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RESUMO: O modelo de Peppers & Rogers
destaca a importancia de abordar cada
cliente de forma individualizada para
estabelecer relacionamentos duradouros
e personalizados. Este modelo propbe

quatro etapas essenciais: conhecer,
diferenciar, interagir e customizar.
Conhecer envolve o0 reconhecimento

e a catalogacdo detalhada de cada
cliente, com foco nas suas preferéncias
e comportamentos. A  diferenciacao
segmenta os clientes com base no valor
que representam para a empresa e nas
suas necessidades especificas, permitindo
uma abordagem estratégica mais precisa.
A interacédo estabelece uma comunicacao
continua e bidirecional com os clientes
para compreender as suas expectativas
e feedback, fortalecendo a relagdo. A
customizacdo adapta produtos, servigos e
interagcdes de acordo com as informacoes
coletadas, proporcionando uma experiéncia
personalizada que agrega valor e aumenta
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a fidelizagdo. Ao implementar esse
modelo, as empresas tém a capacidade de
converter dados em contributos acionaveis,
0 que possibilita o desenvolvimento de
estratégias de marketing mais eficazes e
personalizadas. Essas estratégias, por sua
vez, conduzem a um aumento significativo
na satisfagdo do cliente, na lealdade a
marca e na criacao de valor a longo prazo
para todos os envolvidos.
PALAVRAS-CHAVE: Peppers & Rogers,
Modelo IDIP, Gestdao de Relagbes com
Clientes, CRM

INTRODUCAO
Na década de 1980, Berry (1983)

enfatizou que o sucesso a longo prazo
no marketing esta intrinsecamente ligado
a capacidade das empresas de cultivar e
atender as necessidades de seus clientes
existentes, em vez de simplesmente focar
na aquisicdo de novos. Este conceito
ganhou ainda mais relevancia com o
tempo, visto que a competicdo no mercado
se intensificou e a fidelizacdo de clientes
tornou-se cada vez mais desafiadora. De

fato, estudos demonstraram que o custo de
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conquistar um novo cliente é consideravelmente mais elevado do que manter os atuais.
Para garantir o sucesso nesse contexto, organizagbes devem concentrar-se na obtencéo,
satisfacdo, retencdo e melhoria dos relacionamentos com os clientes. Essa abordagem
deve considerar ndo apenas as necessidades individuais dos clientes, mas também
os interesses dos diversos stakeholders envolvidos. Swift (2001) complementou esse
entendimento ao ressaltar que um relacionamento eficaz exige ndo apenas conhecimento
do cliente, mas também a capacidade de capturar, analisar e responder rapidamente as
suas necessidades. A partir dessas informacgbes, as empresas podem otimizar as suas
estratégias de lucratividade e tomar decisGes para a retengcédo de clientes. Peppers e
Rogers (1999) destacaram que, ao compreender profundamente os seus clientes, as
empresas tém a capacidade de personalizar produtos e servigos, aumentando as vendas
cruzadas e reduzindo os custos de transacdo. Este artigo examinara o modelo proposto
por Don Peppers e Martha Rogers para a implementagdo de uma politica de gestéo de
relacionamentos com clientes, com contributos complementares de diversas perspetivas
académicas. Segundo Peppers e Rogers, estaa politica pode ser delineada em trés passos
essenciais: Conhecer, Diferenciar e Interagir, podendo eventualmente ser acrescido de um
quarto passo, relacionado com Customizacgéo, conforme sera discutido a seguir.

CONHECER

A andlise de clientes n&o s6 requer qualidade na informacgéo, devendo também ser
encarada como o resultado de uma variedade de fontes de dados. Assim, Teklitz e McCarthy
(1999) referiam que o processo de pesquisa de informacéo do cliente deve ser efetuado em
todos os pontos de contacto que existam entre a empresa e o cliente. A informacéo podera
derivar, do ponto de venda, vendedores, internet, automated teller machines, assisténcia
técnica e call-centers. Brown (2001) considerou também que as informacdes do cliente
poderiam derivar de fora da organizagcdo, nomeadamente, de empresas de database
marketing, fornecedores, parceiros de negocio e de organismos publicos e oficiais. Zeithaml
e Bitner (2000) salientavam também que o processo de pesquisa nestas fontes devera ser
acompanhado por outras técnicas de pesquisa de mercado: Trailer calls, monitorizagdo de
reclamacdes, analise de clientes perdidos, visitas a clientes e estudo de incidentes criticos.

Esta informacao devera posteriormente ser “depositada” numa base de dados (data
warehouse), que segundo Brito (2000, p.77) “deverao permitir monitorar o comportamento
individual de cada cliente (consumidor final)”.
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O DATA WAREHOUSE - ARMAZENAMENTO DE DADOS

No data warehouse, séo inseridos todos os dados pertencentes a clientes derivados
de todos os pontos de contacto da empresa com o cliente (call-center, internet, TV
interactiva, forca de vendas, pontos de venda, etc...) e armazenados (Swift, 2001). Estes
dados permitem compreender os comportamentos dos clientes e os fatores que estdo na
base de uma eventual fidelizag&o (Brito e Ramos, 2000).

E qual o tipo de informagédo que devera ser recolhida acerca dos clientes? Neste
ponto, é fundamental tomar-se em consideracdo a natureza da relagdo entre empresa
fornecedora e cliente, isto €, se um cliente em causa é um consumidor final (Business-
to-Consumer) ou € uma empresa (Business-to-Business). Se a relagédo for ao nivel do
Business-to-Consumer, o tipo de informacao recolhida deve incidir sobre trés aspetos
fundamentais (Brito, 2000):

- Perfil de cada cliente: Caracteriza-se com base em dados do cliente como,
indicadores demogréficos (sexo, idade, tamanho e composicdo do agregado
familiar), geogréficos (regido, categoria do agregado populacional onde habita) e
psicogréficos (jornais que 1€, hobbies, etc...)

- As transacdes que cada cliente realizou com a empresa: Produtos ou servicos
que o cliente adquiriu, quando o realizou, canais utilizados, frequéncia de compras,
reclamacoes, forma de pagamento, entre outros.

- As diversas ag¢des de comunicagédo que o cliente foi exposto e a sua reagéo em
relacdo as mesmas, nomeadamente, as mensagens transmitidas, meios utilizados
e a resposta do cliente.

Porém, se o tipo de relacdo for no dominio do Business-to-Business, as bases
de dados devem ainda ser mais completas e deverdo também incluir informacao no que
respeita a (Brito, 2000):

- Dados pessoais: Contendo a identificagcéo pelo nome dos elementos de contacto da
empresa e a sua posicao hierarquica, departamentos onde trabalham e referéncias
a todos os elementos influenciadores no processo de decisédo de compra.

- Dados sobre a organizac¢éo: Dados relativos ao sector de atividade da organizacéo,
volume de negdbcios, nimero de funcionarios, estrutura organizacional, etc...
Todavia, na gestdo de uma base de dados de clientes, devera tomar-se em conta
alguns aspetos, nomeadamente, a atualizacéo da base de dados (que devera ser realizada
num processo continuo), devendo néao sé estar disponivel as pessoas do departamento de
marketing, como também a outras areas funcionais da empresa em qualquer momento, e
devera também tomar-se em consideracao todas as questoes de natureza legal, que dizem
respeito a protecao de dados do cliente (Swift, 2001; Firmino e Alves, 2000).
Brown (2001) destacavam que estes dados armazenados e administrados no data
warehouse sao sujeitos uma técnica de analise denominada por data mining que permite
transformar dados de clientes em conhecimento.
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O DATA MINING — A EXTRACCAO DE INFORMAGAO

Swift (2001) explicava que o data mining poderia ser encarado como uma tecnologia
de software que permitiria transformar informacdes em conhecimentos Uteis e que poderiam
ter um efetivo valor significativo para a empresa. Para Swift, a partir destes conhecimentos
a empresa poderia tomar melhores decisbes (Figura 2.2.).

Dados Informagbes Conhecimento DecisGes
& Acoes
Figura 2.2. — Transformando dados em conhecimento para a tomada de decisdes

Fonte: Ronald Swift, (2001, p. 106)

Para Teklitz e McCarthy (1999) com esta informagdo a empresa conseguiria
determinar a lucratividade de cada cliente, verificar a recetividade relativamente as diferentes
formas de comunicacao de marketing, medir o nivel de fidelizagado e até aceder aos padrbes
de utilizacdo do self-service, nomeadamente, a internet. Swift (2001) salientou mesmo,
que esta informacdo fornecia os meios para se definirem caracteristicas, capacidades,
requisitos, inclinagcdes, comportamentos historicos e oportunidades de compra relativos
aos clientes.

Pode-se entao concluir, que a partir do conhecimento individualizado dos clientes,
a empresa pode analisar a sua lucratividade individual, identificar as necessidades
especificas dos clientes e identificar novas oportunidades de produto. Porém, a questao
que se coloca ¢ a seguinte: De que modo é possivel transformar dados em conhecimentos
sobre as tendéncias de comportamento individual dos clientes?

Brito e Ramos (2000) referiram que tal seria possivel com recurso a modelos
estatisticos, matematicos ou mesmo de inteligéncia artificial. Swift (2001) considerou
que o processo de data mining poderia ser orientado para duas classes: Orientado para
a verificagdo ou para a descoberta. Segundo este autor, no data mining orientado para
a verificagdo, o analista desenvolve uma hipbtese e utiliza técnicas convencionais para
explorar e confirmar a hipotese com certezas, recorrendo para tal a ferramentas de
consulta ou OLAP. Por outro lado, a mineragéo de dados orientada para a descoberta,
envolve a utilizacdo de software inteligente, para descobrir novas hipbteses (ao contrario
da confirmacgéo das existentes), em que se podem dividir em duas subclasses: Descricdo
e Previséo.

As ciéncias sociais aplicadas: Questdes sociais em foco 3 Capitulo 7

87



Para Swift (2001) a previsao envolvia a criacdo de um modelo que iria estimar o
valor de uma variavel dependente, com base nos valores de outras variaveis resultantes
dos dados (independentes), sendo salientar neste dominio a técnica da classificagcéo, que
consiste no desenvolvimento de um conjunto de regras que classificam num conjunto de
dados, ou seja, em padrées de comportamento em funcéo do historial do cliente.

A descri¢d@o, que nado esta envolvida na previsdo de um resultado em particular com
base noutros valores, mas sim na caracterizagcdo de dados. Aqui podem — se encontrar
técnicas como o agrupamento (técnica que agrupa subconjuntos de registos que tenham
atributos ou caracteristicas semelhantes), associagédo (técnica que descobre regras que
correlacionam a presenca de um conjunto de itens, noutro conjunto de itens, como por
exemplo, a presenga conjunta de produtos numa cesta de compras) e a sumarizagédo (que
reduz grandes quantidades de dados a resumos de facil entendimento e significantes).

SELECCIONAR / DIFERENCIAR

Peppers e Rogers (1999) consideravam que os clientes sdo diferentes em dois
aspetos fundamentais, isto é, representam diferentes niveis de valor e tém diferentes
necessidades.

Antes de se explorar a tematica do processo de selegédo de clientes, € importante
entender o conceito de analise de valor. Christopher et al. (2002) explicavam que o processo
de criacé@o de valor esta associado a duas questées que importa refletir: Primeiro, o valor
que a empresa oferece aos seus clientes, e segundo, o valor que a organizacdo recebe
dos seus clientes.

O valor da organizacéao para o cliente

No que respeita ao valor que a organizacéo oferece, poder-se-ia afirmar, de modo
simplista, que € a relagéo entre a percecao dos clientes dos beneficios que acreditam que
derivam de uma compra de um produto/servico, em comparagdo com o preco que tém de
pagar pelo mesmo. Todavia, Monroe (1991, apud Gronroos e Ravald, 1996) definiu o valor
percebido pelo cliente como um racio entre os beneficios e os sacrificios percebidos:

Valor percebido pelo cliente = Beneficios Percebidos/Sacrificios Percebidos

Este autor considerou que os sacrificios percebidos por parte do cliente, incluiam todos
0s custos que o comprador encontrava quando realizava uma compra, designadamente,
preco de compra, custos de aquisicdo, transporte, instalacdo, manutencao, riscos de falhas
ou pobre performance do produto/servico que recebe. Por outro lado, salientou que os
beneficios percebidos resultavam da combinagéo de atributos do produto e do servigo, e
do apoio técnico que lhe era disponibilizado.
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Contudo, Gronroos e Ravald (1996) explicaram que o relacionamento tem um
impacto elevado no valor total recebido pelo cliente, isto &, o valor percebido pelo cliente é
criado e entregue ao longo do tempo que a relagao se desenvolve. Deste modo, sugeriam
que uma relacdo de longo prazo entre comprador-vendedor, deveria ser analisada como
um somatoério de episodios de valor, como se pode observar na equagéo seguinte:

V.T.E. = Valor total de episodios

V.T.E. = (Beneficios de Episodios + Beneficios do relacionamento) / (Sacrificios do
episodio + Sacrificios do relacionamento)

Gummesson (1999) também referiu que o valor efetivo entregue ao cliente é
resultado de um processo de colaboragdo mutua entre as partes (comprador-vendedor),
como também é coproduzido através da interacdo de outros stakeholders (ver capitulo1)
que incluem, fornecedores, concorrentes, parceiros e outros.

O VALOR DO CLIENTE PARA A EMPRESA

De acordo com Barnes e Cumby (1999) e Ryssel, Riter e Gemunden (2000), o
valor de um cliente resultava dos custos e beneficios derivados da relagdo com o mesmo.
Segundo estes autores, os custos poderiam ser diretos (relativos as despesas diretas do
trabalho) e de gestéo da relacéo (treino, indemnizacéo, motivacao, etc...). Os beneficios,
poderiam derivar de fungdes de valor direto (resultam da relagdo em concreto, por aumento
do lucro, volume de transag¢des e possibilidade de escoar a producdo excedente) e de
funcdes de valor indireto (resultam do impacto em termos futuros e sobre outras relagoes,
isto €, cooperagédo no desenvolvimento de novos produtos e servicos, ajuda na atracéo de
novos clientes por intermédio de referéncias positivas, informacéo sobre desenvolvimentos
futuros no mercado do cliente e minimizacao da dificuldade de acesso a terceiras partes
importantes).

Outros autores como Peppers e Rogers (1993,1997), salientaram que o valor do
cliente é composto pelo somatério de duas parcelas:

Valor do cliente = Valor Atual + Valor Estratégico
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O Valor Atual ou C.L.V. (customer lifetime value)

No que respeita ao valor do cliente para a empresa, € importante analisar a priori um
conceito chave denominado por “Customer Lifetime Value” — C.L.V. Segundo este conceito,
o cliente é analisado do ponto de vista da contribuicdo para as receitas e lucratividade da
empresa durante o tempo de vida da relagdo potencial estimada. Brito e Ramos (2000),
argumentaram que o C.L.V. traduz o valor atual estimado do cliente baseado no seu
rendimento, isto &, o fluxo de lucros que um cliente pode gerar, devidamente descontados
para 0 momento atual.

A assuncado deste conceito é produto de varias evidéncias empiricas, que tém
demonstrado que diferentes clientes e segmentos de clientes possuem diferente valor.
Payne e Holt (2001) argumentaram que existem clientes mais lucrativos do que outros e,
até mesmo, clientes nao lucrativos. Estes autores referiram que o padrao da lucratividade
do cliente pode até estar correlacionado com o estadio do ciclo de vida dos clientes em que
0 mesmo se encontra.

Na sequéncia desta ideia, Gronroos (2001) mencionou que os clientes que podem
nao ser lucrativos num dado momento do tempo, podem tornar-se lucrativos no futuro,
como resultado de uma diferente configuragdo de um episédio, aumento do rendimento
disponivel, ou mudanca de necessidade. Segundo este autor, depreende-se que podem
existir clientes cujo Valor Atual é negativo, mas que possuem um Valor Estratégico ou
Potencial consideravel.

O Valor Estratégico ou Potencial do cliente

Traduz o potencial maximo que a empresa pode obter do cliente por desenvolver uma
relacéo com ele. Refletindo de algum modo o valor de longo prazo que pode resultar deste,
a partir do modo como atrai clientes da concorréncia, por alterar o seu comportamento ou
ver as suas necessidades aumentadas. Para determinar este valor estratégico, a empresa
tem que desenvolver mecanismos de interacdo com o cliente, através dos quais este
Ihe transmite as especificacdes das suas necessidades, designadamente em termos do
produto que pretende obter, em que momento e por que motivo (Brito e Ramos, 2000).

Neste ponto, talvez seja importante refletir na posicéo de Ford et al. (1998), no que
respeita aos custos e beneficios resultantes de um relacionamento, como se analisou no
capitulo anterior, em relagédo ao mercado dos fornecedores. Pode-se afirmar que o valor
que resulta de uma relagdo com o fornecedor, também tem impacto do lado do cliente,
ou seja, o valor de uma relacdo de fornecimento afeta ambas as entidades (comprador e
vendedor). Como tal, fara todo o sentido pensar-se que o valor estratégico de um cliente
¢€ influenciado pelo valor que resulta de uma relacao de fornecimento, seja esta de indole
mais transacional ou integrada. No entanto, esta inducdo vem de certa forma justificar
as posicoes dos autores Barnes e Cumby (1999) e Ryssel, Riter e Gemunden (2000),
relativamente ao valor do cliente para a empresa.
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O Processo de Selecao de Clientes

Com o recurso ao data warehouse e auxilio do data mining, € possivel segmentar
os clientes e analisar os seus pontos fortes e fracos, particularmente, verificar aqueles que
respondem diretamente a programas especificos de marketing, os que sdo mais lucrativos,
ou a variagdo da lucratividade do cliente em fungédo das caracteristicas geograficas ou
demogréficas. Também é importante salientar, que o data mining permite que a empresa
possa prever as respostas dos clientes e fazer uma prospecé@o do impacto nos clientes
de futuras agdes de marketing, através de modelos de previsdo. Deste modo, capacita
a empresa no sentido de identificar clientes ou potenciais clientes com caracteristicas
semelhantes e permite identificar segmentos de clientes com diferente valor atual e
potencial (Teklitz e McCarthy, 1999).

Gordon (1998) apresentou uma matriz que define a opgéo estratégica que a empresa
deve tomar em funcéo da lucratividade atual e potencial do cliente. Segundo este autor, a
empresa devera assumir quatro posicoes estratégicas, conforme é apresentado na matriz
em baixo: (i) Compensar e investir, em segmentos de clientes cuja lucratividade atual e
potencial € positiva; (ii) Gerir, explorando os atuais segmentos lucrativos com acgdes de
“cross-selling” e “up-selling”; (iii) Disciplinar, reduzindo a custos de relacionamento atuais e
educando os clientes de modo a serem rentaveis, em segmentos que futuramente poderéao
ser lucrativos; (iv) Abandonar segmentos de clientes que ndo sé&o no presente lucrativos e

que nao se espera que venham a ser no futuro.

LUCRATIVOS COMPENSAR
GERIR E
INVESTIR
CLIENTES ATUAIS ~
NAO

LUCRATIVOS | ABANDONAR | DISCIPLINAR

NAO

LUCRATIVOs ~ LUCRATIVOS

CLIENTES FUTUROS
Figura 2.3. - Portfélio de segmentos de clientes
Fonte: Adaptado de Gordon (1998, p.43)

Em suma, com base nas opinides apresentadas, pode-se afirmar que o processo
de seleg¢é@o ou diferenciacéo de clientes é o resultado da andlise do seu valor atual ou
potencial, que nado traduz exclusivamente um valor econémico (em termos de volume de
compras atuais e potenciais), mas que esté inerente um valor estratégico (capacidade de
atrair novos clientes, contribuir para a melhoria da performance do produto e/ou servigco
fornecido).
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INTERAGIR

De acordo com Zeithaml e Bitner (2000), a interacao ocorre no “momento da verdade”,
isto é, quando o cliente interage com a organizagdo, e o servico &, simultaneamente,
produzido e consumido. Christopher et al. (2002) salientaram também, que o “momento
da verdade” € uma oportunidade para a empresa demonstrar a sua qualidade de servigo
e conhecer melhor o cliente. Gronroos (2001) mencionou que a interacao se subdivide em
interacéo entre clientes e funcionarios, clientes e os varios recursos fisicos e tecnolégicos
da organizacao, e entre os diversos clientes envolvidos também num processo de interagéo.
Todavia, serdo apenas relevantes para a abordagem deste capitulo os dois primeiros tipos
de interacao em detrimento do terceiro, dado que este trabalho tem vindo a focar-se nas
relacbes que se estabelecem entre o cliente individualmente e a empresa, seja com os
seus recursos prestadores humanos ou recursos prestadores tecnolégicos.

Peppers e Rogers (1999) salientaram que todas as interagdes tomadas com o
cliente deverao ser contextualizadas com todas as anteriores intera¢des estabelecidas. Isto
significa que os prestadores da empresa devem ser detentores de informacéao relevante e
atempada, nomeadamente, no que respeita as necessidades e valor do cliente, de modo
que possa vir a ser utilizada no “momento da verdade”, gerando uma prestacéo de servico
mais eficaz. Naturalmente, esta informacao esta dependente da infraestrutura tecnolégica
criada na empresa e da forma como esta acessivel aos seus recursos humanos, bem
como aos seus clientes. Segundo estes autores, a eficiéncia da interacdo entre a
empresa e o cliente, passa necessariamente pela criacdo de canais mais automatizados,
acessiveis e atualizados. Gordon (1998) considerou mesmo que a tecnologia deve
fornecer o conhecimento que permita a empresa contactar o cliente no momento certo e,
simultaneamente, usar o meio de comunicacgéo que o cliente preferir.

Zeithaml e Bitner (2000) apresentaram o conceito denominado por integrated
marketing communications, que tem a ver com o0 modo como as empresas cuidadosamente
integram e organizam todos os seus canais de comunicagéo (telefone, Web, e-mail, fax,
video, etc...), de modo que as suas ag¢des de comunicagcdo com os clientes possam ser
interativas e, simultaneamente, coerentes. Como referiram Donalson e O'Tool (2002,
p.156) “sempre que se interage com o cliente nunca se Ihe deve pedir que diga duas
vezes a mesma coisa”. Ora, isto implica que haja uma integracdo de todos os suportes de
comunicagao, que a informacao seja partilhada por todos os “pontos de contacto criticos”
onde possa haver “momentos da verdade”, e que todos os elementos humanos da empresa
estejam mobilizados para aquilo que é comunicado com o cliente.

Por outro lado, tem necessariamente de haver coordenagdo entre o processo de
comunicacéo interno e externo, de modo que toda a comunicacao que circula internamente
esteja em “sintonia” com as a¢des de comunica¢do com o exterior, ou seja, a comunicacéo
que os funcionarios recebem deve ser completa e consistente com aquilo que os clientes
escutam e veem da organizagéo (Zeithaml e Bitner, 2000).
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Contudo, qual é a relevancia da interacdo na gestdo de relacionamentos com
clientes? Como se analisou no primeiro capitulo, o cliente contribui no processo de criacéo
de valor que recebe. Diga-se que o valor que o cliente recebe da empresa € cocriado por
ele préprio (Prahalad, 2004). Isto significa que, cada vez faz menos sentido pensar-se que
a interacédo entre cliente e empresa se reduz a relagdes de prestagdes de servigcos. Com o
auxilio das tecnologias de informacao, as empresas conseguem ser cada vez mais capazes
de reconhecer as preferéncias, expectativas e especificacdes que os clientes pretendem
obter do produto (em termos de design, caracteristicas funcionais, tipo de entrega,
manutencgao e prego) e os clientes sdo atores cada vez mais ativos, comunicando néao sé
com as empresas, mas com a comunidade em geral. Como tal, o processo de interagéo
abrange as diferentes areas de negocio, ultrapassando as até entéo prevalecentes relacoes
de interacao Service Provider-to-Customer ou de Business-to-Business.

Assim, pode-se concluir que no dominio dos bens de consumo final, ou seja,
no dominio das marcas de consumo, o cliente vem assumir um papel cada vez mais
participativo, ndo s6 no processo de cocriagdo de valor, como também no modo como é
capaz de influenciar outros consumidores. Ora, esta realidade vem contribuir claramente
para a assung¢ao de uma nova area no marketing de relacionamentos, que tem precisamente
a ver com as relagdes que se efetuam entre o cliente e a marca. Como tal, é aconselhavel
que se dedique alguma atencéo a esta tematica.

As teorias do animismo sugerem que existe uma tendéncia natural humana de
antropomorfizar, para facilitar as interagcbes com o mundo ndo material. Estas teorias
servem hoje de base para a justificacdo de que uma marca na mente do comprador pode
ter vida e ser suscetivel de se estabelecer uma relagdo. Fournier (1998) salientou que a
marca € algo possuido no espirito do cliente ou potencial cliente, resultante de um passado
e que se reveste de qualidades humanas (emocionais e racionais). Contudo, ndo existe
objetivamente e sdo os gestores que a administram que a fazem parecer ter vida propria.
Por outro lado, Lannon (1993) argumentou que o consumidor consegue estabelecer uma
relagdo emocional e interativa com a marca.

Fournier (1998) apresentou também um modelo (BRQ - Brand Relationship Quality),
que segundo o autor a qualidade do relacionamento com uma marca resulta de trés tipos
de ligagdes: Ligacbes afetivas e socio-emotivas (amor/paixdo e auto-conexao), ligacbes
comportamentais (interdependéncia e envolvimento) e liga¢gdes cognitivas (intimidade e
parceria com a marca).

Alreck e Settle (1999) sugeriram seis estratégias para a constru¢do de um
relacionamento entre o comprador e a marca:
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1. Ligagbes da marca a uma necessidade especifica, através da associagdo do
nome da marca a uma necessidade particular, simultaneamente e repetidamente.

2. Ligacdes da marca a estados de espirito e sentimento, através da associacao
do nome da marca a estados de espirito e sentimentos agradaveis ou de prazer,
de modo simultéaneo e repetido.

3. Apelo a motivagbes do subconsciente, com recurso a simbolos e palavras
sugestivas, que excitam desejos ou condutas inibidas pelo consciente (sexuais,
agressividade).

4. Condicionamento das preferéncias dos compradores através de recompensas.
Segundo estes autores, a modificagdo do comportamento pode ser utilizada
sobretudo em produtos que podem oferecer forte satisfacdo sensorial,
nomeadamente, contendo quantidades substanciais de agucar, alcool, cafeina
ou nicotina.

5. Penetragédo nas barreiras cognitivas e percetiveis para criar atitudes favoraveis
em relacdo ao produto ou servigo, através de mensagens persuasivas, de modo
a estabelecer-se uma ligagéo positiva entre aquilo que é a marca e os valores
que defende. Pois o potencial comprador avalia essa marca, comparando aquilo
que acredita que € a marca, com o que valoriza numa marca.

6. Fornecimento de modelos atrativos (estilos de vida social valorizados) para
a emulacdo dos consumidores. O modelo de emulagéo é atrativo e concede
seguranca ao comprador, quando o nivel de envolvimento com o produto é
baixo. Porém, a realidade exige ao consumidor um processo de escolha
relativamente aos diferentes modelos de emulagdo, que pode tornar-se
complexo, quando existem diversos influenciadores apresentando diferentes
escolhas ou comportamentos para a satisfacédo de uma dada necessidade.

CUSTOMIZAR

Hart (1995, p.36) salientou que a customizagéo € “a habilidade da empresa fornecer
aos clientes qualquer coisa que desejarem lucrativamente, quando desejarem e como
desejarem”.

Para outros autores a customizagdo consiste na habilidade de fornecer aos clientes
individualmente produtos a si adaptados. E s6 se tem tornado possivel, a custa da
automatizacao programavel e flexibilidade na produgéo, conjuntamente com os avangos
nas tecnologias de informacdo, que capacitam os marketers na recolha de informacao
personalizada (Kotler, 1989; Pine, 1993). Donaldson e O’Tool (2002) explicou que a
informacao recolhida do cliente pela interacdo estabelecida no “momento da verdade”
capacita a empresa no sentido de customizar o seu produto/servico e compensar o cliente
por colaborar.

Segundo Peppers e Rogers (1999) a empresa tinha de ser capaz de tratar um
cliente em particular de modo diferente, baseado no que aprendeu do mesmo através das
vendas, marketing ou outro departamento. Assim, Ruddy (2002) considerou mesmo que a
customizagédo exige que as empresas disponibilizem sofisticadas infraestruturas que ligam

juntamente fornecedores, clientes e a propria empresa como “codevelopers”.
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Por outro lado, a customizagdo pode envolver a adaptagdo simultanea de algum
aspeto do produto, servico e comunicagao, ou de algum aspeto do servi¢o e da comunicacéo,
ou apenas a adaptacdo da comunicacdo realizada com os clientes (Gordon, 1998).
Para Gordon (1998) a customizacdo permitia que a empresa fosse capaz de satisfazer
preferéncias individuais Unicas dos seus clientes, com ofertas exclusivas adaptadas e
sem agravamento do preco; Realizar a¢cdes de comunicagdo de modo individualizado e
interativo, com a sustentagdo de um data warehouse e das tecnologias de informacéao;
Mobilizar os canais de distribuicdo e fornecedores, para um processo de customizagéo,
através da modificagdo das suas tecnologias e processos, aumentando o valor gerado para
o cliente, sem prejuizo na rentabilidade de toda a cadeia de valor.

Para concluir esta tematica, Pine 11 (1993) mostrou um conjunto de diferentes formas
de customizagéo de produtos e/ou servigos possiveis:

- Customizar o servico em torno de produtos e servigos estandardizados, isto é,
quando o marketing da empresa e o ponto de venda permitem ao cliente escolher
ou adicionar atributos de um servigo e/ou produto estandardizado, e receber uma
atencdo individualizada no modo como recebe o produto e/ou servigo. Ex. No caso
das companhias aéreas os clientes poderiam escolher entre um voo em classe
econbmica ou executiva, tal como o tipo de servigos tradicionais que recebem
ao longo da viagem, nomeadamente, refeicdes, comida, filmes, revistas, jornais,
internet, jogos, etc..., em que alguns destes atributos seriam gratuitos e outros
opcionais. Contudo, é permitido ao cliente op¢des de escolha criativas.

- Criando servigos e produtos customizados, em que a empresa oferecia ao cliente
a possibilidade de receber um produto e/ou servico adequado a si mesmo. Porém,
exige-se que a fungcédo de desenvolvimento de produtos/servicos esteja totalmente
orientada para processo de adequagé@o, em que de alguma maneira a funcdo de
producéo estaria estandardizada para a customizacdo de produtos e/ou servigos.
A titulo ilustrativo, veja-se o exemplo da Volvo, que permitia ao cliente fazer um
automdvel quase a sua medida, realizando cerca de 14000 combinagdes de atributos
(cores, estofos, jantes, equipamento de bordo, etc...).

- Oferecendo customizagdo no local de entrega. Com esta opg¢ao o prestador permite
ao cliente comunicar o que deseja no local onde o servico € prestado. Deste modo, o
servico é customizado em tempo real pelo funcionario e ajusta-se as necessidades
do cliente. Neste ponto é de salientar, a capacidade de personalizacdo de produtos
de empresas como a Pizza Hut, que permite ao cliente no momento criar uma pizza
com os ingredientes que ele proprio deseja.

- Fornecer respostas rapidas através da cadeia de valor. Tal pode acontecer quando
toda a cadeia reage de modo integrado ao comprometimento de uma entrega
customizada no ponto de venda. Cada ponto da cadeia de valor deve rapidamente
ajustar-se, de modo a tornar possivel reduzir-se aos “cycle times” e fornecer
aos clientes o que desejam e quando desejam. Tradicionalmente, o processo de
confecéo do alfaiate tem-se realizado segundo este processo. Todavia perante uma
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l6gica de massificagcao, tudo se torna mais complexo, e nesse sentido as empresas
séo obrigadas a ter processos de producéao flexiveis e com forte apoio de sistemas
de informagéo. O objetivo é conseguir acelerar todos os processos na cadeia de
valor, desde a concec¢éo até ao ponto de venda.

- Oferecer modulos “standard” de componentes de produto e/ou servigo que podem
ser configurados numa vasta variedade de produtos ou servi¢os finais, em funcéo
das necessidades individualizadas dos clientes. Como exemplo, veja-se a Lego que
permite aos seus clientes adquirir componentes individuais, que posteriormente
podem ser combinados com design diferente, e que satisfazem diferentes
necessidades de criatividade da criancga.

CONCLUSAO

Neste capitulo, procurou-se demonstrar a importancia dos relacionamentos
individualizados e das tecnologias de informagédo para a sustentacdo dos mesmos, no
sentido de as empresas serem capazes de conhecerem, selecionarem, interagirem e
fidelizarem os seus clientes do modo mais lucrativo para a empresa. Compreendeu-se
que é exclusivamente por um conhecimento profundo das caracteristicas, expectativas e
preferéncias do cliente em particular, com o auxilio da tecnologia, que se torna possivel
manter uma relacdo individualizada eficiente e ter a percecéo do valor dos relacionamentos
estabelecidos com o cliente, de modo a fazer sentido a empresa adequar os produtos e/
ou servicos que vende e até mesmo manter uma relacdo orientada para a sua retencgéo.
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