentos;

-'é mais facil fazer pesquisa de mercado com relacdo a preco, pelo menos.

E neste contexte que surgiu a Amazon.com, que partiu de moidesto co-
mércio de livros a coqueluche da web, que em pouco tempo viu suas acdes
despencarem de U$110 a U$ 31, fazendo com que a certeza de lucro real neste
tipo de comércio fosse questionada e estratégias inteiras de marketing fossem
repensadas. Mas qual é o real negdcio desta empresa? Livros? Pensemos no
tamanho de uma loja que oferece cerca de 4,7 milhdes de titulos aos seus clien-
tes, sim porque este é o tamanho do acervo da Amazon. Seria um preco absurdo
para manter todo esse estoque. Na verdade, o negécio da Amazon é informa-
¢do. Ela estoca informacbes de 4,7 milhdes de titulos, e, & medida que séo
solicitados, sdo enviados ao cliente. Este mercado “facil" atraiu varias outras
empresas que apostaram no mesmo tipo de negdcio, como a Barnes&Nobles e,
no Brasil, a Booknet. Podemos, entdo, confirmar um dos pressupostos de Porter
(cinco forgas), que é a entrada de novos competidores na industria, ou seja, com
a competicdo cada vez mais acirrada, a Amazon teve que desenvolver estratégi-
as de sobrevivéncia. Uma delas foi a criacdo de rede de filiais, que traz como
vantagem competitiva o fortalecimento da marca. Segundo Amor (2000), a rede
afiiada da Amazon.com é a mais conhecida mundialmente, milhares de web
sites se tornaram revendedores de livros daquela empresa, ganhando 50% do
que vendem. Outra estratégia adotada foi a diversificagcdo de produtos vendidos:
de livros, a musica, video a eletrénicos e hardware.

Como nem tudo sdo rosas no mundo virtual, a Amazon registrou uma
divida exorbitante que chegou a U$ 2,9. Pode-se apontar alguns dos pecados
cometidos pela Amazon.com: altos custos com armazenamento e juros altissimos.
Na verdade, hda uma legido de algozes da Internet, para quem ndo ha muita
diferenca entre a manutencdo de uma empresa real e sua similar virtual, haja
vista o investimento que a Amazon precisou fazer para se manter no mercado:
U$ 0,95 para empatar com cada doélar gasto com mercadorias vendidas.

Concluindo, o maior negdécio do inicio do novo século, que prometia o
minimo de gasto para um lucro fantastico, ndo é nada além de um blefe.
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Na ndnttnmad das criticas a fAm-sn livraria virtual, ha Analistas de m”’’tnn-
dm, para os quais pontos importantes da empresa estdao sendo totalmente alijados,
como a relngdo intrinsecA da Amaz—n com seus clientes. Essa postura esta
baseada, ndm em tedtino refutaveis, mas em nuimeros bastante reais, isto €, um
cteonimentd de clientes na ota”m de 2,5 milhdes no segundo trim’’otte, além de
ter Aumentado m quantitativo de clientes internacionais de 800 mil para 3 mi-
Ihdes, que gastam em média 23 milhdes em compras na referida empresa.

Para Seybold & Marshak (2000), uma empresa on-line que esta atraindo
mais de 1 milhdo de visitantes que retomAm a seu site, ess” ativo passA a ser
muitm “quente”. Atrai pArceiros, Anunciantes e mnis cli”’ateé, oimpl”’om’nt” na
propagandA bocn a boca. Apesar do prejuizo da Amazon, a empresr esta inves-
tindo peoaanmente em marketing e publicidade, m que faz com que seu vnler s6
numente para os anionistAo, para s’’oo clientes e para a indudstrin.

Abaixe npteoentnmoo a estratégia utilizada peln Amazon no t”’Incidnn-
mento com seus clientes:

Fatores Criticos dc Sucesso na histéria daAmozon.com

- Enfocar os clientes certos

- Permitir que os clientes ajudem a si proprios

- Ajudar os clientes a fazer o seu trabalho

- Prestar um servico personalizado

- Fomentar a comunidade

- Oferecer uma visdo completa do relacionamento com o cliente
- Agilizar os processos de negécios que influenciam o cliente

Quadro 2 - Fatores criticos de sucesso da Amazon.com
(Fonte: Seybold & Marshak, 2000)

O que p-dem-s cdnnloir é que a Amazon estad fazende um esforco
mdaum?’atal pnrn se manter no mercade e vem empt’’gAaad as ultimas fer-
rAm”’ataé de marketing, ndmd m marketing de p”’tmisoad, bAseAde no inesti-
mavel bAnco de dAdes de clientes que possui, ou sejA, esta uéaaad de mn-
n”’irn inteligente ns iafdrmA¢6’’é que acumuleu em nn—s de ttAasnc¢d”o cem
um numero gigAntesce de pesooAo.

Pode oet que a Amazon dé a vmltn por cimA, todas as fichas da livrnrin
virtual estdo sendo langadas na sua recuperacao, tendo como lastro seu relnni-
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onamento soélido com os clientes, e ndo sera aXmicavel se o Amazon.com dalrsc
o reinor sbsoluta no munCo virtual.
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7 NOTAS
| Unidades voltadas para a prestagdo de servigos informacionais.

2 Préatica da construgcéo de relagbes satisfatdrias a longo prazo com par-
tes-chave - consumidores, fornecedores e distribuidores — para reter sua prefe-
réncia e negocios a longo prazo (Kotler, 1998).

3 A publicidade on-line é ainda mais vulneravel, e sua capacidade de atin-
gir em cheio o objetivo de fidelizar ou conquistar clientes é por enquanto muito
questionavel ou pouco utilizada pelas empresas. Castro (2000) reproduz o resul-
tado de uma pesquisa promovida pela Forrester-, que entrevistou 51 companhias
que utilizam a publicidade na web: a) os gastos destas variam enormemente; b)
empresas de informatica gastam cinco vezes mais nesta midia do que as de-
mais, mesmo assim investem mais nos seus sites do que em publicidade on-
line; c) campanhas de banners (andncios) também variam enormemente. Nao
ha simplesmente qualquer parametro quanto a publicidade on-line; d) setenta e
cinco por cento dos entrevistados querem que o pre¢co da campanha esteja ba-
seado em resultados em vez de CPMs, ou seja, quantidade de vezes que o
anuncio foi mostrado; €) a propaganda on-line ainda precisa se estabelecer como
pratica comum nas empresas. Isto devera acontecer nos proximos quatro anos.
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4 As cinco foocas de Porter ameacga de nooos enttantes; poder de negooi-
acao dos fornecedores; poder de negociagdo dos compradores; ameacga de subs-
titutos e rivalidade entre empresas concorrentes (Porter, 1996).

Intelligence in marketing: the marketing of permission as a
tool for capturing the clients’ loyalty

Discusses the utilization intelligence derived from information based
on the adoption of (intelligent) permission marketing as a way to
capture the clients' loyalty. The concept which takes into consideration
the client is related to the use of marketing to consolidate the
engagement of enterprise with the client, enabling, thus, the best
positioning of the organization in the market. It is also taken into
consideration the need of anticipation as a strategy for adoption of a
stance pro- active to the demands of the clientele, in order to
guarantee customized services and products. Moreover, the case
of Amazon.com is discussed as an example of the application of
permission marketing on the web, where the focus on the client is
directly associated with the management of the organizational
intelligence.

Keywords: Marketing; Intelligence on Marketing, Permission
Marketing, Competitive intelligence; Customer; Loyalty;
Organizational intelligence.
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