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Abstract — Sugere-se, com alguma frequéncia, que o caminho para a fidelizagdo do cliente passa por um processo de
largo espectro que cobre todo um ciclo de vida, onde captar o cliente, conhecé-lo, entender as suas necessidades e
desenvolver trocas benéficas para ambas as partes sdo passos essenciais. Para além disso, parece ser prudente, sendo
inteligente considerar ndo os clientes por si s6, mas antes as relagbes que com eles acontecem e que devem ser
conquistadas por via de esforgos e interac¢des continuas. Mas, a natureza e o ambito dessas relagbes mudam a medida
que as necessidades do cliente, o conhecimento mutuo, os investimentos, a confianga, a experiéncia e 0 compromisso
variam e evoluem. O objectivo deste artigo consiste, pois, em efectuar uma revisdo de literatura, esclarecendo em
particular, as origens do ciclo de vida de uma relagdo, as variagbes acontecidas no conceito, conforme enunciadas por
diferentes autores e aplicadas a diferentes campos do conhecimento e da pratica, bem como efectuar um levantamento das

principais problematicas associadas a este tema.

Index Terms — Ciclo de Vida de uma Relacado, Dindmicas das Rela¢8es, Marketing Relacional, Relacionamentos.

1 INTRODUCAO

maioria das organiza¢Bes ainda se

concentra na atraccdo de novos

clientes, ndo os perspectivando como
activos a criar e reter. Concentram-se em
“armadilhas” como promogBes de curto
prazo, descontos de pre¢os que o0s atraem
uma primeira vez, mas nao trazem de volta
[1]. Ao invés, a realidade dos mercados
parece recomendar a criagdo e gestdo de
relacbes de longo prazo entre empresa e
clientes. As empresas devem adaptar-se as
exigéncias especificas de cada cliente
dedicando recursos econémicos e temporais
que, perante o fracasso da relagdo, se
tornam indteis. O estudo da orientacdo para
o longo prazo, é assim, presentemente, um
tépico de grande interesse, ainda que a
maioria dos estudos recaia sobre esta
orientacdo temporal negligenciando a
dindmica das rela¢des que se constituem [2]
[3], o que parece acontecer no ciclo de vida
de uma relag@o com o cliente.

Neste ambito, apesar do conceito do
ciclo de vida do produto estar amplamente
integrado na literatura de marketing, o
conceito do ciclo de vida da relagdo que o
cliente estabelece com a empresa, e mais
ainda o planeamento deste ciclo, estdo ainda
por estabelecer [4]. A este respeito, um
namero interessante de individualidades
desenvolveram nog¢fes conceptuais de uma
jornada, ciclo, escada ou cascata (v.g. [5] [6]
[71 [8] [9] [10] [11] [12] [13]) a par de

*

desenvolvimentos de tépicos da gestdo de
cliente, do comportamento do consumidor e
do marketing em geral.

Gronroos [9], considerando que a
abordagem do marketing mix e os modelos
tradicionais de gestdo de marketing sé&o
restritivos e demasiado simplistas, aponta a
abordagem relacional, enquanto nova
abordagem conciliadora e integradora,
orientada para processos. Considera o
marketing um processo que conduz o cliente
por um ciclo de vida e o mantém neste ciclo,
enguanto se consigam alcancar os objectivos
de ambas as partes. O marketing é, aqui, um
processo, e ndo uma fungdo, dizendo
respeito a todas as &reas funcionais da
organizacdo. Assume-se que o0 cliente
prefere manter o mesmo fornecedor e nao
trocar constantemente, no pressuposto, e
facto, de que para a empresa, habitualmente,
€ muito mais barato manter um cliente do
que atrair um novo. Os profissionais
trabalham, assim, em estratégias efectivas
de retencgdo [14] [15] [1].

Aqui, o0s recursos Uutilizados e as
interaccdes acontecidas com o cliente irdo
variar de cliente para cliente, conforme o
relacionamento cliente/empresa esteja numa
fase de estabelecimento, manutencdo ou
desenvolvimento, ou mesmo e quando
necessario numa fase de finalizacdo, néo
havendo lugar & categorizacéo caracteristica
da abordagem do marketing mix. O
marketing deve, assim, ser planeado e
implementado ao longo do ciclo de vida
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deste relacionamento como um processo
continuo, doutra forma muitos destes
relacionamentos serdo quebrados dando
lugar a um passa-palavra prejudicial a
empresa, onde clientes perdidos terdo de ser
substituidos, requerendo orcamentos
adicionais de marketing tradicional [9].
Acresce que, o cliente reconhece valor na
oferta ndo de um Unico produto, mas sim de
um conjunto de ofertas “talhadas” a sua
medida e que sugerem confianca e uma
relacdo continuada, onde s&o essenciais
experiéncias altamente positivas e de
elevada satisfacéo, originando 0
encantamento do cliente [16] e maior
lealdade [17]. O sucesso advém assim de
olhar, do ponto de vista do cliente, para toda
a experiéncia desde a fase prévia a compra
até ao poés-compra, trabalhando para
satisfazer e fidelizar clientes e entregando-
Ihe os produtos e servicos mais desejados
[18] em todos os momentos. Ao abordar uma
filosofia  relacional, as  organizactes
compreendem o cliente ao longo do tempo e
em maior profundidade, respondendo melhor
as necessidades e expectativas, em
constante mudanca [1]. Mas de que forma se
apresenta o conceito do ciclo de vida de uma
relagdo, como evolui, que actividades
propde, que problemas levanta?

O objectivo deste artigo serd recolher e
apresentar o estado da arte e os principais
contributos havidos acerca do ciclo de vida
de uma relacdo. Percorrem-se as variacoes
entre autores e correntes e as criticas
apresentadas na literatura a este conceito. A
estrutura deste artigo inclui uma seccéo de
enquadramento  tedérico do  conceito,
conforme diversos autores o apresentam, e
suas variantes. Segue-se uma secg¢ao
acerca do valor deste ciclo de vida para a
organizacdo e formas de o considerar.
Incluem-se, em seccdo propria, diversos
estudos realizados neste campo e a
apreciagdo critica recolhida na literatura.
Finaliza-se o artigo com uma concluséo
sobre os principais aspectos abordados, a
apresentacdo das problematicas actuais e
sugestbes de investigacdo inerentes a este
tema.

2 ENQUADRAMENTO TEORICO

Em termos de desenvolvimento de uma
relacdo, no contexto das relagBes
comprador-vendedor empresariais, e
segundo Halinen [2] tém sido utilizados dois
tipos de abordagens: teorias de ciclo de vida
e teorias evolucionarias. Nos modelos de
ciclo de vida, o desenvolvimento de relacdes

esta dividido em fases de acordo com um
ciclo de vida presumido, sendo esta metafora
bastante comum provavelmente pelo seu
aspecto atractivo, clareza e simplicidade,
resultando numa utilizagdo apelativa em
termos de ensino e consultadoria (v. g. [19]
[20] [21]). J& os modelos evolucionistas s&o
de caracter menos deterministico, e mais
raros, providenciando maior detalhe na
explicacdo. Podem também incluir fases,
mas apenas como forma de organizar dados
ou simplificar a analise do desenvolvimento
em causa. Aplicam a perspectiva processual
para captar a dinamica relacional no
passado, presente e futuro, sendo o
desenvolvimento das relagdes visto em
relagdo a processos e eventos no contexto
destas relagbes, e ndo com referéncia
apenas a passagem do tempo (v. g. [22], [23]
[24]).

Também, o desenvolvimento de relagbes
empresariais pode ser analisado de pelo
menos trés  perspectivas: input-output,
mudanca e processual [2] [25]. Em modelos
do tipo input-output, o interesse da pesquisa
recai sobre 0s antecedentes e
consequéncias do desenvolvimento da
relacdo, podendo focar-se nos factores que
promovem a iniciagdo, manutencdo ou
dissolucéo da relacdo, ou examinar factores
que influenciam, por exemplo, 0 sucesso ou
insucesso de uma relacdo nas suas
diferentes fases. Modelos ou estudos que
usam a perspectiva de mudanca tendem a
analisar o processo de desenvolvimento da
relagdo no que respeita a variagdo de
algumas variaveis ao longo do tempo como
por exemplo o volume das trocas
acontecidas, a experiéncia das partes ou os
diferentes niveis de compromisso,
verificando a existéncia, ou ndo, de
mudancas mas ndo as explicando. Esta
explicacdo acontece nos modelos que
assumem uma perspectiva processual de
desenvolvimento onde a natureza, a
sequéncia e ordem de eventos, actividades e
sub-processos, decorridos ao longo do
tempo, explicam as mudancas detectadas
[2].

Opta-se neste trabalho, com referéncia
aos objectivos inicialmente propostos, pelas
teorias do ciclo de vida onde as diversas
men¢0Bes a ciclos de vida de uma relagdo se
baseiam, acima de tudo, no facto de que as
relagbes entre fornecedores e clientes
seguem “da nascencga até a morte” um ciclo.
Este conceito partilha ideias da literatura do
marketing e do comportamento do
consumidor, com especial destaque para as
semelhangas com o processo de tomada de



decisdo do cliente que evolui do
reconhecimento de um problema ou
necessidade por satisfazer até a avaliacdo
pos-compra [26]. As referéncias a um ciclo
de vida séo, contudo, diversas e ausentes de
consenso quanto as designagdes. Em
seguida destacam-se as que reinem maior
consenso e desenvolvimento e apresentam-
se, de forma sucinta, os diversos trabalhos
desenvolvidos na literatura sobre este tema.

2.1 O Ciclo de Vida de uma Relagéo

Em 1979, Gummesson foi o primeiro a tratar
a dindmica das relacdes ao apresentar o
modelo de interaccdo comprador-vendedor
em servicos profissionais. Identificou as
cinco principais etapas de uma relacdo, cada
qual requerendo diferentes acc¢bes por parte
do vendedor, sem que assim se constituisse
um ciclo [27] [2].

Nestes termos, enunciado em 1983, por
Gronroos, o0 conceito de Customer
Relationship Life Cycle (CRLC), assim
apelidado pelo autor, reflecte o ponto de vista
do cliente, segundo o qual cada cliente
estabelece um relacionamento individual
com a organizagdo, devendo este ser
mantido e desenvolvido. O mesmo devera
acontecer com os relacionamentos gerados
com distribuidores, fornecedores e todos os
outros parceiros de negdcio [28] [9].

O dito ciclo de vida é composto por trés
fases essenciais: a fase inicial, onde ao
potencial cliente desconhecedor da oferta da
organizacdo é despertado um interesse; a
fase de compra, quando o potencial cliente
sente uma necessidade que pode ser
satisfeita  pela  organizacdo, tomando
conhecimento dos seus servigos e avaliando-
os face aos seus interesses — se o resultado
deste processo for positivo ele decidira
experimentar o servico, efectuando a
primeira compra e aceitando a promessa
feita, e a fase de consumo ou utilizacéo,
onde o cliente tem oportunidade de observar
a habilidade da organizacdo na resolucdo
dos seus problemas fornecendo servigcos
com uma qualidade percebida aceitdvel em
termos técnicos e funcionais. Quando
satisfeito, e considerando o valor da oferta
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interessante face aos seus interesses, sera
mais provavel que a relagdo tenha
continuidade para novos, e quem sabe
prolongados, processos de consumo ou
utilizagdo, o mesmo ndo acontecendo nha
situagdo de insatisfacéo.

O cliente poder4 abandonar este ciclo
em qualquer fase, tal como poder4d manter-
se e progredir para a fase seguinte [9].

Os esforgcos de marketing dependerdo,
na opinido de Groénroos [9] e Chattopadhyay
[29], da fase do ciclo em que a relagdo com o
cliente ou grupos de clientes se encontra,
devendo a organizacdo conhecer essa fase e
perspectivar 0s recursos, competéncias e
actividades de marketing mais efectivos em
cada umas das diferentes fases do ciclo de
vida. Assim, e segundo Groénroos [17], na
fase inicial o objectivo sera criar interesse na
organizagdo e seus servicos (com
publicidade, website, promocdes, relagbes
publicas, vendas pessoais...), na fase ou
processo de compra (22 fase) deverdo ser
geradas promessas cativantes para o
potencial cliente transformando um interesse
em vendas e levando-o a opcao de compra
(adaptacdo de servicos, orcamentacao,
negociagdo...), enquanto na fase de
consumo (3?2 fase) o cliente devera receber
experiéncias positivas, vendo as promessas
cumpridas e abrindo portas a novas vendas,
vendas cruzadas e continuidade de
relacionamentos.

Da mesma forma, Chattopadhyay [29]
refere que o objectivo da organizacéo devera
ser oferecer servigos, produtos e fungdes de
apoio a todo o CRLC, acompanhando de
forma pré-activa o cliente ao longo do ciclo e
trazendo-o de volta as fases iniciais através
de vendas cruzadas e complementares,
actualizagBes e outras oportunidades de
continuacdo da relacdo. Neste ambito, o
processo total de marketing subdivide-se em
dois sub-processos: o processo de marketing
tradicional e o processo interactivo de
marketing. Este dltimo é especialmente (til
na fase de consumo do CRLC, mantendo
promessas, enquanto o] marketing
tradicional, igualmente importante, serve de
apoio as fases inicial, ao gerar as
promessas, e de compra (nesta fase ambos
séo utilizados) [17].

Chattopadhyay [29] acrescenta que a
execucdo de uma estratégia baseada no
CRLC requer, como grande prioridade, a
recolha e construgcdo de informacg&o sobre o
cliente logo na fase inicial, quando ele esta
mais disponivel para ‘“entregar” essa
informacdo, e depois disso através de
contactos  continuos, disseminando a
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informacéo entre todos os colaboradores que
interagem com o cliente (vendedores,
prestadores de servico, operadores de call
center, gestores de produto...). Todos
utilizam ferramentas e aplicacbes de
interaccdo diferentes como sejam um laptop,
pda, telefone, base de dados, etc., o desafio
consiste em combinar as diferentes
perspectivas e fontes de informacdo para
que todos partilhem toda a informacdo em
tempo real e de forma actualizada. Adequa-
se, assim, o servico ao cliente, numa so
frente de contacto e independentemente dos
multiplos pontos de contacto em diferentes
divisdes da organizagéo, se for caso disso.
Hunt [30], num conceito similar, sugere
existirem cinco etapas no processo de
desenvolvimento do ciclo de vida de uma
relacao:
= Escolha de um parceiro (introducéo),
onde o cliente faz uma seleccdo
cautelosa das organizacbes com as
quais podera “noivar” no futuro. Nesta
fase as organizacbes deverdo dar-se a
conhecer através de promogoes,
reunides com varios stakeholders®,
realizando eventos e ofertas especiais.
Os clientes serdo assim ser persuadidos
a renovagdo de um eventual contacto
inicial, existindo uma primeira tomada de
conhecimento mutuo;
= Estruturagéo da relacéo
(experimentacdo), € a fase onde
organizacdo e stakeholder se déo a
conhecer. Neste momento contactos
pessoais, a varios niveis e entre
diferentes individuos, sao importantes
nesta fase do processo em que o
conhecimento, a compreensdo e a
confianca devem ser desenvolvidas. O
cliente deve ficar satisfeito com a
qualidade do servico e ser encorajado a
alargar o seu grau de envolvimento
tornando  a relagdo mais  multi-
dimensional;
= Dedicacdo de tempo ao desenvolvimento
da relagdo (identificagdo), envolve
questionar o cliente acerca da qualidade
do servico e satisfacdo, procurar
oportunidades de criagdo de valor
acrescido, construindo relagbes de
confiangca e assegurando compromisso
do cliente para com a organizacao;
= Manutencdo de linhas de comunicagéo
(constante renovacgdo), corresponde ao

' Incluindo estes todos os individuos ou grupos que

podem afectar substancialmente o bem-estar da organizagao
e que tém ai interesses legitimos, ou seja, para além dos
agentes financeiros também os empregados, clientes,
fornecedores, gestores, credores, comunidade, entidades
governamentais, entre outros [31].

periodo em que o didlogo entre partes se
estabelece, as expectativas sao
conhecidas, compreendendo cada parte
0 seu papel na relacdo. Para a
continuidade da relagdo devem ser
incluidos elementos de mudanca pois
cada uma das partes esta sujeita a
ambientes e competéncias em mudanca,
afectando os requisitos da relagdo. As
partes tentardo lidar com as
instabilidades, na medida em que ha
investimentos realizados, e lealdade, e o
rompimento da relagdo seria, para
ambos, doloroso; e
= Separacdo positiva (dissolucdo), esta
fase deve ser conduzida de forma a néo
denegrir a relagdo passada. Boas
lembrancas podem dar oportunidade a
recomendacbes e um passa-palavra
positivo, deixando a porta aberta a outros
relacionamentos. Poderdo ser propostas
actividades de reducdo do grau de
envolvimento desta relacdo ou entdo
relacbes alternativas com diferentes
papéis a ser desempenhados pelas
partes.
Em qualquer das etapas pode acontecer
a desisténcia ou abandono da relacdo com
uma elevada probabilidade de dissolucédo
formal e definitiva [11]. A este respeito alguns
autores referem que as fases iniciais do
desenvolvimento de uma relagdo s&o mais
vulneraveis a dissolugéo [2].
Na opinido de Halinen [2], no campo do
marketing de servicos apenas alguns
estudos se tém debrucado sobre as
dindmicas das relagbes  comprador-
vendedor, concentrando-se, contudo, o0s
estudos de referéncia, nas fases iniciais das
relagbes com vista ao planeamento de
marketing e descrevendo as relagbes como
eventos de troca pontuais e ndo de longo
prazo (v.g. [27] [32] [20] ). Por seu lado, os
estudos empiricos realizados, em servi¢cos
profissionais de auditoria, juridicos ou de
contabilidade, tém-se concentrado apenas
nos antecedentes e consequéncias do
desenvolvimento de relag6es ou na mudancga
de uma variavel especifica, em diferentes
fases de uma relacéo, e ndo no processo de
desenvolvimento da relacdo per si, ou seja,
na sua conceptualizagdo. O mesmo autor
acrescenta que nos servicos tem havido,
ainda assim, pouco interesse, por parte da
comunidade académica, no desenvolvimento
das relagbes, recaindo o0s estudos
efectuados muito sobre a perspectiva do
marketing tradicional e dos servigos
individuais e nado empresariais, tratando
compradores e vendedores como actores



separados.

Ford [33] [8] [34], com referéncia aos
mercados industriais, apresenta 0
desenvolvimento das rela¢gdes comprador-
vendedor em quatro etapas: a etapa pré-
relacional de elevada inércia e
desconhecimento das partes, existente nas
primeiras transac¢des; a etapa exploratoria
de aprendizagem entre as partes,
negociacdo e estabelecimento de rotinas; a
etapa de desenvolvimento quando o volume
de negdécios aumenta substancialmente e a
relacdo se aprofunda de forma positiva; e a
etapa estavel em que ha comprometimento
das partes, estabelecimento de parcerias e
formalizacdo de rotinas na relagdo. Nesta
evolucdo das relacdes industriais este autor
destaca como conceitos associados a
aprendizagem mutua em termos de
habilidades e incertezas, o investimento em
recursos tangiveis e intangiveis de ambas as
partes, as adaptagbes necessarias em
produtos, processos ou procedimentos, alvo
de contrato ou ndo, a confianca e
compromisso necessarios a relacdo e, por
fim, a distancia social, cultural, tecnoldgica e
de tempo existentes entre parceiros de
negocios.

2.2 O Valor do Ciclo de Vida de um
Cliente

Com bastante frequéncia se fala em lealdade
e na importdncia de construir e manter
relacionamentos de longo prazo com o
cliente, mas quanto vale afinal manter um
cliente?

Neste contexto, o valor do ciclo de vida
de um cliente - Lifetime Value (LTV) é o
termo mais utilizado - trata de determinar o
valor financeiro destes relacionamentos,
correspondendo assim ao calculo, ou
conceito, que considera os clientes do ponto
de vista da receita e lucros associados ao
seu ciclo de vida, enquanto clientes da
empresa [13]. De forma vitalicia, estd em
causa o valor que o cliente representa em
toda sua histéria transaccional com a
empresa, as referéncias que ele fez e que se
transformaram em vendas, entre outros [35].
Este valor deve ser expresso em termos de
lucro na medida em que a receita, apesar de
ser uma das métricas mais utilizadas, ndo é
a mais adequada pois devera considerar-se
também quanto custa atender cada cliente,
pelo simples facto de que os custos séo
diferentes de cliente para cliente [35].

Da mesma forma, o valor do cliente pode
ser medido em termos reais, ou seja, todo o
lucro associado ao cliente ao longo de sua
relacio com a empresa, e em termos
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potenciais, ou seja, o lucro dos negodcios
futuros que o cliente pode realizar com a
empresa. O valor real é simplesmente a
soma de todo o lucro gerado pelo cliente nas
transac¢des com a empresa, bem como os
negécios gerados por sua referéncia,
servindo esses dados para iniciar o processo
de diferenciacdo dos clientes. O valor
potencial € mais dificil de ser medido, pois
envolve dados externos a empresa, além de
inferéncias estatisticas, mas existindo este
deve ser medido. Peppers e Rogers [35]
referem uma forma objectiva de medir o valor
potencial que corresponde a saber quantas
vezes o cliente comprou ou utilizou servigcos
de um concorrente, na medida em que se o
cliente compra na empresa, mas também
compra a concorrentes tem um potencial a
desenvolver. O valor real dividido pelo valor
potencial equivale, segundo 0s mesmos
autores, a participacéo no cliente.

Outro tipo de valor, menos tangivel, é o
chamado valor estratégico. N&o sendo
medido, mas sim interpretado, considera
situacdes em que por exemplo os clientes
colaboram com a empresa com reclamacdes
e sugestbes e sdo usados, de forma
consentida, como referéncia tendo um valor
distinto dos clientes que simplesmente s&o
passivos. Por ser interpretado, o valor
estratégico deve ser refinado ao longo do
tempo, & medida que a aprendizagem acerca
do cliente aumenta [35].

Zeithaml et al. [1] referem varios
factores que influenciam o valor associado a
uma relacdo de longo prazo com o cliente.
Séo eles a duragéo da relacdo, as receitas
médias geradas, as vendas adicionais de
produtos ou servicos, as referéncias geradas
e 0s custos associados a servir esse cliente.
Acrescentam que a publicidade via passa-
palavra, a retencdo de colaboradores (mais
satisfeitos pela regularidade e proximidade
da relagdo com os clientes) e o declinio dos
custos de atendimento também devem ser
considerados no célculo do LTV.

Na educacdo, por exemplo, o valor de
vida do cliente, diga-se do estudante,
corresponde ao valor futuro esperado liquido
das suas contribuicbes monetérias, entre
outras, descontadas ao valor liquido actual,
mas o valor de vida de um estudante vai,
ainda assim, muito além da sua propina,
incluindo referéncias junto de outros
publicos, donativos, obtencdo do grau e de
concesséo de emprego a futuros licenciados
[36].

2.3 Outros estudos e apreciagdes criticas

Diversas criticas sdo apontadas por autores
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que desenvolvem, também eles, pesquisas
relacionadas com esta area de estudo, ou
seja, com o desenvolvimento de relacdes
com o cliente numa perspectiva de
continuidade.

Existem estudos e relatos de aplicagédo
deste conceito no sector financeiro, onde o
seu uso é considerado essencial no apoio
aos esforcos de vendas, planeamento da
distribuicAo e medida de desempenho da
actividade. Aqui é referido que o ponto de
atrito ou desgaste da relagcdo banco/cliente
depende mais da fase do ciclo de vida onde
o cliente se encontra, do que propriamente
do numero de produtos que possui e 0
“ligam” & instituicdo [37] [38] [39]. O'Loughlin
& Szmigin [38], com base num estudo
empirico realizado na Irlanda, referem que
no sector financeiro a lealdade e as relagdes
cliente-empresa dependem do tipo de
produto, do rendimento do cliente, das
experiéncias financeiras passadas e do ciclo
de vida do cliente, enquanto factores
moderadores da referida lealdade e
relacionamentos. Com efeito, os clientes
mudam de critérios e prioridades com base
na taxa ou em relacionamentos
estabelecidos, ou ambos, conforme o tipo de
produto e a medida que vivem diferentes
experiéncias financeiras e de vida. Wheaton
[39], por seu lado, considera que o fecho de
contas e demais atritos, ainda que
ocasionalmente causados por mas
experiéncias, mudancas de precos e
comissbes ou por localizagbes néo
desejadas, em cerca de metade das
situacdes sdo devidos ao ciclo de vida do
cliente que variam com a mudanca de zona
de residéncia, a evolug&o natural para novas
etapas de vida com diferentes necessidades
de risco e retorno, o fim da vida dos seus
produtos ou a renegociacdo de hipotecas e
empréstimos, quando as taxas séo alteradas.

Entre os outros estudos realizados, ha
que destacar algumas pesquisas efectuadas
sobre o efeito moderador do ciclo de vida
relacional sobre os varios factores que
determinam a orientagcdo temporal das
relacbes comerciais. Redondo [3], por
exemplo, estudou e comparou alguns
antecedentes e o0s seus efeitos em cada
etapa de uma relacdo comercial. Eggert
Ulaga, e Schultz [40], por seu lado,
exploraram o efeito moderador das
diferentes fases do ciclo de vida relacional
sobre as dimensfes da criagdo de valor nas
relacbes B2B. Mais especificamente,
confirmaram, numa  pesquisa  quasi-
longitudinal efectuada entre gestores de
compras, que o potencial de criagéo de valor

do fornecedor sobre as operac¢des do seu
cliente é crescente ao longo do ciclo de vida,
enquanto a sua capacidade de apoio ao
processo de seleccédo de fornecedor diminui
com o evoluir do ciclo de vida de uma
relagéo empresarial.

Halinen [2] refere que, no global, as
ferramentas e modelos existentes acerca do
desenvolvimento das relagbes estdo ainda
numa fase de crescimento, tal como esta
area de pesquisa. Destaca a falta de
cruzamento de ideias e conceitos entre
autores e modelos, notada entre 0 marketing
de servicos e o marketing industrial, bem
Como entre autores americanos e europeus,
ndo existindo acordo quanto a linguagem
conceptual a utilizar, nem tdo pouco
suficientes estudos empiricos realizados. Na
opinido deste autor, enquanto o uso de
metéafora do ciclo de vida, de forma explicita
ou implicita, € comum, ja os estudos do
desenvolvimento de relagbes empresariais
com perspectivas  evolucionarias  ou
processuais sao raros. A este propdsito, os
modelos de ciclo de vida possuem fraquezas
ao nivel da aplicagdo, na medida em que
véem este desenvolvimento como uma
evolugdo deterministica e inevitavel, onde a
relacdo se move gradualmente e de forma
clara entre etapas, vulgarmente definidas de
forma arbitraria e pouco ligada a realidade.
Com efeito, estes modelos seguem mais
frequentemente perspectivas de input-output
ou de mudanca, considerando o tempo como
uma dimenséao linear e absoluta.

No campo do marketing relacional as
criticas referem que, com algumas
excepcoes, a pesquisa efectuada raramente
tem realmente focado a perspectiva do
cliente ou consumidor. Da mesma forma o
conhecimento das implicacdes tedrico-
praticas destes estudos € ainda insuficiente
[41] [38]. A este respeito, e segundo Goldkuhl
[41], o CRLC, de Gronroos, é interessante e
tem 0s seus méritos ainda que parega ser
analisado na posi¢cdo do vendedor e ndo do
comprador, isto é, foca-se no cliente desde a
perspectiva do fornecedor e raramente
assume a perspectiva do cliente, como seria
desejavel na medida em que fornecedor e
cliente interagem, alternam papéis
claramente activos, sendo natural que a
ambos seja reconhecido igual valor na teoria.

3 CONCLUSAO E SUGESTOES DE

INVESTIGACAO

Face ao exposto, concluimos que o tépico do
ciclo de vida da relagdo com o cliente tem
vindo, desde ha algum tempo, a interessar



académicos pela sua natureza desafiante, e
por vezes problematica, contudo os trabalhos
elaborados carecem ainda de consisténcia,
verificagdo empirica e algum consenso. Os
clientes sdo o foco essencial de qualquer
organizacdo onde a missdo inclua criar,
desenvolver e  amadurecer relacdes
continuas com os seus clientes. Mas de que
forma se desenvolvem estas relacdes?

Parece ser que o ciclo de vida de uma
relagdo, enquanto modelo de referéncia,
procura analisar e compreender a dindmica
relacional criada entre empresa e cliente,
sendo que s6 uma gestao responsavel deste
ciclo potenciara a actividade organizacional
no sentido de atrair e reter os principais
clientes, fazendo frente a praticas
concorrenciais predatdrias. Com especial
incidéncia sobre os sectores hoteleiro,
financeiro, dos servicos profissionais em
geral, o sector industrial e as novas
tecnologias, os estudos disponiveis séao
ainda insuficientes, parecendo existir um
amplo campo de investigagdo a desbravar e
onde a utlizacdo da ferramenta, o
aprofundamento a outros sectores e
realidades e a medida do valor da lealdade
subjacente serdo potenciais caminhos a
seguir.

Varios autores tém referido
recentemente a crescente importancia da
retencdo e do valor de vida do cliente,
aflorado neste documento, enquanto tépicos
de investigagcdo [16] [12]. Registe-se que o
estudo do uso de métricas de lealdade e do
valor de vida do cliente sédo tdpicos
prioritarios de estudos internacionais de
marketing, conforme o Marketing Science
Institute  reporta no seu documento
“Research Priorities: 2006-2008" [42].

Realca-se que a grande dificuldade
deste topico de investigacdo, ou seja, do
estudo da forma como as relagBes se
desenvolvem recai explicitamente sobre a
sua dimenséao temporal, onde a inclusdo das
dindmicas complica a pesquisa e levanta
guestbes que tém atraido poucas atencdes
entre a disciplina do marketing [2]. Obriga-se
a resolucbes conceptuais acerca da forma
como se tratara a dimensao temporal e como
podera esta ser compreendida do ponto de
vista empirico. Halinen [2] refere que o
fenébmeno dindmico podera ser levantado
recorrendo a investigacbes do tipo cross-
sectional, longitudinal ou até por andlises
conceptuais baseadas na intuicdo, estudos

* Onde nos tépicos de interesse especial da Gestdo de
Clientes, surgem em primeiro lugar, e por votacdo de
membros, o uso e o valor das métricas de lealdade do
cliente.
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prévios ou conhecimento pratico do sector.
Contudo defende, e aplica no seu estudo em
agéncias de publicidade, os estudos
longitudinais com metodologias
retrospectivas ou em tempo real como mais
apropriados ao estudo de saltos temporais.

Conclui-se, nesta revisdo de literatura,
que o conceito do ciclo de vida de uma
relacdo, ainda pouco consensual entre
autores, ndo deve ser utilizado como um fim,
mas sim como um meio de estruturar
informacdo e dados observados, mantendo
uma perspectiva processual para captar a
dindmica relacional no passado, presente e
futuro, sendo o desenvolvimento das
relacbes visto em relacdo a processos e
eventos no contexto destas relacdes, e ndo
com referéncia apenas a passagem do
tempo. Dever-se-do, assim, desenvolver
modelos  evolucionistas  recorrendo  a
explicagdo e usando esta ferramenta como
mero apoio, ainda que riguissima na
estruturagéo de ideias.
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