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Inteligéncia em marketing: o marketing de permissio como ferramenta
para a fidelizacio de clientes

Rogério Henrique de Araudjo Junior
Patricia Marie Jeanne Cormier

Trata da utilizacdo de informacdes transformadas em inteli-
géncia por meio da adoc¢éo de estratégias do marketing (inteligen-
te) de permissdao 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 € o
cliente, com isso possibilitando o melhor posicionamento da organi-
zacao no mercado. Considera a necessidade da antecipa¢do como
estratégia para a adogdo de uma postura ndo reativa as demandas
da clientela, a fim de garantir servi¢cos e produtos personalizados.
Discute ainda o caso da Amazon.com como exemplo da aplicacao
do marketing de permissdo na web, onde o foco no cliente esta
diretamente associado a gestdo da inteligéncia organizacional.

Palavras-chave: Inteligéncia em marketing; Marketing de
permissao; Inteligéncia competitiva; Cliente; Fidelizacao de clien-
tes; Inteligéncia organizacional.

1 INTRODUCAO

O cliente assume cada vez mais um papel de destaque na organizacéao,
seja na definicdo de produtos e servicos ou em sua avaliagdo, o que leva muitas
organizacdes a rever 0s seus processos internos com a finalidade de redefinir
produtos e servigos, com vistas a adequa-los a satisfagédo do cliente. No entanto,
ndo é o simples fato de uma ou duas vendas terem sido bem-sucedidas que
assegura a empresa uma relagdo de fidelidade com seus consumidores. Aquela
que conseguir transformar informagdes 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 informagdes, cujo princi-
pal objetivo € o provimento de subsidios informacionais a execugdo e ao
gerenciamento de todos os processos internos e de cada operacdo da empresa.
Acrescente-se a isso a utilizacdo do marketing como ferramenta fundamental
para sedimentar o envolvimento entre empresa e o cliente, tém-se uma empresa
forte, competitiva e bem posicionada no mercado.
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Este artigo pretende abordar a utilizacdo de informacdes transformadas em
inteligéncia, a partir da adog¢do de estratégias do marketing de permissao, como
forma de fidelizar clientes.

2 O CLIENTE

O primeiro passo para transformar o cliente em aliado, no desenvolvimen-
to e implantacdo de servicos e produtos informacionais, € 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, estdo incluidos tanto aqueles que sdo impactados se as metas forem
atingidas, como aqueles impactados caso elas ndo sejam atingidas. O segundo
passo na identificacdo dos clientes é a categorizacdo em clientes internos e
externos. Os clientes externos sédo impactados pelas atividades de uma organi-
zacdo, mas nao fazem parte dela. Ja os clientes internos sdo igualmente
impactados e fazem parte da organizagao (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 servigos aos clientes/usuarios finais;

- Clientes internos - processo interno ou pessoas a quem sdo 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 a identificagdo do cliente é representada pela deter-
minacdo de suas necessidades. As necessidades da clientela deverdo nortear
todo o trabalho de voltar o enfoque organizacional para o foco no cliente/
usuario. Dai, a importancia crucial para a organizacdo em determinar as
necessidades do cliente. Juran (1994) propbe 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 o0s clientes;
simular o uso pelos clientes.

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

Para que um produto seja comprado, é preciso que ele passe por uma
série de avaliagdes, inclusive submeter-se ao risco do fracasso no mercado.
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A figura 1 apresenta as etapas de identificacdo do cliente e a determi-

nacao de suas necessidades na forma de moto-continuo:

Insumo Metas de qualidade

'

Identificar

Processo -
clientes

Resultado l

7 Lista de clientes
Insumo l

Determinar as
necessidades
dos clientes

Processo

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 identificacdo de clientes
possui suas atividades orientadas para descobrir quem sera impactado; o resul-
tado/insumo refere-se a lista de clientes, apresentando a relagdo de impactados
funcionando ao mesmo tempo como resultado e insumo. Apds a identificagdo
dos usuérios e a determinacdo de suas necessidades, o atendimento das suas
demandas informacionais sera o passo seguinte para o estabelecimento da con-
cepgdo do cliente/usuario como indicador para a caracterizagcdo e o0 desenvolvi-
mento de produtos informacionais. Este aspecto serd abordado na perspectiva das
unidades informacionais!, segundo a qual o atendimento as demandas
informacionais deve estar aliado a uma politica de aprimoramento continuo da
qualidade dos servigos, incluindo sua inovagdo, sob pena de as unidades
informacionais deixarem de ter importancia social.

Ha quem afirme que a década de 90 esta marcada pela necessidade de
incorporacgéo 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 nao forem capazes de centrar esforcos,
traduzidos em novos produtos e servicos na atencédo total ao cliente, estardo com
os dias contados. Ainda conforme ressalta Shiozawa (1993), as empresas que
forem capazes de manter o foco no usuario e atencdo as necessidades atuais e
futuras dos clientes serdo aquelas que experimentardo prosperidade a longo
prazo. Outro aspecto a considerar é a incorporagdo da flexibilidade no
atendimento, pois esta desempenha um relevante papel na satisfagdo dos clien-
tes (Wallace, 1994).

A flexibilidade permite o reconhecimento do erro e o acionamento dos
processos internos da empresa, a fim de sanar as distor¢des identificadas. A
velocidade no atendimento das demandas da clientela e a apresentacédo de al-
ternativas de escolha também s&o atributos que produtos e servigos
informacionais devem incorporar.

A partir da proposta de uma verificagdo da eficicia dos objetivos centrados
no cliente, Wallace (1994) apresenta sete itens que formam o que ele denomi-
nou de checkup estratégico:

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

2- Como o cliente faz a comparacdo da capacidade de satisfagdo das
demandas da organizagdo em relagdo a capacidade dos concorrentes?

3- A satisfagdo total dos clientes/usuarios € o fator preponderante que
direciona todas as atividades no nivel operacional da empresa?

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

5- Se a satisfacdo dos clientes é anunciada como a grande meta da em-
presa, as agfes da direcdo estdo de acordo com o anincio?

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

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

3 A NECESSIDADE DA ANTECIPACAO

O conceito de pro-atividade como atributo na caracterizagdo de produtos
e servigos informacionais esta relacionado a antecipagdo a uma situagdo deter-
minada, envolve a previsdo das expectativas e a concretizacdo da demanda
latente antes da demanda expressa.
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A informagao pro-ativa € aquela que € 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 numero
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 nédo reativa diante do cliente, ou seja, uma atuagao pro-
ativa. Ir ao encontro do cliente, e ndao esperar que ele venha até o fornecedor,
significa a criagdo de uma atencgao total aos clientes e a permanente busca de
inovagao em todas as areas da organizagao (Shiozawa, 1993).

Esta proposta de pro-atividade, como mecanismo para o desenvolvimen-
to da competéncia e sucesso de uma organizagao, dependera do posicionamento
de todos os seus componentes organizacionais, processos € a maneira como a
informagao sera tratada. Se a concepgéo da gestdo da informagao esta ligada a
concepcao de foco no usuario e de pro-atividade, obteremos resultados palpa-
veis na criacdo de atencdo total ao cliente, em que o cliente/usuario deve ser
entendido como o avaliador final do produto ou servigo prestado, ou ainda como
destinatario de um produto provido pelo fornecedor.

A satisfagdo 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
servicos, especialmente informacionais, deve considerar como fator preponde-
rante a sua relevancia, tanto no conteido quanto na forma (suporte para disse-
minagao) e na mensuragao de sua utilizagao efetiva por parte do usuario/cliente.
Ou seja, produzir e fornecer servigos e produtos que sejam definitivamente re-
quisitados pelo consumidor (Campos, 1992).

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

Neste contexto pode-se utilizar a inteligéncia competitiva, cujo principal
objetivo € a identificacdo ou antecipacado de problemas e oportunidades e que se
apodia em um sistema com propdsito maior fornecer amplo ambiente de oferta de
informacodes internas e externas, formais e informais, informacdes sobre as per-
cepcoes do consumidor ou cliente (como pesquisa de opinido), informagdes
envolvidas em analises e simulagdes; enfim, um ambiente integrador das infor-
magcdes disponiveis e relevantes para o sucesso da organizagédo e que crie con-
digcdes de proatividade para os usuarios (Pozzebon & Freitas, 1996).

A antecipacdo 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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GESTAO DA DEMANDA

1- PREVISOES
EFICAZES DE VENDA
Aco direta nos resultados ) capla;ao de reFursos
- Planejamento financeiro
3- RECEBIMENTO DE
PEDIDOS DO
CLIENTEE
PROMESSA DO SEU
ATENDIMENTO
- Recebimento de pedidos

- Producéo do

Aitnleanirn  Entrana dn

ANTECIPACAO
- Previséo
das
expectativas
- Concretiza

2- PLANEJAMENTO DE
VENDAS PRO-ATIVO

- Previséo de pedidos

do cliente

Acdo direta nos resultados

Fig. 2- A antecipacao e a gestdo da demanda (Fonte: Baseado em Wallace, 1994
apud Araujo Jr., 1998)

E nesse momento que a empresa langa méo da idéia do marketing de
permissdo como forma de antecipar-se as necessidades do cliente, com base
em informacdes anteriormente conseguidas por meio de uma primeira compra.
O cliente ndo precisa nem solicitar algum produto ou servigco, a empresa ja se
antecipa em o oferecer, nos moldes da expectativa do cliente, de acordo com o
que ele quer e precisa, ou seja, de modo bem personalizado. E cliente satisfeito
é cliente cativo.

No préximo item, discutiremos a abordagem do marketing de permissao,
uma nova variante do marketing de relacionamento?.

4 O MARKETING DE PERMISSAO

Qual a seguranca que uma empresa tem de que o investimento que esta
fazendo em publicidade e propaganda esta realmente atingindo o objetivo de a
tornar conhecida junto a seus clientes? E, antes disso, qual é a relacdo que se
quer estabelecer entre empresa e clientes: fidelizacdo ou conquista de novos
clientes?

Essas sé@o as questdes que balizam a filosofia da mais nova abordagem
de marketing: 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 neg6cio”, entdo os gastos com publicidade geralmente
sdo desmedidos, e, por vezes, ndo ha uma avaliacdo 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 superacdo do marketing tradicional, que tinha como pressupos-
to basico uma forma, cada vez mais contundente, de capturar a atengéo (inter-
romper) do cliente e depois induzi-lo a tomar alguma agéo - de preferéncia a de
adquirir o produto/servigo que esta sendo oferecido. Ao longo dos anos, muitas
formas de venda de produtos e servi¢os foram adotadas, sempre tendo em vista a
conquista de clientes:

I PERIGDO I | ESTRATEGIA
- Diversificagdo da cartgira 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 B0 concorréncia glabal
- Reengenhana de processos e globalhizagio
Décnda de 90
i = i R

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

O marketing de permissdo se anuncia em um contexto caético de multi-
informacfes, em que as pessoas sdo bombardeadas de todos os lados por for-
necedores avidos em vender produtos e servicos e que ndo medem esforgos 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
producdo de todas as empresas que pretendiam se manter no mercado, agre-
gando aos produtos itens como durabilidade e defeito zero. Contudo, mesmo
gue o cliente tenha a sua disposicdo multiplas op¢cdes 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 sabao 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 opcdes por novos fornecedores da web®. Todas as possibilida-
des a favor do cliente fazem com que o mesmo tenha influéncia decisiva no
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portfélio de negdcios das empresa. Porter (1996) identificou o poder do cliente e o
catalogou como uma das cinco forcas® que determinam a rentabilidade da indus-
tria.

A conclusdo a que chegamos é que um marketing generalizado, aquele
denominado de marketing de massa, ndo atinge mais os clientes como antiga-
mente, porque:

- sdo vérias as opgbes de midia e para cada uma delas existe um tipo de
cliente, ou seja, ndo funciona mais uma linguagem padrdo para diferentes meios
de comunicagéo;

- a grande variedade de canais de midia acaba encarecendo a publicida-
de, o que inviabiliza o investimento generalizado;

- 0s clientes estdo cansados do volume enorme de anlncios e propagan-
das que tém de ver e ouvir diariamente, e, hoje em dia, ficou bem mais facil
mudar o canal da TV, a estacdo de radio, ou o site da Internet.

No entanto, os profissionais que lidam com o marketing ndo se sentem
vencidos. A guerra é dificil, mas estratégias sdo montadas para driblaras adver-
sidades. Para os itens expostos anteriormente, por exemplo, as estratégias
adotadas séo as seguintes:

- propagandas veiculadas em locais pouco usuais e que costumam con-
centrar grande nimero de pessoas;

- investimento em megaeventos que costumam atrair muitas pessoas para
a frente da televiséo;

- criagdo de anuncios cada vez mais engragados, ou inusitados, e até,
com padrdes holywoodianos, na tentativa de prender a atencéo do cliente.

Longe de representar uma solu¢do magica para os problemas de marketing
de massa e para o marketing de interrupcao, estas estratégias, por vezes, caem
no vazio justamente por ndo conseguir a atencao do cliente, que ja nao dispde
de tempo para tudo ver, ouvir, selecionar e comprar.

O marketing de permissdo pode ser considerado uma inovagdo para o
impasse que toma conta das empresas. Este tipo de marketing tem trés caracte-
risticas essenciais:

- pré-ativo - as pessoas esperam que VOCé as procure;

- pessoal - mensagens sao diretamente relacionadas com cada pessoa;

- relevante - o marketing diz respeito a algo em que o cliente potenci-
al esteja interessado (Godin, 2000).
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O marketing de permissdo estd baseado na interagcdo com o cliente. O
impasse continua sendo como conquistar o cliente, pois, até antes do primeiro
“sim” do cliente, o marketing de permissdo ndo é mais vantajoso do que qual-
quer outro tipo de marketing. Portanto, um fator critico de sucesso € atrair a
atencado do cliente, seja por meio de brindes, de sorteios, de diversdo, tudo de
forma clara e objetiva para que ele ndo se sinta coagido a aceitar a proposta de
participar do jogo. A partir disso, 0 que vai acontecer é uma troca de informagées
entre o profissional de marketing e o cliente, que ambos esperam seja vantajo-
sa: 0 primeiro porque conseguirda vender seu produto e quica fidelizar o cliente
para novas vendas; para o segundo porque ndo terd de sair a procura de um
produto em um universo de propagandas que acaba por confundi-lo, ou seja,
terd a garantia de um atendimento personalizado. Para tanto, este tipo de
marketing ter4 que se valer de informa¢des sobre todas as variaveis relativas as
decisdes de compra do consumidor.

O marketing de permissdo ndo € propriamente uma “descoberta da
poélvora”. Na verdade, 0 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 informacdo 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 criacdo de oportunidades
colaborativas com os seus clientes.

Ha de pensar, com muito cuidado, até onde se pode ir com a adogdo do
marketing de permissdo. E muito ténue a linha que separa o marketing de per-
missdo de um possivel “marketing de intromissdo”. Godin (2000) fornece um
exemplo que ele categoriza como “um negodcio 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 prop8e a fazer compras, levar
roupas a lavanderia, fornecer remédios e o pdozinho 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
gue possam ser escaneados os rotulos dos produtos consumidos que indicam a
preferéncia por tal ou tal marca. Somente isso? Nao! Essas informacdes, devi-
damente armazenadas e processadas, permitirdo a empresa enquadrar o cida-
ddo em um padrdo de consumo, 0 que o tornara cliente potencial para outros
produtos, para outras relagées de compra e venda.

A metodologia do marketing de permissdo € simples. Podemos aplicar um
dos principios da inteligéncia competitiva para a explicar, que é a transformacéo
de dados em conhecimento, e com isso consubstanciar as bases de um sistema
de informacéo para as decisdes de marketing.
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12 Etapa

2% Etapa
—— » | INFORMACAO > CONHECIMENTO
- Dados relativos a - Os dados ja possuem valor agregado. Nesta_ etapa, o clier_ne ja _tfém um
quem é cliente; Nesta etapa, além de saber que é atendlmentg personallza_do - ja existe
- Etapa de selecdo daqueles o cliente, ja se sabe do que ele gosta, de um conhecimento antecipado de suas
clientes que serdo abordados. onde, com quem e com que freqiiéncia demandas. Ja se pode empreender
costuma comprar esforgos para fideliza-lo.

‘/Etapa

- Na etapa final, a montagem do sistema
de informacédo poderéa criar na
organizacéao a possibilidade de replicar e
transformar o conhecimento em
resultados na fidelizagéo da compra.

INTELIGENCIA

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

O mais dificil, no entanto, € como partir da etapa um. Como sair do ponto
zero. Como fazer com que o cliente aceite a parceria em um relacionamento. E
é ai que temos a surpresa: o marketing de permissao nao inova, ele copia os
principios do marketing de massa, em uma escala muito menor é claro, e utiliza
o chamado marketing de interrupcao para chamar a atencédo do cliente. A dife-
renca € que ira acontecer uma aproximacdo sutil do cliente, talvez nao se ofere-
¢a imediatamente um produto, mas apenas a idéia do mesmo, a possibilidade
de té-lo, e eis 0 que o distingue: a “ilusdo” de que o cliente é que esta escolhendo
e que o produto ou servigo que lhe esta sendo ofertado até poderia ser descarta-
do. N&do ha uma obrigatoriedade, uma insisténcia do vender/comprar. Como ofe-
recer? Godin (2000) indica alguns caminhos: amostras gratis do produto, cartdo
de aniversario, informacbes Uteis de graca através de um telefone 0800. Os
fatores criticos de sucesso para essa etapa sdo a paciéncia e a clareza. Primeiro
porque o cliente leva algum tempo para permitir o relacionamento, segundo por-
que as regras do jogo devem conquistar a sua confianca, ele ndo pode se sentir
enganado, sendo a parceria nhdo se estabelece.

Na etapa dois, provavelmente ja houve uma venda e um consumo. E uma
fase de afirmacéo para ambas as partes: o cliente vai experimentar o que lhe foi
fornecido, é quando a qualidade da marca estard sendo aprovada ou néo, dan-
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do-lhe uma resposta imediata se valeu a pena compartilhar informagdes 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 motivagdo e inovagdo 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
fidelizacéo: confiabilidade e credibilidade de produtos e servicos, capacidade de
resposta rapida as demandas, empatia, pré-atividade, facilidades de entrega e
acesso aos produtos e servicos, avaliacdo constante de demanda/resposta.

A quarta e (ltima etapa é onde a organizacao vislumbra a possibilidade de
validar os conhecimentos adquiridos no relacionamento e encantamento do cli-
ente, permitindo com que a organizacdo incorpore a inteligéncia por meio de um
sistema de informac¢do em marketing.

Ainda segundo Godin (2000), o marketing de permissao é dividido em niveis:

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

4.1.1 Compra mediante aprovacao: Uma subdivisdo do nivel
“intravenoso” acontece quando os produtos sdo 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 enderego fornecido pelo cartdo
de crédito pode passar a enviar catalogos com outras opg¢des de musica classi-
ca, visando a futuras vendas.

4.2 Nivel de permissdo 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 promocao é conhecida dos clientes brasileiros, pois
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freqliientemente é utilizada por companhias aéreas (programas de milhagem),
pelo supermercado Pao de Aglcar e pela loja O Boticario.

4.3 O nivel do relacionamento pessoal: Ocorre quando ha um
estreitamento nas relagcdes com os clientes. A permissao pessoal é também
a maneira mais facil de levar alguém para um nivel de permisséo intravenosa.
E o melhor modo de vender produtos feitos sob encomenda, produtos muito
caros ou produtos que requeiram um altissimo grau de cultura para serem
apropriados.

4.4 O nivel de confiangca na marca : E inquestionavel que um produ-
to conhecido e ja consolidado no mercado seja muito mais facil de vender.
Por vezes, o marketing de permissado, depois de aceito pelo cliente, pode
criar a necessidade de um produto, ou seja, pode influenciar o cliente a “ter
a necessidade” do produto. Ora, se todo mundo usa, porque ndao eu tam-
bém? Esse nivel de permissdao esta instrinsecamente ligado ao
gerenciamento de marcas. Ndo ha como recuperar clientes de marcas que 0s
decepcionaram. Portanto, as estratégias empresariais relacionadas a marca
sdo de extrema importdncia para a sua venda. Citamos algumas es-
tratégias utilizadas: energizacdo da marca, expansao da promessa essenci-
al da marca para novos usuarios, gerenciamento da verdadeira inovacao,
bloqueio ou cerceamento dos concorrentes e gerenciamento de um ambien-
te de mudanca.

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

Qualquer tipo de marketing veiculado na Internet tem complicadores,
mas em especial o marketing de permisséo, cuja premissa basica é o relaci-
onamento pessoal com o cliente. Se ja em um processo normal de vendas é
dificil vocé conquistar o cliente, imagine em uma venda que vocé sequer o
enxerga (olhos nos olhos)? A Internet requer constante investimento em
mudancas, pois, diferente da TV que € mais dindmica, a publicidade veicu-
lada na web é muito mais facil de ser identificada como ultrapassada e
repetitiva.

Uma estratégia que pode ser adotada no marketing on-line € um ser-
vico rapido de resposta e o fornecimento constante de informacfes de como
anda o pedido de compra, criando e fomentando um canal de comunicacéao
eficaz com o cliente, o que acaba por fideliza-lo. Outras estratégias indicadas
por Amor (2000) séo:
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Estratégia de Marketing na Web

Uma estratégia de marketing na Internet deve seguir as regras subseqiientes

¥ Mareas - sua web sife toma sua marca mais importante

¥ Mudanga - as regras na Internet estio mudando

¥ Concisio - mantenha suas pdginas pequenas e divulgue as informagies em diversas
péginas.

v Contedado - 0 conteido é soberano; ndo aborrega seus clientes

<

Sites dinfimicos - crie sites dinimicos que ulilizem nowvas lecnologias para adaplar
informagdes baseadas nos perfis dos usuarios

Finangas - tente 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 - eventoson-/ine criam rapida percepgdo,

LI S U O

Nichos de mercado - a2 Internet é uma série de nichos de mercados e mercados em

massa

<

Promogdo — promova seu site em lodas as parles

v

¥ Tecnologia - utilize a tecnologia da Internetl para maximizar seus objetivos de marketing

Sindicdncia - faga associagdo de marca para os seus servigos e produtos

Kotler (2000) ja visualizou que uma das principais estratégias do marketing
deste novo milénio é a mudanca do foco da organizagdo, de produto para mer-
cado e clientes. O marketing de permisséo € vislumbrado como uma ferramenta
importante para a alavancagem de vendas e obtencdo de lucros para as empre-
sas que optarem por adoté-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 permisséo.

O exemplo é o da conhecidissima livraria Amazon.com. Mas, antes de
focar a atencdo 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 globalizac&o e a utilizagdo, em larga escala, de tecnologias
da informacgédo cada vez mais avancadas, dentre elas a Internet, que rompeu
todos os paradigmas de comunicagdo, informacao, marketing, publicidade e dai
por diante. Da percepcao das inumeras possibilidades da world wide web a sua
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utilizacdo para fazer negocios (e dinheiro) foi um pulo. As vantagens da Internet
como ferramenta de comércio séo, principalmente:

- custos bem menores envolvendo as transac¢des comerciais, desde o
estabelecimento do negdcio até quantidade de empregados necessarios para
atendimento;

- funcionamento 24 horas;

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

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

deslocamentos;

- € mais facil fazer pesquisa de mercado com relagéo a preco, pelo menos.

E neste contexto que surgiu a Amazon.com, que partiu de modesto co-
mércio de livros a coqueluche da web, que em pouco tempo viu suas agles
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 negécio 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 prego absurdo
para manter todo esse estoque. Na verdade, o negécio da Amazon é informa-
¢do. Ela estoca informagBes de 4,7 milhGes de titulos, e, & medida que sao
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 indlstria, 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
afiliada da Amazon.com é a mais conhecida mundialmente, milhares de web
sites se tornaram revendedores de livros daquela empresa, ganhando 50% do
qgue vendem. Outra estratégia adotada foi a diversificacdo de produtos vendidos:
de livros, & musica, video a eletronicos 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, ha 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 0 investimento que a Amazon precisou fazer para se manter no mercado:
U$ 0,95 para empatar com cada dolar gasto com mercadorias vendidas.

Concluindo, o maior negdcio 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 contraméo das criticas a famosa livraria virtual, ha analistas de merca-
do, para os quais pontos importantes da empresa estdo sendo totalmente alijados,
como a relacdo intrinseca da Amazon com seus clientes. Essa postura esti
baseada, ndo em teorias refutaveis, mas em nameros bastante reais, isto €, um
crescimento de clientes na ordem de 2,5 milhdes no segundo trimestre, além de
ter aumentado o 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 retornam a seu site, esse ativo passa a ser
muito “quente”. Atrai parceiros, anunciantes e mais clientes, simplesmente na
propaganda boca a boca. Apesar do prejuizo da Amazon, a empresa esta inves-
tindo pesadamente em marketing e publicidade, o que faz com que seu valor s6
aumente para os acionistas, para seus clientes e para a indUstria.

Abaixo apresentamos a estratégia utilizada pela Amazon no relacionamento
com seus clientes:

- Enfocar os clientes certos

- Permitir que os clientes ajudem a si proprios

- Ajudar os clientes a fazer o seu trabalho

- Prestar um servi¢o personalizado

- Fomentar a comunidade

- Oferecer uma visao 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 podemos concluir € que a Amazon estd fazendo um esforgo
monumental para se manter no mercado e vem empregando as Ultimas fer-
ramentas de marketing, como o marketing de permissdo, baseado no inesti-
mavel banco de dados de clientes que possui, ou seja, esta usando de ma-
neira inteligente as informagbes que acumulou em anos de transagfes com
um numero gigantesco de pessoas.

Pode ser que a Amazon dé a volta por cima, todas as fichas da livraria
virtual estdo sendo lancadas na sua recuperacéo, tendo como lastro seu relaci-
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onamento soélido com os clientes, e ndo sera admiravel se a Amazon.com voltar
a reinar absoluta no mundo virtual.
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7 NOTAS
! Unidades voltadas para a prestacdo de servicos informacionais.

2 pratica da construcdo de relacdes satisfatérias a longo prazo com par-
tes-chave - consumidores, fornecedores e distribuidores - para reter sua prefe-
réncia e negocios a longo prazo (Kotler, 1998).

® 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 informética gastam cinco vezes mais nesta midia do que as demais,
mesmo assim investem mais nos seus sites do que em publicidade on-
line; c¢) campanhas de banners (anuncios) também variam enormemente. Nao ha
simplesmente qualquer pardmetro quanto a publicidade on-line; d) setenta e
cinco por cento dos entrevistados querem que o preco da campanha esteja ba-
seado em resultados em vez de CPMs, ou seja, quantidade de vezes que o anuncio foi
mostrado; e) a propaganda on-line ainda precisa se estabelecer como
pratica comum nas empresas. Isto devera acontecer nos proximos quatro anos.
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* As cinco forcas de Porter: ameaca de novos entrantes; poder de negoci-
acao dos fornecedores; poder de negociacdo dos compradores; ameaca 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; Customer’s Loyalty;
Organizational intelligence.

Rogério Henrique de Aradjo Janior

Mestre e doutorando em ciéncia da informagédo pela Universidade de Brasilia,
membro do grupo de pesquisa Inteligéncia Organizacional e Competitiva regis-
trado no Diretério dos Grupos de Pesquisa no Brasil do CNPqg e coordenador
assistente do Curso de Especializacdo Inteligéncia Competitiva promovido pelo
Instituto Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT) e Instituto
Nacional de Tecnologia (INT).

Email: roaerio@ibict.br

Patricia Marie Jeanne Cormier

Bibliotecaria da Caixa Econdmica Federal, especialista em Inteligéncia Compe-
titiva pelo Instituto Brasileiro de Informagdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT) e
Instituto Nacional de Tecnologia (INT) e membro do grupo de pesquisa Inteligén-
cia Organizacional e Competitiva, registrado no Diretdrio dos Grupos de Pesquisa
no Brasil do CNPq.

Email; patricia.cormier@caixa.aov.br

544 R. Bibliotecon. Brasilia, v. 23/24, n. 4, p. 527-544, especial 1999/2000



