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RESUMO

A fidelizag¢ao ¢ uma das ferramentas adotadas pelas empresas para se manter competitiva
e garantir a satisfacdo do consumidor por meio de uma visdo diferenciada de negocio,
onde a empresa se volta para o foco do cliente e ndo mais para o foco no cliente. O
desafio estd em entender e compreender as necessidades do cliente muito antes que ele ja
esteja apto a dizé-las, ou seja, a antecipacao do valor percebido, que, por sua vez ¢
admiravel e merecido aos seus olhos. O presente trabalho tem a finalidade de apresentar
um estudo teodrico e pratico sobre a importancia de se diferenciar a ferramenta foco do
cliente e foco no cliente dentro das microempresas, pesquisando em bibliografias
aspectos que contemplam os conceitos de Marketing, foco do cliente e suas ferramentas e
apresentando as vantagens de se utiliza-la para fidelizar os consumidores. Como

metodologia além da pesquisa bibliografica foi realizada uma entrevista com 3



microempresas com o objetivo de identificar se eles sabem a diferenca entre foco no

cliente e foco do cliente e quais as ferramentas de fidelizacao elas utilizam.

Palavras Chaves: Cliente, Fidelizagao, Foco do cliente, Marketing de relacionamento
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ABSTRACT

The loyalty is one of the tools used by companies to remain competitive and ensure
customer satisfaction through a differentiated view of business, where the company is
back to the client focus and not to focus on the customer. The challenge is to understand
and grasp customer needs long before he is already able to say them, or the anticipation of
perceived value, which in turn is admirable and deserved their eyes. This study aims to
present a theoretical study on the importance of differentiating customer focus tool and

customer focus within the micro-searching in bibliographies aspects that include the

10



concepts of Marketing, customer focus and tools and presenting advantages of using it to

retain consumers. The methodology beyond the literature was conducted an interview

with 3 micro-enterprises in order to identify whether they know the difference between

customer focus and customer focus and loyalty which tools use.
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O presente trabalho tem a finalidade de apresentar um estudo teodrico sobre a

importancia de se diferenciar a ferramenta foco do cliente e foco no cliente dentro das
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microempresas, pesquisando em bibliografias aspectos tedricos que contemplam os
conceitos de Marketing, foco do cliente e suas ferramentas, B2B, B2C, VOC- Voice of
the, apresentando as vantagens de utiliza-los para se atingir os consumidores, através de
levantamento de dados que destaquem a criagao de valor que essas ferramentas agregam a
organizac¢do em relagdo ao relacionamento com seus clientes.

O conceito de Marketing atualmente possui amplitude em suas defini¢cdes, dentre
essas confundidas muitas vezes com a imagem, publicidade, propaganda e marca. E bem
mais amplo do que a simples divulgagdo de uma ideia, pessoa ou produto. Envolve
uma série de atividades desde a concep¢do de um produto por uma empresa até sua
entrega e seu consumo e descarte pelo cliente. De acordo com Armstrong (2007, p.24) “O
Marketing é o processo administrativo e social pelo qual os individuos e organizagdes
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor com os outros".

O Marketing de relacionamento surgiu com a evolugdo do marketinge
modificagdes por diversos fatores associados para a construcdo de fidelidade e para
melhorar o desenvolvimento das relagdes entre empresas e clientes. Desde entdo as
empresas tém utilizado suas ferramentas para criar e construir relacionamentos que
proporcionem vantagens tanto para a empresa quanto para o cliente. A busca continua
pela inovagdo e trabalho de forma a conquistar novos clientes também sdo estratégias das
empresas, pois criam alternativas para a sobrevivéncia em mercado altamente
competitivo, focando em ferramentas que agregam valor.

O marketing de relacionamento possibilita a empresa medir a satisfacdo do
cliente e a partir dai permite que a mesma identifique novas alternativas significativas. As
empresas nos dias atuais precisam mais do que conquistar o cliente, elas precisam
antecipar seus desejos, satisfaze-los buscando manté-los e passando a conquistar o
mercado. Na visdo de Kotler (2005, p.51) o marketing de relacionamento ¢ uma das
tendéncias mais focadas do marketing atual. O termo marketing de relacionamento refere-
se a “conhecer melhor seus clientes de maneira que vocé possa atender melhor suas
necessidades”.

O marketing de relacionamento baseia-se em uma ferramenta tecnologica CMR

(marketing de relacionamento) que o possibilita a compreender as reais necessidades dos

15



clientes, colhendo informagdes focando na manuten¢do e atendendo o cliente de forma
eficaz.

Satisfacdo e fidelidade sdo considerados o primeiro nivel do marketing de
relacionamento, o processo de criar, manter e incrementar relacionamentos a longo prazo
mutualmente valiosos entre clientes e empresa, por meio de acdes integradas,
envolvimento e lealdade.

Segundo Kotler (2003, p.73), “a fidelidade a marca se reflete aproximadamente
na taxa de reten¢ao dos clientes. [...]. Contudo, taxas de retengdo elevadas podem
significar outras coisas além da fidelidade a marca. Alguns clientes ndo vao embora por
inércia ou indiferenga e, ndo raro, por serem reféns de contratos de longo prazo”.

Todo o processo de satisfacdo e fidelidade ao cliente sdo ferramentas adotadas
pelas empresas com intuito de sempre coloca-los em primeiro lugar. Atualmente as
empresas tem o conhecimento da ferramenta do foco no cliente como forma de
compreender suas necessidades, porém as necessidades reais que os clientes esperam da
empresa ¢ o foco do cliente onde as empresas possam mudar a forma de enxerga-los.

O foco do cliente apresenta ferramentas vantajosas para o processo de melhorias.
Por meio destas ferramentas a empresa transmitird ao consumidor o que realmente ele
deseja adquirir, e as suas reais necessidades a longo prazo.

As atuais empresas possuem foco no cliente, por ndo possuir o conhecimento do
foco do cliente ou até mesmo nao saber diferencia-las. A diferenca entre os dois conceitos
fica clara quando analisa-se outra premissa do marketing, que diz que, na realidade, as
pessoas nao compram um produto ou um servigo, elas compram um beneficio, ou seja,
aquilo que aquele produto ou servigo proporciona a ela.

No mercado brasileiro as empresas tém feito esforcos consistentes no
relacionamento com seus consumidores finais, o0 marketing cria um elo de comunicacao e
tem sido uma ferramenta para continuidade nesse crescimento.

O trabalho apresenta como metodologia a pesquisa em Bibliografia, pesquisa na
Internet e a pesquisa de tipo exploratéria. A pesquisa por meio da Internet auxiliou na
busca por informagdes em outras universidades e dados complementares para realizacao

da pesquisa, ¢ o levantamento bibliografico em material impresso e online ofereceram
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embasamento tedrico ao assunto.

Esta pesquisa esta organizada em trés capitulos. Ao longo do Capitulo 1 foram
abordados os conceitos de marketing, bem como ferramentas do marketing e suas
relagdes dentro das organizagdes.

No capitulo 2 sdo apresentados os conceitos de foco no cliente e foco do cliente
e suas ferramentas, bem como sua importancia para as empresas saberem a diferenca das
ferramentas, e saber também como colocé-la em pratica da forma correta. E por fim no
capitulo 3 foram escolhidas 03 microempresas que usam a ferramenta marketing de
relacionamento para responderem a uma pesquisa com questdes abertas e fechadas que
visa avaliar como estd atualmente o relacionamento entre a empresa € o consumidor.

Em sequéncia, foi realizada a tabulagdo dos dados e a analise dos resultados.
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CAPITULO 1 - MARKETING E SEUS CONCEITOS

1.1 Conceitos de Marketing

Ao longo da histéria da administracdo ja eram encontradas caracteristicas do
marketing nas etapas de gestdo. No decorrer de sua evolu¢do o marketing ganhou diversas
definigdes, algumas mais complexas, e outras com focos mais especificos. Xavier (2009,
p. 7) diz que “os conceitos de marketing ganharam muitas e variadas defini¢des — amplas
e restritas, conceituais e funcionais, mercadoldgicas e académicas, nas ultimas décadas”.

O marketing apesar de encontrar suas raizes na historia da administragdo ¢ um
campo novo de estudo se comparado com os demais campos da administracdo. A
expansdo de estudos do marketing ocorreu a partir da revolugdo industrial, onde foi
preciso adaptar-se a uma nova realidade, pois anteriormente o mercado que era dominado
por vendedores passou a ser um mercado de compradores, onde as exigéncias passaram a
ganhar maior importancia, fazendo com que a concorréncia aumentasse € em decorréncia
disso, fabricavam-se produtos de qualidade cada vez melhor. Por conseguinte, as novas
estratégias adotadas pelo marketing passaram a buscar um maior entendimento no
mercado, tornando a comunicagdo com o publico-alvo mais complexa, buscando-se
entender melhor as relagcdes comercias e a maximizagao dos lucros.

De acordo com Chiavenato (2004) Henry Ford foi um dos pioneiros a enxergar
essa nova realidade.

Ford teve uma incrivel intuicdo de marketing: concluiu que o mundo
estava preparado para um carro financeiramente acessivel. Em seguida,
buscou as técnicas de producdo em massa como a unica forma de
viabiliza-lo. Entdo definiu o preco de venda e desafiou a organizagdo a
fazer com que os custos fossem suficientemente baixos para garantir
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aquele prego. Assim deu ao mercado o que ele queria: modelos simples
e acessiveis. (CHIAVENATO, 2004, p.66)

A definicdo do marketing ¢ muitas vezes confundida com o conceito de
propaganda. No entanto, o conceito de marketing ¢ bem mais amplo do que a simples
divulga¢do de uma ideia, pessoa ou produto. O marketing envolve uma série de atividades
desde a concepcao de um produto por uma empresa até sua entrega, consumo e descarte
pelo cliente.

Armstrong (2000, p. 4) define marketing como “um processo administrativo e
social pelo qual os individuos e organizac¢des obtém o que necessitam e desejam por meio
da criagdo e troca de valor com os outros”. Para Las Casas (2006, p. 10) marketing ¢ a
area de conhecimento que engloba todas as atividades concernentes as relacdes de troca,
“orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos e considerando sempre o
ambiente de atua¢do e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade.
“Na teoria de LasCasas (2001) o conceito de marketing passou por trés evolugdes de
especializagdes sendo essas: a Era da Producao, a Era de Vendas e a Era do Marketing.

Na era de produ¢do a demanda era maior que a oferta, e a produgdo era artesanal.
A partir da revolugdo industrial surgiram as primeiras induastrias de producao em massa
aumentando consequentemente a produtividade. Por volta da década de 1930, na era de
vendas, a oferta passou a ser maior. Os fabricantes comegaram a produzir em série € a
oferta superava a demanda, fazendo com que os produtos tivessem maior qualidade e
variedade. Nessa época, as empresas utilizavam técnicas de vendas mais agressivas e a
énfase na comercializagdo era voltada as vendas. J4 na década de 1950, os fabricantes
passaram a compreender as forcas do mercado e a focar na satisfacdo, visto que o mais
importante era a relagdo em longo prazo, surgindo, assim, a era do marketing, que
valorizava o desejo do consumidor dentro das organizagdes e o atendimento das suas
necessidades.

Desde entdo, a acdo do marketing estd dirigido em satisfazer os desejos e as
necessidades humanas, com foco voltado para o publico-alvo e sua satisfacdo. A busca

por melhor satisfagdo coloca o publico-alvo no centro de qualquer agdo dirigida pelo
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marketing. Conceitualmente, a satisfacdo do comprador depende do desempenho da
oferta em relacdo a suas expectativas, e como salienta Kotler (2006, p.4) “o marketing
envolve a identificacdo ¢ a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo
de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele supre a necessidade
lucrativamente”.

O conceito de marketing tem sido definido de diversas formas por varios autores
Para Rocha (1999),

Marketing ¢ uma fungdo gerencial, que busca ajustar a oferta da
organizagdo a demandas especificas do mercado, utilizando como
ferramental um conjunto de principios e técnicas. Pode ser visto,
também, como um processo social, pelo qual sdo reguladas a oferta ¢ a
demanda de bens e servios para atender as necessidades sociais. E,
ainda, uma orientagdo da administragdo, uma filosofia, uma visdo.
(ROCHA, 1999, p.15)

De acordo com Minadeo (1996, p.1) o marketing pode ser definido “como uma
orientagdo da administragdo baseada no entendimento de que a tarefa primordial da

organizacao ¢ determinar as necessidades, desejos e valores de um mercado™.

Conceito de marketing envolve todas as atividades comerciais
relacionadas com o movimento de mercadorias e servicos desde sua
producao fisica até seu consumo final. [...] marketing implica conhecer
0 que o consumidor necessita ou deseja; implica estudar a produgdo
dessa necessidade, produzi-la, distribui-la e vende-la ao consumidor,
ensinando-lhe, ao mesmo tempo, como consumir esse produto.
(MANSO, 1971, p.24)

Segundo Kotler (1993, p. 7) “o conceito de marketing postula que, para se
alcancar os objetivos organizacionais ¢ necessario determinar as necessidades e desejos
dos mercados-alvo e proporcionar as satisfagdes desejadas de maneira mais efetivas e
eficiente do que seus concorrentes”.

O marketing envolve, ainda, a entrega de valor ao cliente, que devido as grandes
mudancas do mercado, passaram a ser o centro das relagdes de vendas de produtos e
servigos. Neste sentido, a capacidade do marketing em envolver-se com o cliente em um
bom relacionamento esta em constate adaptacdao. Segundo Zenone e Buairide (2005, p.27)

o marketing “serve como estratégia de comunicacgio e permite a organizagdo difundir suas
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propostas comerciais aos segmentos de mercado e aos seus formadores de opinido, e
assim, satisfazer seus clientes”.

A conquista por um cliente em um mercado altamente competitivo requer
investimentos e gera para as empresas oportunidades e alternativas que lhes garantem
retornos € para que isso ocorra ¢ importante medir a satisfacdo e conhecer o cliente.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o
objetivo do marketing € tornar supérfluo o esfor¢o de venda. O objetivo
do marketing ¢ conhecer ¢ entender o cliente tdo bem que o produto ou
servico seja adequado a ele e se venda sozinho. Idealmente, o
marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A Unica
coisa necessaria entdo seria tornar o produto ou servigo disponivel.
(KOTLER; KELLER, 2006 p. 4)

A esséncia do marketing pode ser vista como o desenvolvimento de trocas, onde
a execucdo de atividades de negdcios encaminha o fluxo de bens e servicos do produtor
ao consumidor ou usuario final. Na defini¢do de Kotler (2000, p.34) “a efetivacdao ou nao
da troca depende de duas partes concordarem com os termos que deixardo ambas em uma
situacdo melhor (ou pelo menos ndo em uma situagdo pior) do que antes”. Neste sentido,
“a troca ¢ um processo de criacao de valor, porque normalmente deixa ambas as partes
em melhor situacdo”. O processo de troca desenvolve uma série de atividades que
beneficiam igualmente os consumidores e as organizagoes.

Para que o processo de troca ocorra de maneira a beneficiar organizagdes e
consumidores, com o foco em sua satisfacao, as empresas podem utilizar em sua gestao a
administracdo de marketing. Segundo Kotler (2000, p.30) “vemos a administracdo de
marketing como a arte ¢ a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da capacitagdo,
manutengdo e fidelizacdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdo de
um valor superior para o cliente”. A administracao de marketing consiste no processo de
analise de oportunidades de marketing, de pesquisa e selecdo de mercados-alvos, de
desenvolvimento das estratégias e da elaboracao de planos de marketing utilizando, para
isso, o composto de marketing.

A administracdo de marketing ¢ a andlise, o planejamento, a
implementagdo e¢ o controle de programas destinados a realizar as
trocas desejadas com mercados-alvo com o propdsito de atingir as
metas da organizagdo. Isto depende sobremodo do planejamento da
oferta da organizagdo, em termos das necessidades e desejos dos
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mercados-alvo, usando eficazmente o prego, a comunicagdo ¢ a
distribuicdo, a fim de informar, motivar e servir o mercado. (KOTLER,

1996, p. 34)
A atividade de um administrador de marketing ¢ buscar um vasto campo de
aplicacdo de competéncias relacionadas a investigacdo e pesquisa, a criacdo,
desenvolvimento e aperfeicoamento de produtos e servicos, ao desenvolvimento e gestao

de marcas, a criatividade e inovacao. Como aponta Kotler (2000, p. 27),

Os profissionais de marketing possuem técnicas para estimular a
demanda pelos produtos de uma empresa. Mas essa ¢ uma visdo
demasiadamente simplista das atribui¢des dos profissionais de
marketing. [...] Gerentes de marketing procuram influenciar o nivel, a
velocidade e a composicdo da demanda para alcancar os objetivos da
organizacao.

E para desempenhar bem o seu papel um administrador de marketing precisa
saber influenciar o processo de compra do consumidor, tendo pleno conhecimento do
composto mercadoldgico, mais conhecido como 4 Ps. Para Kotler ¢ Armstrong (1993, p.
29) o composto de marketing ¢é: “o grupo de varidveis controldveis de marketing que a
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo [...] consiste em
acdes que a empresa pode fazer para direcionar a demanda para seu produto”. Estas

variaveis sdo divididas em quatro diferentes grupos: Produto, Preco, Promocao e Praga e

compdem os 4Ps do marketing, conforme ilustrado na figura 1 a seguir.

Figura 1 — composto de marketing

Produto Preco Praga Promogao
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Lista de precos

Canais de distribuicdo | Propaganda

Pesquisa do produto Descontos
Qualidade do produto L Transporte Venda pessoal
) . Subsidios
Tecnologia embutida Armazenagem
. . Promocdo de
Estilos Termos de crédito
Processamento de vendas
Tamanhos
Pesquisa sobre pedidos
Embalagem a . Relagdes publicas
determinacgdo de .
Rotulagemn Pesquisa sobre
otulag pregos distribuics Merchandising
istribuicao
Marcas

Pesquisa sobre os
Servigos ofertados instrumentos de
promogao

Garantias

Fonte: SIQUEIRA, 2005, p. 54.

Kotler (2000, p. 38) pontua que “os 4Ps representam a visdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores”.
Sendo que o Produto ¢ tudo que se refere ao produto ou servico em si, como formulacao
fisica, caracteristica, qualidade, marca design, embalagem, etc. O produto pode ser
classificado como elemento tangivel ou intangivel, resultando na soma da satisfacao
fisica e psicoldgica do consumidor. O preco € a quantia monetaria cobrada na aquisi¢ao
de um bem ou servigo. Serve como medida de avaliagdo entre diferentes alternativas de
produtos, como forma de assegurar a qualidade. A promocgao refere-se ao composto de
elementos promocionais que divulgam e comunicam o produto ao mercado-alvo, como a
propaganda, publicidade, forca de vendas marketing direto promocao, entre outros. E a
praca trata-se das tarefas necessarias para apresentar o produto ou servigo ao consumidor,
pode tratar-se também do canal de venda ou distribui¢ao.

Compreende-se entdo que o composto de marketing ¢ uma importante
ferramenta para as organizagdes e deve ser utilizada em sua gestdo, focando na entrega de

valor ao cliente e atendendo suas expectativas de forma eficaz e com qualidade, fator

23



essencial para influenciar o comportamento do consumidor durante seu processo de

decisdo de compra.

¢ Comportamento do consumidor

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000, p.3) a medida que o século vinte vem
chegando ao final, os Estados Unidos vao se tornando uma festa da diversidade. O povo
difere ndo apenas em termos tradicionais (idade, sexo, escolaridade, religido, estado civil)

mas também em termos de atividades e interesses, preferéncias e opinioes.

Compreender o consumidor ¢ uma fungdo essencial do marketing para
que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento,
na produg¢do e na colocacao no mercado de bens e servigos apropriados
¢ capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,
contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do negdcio. E nessa
fun¢do primordial que se inicia todo o processo de administragdo
mercadologica ¢ ¢ em torno do consumidor que giram todas as
atividades de marketing da empresa. Dessa forma, o estudo que tem
como objetivo conhecer profundamente o comportamento das pessoas,
suas necessidades, seus desejos e suas motivagoes, procurando entender
o processo de como, quando e por que eles compram é uma area do
conhecimento fundamental do marketing, a qual denominamos
simplesmente comportamento do consumidor. (Morsch e Samara, 2005,

p-2)

Com o crescimento tecnoldgico aumentaram-se abusivamente as opgdes de
escolha a cerca de um unico produto e/ou servico. O mercado se tornou
altamente competitivo, e chamar a aten¢do do consumidor se tornou o oxigénio de
qualquer negocio. No mundo atual, dindmico e complexo, onde as empresas competem
pela conquista e preferéncia do consumidor, compreender as motivagdes dos
consumidores e se adaptar a elas ndo ¢ uma alternativa, mas uma necessidade absoluta
para a sobrevivéncia de qualquer negécio, afirmam Morsch e Samara (2005).

Acima de tudo os administradores devem estar dispostos a modificar
seus planos a medida que o mercado for se modificando. Companhias,
tecnologias e produtos estio em um processo de transformacao
continuo. Assim, as estratégias de marketing também devem ser
modificadas. A comercializagio de um produto é um experimento
continuo. Nada ¢ certo. Os gerentes devem supervisionar ¢ modificar.
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(MCKENNA, 1999, p. 9)

Para acompanhar e entender o consumidor, saber como chamar sua atencao
e interferir em sua tomada de decisdo no ato da compra € necessario ter bem definido o
que vem a ser o estudo do comportamento do consumidor. Schiffman e Kanuk (2000,
p.5) afirmam que o estudo do comportamento do consumidor ¢ o estudo de como
os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro,
esfor¢o) em itens relacionados ao consumo. Morsch e Samara (2005, p. 14) explicam que
as empresas conscientes de que seu sucesso depende do perfeito alinhamento com o
interesse de seus clientes, tem dedicado cada vez mais tempo, energia e recursos para
entender profundamente a dinamica do processo de tomada de decisdao de compra dos
consumidores.

Segundo Kotler e Armstrong (1995, p. 79) o ato do consumo introduz-nos dentro
do mundo da economia, da psicologia ou da sociologia, da antropologia e de muitas
outras ciéncias. Estudar o comportamento do consumidor ¢ algo altamente relevante para
todo e qualquer tipo de organizagdo. E através do consumidor que se torna possivel
alcancar os resultados e objetivos almejados pela empresa, ja que a maior parte do lucro
advém da venda de produtos e servicos.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p.6), as empresas que entendem
o comportamento do consumidor t€ém grande vantagem competitiva no mercado. Outro
fator relevante em relagdo ao comportamento do consumidor € que ele esta associado a
fase da sua vida, a0 momento que ele vive. Assim, os padrdes de gastos estdo ligados ao
que se passa na vida de cada consumidor em seu estado atual. Por exemplo, um jovem
casal, tera despesas e habitos diferentes de um casal mais amadurecido.

O Processo de decisdo de compra do consumidor se inicia com o
reconhecimento de uma necessidade (ou problema), isto €, o
consumidor sente a diferenca entre o seu estado atual e algum estado
desejado. O reconhecimento do problema, ou seja, a detecgdo de uma
necessidade ou desejo ser satisfeito, desencadeia o processo em busca

de sua satisfa¢@o; a compra ou uso de um bem ou servico para atingir o
estado de equilibrio desejado. (MORSCH E SAMARA, 2005, p. 27)

Abraham Maslow (1908-1970) desenvolveu uma teoria chamada Teoria das

Necessidades Humanas, ou Piramide de Maslow. Ele era um reconhecido psicologo
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americano e até hoje sua teoria ¢ uma das mais utilizadas quando o assunto ¢ o
Comportamento do Consumidor. A teoria de Maslow foi desenvolvida através de muitos
estudos e abordagens com pessoas voluntarias e € por isso que hoje ele ¢ conhecido como
um dos pioneiros no estudo da motivagdo humana. Maslow tem como tese uma

hierarquia de necessidades que influenciam na motivagdo do consumidor.

Pioneiro no estudo da motivacdo humana, com base em experimentos
cientificos com centenas de pessoas voluntarias, ele concebeu uma
descricdo util e organizada de como o comportamento humano se
movimenta por meio de uma hierarquia de estados de necessidades
biogénicas e psicogénicas. (MORSCH E SAMARA, 2005, p.103 e 104)
A figura 02 mostra a estrutura da tese de Maslow sobre a hierarquia das

necessidades humanas, conhecida também como piramide de Maslow.

Figura 2 — Piramide de Maslow

Realizagdo

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugdo de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitagdo dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagao

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

: > Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicoldgicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual

Seguranga
Seguranga do corpo, do emprego, de recursos

da moralidade, da familia, da satde, da propriedade. Necessidades

Bdsicas
Fisiologicas
Alimento, roupa, repouso, moradia.
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Fonte: Cria¢do do Personagem (2016, web)

Morsch e Samara (2005, p. 103) afirmam que a mais conhecida abordagem sobre
como as necessidades motivam o comportamento humano ¢ a de Maslow. Baseados nesta
tese eles explicam cada degrau da pirdmide. De acordo com os autores (2005, p. 104 e
105) a base da piramide ¢ composta pelas necessidades fisiologicas “as necessidades
fisioloégicas sdo as primdrias, de natureza biogénica, que requerem a satisfacdo das
necessidades mais fundamentais para sustentar a vida humana (fome, sede, ar, abrigo,
sexo) e outras funcdes fisicas bdasicas.” Para satisfazer essas necessidades utiliza-se
produtos como Bebidas, remédios e alimentos. As Necessidades de seguranca, de
protecdo para o corpo e de manter uma existéncia confortavel. “Incluem ordem,
estabilidade, certeza, controle sobre a vida (saude, por exemplo) e sobre meio ambiente.”
E sdo supridas por produtos como: Seguros, sistemas de alarme e investimentos.
“Necessidades sociais (de amor e de participacdo): sdo as necessidades de afei¢ao e
integracdo, no sentido de pertencer a um grupo — as pessoas se esforgam para dar e
receber amor”. Abrangem a aceitagao, afiliacdo, afeto e relacionamento e estao associadas
a produtos como: Vestudrios, bebidas, clubes e acessorios. As necessidades de estima
relacionam-se ““as necessidades de reconhecimento, status e prestigio. Além de buscar o
respeito dos outros, hd a necessidade e o desejo de auto respeito, independéncia e
autoafirmacao”. Estdo diretamente relacionadas ao ego, por isso sdo reconhecidas
também como necessidades egoistas, € muitas vezes ndao sdo plenamente satisfeitas. Aqui
enquadram-se produtos como: Carros, mobilia, cartdes de crédito, lojas, bebidas
alcodlicas, cosméticos.

“Necessidades de Auto realizacdo: também chamada de necessidades de
realizacdo pessoal, envolvem o desejo de um individuo de satisfazer todo o seu potencial
e alcancar tudo o que ele pode se tornar, no ambito do ser ou do ter”. Este ¢ o mais alto de
todos os estados de necessidade, sendo atingido somente por uma pequena porcentagem
de pessoas. Segundo Maslow,“o individuo busca usar ao maximo suas proprias
capacidades.” Para atender esta necessidade sdo oferecidos produtos como: Hobbies,

viagens, educacao, cultura, bens de luxo.
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Neste sentido, percebe-se que a tese desenvolvida por Maslow proporciona,
dentro do estudo do comportamento do consumidor, a possibilidade de compreendé-lo
através de suas necessidades. Logo, conhecendo suas necessidades e expectativas a
empresa podera buscar estratégias de fidelizacdo e formas de melhorar seu
relacionamento com estes clientes, € uma destas ferramentas se da por meio do Marketing

de Relacionamento.

1.3 Marketing de Relacionamento

Segundo Nickels e Wood (1999, p. 23) com o passar dos anos as mudangas no
ambiente de negdcios estdo se tornando cada vez mais rapidas e inflexiveis. E isso faz
com que as empresas adotem constantemente novas visdes do mercado. Hoje em dia, elas
procuram ‘“‘encantar o cliente” e, para isso, estdo sempre a procura de novas técnicas do
marketing, como o marketing de relacionamento. Atualmente, as empresas tém buscado a
construcdo ¢ o fortalecendo dos relacionamentos com seus clientes, focando na sua
satisfacdo em longo prazo.

A nova economia estd mudando as praticas de negodcios da velha
economia. Ela esta se organizando por segmentos de clientes (e ndo
apenas por produto), concentrando-se no tempo de vida do cliente (e
ndo apenas em transacgdes), voltando-se para todos os interessados na
empresa (¢ ndo apenas aos acionistas), envolvendo todo mundo no
marketing (¢ ndo apenas o departamento de marketing), construindo
marcas por meio do comportamento (¢ ndo apenas da propaganda),
voltando-se para a retencdo de clientes (tanto como para a requisi¢ao),
avaliando a satisfa¢do do cliente e prometendo de menos e entregando
demais. (KOTLER, 2005, p. 37)

Como explica Kotler (2005) tais mudangas na nova economia acompanhada
também dos avangos tecnoldgicos fizeram com que as empresas adotassem novas
estratégias para obtencdo de melhores resultados e assim estarem a frente de seus
concorrentes. Elas comecaram a se voltar mais para os seus clientes, intensificando e
priorizando os seus relacionamentos.

Conforme Las Casas (2001, p. 21) a importancia do relacionamento com os
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clientes no negocio comecou a ser considerada pelos empresarios a partir de 1950, onde
eles perceberam que vendas a qualquer custo ndo eram uma forma de comercializagao
correta. O mais importante era a conquista e a manutengdo dos negocios em longo prazo,
mantendo relacionamentos permanentes com os clientes. Foi nessa época que passou a
existir uma valorizagdo maior do consumidor, todos os produtos eram vendidos a partir
da constatacao dos seus desejos e necessidades. E assim, o cliente passou a dominar o
cenario da comercializagdo como um dos caminhos para resultados mais satisfatorios. Las
Casas (2001, p. 25) ainda afirma que a valorizagdo do consumidor cresceu em
importancia na década de 90. E desde entdo, fala-se em satisfazer necessidades, orientar a
empresa ao cliente, superar expectativas e assim por diante.

Quando se trata das definicdes do marketing de relacionamento, a literatura ¢
vasta. Algumas encontradas sdo muito abrangentes como a de Kotler (1998, p. 30), que
mostra a importancia de se desenvolver a confianca com o cliente e investir no
relacionamento em longo prazo e outras mais sucintas como a de Nickels ¢ Wood (1999,
p. 5)que definem “(...) Marketing de relacionamento como um processo de estabelecer e
manter relacionamentos de longo prazo mutuamente benéficos entre organizagdes e seus
clientes, empregados e outros grupos de interesse.

Marketing de relacionamento € a pratica da construcdo de relagdes
satisfatorias em longo prazo com partes-chaves - consumidores,
fornecedores e distribuidores — para reter sua preferéncia e negocios em
longo prazo. As empresas inteligentes tentam desenvolver confianga e
relacionamentos “ganha-ganha” em longo prazo com consumidores,
distribuidores, revendedores e fornecedores. Realizam isso prometendo
e entregando alta qualidade, bons servigos e precos justos as outras
partes no decorrer do tempo. Marketing de relacionamento resulta em
fortes vinculos econdmicos, técnicos € sociais entre as partes. Também
reduz os custos de transagdo e o tempo. Na maioria dos casos bem-
sucedidos, as transagdes passam a ser rotineiras, em vez de serem
tratadas caso a caso. (KOTLER, 1998, p. 30)

A relevancia de se estudar os relacionamentos no campo do marketing foi
aprofundada também por Stone, Woodcook e Machtynger (2002, p. 20) que conceituam
marketing de relacionamento como a utilizagao de diversas abordagens de marketing,
vendas, comunicacdo, servico e atendimento ao cliente, que identifiquem os clientes

individuais de uma empresa, que criem relacionamentos duradouros e vantajosos entre a
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empresa e os clientes que ela possui e gerencie tais relacionamentos para beneficiar em
primeiro lugar os clientes e também a propria empresa.

O marketing de relacionamento tem potencial para fazer com que as empresas
estejam em primeiro lugar na mente do consumidor e garantir que as necessidades deles
sejam atendidas muito antes de os concorrentes tentarem copiar seus produtos ou visarem
esses mesmos individuos ou empresas e vai além de um simples conceito. E um
diferencial que se for bem usado pode refletir em toda organizacdo. As empresas que o
adotam de forma correta tem o resultado refletido em toda sua cultura e,
consequentemente, conseguem alcancar uma maior lucratividade. Nota-se que a chave do
sucesso deste tipo de marketing estd em colocar o cliente em primeiro lugar e desenvolver

estratégias para fideliza-lo.

Em vez de vender para mercados, venderemos para clientes. Em vez de
procurar maior participagdo no mercado, buscaremos maior
participagdo no cliente. E em vez de oferecer descontos para aumentar
nossas receitas, criaremos vinculos mais fortes com nossos clientes,
desenvolveremos a fidelidade de nossos clientes mais valiosos e assim
aumentaremos nossa lucratividade. Chamamos essa estratégia de 1tol.
Na realidade ndo importa como chamamos essa nova idéia de como
concorrer no mercado, que estd nos planos de negdcio de todas as
empresas. Nos chamamos de “marketing 1tol” ou “one-to-one
marketing”, mas outros criaram outros nomes, como geréncia de
relagdes com clientes (CRM), geréncia de relacionamento corporativo
(ERM), marketing em tempo real, geréncia de relacionamento continuo
e marketing de relacionamento, entre outros. A idéia aparece disfargada
de diversas formas, mas a idéia real ¢ desenvolver e gerenciar relagoes
individuais com clientes individuais. E uma estratégia de negdcio
voltada ao entendimento e¢ antecipagdo das necessidades dos clientes
atuais e potenciais de uma empresa. A estratégia de estabelecer
relacionamento com os clientes de forma individual e depois usar as
informagdes coletadas para tratar clientes diferentes de maneira
diferente. O intercambio entre um cliente ¢ a empresa torna-se
mutuamente benéfico, uma vez que os clientes oferecem informagoes
em retribui¢do aos servicos personalizados que atendem as suas
necessidades. (PEPERS AND ROGERS GROUP, 2000, p. 65)

Diante do exposto, nota-se que o marketing de relacionamento contribui para a
constru¢do de uma relagcdo de confianga duradora com os consumidores e a forma que ele

¢ aplicado pode oferecer grande vantagem competitiva para a organizacgao. Por esta razdo,
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adotar novos modelos estratégicos ¢ essencial para o sucesso de toda empresa.

Outras denominacdes de marketing de relacionamento sdo encontradas, como
por exemplo, o CRM (gestdo de relacionamento com cliente), que segundo Reichelt
(2001, pg. 59) traduzido significa geréncia de relacdes com clientes. Ele foi considerado
por Srivastavaet al (1999) apudReichelt (2001, p.59) como um processo responsavel que
gera valor aos clientes, e que ¢ responsavel pelo desenvolvimento da identificagdo do
consumidor, a criagdo de conhecimento sobre o consumidor, constru¢cdo de
relacionamento com ele e adequagdo da percepcao do consumidor sobre a empresa € seus
produtos. Ele ainda aponta alguns sub processos da atividade que o CRM exerce que sdo
importantes serem mencionados:

Identificagdo de novos consumidores potenciais; determinacdo das
necessidades dos consumidores atuais e potenciais; aprendizagem sobre
0 uso ¢ aplicagio do produto; desenvolvimento e execugdo de
programas de propaganda; desenvolvimento e execu¢do de programas
de promogao; desenvolvimento e execugdo de programas de servicos;
desenvolvimento e execugdo de programas de vendas; desenvolvimento
e alavancagem de tecnologia de informagdo e sistemas para o contato
com o consumidor; realgar a confianga e fidelidade do consumidor.

(SRIVASTAVA et al (1999) apudReichelt, 2001, p.59)

O CRM (gestao de relacionamento com cliente) trata de uma ferramenta
importante que facilita o processo de relacionamento entre cliente e empresa. Segundo
Reichelt (2001, p.59) utiliza-se a sigla CRM para descrever o processo de implantacao e
administracdo do Marketing de Relacionamento, que por sua vez consiste em uma ideia
ou filosofia que a empresa adota no que tange o tratamento dado aos seus clientes.

(...) desde o inicio dos tempos proprietarios de estabelecimentos
comerciais como armazéns, por exemplo, praticavam, a seu modo,
Marketing de relacionamento com seus clientes. Os comerciantes
buscavam conhecer as necessidades e desejos de seus clientes ¢ faziam
ofertas personalizadas. Atualmente, entretanto, ¢ impossivel conhecer
todos os clientes de uma grande organizagdo sem o uso da tecnologia
da informagdo. (GONCALVES etal (1997) apud REICHELT, 2001, p.
66)

Diante disso, percebe-se a importancia de ferramentas como o CRM, que
geralmente sdo utilizadas com a implanta¢do de softwares, que possuem um conjunto de

processos de gestdo de relacionamento, denominados sistemas de CRM. Seu
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desenvolvimento deve ter como prioridade a percepcao e antecipagdo das necessidades

dos publicos para garantir que o foco principal da empresa seja no cliente.

Dentre as diversas defini¢des a respeito do Marketing de Relacionamento e

CRM,Pepers, Rogers e Dorf (1999) apudReichelt (2001, p. 59-60) complementam que

O marketing de relacionamento defende a idéia de que a empresa deve
desejar e estar preparada para mudar seu comportamento conforme as
caracteristicas individuais de seus consumidores, com base no que o
consumidor relatou para a empresa e em tudo mais que essa pesquisou
sobre ele. Por meio do conhecimento dos dados individuais, a empresa
pode passar a tratar diferencialmente seus consumidores, e estabelecer
um relacionamento de aprendizagem com eles.

Neste sentido, Las Casas (2010, p. 28) aponta que a organizagdo que possuir

mais informagdes sobre seus clientes podera obter vantagens no mercado, pois tera acesso

aos seus habitos de compra e suas necessidades. “Essas informacgdes, ou até mesmo

outras que a organiza¢ao julgar importante, podera ser transformado em taticas

mercadoldgicas, objetivando fidelizar o cliente.”.

Segundo Peppers e Rogers (2000) apudReichelt (2001, p. 61) esse sistema

possui um papel importante na implantagdo do Marketing de relacionamento nas

cmpresas.

A tecnologia de bases de dados permite que uma empresa acompanhe
seus clientes de forma individual. Assim, em vez de trabalhar com
amostras do mercado de clientes potenciais para determinar as
necessidades do “Cliente médio”, a preocupacdo ¢ com um cliente de
cada vez, utilizando trés tipos de tecnologia: base de dados,
interatividade e personalizagdo em massa.

Todos os dados levantados e todas as informagdes relevantes para as tomadas de

decisdes podem ser registradas no Banco de dados da ferramenta, podendo assim ser

analisadas periodicamente através de relatorios de gestao de resultados.

O CMR utiliza-se de varios meios de comunicagdo dependendo da
natureza do contato. Informagdes sdo transmitidas pessoalmente, pelo
telefone, via internet ou por qualquer outro meio de comunicacdo
eletronico; ou ainda, por uma tela de video, pela televisdo por video,
por um alto-falante ou por escrito. A substituicdo do marketing com
base em pessoas pelo CRM automatizado prové um desafio aos
relacionamentos (...) O CRM, em geral funciona tanto em curto prazo
quanto em longo prazo, exige que as organiza¢des reconsiderem todos

32



os aspectos da politica de gestdo de clientes praticadas até aqui.
(STONE, WOODCOCK ¢ MACHTYNGER (2002 p. 60-63)

E possivel identificar que o CRM ¢ uma nova visdo do relacionamento com o
cliente, pois, conforme relatam Stone, Woodcock e Machtynger (2002, p. 131-132) o
CRM atravessa todos os niveis do planejamento estratégico. No nivel da estratégia
empresarial, conhecer melhor o cliente significa poder entrar em novos mercados com
muito mais seguranca e certeza de obteng¢do de bons resultados. A organizagdo que
conhece as reais necessidades de seus clientes também consegue identificar os mais
cobicados pela concorréncia e, dessa forma, tomar as medidas cabiveis para reforcar a
lealdade desses clientes a ela propria. O CRM proporciona um amplo conhecimento dos
mercados especificos, possibilitando a analise do banco de dados de clientes da sua
empresa ¢ podendo assim identificar oportunidades de entrar em novos mercados com
produtos especificos.

Kotler (2005, p.35) conceitua o CRM destacando a sua importancia em uma
empresa junto ao marketing de relacionamento:

O CRM permite as empresas prestar um excelente servico de
atendimento ao cliente em tempo real, desenvolvendo um
relacionamento com cada cliente preferencial por meio do uso efetivo
de informagdes sobre contas individuais. Com base no conhecimento
que tem de cada cliente, as empresas podem personalizar ofertas de
mercado, servigos, programas, mensagens ¢ midias. Para o marketing
de relacionamento com o cliente, o principal propulsor da lucratividade
da empresa ¢ o valor agregado de sua base de clientes. Empresas
vencedoras sdo as que mais adquirem, mantém e desenvolvem clientes.

Desta forma, nota-se que o CRM e o Marketing de Relacionamento quando
adotados de forma correta sdo realmente uma vantagem competitiva. Ambos estao
ligados e seu objetivo principal é procurar meios que ajudem a organizagdo a atender as
necessidades dos clientes por meio de estratégias para satisfazé-los, criando valor em seus
relacionamentos e tornando-os fieis a empresa. Portanto, o marketing de relacionamento e
o CRM sao vistos como uma ferramenta primordial na interagdo com os clientes,
possibilitando que as organizagdes adotem estratégias variadas para agregar valor e gerar

satisfacao por meio da utilizagao de seus produtos e servicos.
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1.4 Valor e Satisfacao

Kotler (2000, p. 33) explica que “o produto ou oferta alcangara éxito se
proporcionar valor e satisfacdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes
ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor.” Os clientes sdo a razao
de ser de qualquer empresa, todas as estratégias e estudos para o crescimento da mesma
sao em torno do consumidor, pois, 0 mesmo ¢ quem ira consumir o produto ou adquirir o
servico proposto e por isso € necessario compreendé-lo e desenvolver produtos e/ou
servicos que sejam capazes de satisfazé-los e assim adquirir valor diante do mercado
atuante.

Compreender o consumidor ¢ uma fungdo essencial do marketing para
que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento,
na producdo e na colocag¢do no mercado de bens e servigos apropriados
e capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores,
contribuindo, assim, efetivamente para o sucesso do negdcio.
(MORSCH E SAMARA, 2005, p.2)

Segundo Nickels e Wood (1999, p. 7) do ponto de vista do cliente, um produto
ou servigo € como um pacote de elementos tangiveis e intangiveis que juntos oferecem
valor para satisfazer seus desejos e suas necessidades. Como por exemplo, quando as
pessoas vao comprar um carro, elas presumem que todos os modelos da loja terdo quatro
rodas, um chassi e outras caracteristicas basicas. Mas um carro pode ter muito mais do
que isso. As pessoas também olham a sua cor, o estilo, servico, preco, e outros elementos
que ndo tem qualquer relagdo com satisfazer a necessidade de um transporte confiavel.
Na verdade, tudo o que diz respeito ao carro e a seu fabricante desempenha um papel na
cria¢do da satisfacdo e lealdade do cliente.

Portanto, a combinagdo desses elementos tangiveis e intangiveis define o
conceito de um pacote de valor. Segundo Nickles ¢ Wood (1999, p. 7) os clientes
potenciais avaliam tais elementos ao decidir qual produto em particular deve ser

adquirido. Quando esse pacote de valor vai além de atender as necessidades e
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expectativas comuns, ele tem potencial de encantar o cliente, e com isso incentiva a
lealdade do cliente, que resulta em relacionamentos mais fortes € mais duradouros e uma
maior lucratividade.

De acordo Oliveira e Ikeda (2005, p. 40) “o valor ¢ abordado como tema da
literatura de marketing em diferentes contextos”. Kotler (1972, p. 48) apud Oliveira e
Ikeda (2005, p. 40) afirma que o fundamento de marketing também “¢ a troca de valor
entre duas partes. As coisas de valor ndo sdo necessariamente limitadas a bens, servigos
ou dinheiro; elas incluem outros recursos como tempo, energia e sentimentos”. Kotler
(2006, p.39) ainda relata a importancia do desenvolvimento da cadeia de valor em uma
empresa, onde as aliangas entre a empresa e seus colaboradores resultam em um maior
poder competitivo quando se tem como foco entender e criar relacionamentos duradouros
com seus clientes.

Para explorar uma oportunidade de valor, a empresa precisa de
competéncias relacionadas a criagdo de valor. E necessario identificar
novos beneficios para o cliente sob o ponto de vista deste, utilizar
competéncias centrais do dominio de sua empresa, selecionar e
administrar parceiros de negocios de sua rede colaborativa. Para
desenvolver novos beneficios para o cliente, os profissionais precisam
entender as necessidades, os desejos e as preocupagdes do cliente.
(KOTLER, 2006, p. 39)

Sob a ética dos autores, Rust, Zeithaml e Lemon (2001) apud Ramos (2003, p. 72)
o valor a longo prazo da empresa ¢ fortemente determinado pelo valor do relacionamento
da empresa com seus clientes, denominado como valor do cliente. Os autores definem
valor do cliente de uma empresa como sendo o total dos valores de consumo do cliente ao
longo prazo de sua vida de consumo, naquela empresa.

O marketing, por meio do estudo do comportamento de seus publicos-
alvos, busca a compreensdo das relagdes entre os valores pessoais
desses publicos e suas formas de valorizacdo de produtos. Um dos
principios basicos de marketing que tem sido considerado afirma que as
pessoas ndo estdo atras simplesmente de bens ou servigos ¢ sim dos
beneficios que deles podem obter. (OLIVEIRA E IKEDA, 2005, p. 42)

Portanto, o seu valor ¢ entregue ao cliente através de um relacionamento saudavel,
quando ele além de comprar em sua loja ou empresa, também ¢ compreendido e pode dar

sugestoes de melhorias, conforme seus desejos e/ou necessidades, deixando de ser visto
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como um comprador, mas sendo enxergado com outros olhos, passando a se sentir como
alguém de importancia para a organizagao.

Entrega de wvalor, significa investimentos substanciais em infra-
estrutura e capacidades. A gestdo do relacionamento com o cliente
permite a empresa descobrir quem sdo seus clientes, como se
comportam ¢ do que precisam ou desejam. Também possibilita que ela
responda de forma apropriada, coerente e rapida a diferentes
oportunidades a atrair e reter clientes. Para responder com eficiéncia, ¢
necessaria a gestao dos recursos internos. (KOTLER, 2006, p.39)

Kotler (2000, p. 33) afirma que “definimos valor como razao entre o que o cliente
recebe e o que ele d4”. O cliente recebe beneficios e assume custos. Os beneficios
funcionais e emocionais. Os custos incluem monetdrios, de tempo, de energia e
psicoldgicos. “Em muitas situagdes o cliente pode pensar: - Ja que tenho que satisfazer
adquirindo um produto, porque ndo fazer isso em um ambiente que eu goste de estar, que
me enxergue além de consumidor, mas, como um parceiro”. O valor estd além de um
bom produto e um preco acessivel, mas principalmente estd nos beneficios que ele recebe,
e no tratamento que lhe ¢ oferecido.

Portanto, saber aproveitar as oportunidades e criar parcerias em busca de
beneficios para o cliente se torna um divisor de dguas, no momento de se escolher onde
comprar. Quando a empresa tem essa visdo e consegue aplicar em seu negdcio esse
diferencial, seu valor ¢ significativamente aumentado diante do consumidor e, assim,
pode até agregar essa criagdo de “valor intangivel” no custo de seu produto sem que ele
tenha uma queda na demanda.

O relacionamento saudavel e duradouro com o cliente deve realmente ser
primordial para a empresa, ao ponto que ela procura estar a frente dos seus concorrentes,
entendendo as reais necessidades de seus clientes e buscando formas diferentes para reté-
los, fazendo isso pensando também na satisfacdo dos mesmos. Como relata Ramos (2003,
p.61) “clientes satisfeitos compram mais, geram maior lucratividade e ainda contribuem
com a divulgacao da boa imagem da empresa”.

Kotler e Amstrong (1998, p.403) apud Ramos (2003, p.61),apontam que quando
se fala sobre a satisfacdao do cliente pode-se dizer que ela ¢ o resultado encontrado pelos

compradores que experimentam o desempenho de uma empresa que satisfaz as suas
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expectativas. Segundo eles os clientes ficam satisfeitos quando suas expectativas sao
cumpridas, e ficam encantados quando elas sdo realmente superadas.

Morsch e Samara (2005, p. 3) afirmam ainda que “o consumidor ¢ rei”. Segundo
eles, tudo o que as empresas fazem gira em torno da satisfacdo dele. Ele ¢ o centro e o
foco de todo o negocio e as empresas competem fervorosamente para conquistar sua
atencdo e preferéncia, ndo poupando esforgos nessa busca.

Como ponto de partida, uma organizacdo deve perceber que seu
relacionamento com seus clientes deve evoluir assim como um namoro.
A fidelidade miitua e a confianca devem ser conquistadas gradual e
seletivamente. A empresa que constréi um relacionamento duradouro,
ou noivado, vence a batalha por clientes. (BROWN, 2001, p. 55)

Além de descobrir qual o publico-alvo da empresa e buscar sua satisfagdo ¢
necessario oferecer um produto de qualidade, conhecé-lo, conquista-lo e fideliza-lo.
Resumidamente, a empresa tem que fazer com que ele se sinta sempre satisfeito.

Satisfacdao ¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho esperado pelo produto/ resultado em
relagdo a expectativas da pessoa. Durante a realizacdo de suas compras
o cliente espera que o atendimento oferecido seja superado e que
acrescente algo mais, fazendo com que ele tenha uma experiéncia de
compra inesquecivel e surpreendente, superando totalmente suas
expectativas e que possa recomendar a sua empresa para outras
pessoas. (KOTLER, 1998, p. 53)

Kotler (2006, p. 144) ainda explica que “a empresa deve medir a satisfagdo com

regularidade porque a chave para reter clientes estd em satisfazé-los.”

Em geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por mais
tempo, compra mais a medida que a empresa langa novos produtos ou
aperfeicoa aqueles existentes, fala bem da empresa e de seus produtos
ou servicos e custa menos para ser atendido do que um cliente novo,
uma vez que as transagdes ja se tornaram rotineiras. (KOTLER, 2006,
p-144)

Gerson (2001) reforca a importancia de estar em constante estudo sobre o

comportamento do cliente para o quesito satisfacao e fidelizagao.

Mantenha-se sempre em contato com seus clientes. Conduza uma
pesquisa continua para aprender sobre eles. Faga perguntas logo apods
uma compra, envie pesquisas pelo correio, organize concursos que
necessitem da participacdo dos clientes, mantenha grupos para captar
percepcoes e opinides sobre seus negocios, ligue para eles, desenvolva
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um conselho de clientes para alertd-lo de suas necessidades e faca tudo
o que for possivel para estar perto de seus clientes. Mais importante
que tudo, ouga-os. (GERSON, 2001, p.10)

Mais uma vez ¢ perceptivel que ndo se deve medir esfor¢os quando o assunto ¢
satisfazer os clientes. Uma empresa de valor ¢ uma empresa que tem essa percepcao, que
faz com que ele se sinta realizado, tanto no ser, como no ter.Segundo Morsch e Samara
(2005,

p-4)“a realizagdo pessoal, envolve o desejo de um individuo de satisfazer todo o seu
potencial e alcangar tudo o que ele pode se tornar, ambito do ser ou do ter.”

Kotler (2000, p.205) ainda relata que a satisfagdo do cliente vem da proximidade
entre as expectativas do comprador e desempenho percebido do produto. Se o
desempenho ndo alcancar as expectativas o cliente fica insatisfeito, e se alcancar as
expectativas, ele fica satisfeito e no caso de exceder as expectativas ele fica encantado.
Tais sentimentos definem se o cliente voltard a comprar e se ele comentara positivamente
ou negativamente sobre o produto para as outras pessoas.

Kotler (2000, p. 63) também demonstra, de forma simples e clara, o quanto a
satisfacdo como um todo estd ligada ao crescimento da organizacdo. Uma empresa que
busca se consolidar no mercado se preocupa em ter um 6timo relacionamento com seus
funcionarios, colaboradores e principalmente com seus clientes, pois entende que sem
eles ndo pode chegar a lugar algum e entende que esses relacionamentos sdo claramente
refletidos no sucesso da empresa.

Uma empresa inteligente cria um alto nivel de satisfacdo de
funcionarios, que leva a um esfor¢o maior, que leva a produtos e
atendimento de melhor qualidade, que criam maior satisfagdo de
clientes, que levam a um alto nivel de satisfacdo de acionistas, que leva
a mais investimentos e assim por diante. Esse ¢ o circulo virtuoso que
significa lucros e crescimento. (KOTLER, 2000, p. 63)

Oliver (1999) apud Ramos (2003, p. 62) apontam que a satisfagdo também ¢
comumente associada a fidelidade. Uma ¢ tdo importante quanto a outra. O autor
conceitua a satisfagdo como uma “sensagdo prazerosa de preenchimento nas
necessidades, desejos e objetivos.” Existem casos em que a satisfacdo aparece sem a

lealdade, como uma refeicdo satisfatoria que nunca mais ¢ experimentada, porém, a
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satisfagdo ¢ como uma semente de lealdade, que precisa de cuidados especiais para
crescer e frutificar.

Neste sentido, percebe-se que os esforcos para se manter um bom
relacionamento com o consumidor buscando a geragdao de valor e satisfacdo tem como

objetivo final a fidelizagdo deste cliente ao logo do tempo.

1.5 A Importancia da Fidelizacao

De acordo com Brown (2001, p. 53) “a fidelidade do cliente ¢ o resultado real de
uma organizagdo criando beneficios para um cliente, para que ele mantenha ou aumente
suas compras junto a organizacdo. A fidelidade do cliente ¢ criada, quando ele se torna
um defensor da organizagdo, sem incentivo para tal.” Diante disso, a fidelidade do
consumidor tem sido considerada como um ativo significante para as organizagdes. Para
que a mesma tenha bons resultados ¢ imprescindivel uma administragdo com métodos e
técnicas de qualidade, com filosofia propria, politicas e estratégias que enfatizam e

valorizam a participagao das pessoas na organizagao.

Albert (1992) apud Reichelt (2001, p.81) define que “a criagdo de um
relacionamento duradouro com o cliente pode levar a fidelidade do consumidor”. Para
Rocha (2004, p.62) “fidelizacdo corresponde ndo somente ao tratamento que recebem
como também ao conhecimento que os consumidores t€ém em relagdao ao produto ofertado
pela mesma”.

A fidelidade pode ser definida como um profundo e consistente
comprometimento em termos de recompra de um produto ou servigo
preferido, gerando, portanto, compras repetidas de uma mesma marca,
apesar das influéncias situacionais e dos esforcos de marketing para
provocar um comportamento de mudanga ou busca de outra marca.
Cabe lembrar que existem situagdes em que o consumidor ndo tem a
oportunidade ou necessidade de recomprar, mas, ainda assim, se
mantém fiel ao produto ou empresa. (OLIVER, 1997, p. 392) apud
(RAMOS, 2003, p. 57)

Pode-se notar que a literatura traz varias definicdes da fidelizagdo do

consumidor, e com isso ¢ notdrio e indiscutivel a sua importancia nas organizagoes.
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Atualmente, com todas as expectativas que uma organiza¢ao possui, tanto interna quanto
externa, suas atividades devem ser executadas de acordo com os desejos dos clientes, pois
o seu papel principal € suprir suas necessidades e manté-los fidelizados aos seus produtos,
servicos e a sua marca. Como afirma Gongalves (1997, p. 2) “pode-se posicionar mais
adequadamente a empresa, seu pessoal e seus produtos na mente do cliente gerando um
didlogo de mao dupla, que, se bem administrado, migrara para fidelizagao e, se possivel,
uma ‘amizade’, em que ambos confiam e acreditam uns nos outros.”

De acordo com Correa (2006, p.87) “um cliente fiel sera um cliente retido,
frequentemente, que mais de que apenas voltar, sera um grande agente de marketing da
empresa, fazendo propaganda boca a boca e divulgagao da sua satisfagdo em seu circulo
de influéncia, auxiliando a ampliar a conquista de novos clientes”. Neste sentido, os
beneficios advindos das a¢des do marketing procuram prover as organizagdes relagdes em
longo prazo com seus clientes. As relagdes sdo criadas naturalmente entre pessoas,
processos, produtos, servicos que auxiliam o crescimento e a permanéncia da empresa no
mercado, atingindo assim a fidelidade. Esses beneficios proporcionam o aumento da
lealdade do cliente com a empresa. Kotler (2000 p.59) cita que “a chave para se gerar um
grande nivel de fidelizagdo ¢ entregar um alto valor para o cliente”.

A organizagdo ao buscar atingir a fidelidade do cliente pode operar de diversas
maneiras estratégicas buscando a lealdade dos clientes por intermédio dos seus servigos
ou produtos oferecidos. No conceito de Bogmann (2002, p.85) existem dois tipos de
clientes leais:

Leal 4 loja: o consumidor sabe em qual loja encontrar determinado
produto que lhe agrada e, ao encontrar novamente esse produto na
mesma loja, a sua fidelidade ¢é reforcada, o que aumenta a
probabilidade de ele querer repetir a comprar no mesmo local.Lealdade
a marca: ser leal nesse sentido significa buscar uma marca especifica
que o cliente ja tenha consumido, pois assim o cliente sabe o que ird
encontrar. O cliente compra um produto de uma determinada marca e,
aprovando-a, aumenta a probabilidade de ele querer repetir a compra da

mesma marca.

Na visao de Brow (2001. p.55) “como ponto de partida uma organizagao deve
perceber que seu relacionamento com seus clientes deve evoluir assim como um namoro.

A fidelidade mutua e a confianga devem ser conquistadas gradual e seletivamente. A
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empresa que constréi um relacionamento duradouro, vence a batalha por clientes”. Na
citagdo o autor relaciona a necessidade de conhecer o cliente e desenvolver passo a passo
um relacionamento duradouro, passando assim confianga para o mesmo.

Segundo Reichheld (1996, p.3) “a retencdo ndo ¢ simplesmente mais uma
estatistica operacional, ¢ a valvula central que integra todas as dimensdes de uma empresa
e mede seu desempenho na criacdo de valor para seus clientes”. Sendo assim, a
fidelizagdo ¢ um componente fundamental, pois a medida que o marketing se centra cada
vez mais na gestao de relacdo com clientes ¢ dificil encontrar uma investigacao que nao
inclua a fidelizagao.

Portanto, atender as expectativas dos clientes, manter estratégias para nao os
afugentar e continuar conquistando-os ¢ fundamental, pois, o grande desafio para a
organizacao, ndo ¢ deixar somente seus clientes satisfeitos, e, sim, conquistar clientes que
lhe sejam fiéis. Como aponta Kotler (2000, p.68) “os clientes hoje sdo cada vez mais
dificeis de serem agradados, sdo muito mais inteligentes, conscientes em relacao aos
precos, exigentes, perdoam menos e sdo a todo tempo abordados por mais concorrentes
com ofertas iguais ou até¢ melhores”.

Com base nisso, a tarefa de fidelizagao do cliente significa procurar dar um valor
superior a satisfagdo pelo uso de um servigco ou produto, com objetivo de reter o cliente
dando credibilidade a empresa e a marca. Na definicdo de Kotler (2000, p. 70) a
fidelizacdo vem mediante a satisfacdao, sendo um fator chave para obtencdo de clientes,

definindo que um cliente satisfeito:

® Permanece fiel por mais tempo;

¢ (Compra mais a medida que a empresa lanca novos produtos ou aperfeigoa
produtos existentes;

¢ Fala favoravelmente da empresa e de seus produtos;

e D4 menos atencdo a marcas e propagandas concorrentes € ¢ menos
sensivel a preco;

¢ Oferece ideias sobre produtos ou servigos a empresa;

* C(Custa menos para ser atendido do que novos clientes, uma vez que
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transagdes sdo rotinizadas.

Ainda de acordo com Kotler (2000, p.70) “clientes fieis representam um volume
substancial dos lucros de uma empresa, esta ndo se deve arriscar a perder um cliente por
desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia”.Oliver (1999) apud Reichelt
(2001, P.81) aponta que “a fidelidade pode ser definida como um profundo e consiste
comprometimento em termos de recompra futura e um produto ou servico preferido,
gerando, portanto, compras repetidas de uma mesma marca”.Griffin (2001, p. 14) aponta
que ¢ possivel identificar um cliente fiel por meio do seu comportamento de compras; da
repeticdo regular de suas compras; da recomendacdo da empresa, produtos e servigos a
outras pessoas; da imunizagdo a pressao da concorréncia e da tolerancia de eventuais
falhas no atendimento.

Entre as ferramentas que visam fidelizar os clientes os programas de fidelizacao,
em conjunto com a comunicagdo integrada, sdo muito utilizados. Bretzke (2000, p.126)
conceitua que “os programas de fidelizagdo sdo importantes aliados, pois diferenciam a
empresa na mente dos clientes, desbloqueando os mecanismos da percepcao seletiva e da
retencdo seletiva, agregando um componente emocional ao relacionamento”. Kotler
(2006 p.158) afirma que “programas de frequéncia de compras sdo planejados para
oferecer recompensas aos clientes que compram com frequéncia ou em grande
quantidade”.

Sendo assim, o ponto de partida para fidelizar ¢ conhecer melhor o cliente,
através deum bom planejamento de marketing e de estratégias utilizadas de maneira a
atrair, conquistar € manter os clientes que estao sempre em busca de um bom atendimento
euma qualidade diferenciada. Dentro do conceito de marketing a fidelizagdo pode ser
considerada uma estratégia que visa tratar o consumidor de forma individual e
diferenciada, sendo de extrema importancia na constru¢do de relacionamentos estaveis e

duradouros, o que fez com que as empresas comecassem a verificar a diferenga entre

atuar com o foco no cliente ou com o foco do cliente.
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CAPITULO 2 - FOCO NO CLIENTE OU FOCO DO CLIENTE

2.1-Conceito e Tipos de Clientes

Fidelizagdao e conquista de clientes sdo assuntos atuais e discutidos entre as
organizagdes. A preocupagdo e interesse das organizacdes em busca de técnicas e
métodos para agradar, atrair e fidelizar clientes ¢ o que as move de modo geral para
alcangar o sucesso e se tornarem referéncia no mercado. Segundo Kotler (2000, p.27) “as
Organizagoes trabalham sistematicamente para construir uma imagem soélida e positiva na
mente de seu publico. ” Como explicam Morsch e Samara (2005, p. XIX) “como
consultores, temos acompanhado nas empresas os esforcos para implementacao de
programas de pesquisa e relacionamento, bem como agdes de marketing interno e
transformagao cultural, observando cada vez mais a disposi¢cao na busca e na analise de

dados e informagdes sobre seus consumidores com vistas a sua conquista e fidelizagdo.

Estar sempre proximo do cliente seja na comunidade, seja no mercado
ou, principalmente, no dia a dia, garante a manuten¢do de um canal
direto e rapido para a coleta de informagdes sobre a satisfagdo e resulta
em aumento de lucros. Assim, o cliente e sua fidelidade passam a ser o
principal foco das empresas, que buscam vantagem competitiva tendo
como base a qualidade (LOBOS, 1993 p.100-113)

Kotler (2000, p.44) ao falar sobre o marketing integrado, reforca ainda mais a
importancia do cliente dentro da organizagdo, explicando que o marketing integrado
ocorre em dois niveis. “Em primeiro lugar, as diversas fungdes de marketing — forca de

vendas, propaganda, atendimento ao cliente, geréncia de produto, pesquisa de
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marketing — devem trabalhar em conjunto. [...] Todas essas fungdes de marketing devem
ser coordenadas do ponto de vista do cliente.”. Para manter os clientes fi¢is a determinada
marca (Kotler 2000, p.80) apresenta um passo a passo que os profissionais de marketing

devem desenvolver.

Os profissionais de marketing desempenham varios papéis ao ajudar a
empresa a definir e entregar bens e servicos de alta qualidade a
clientes-alvo. Primeiro, ¢ deles a maior responsabilidade pela correta
identificagdo das necessidades e exigéncias dos clientes. Segundo, eles
devem comunicar as expectativas de clientes aos projetistas de
produtos de maneira apropriada. Terceiro, eles devem assegurar que os
pedidos dos clientes sejam atendidos corretamente e dentro do prazo.
Quarto, eles devem verificar se os clientes receberam instrugdes,
treinamento e assisténcia técnica adequados a utilizacdo do produto.
Quinto, eles devem manter contato com os clientes apos a venda para
assegurar que estejam e permanecam satisfeitos. Sexto, eles devem
coletar idéias de clientes para melhorias de produtos e servigcos e
transmiti-las aos departamentos adequados na empresa. (KOTLER,
2000, p.80)

Visto a importancia do cliente para a organizagdo ¢ o esforco da mesma em
levantar estudos e teses que tem como foco conquista-los e em manté-los fiéis a marca ¢é
relevante compreender o real significado da palavra cliente. Lobos (1991, p. 18) afirma
que "o cliente ¢ a pessoa que recebe os produtos resultantes de um processo, no intuito de
satisfazer suas necessidades e de cuja aceitacdo depende a sobrevivéncia de quem os
fornece."Segundo Chiavenato (2000 p.82) “clientes sdo os elementos que compram ou
adquirem os produtos ou servigos, ou seja, absorvem as saidas e os resultados da
organizagdo. Os clientes podem ser chamados de usudrios, consumidores, contribuintes
ou, ainda, patrocinadores. Servir aos clientes tornou-se, na atualidade a mais importante
tarefa na organizacao. ”

Marques (2000, p.33) define de forma simplificada que “o cliente € uma pessoa
que compra produtos da empresa, para proprio consumo, ou para distribuir estes produtos
para consumidores finais, como a pessoa mais importante em qualquer tipo de negocio. ”
Para Lobos (1993 p.104), “clientes internos sdo todos os setores, grupos de trabalho e
individuos que integram a organizacdo e fornecem servigos a terceiros dentro dela,

agregando valor a algo que estd a caminho do cliente externo. E clientes externos sdo os
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que adquirem os produtos/servigos, na sua versdo final. “Segundo os autores citados,
cliente ¢ aquele que adquire o produto e/ou servico oferecido pela empresa, sendo
responsavel pelo sucesso da empresa quando a mesma consegue cativa-lo e torna-lo fiel a
sua marca. Essas defini¢des sdao validas quando se fala em clientes externos, mas também
¢ importante entender o que vem a ser clientes internos.

Conforme os autores citados acima ha dois tipos de cliente: os internos e os
externos. De forma mais resumida os clientes internos sdo os colaboradores da
organizacao que cooperam para a satisfacdo do cliente externo, seja em uma empresa que
tenha chao de fabrica, no ato de produzir o produto, na parte administrativa, onde hé toda
documentagao necessaria para a producdo e comercializagdo do produto, como em uma
prestadora de servigos, no momento da negociagdo, contratagdo e prestagdo do servigo
oferecido.

Para estimular o trabalho em equipe entre todos os departamentos, a
empresa adota, além do marketing externo, o marketing interno. O
marketing externo ¢ direcionado as pessoas de fora da empresa. O
marketing interno € a tarefa de contratar, treinar e motivar funcionarios
que desejam atender bem aos clientes. Na verdade, o marketing interno
deve proceder o marketing externo. Nao faz o menor sentido prometer
um excelente servigo antes que o quadro da empresa esteja preparado
para fornecé-lo. (KOTLER, 2000, p.44)

Neste sentido, ¢ de extrema importancia, além de saber quem ¢ o cliente interno,
ter estratégias para motiva-lo e ndo focar apenas no cliente externo, embora ele seja de
extrema importancia e prioridade para a empresa. E necessario implantar métodos e
medidas de incentivo para os clientes internos, lembrando que eles também precisam
estar contentes e entusiasmados. Pois, quando se possui clientes internos motivados os

resultados provenientes serao claros e gratificantes para toda a organizagao.

[...] criar, manter e promover relacionamentos internos entre as pessoas
da organizacdo, independente de sua posicdo como profissionais de
contato com clientes, pessoal de suporte, chefes de equipe, supervisores
ou gerentes, de modo que eles primeiro sintam-se motivados a prestar
servigos para clientes internos bem como para clientes externos de uma
maneira orientada para o cliente e com mentalidade de servico, e
segundo, tenham as habilidades e conhecimentos requeridos, bem como
o0 suporte necessario de gerentes e supervisores, prestadores internos de
servigo, sistemas e tecnologia, para poder desempenhar seus servigos
de tal maneira.(GRONROOS, 2003, p. 411)
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Costa (2010, p. 55-56), afirma ainda que para “garantir que as pessoas tenham a
sua disposi¢ao todas as informacdes necessarias para tomar decisdes melhores, sempre

alinhadas ao posicionamento e aos objetivos da organizacdo.” E necessario:

- Manter o alinhamento do foco do individuo a visdo da empresa, seu
desempenho alinhado a missdo e sua conduta orientada pelos principios
éticos e valores da organizacdo. — Garantir a adaptacdo constante da
empresa as mudangas em seu ambiente de negdcios, como forma de
manter sua competitividade, simultaneamente a preservagdo de sua
ideologia central. — Favorecer uma relacdo entre empresa e seus
empregados mais duradoura e benéfica para ambas as partes. —
Consolidar canais internos de comunicacdo eficazes entre individuo e
empresa, contribuindo para a integragdio humana a partir da
disseminagdo de sua identidade, alinhando estratégias e apoiando
reacOes imediatas as novas exigéncias de mercado. — Promover a
formacdo de um clima organizacional altamente motivador, desafiante,
cooperativo e marcado pelo espirito de equipe.

Uhlmann (1997, p.198) afirma que “o cliente de hoje esta muito mais exigente e
consciente, normalmente ja estd decidido e sabe exatamente o que deseja. Se por acaso
nao souber o que deseja, sabe, pelo menos e de maneira muito explicita, o que ndo deseja
e a maneira que ndo quer ser tratado. ” Conforme Lobos (1993, p.185) “as empresas
muitas vezes falham em satisfazer seus clientes ndo porque os servigos prestados sejam
intrinsecamente ruins, mas por serem inadequados, ou seja, eles simplesmente ndo sao o
que o cliente quer”. Kotler (2000, p.71) também refor¢a a importancia de se cativar o
cliente para ndo correr o risco de perde-los, “como clientes fiéis representam um volume
substancial dos lucros de uma empresa, entdo nao se deve arriscar a perder um cliente por
desconsiderar uma queixa ou discutir uma pequena quantia.”.

Segundo Raphael (1999, p.72) ha cinco tipos de clientes externos:

Cliente potencial - E aquele que pode conhecer seu negocio, mas nunca
comprou nada de vocé. E necessario saber como atrair esse cliente a
efetivar uma compra. Nao quer dizer que o cliente estd sempre em
busca de variedade de produtos e prego. Ele deve ser cativado de
maneira inteligente. Cliente pesquisado - E aquele que vai testar seu
estabelecimento. A primeira impressdo serd decisiva para sua elevagdo
ao estagio de cliente eventual. E necessario convencé-lo de que o valor
agregado de seus produtos ¢ mais relevante que o prego. Por meio de
pesquisa realizada, constatou-se que a maioria dos clientes buscam
confianga, ndo preco. O importante ¢ saber como conquistar essa
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confianga desde o primeiro momento e torna-lo um divulgador de seu
negocio. Cliente eventual - E aquele que compra de vocé por algum
motivo — bons sentimentos, boa sensagdo, solucdo de problemas.
Porém, se um cliente compra simplesmente porque encontrou um bom
preco, se a relagdo com esse cliente nao foi valorizada, vocé podera
perdé-lo amanhi para um concorrente que apresente pre¢o menor. E
necessario saber o que o cliente precisa e, para isso, ¢ preciso ouvi-lo.
Satisfazendo suas necessidades, vocé nao sO efetua uma venda, mas
também conquista um cliente, que poderd tornar-se assiduo. Cliente
assiduo - O cliente torna-se assiduo quando ele se sente importante.
Para tal, ¢ necessaria uma dedicagdo ao cliente e saber surpreendé-lo.
Dessa forma, tais clientes devem ser recompensados e tratados de
maneira especial, sendo recompensados de forma diferente. Cliente
divulgador - E aquele cliente satisfeito que recomenda seu produto ou
servico a outras pessoas, sendo capaz de testemunhar sobre o
tratamento recebido. Porém, ao atingir esse nivel, o cliente divulgador
ndo deve ser esquecido. Mais do que nunca, deve ser bem tratado e
recompensado, criando-se talvez programas de fidelidade e
relacionamento constantes para que todo o trabalho nao seja perdido.

Segundo Kotler (2003, p. 63) a empresa deve estudar seus clientes de perto e
entende que uma organizacao pode ter cinco tipos de clientes: o mercado consumidor
(individuos e familias), o mercado industrial (compra bens e servigos para processamento
ou para uséd-los em seus processos de producdo), o mercado revendedor (compra para
revender com lucro), o mercado governamental (6rgdos do governo que compram bens e
servicos para outros que deles necessitem) e o mercado internacional (compradores
estrangeiros, incluindo consumidores, produtores, revendedores e governos).

Apos identificar e conhecer o perfil do seu cliente ¢ importante que a
organizagdo decida pelo tipo de relacionamento que ela gostaria de manter com ele. Neste
sentido, ¢ importante optar por atuar com o foco no cliente ou o foco do cliente e,

principalmente, saber claramente qual a diferenca entre estes dois conceitos.

2.2 O conceito de foco no cliente

O foco no cliente ¢ uma ferramenta fundamental na busca continua pela
inovacdo e trabalho para as empresas que prezam a motiva¢do, envolvimento e a

integracdo de seus clientes objetivando um bom desempenho e o alcance dos resultados.
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O conceito foco no cliente estd diretamente ligado as politicas das organizagdes,
envolvendo como papel principal atender as reais necessidades do cliente em busca do
comprometimento dos resultados € o sucesso da organizag¢do. Segundo Shiozawa (1993,
p. 47) “o foco no cliente por sua vez, deve ser um balizamento permanente nas acdes das
organizagdes [...] aplicada para garantir a fidelidade dos clientes ou ganhar novos

mercados”.

Atender as necessidades tangiveis e intangiveis dos clientes oferecendo solucdes
abrangentes que lhes possibilitam alcancar seus objetivos ¢ o compromisso das
organizacdes. Denominando-se, dessa forma, o foco no cliente, pois o foco no cliente
caracteriza-se como ferramenta de constru¢do de fortes parcerias entre organizagdo e
cliente e em relacionamentos leais e duradouros. A lealdade reflete de forma tnica dentro
das organiza¢des que prezam o foco no cliente, pois ¢ um dos pilares do marketing que
liga de forma positiva o consumidor a marca, expressando envolvimento € compromisso
com a empresa.

A lealdade do cliente ndo se origina apenas das estratégias de venda de
diversos produtos ou das associa¢des de clientes. Para criar estratégias
de retengdo eficazes, ¢ preciso conhecer bem o comportamento, as
necessidades do cliente. A lealdade de uma clientela é um compromisso
fisico emocional, portanto, em troca desse comprometimento, o0s
clientes esperam que as necessidades deles sejam realizadas.
(STONE,2001, p.132)

Com o decorrer do tempo as relagdes mudaram, apos a revolugdo industrial os
clientes ganharam uma dimensao maior no mercado, tornando-se cada vez mais exigentes
em relagdo a qualidade dos produtos, identidade da marca e sendo o centro de toda e
qualquer relagdo empresarial, mostrando que atualmente o prego ndo ¢ o Unico fator de
compra.

O conjunto de alteragdes que as organizagdes estdo sofrendo em vista
das novas exigéncias da economia global deve ter uma referéncia
bastante clara, sem a qual ndo fardo nenhum sentido: o cliente. E o
permanente foco no cliente que pode calibrar as grandes estratégias que
estardo sendo tracadas para readequar as empresas a nova realidade.
(SHIOZAWA, 1993, p. 47)

Segundo Desatnick (195, p.3) “as empresas que terdo sucesso, a despeito dessas

mudangas, sdo aquelas que reconhecem a atual revolugdo dos clientes e estdo plenamente
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preparadas para enfrentar o desafio com os mais altos padrdes de servico a eles
oferecidos”. A razdo de sobrevivéncia e do sucesso de toda organizagdo sao seus clientes,
sendo primordial um relacionamento eficaz e de longo prazo com eles. Tendo em vista o
cenario no qual as organizagdes vivem ¢ de suma importdncia uma comunicacao de
qualidade, visando garantir confianca e credibilidade. Como explica Chiavenato (2004, p.
15) “as organizagdes sdo criadas para produzir bens ou servicos € 0s mesmos satisfardo
uma clientela”.

Neste sentido, o foco no cliente ¢ um fator importante em um relacionamento de
negocios independentemente do setor no qual a empresa atua. O foco no cliente
compreende a importancia de se conhecer realmente um cliente e suas necessidades,
envolvendo a qualidade no atendimento.

Conhecer melhor seu proprio publico-alvo sempre deu melhores
condi¢des a pessoa de executar um programa de marketing mais eficaz
e mais rentavel. As informa¢des sdo o que proporcionam a capacidade
de diferenciar os seus proprios clientes e possiveis clientes, uns dos
outros em publicos, grupos, grupos docilizados, agregados ou como
individuais. Sao informagdes sobre clientes individuais que irdo manter
sua empresa em acdo no futuro individualizado. (PEPPERS, 1996, p.
131)

A percepgao do tipo de cliente que se tem a frente ¢ uma das caracteristicas do
foco no cliente, mostrando a forma eficaz de comunicagao, que considera suas principais
caracteristicas e as estratégias para um atendimento de qualidade, pois, o diferencial
competitivo serd a forma com que o cliente ¢ tratado, fazendo com que o atendimento
seja considerado um dos diferenciais competitivos das empresas.

Sendo assim, a qualidade no atendimento torna-se um fator crucial no
desenvolvimento e na evolucdo para a visdo de satisfacdo do cliente, que incluem fatores
como prazo e pontualidade na entrega. Shiozawa (1993,p.56) explica que existem quatro
eras da qualidade como sucesso do atendimento ao cliente:

* Inspecdo: qualidade focada na deteccao, através de comparagao e ajustes,
de problemas a serem resolvidos.
¢ Controle estatistico de qualidade: focada no controle, ainda apresenta a

qualidade como um problema a ser resolvido. Ferramentas e técnicas
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estatisticas sdo introduzidas, buscando-se uniformidades nos produtos
com inspeg¢ao reduzida.

® (arantia de qualidade: o foco passa para a coordenagdo, uma vez que a
prevencao de falhas depende da contribui¢do de todas as areas funcionais
da organizacdo dentro do ciclo de producdo (desde a concep¢do do
produto até sua colocacdo no mercado e pos-venda)

® (Qestdo estratégica de qualidade: a qualidade passa a ser vista como
impacto estratégico e como oportunidade competitiva, voltada para o
mercado e as necessidades do consumidor. A qualidade, para ser total,
deve ser vista nao como mais uma a¢ao ou mais uma meta, mas como um
processo que permeia toda a organizacao.

Shiozawa (1993, p. 57) ainda complementa que “a qualidade busca eliminar a
inadequacdo dos produtos e servicos ao mercado, ou seja, gerenciar a empresa
considerando seu ambiente externo, garantindo, em ultima analise a sobrevivéncia da
empresa e do negdcio”. Atualmente, o mercado possui produtos e servigos cada vez mais
semelhantes, ¢ o que os clientes prezam como diferencial de competitividade ¢ a
qualidade no atendimento. O atendimento ¢ considerado um dos diferenciais competitivos
das empresas. Por isso, a estruturacao e inovagao do produto, o atendimento, o prego € a
qualidade sdo reconhecidos como fatores primordiais pelas organizagdes como formas de
conquistar e gerar o interesse de seus clientes.

Por esta razdo, a ferramenta foco no cliente, dentro do marketing, assume a
posi¢ao de uma necessidade organizacional, que possibilita as empresas distinguir a
posicdo do cliente quanto a satisfacdo, a aceitagdo da marca, do produto ou servigo
oferecido. Sendo assim, o relacionamento torna-se o sistema de comercializagdo ¢ do
processo de venda, onde o principal objetivo ¢ estar com o foco sempre voltado para o
bom relacionamento com o cliente. Consistindo em uma estratégia de negocios que
procura construir relacionamentos duradouros entre a organizacdo e seus clientes,
trabalhando para que a mesma consiga ter um aumento em seu desempenho, pois, quando
a empresa se relaciona com seu cliente, ela sabe como aprimorar seus produtos e/ou

servicos de acordo com o que ¢ esperado por ele. Segundo Kotler (2006, p.145) “A
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empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servigo atende as expectativas do
cliente ou excede. Uma empresa que satisfaz a maioria das necessidades dos clientes
durante a maior parte do tempo ¢ denominada empresa de qualidade”. Ainda
complementa o autor (2006, p.145) “a qualidade ¢ a totalidade de atributos e
caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas”.

Segundo Albert (1992, p. 254) “qualidade em servigos ¢ a capacidade que uma
experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade”.

Portanto, manter o foco no cliente ¢ ficar atento as expectativas dos
consumidores para satisfazé-los o mais rapido possivel. Na pratica, o sucesso das

empresas ¢ fruto do aprimoramento das necessidades de seus clientes, colocando-os em

primeiro lugar, buscando diferenciais para se destacar no mercado.

2.3 Foco do cliente - O novo conceito

Segundo Moreira (2009, p.22) o Foco do Cliente nasceu com o Marketing
Indutrial. Se trata de uma visao diferenciada de negdcio, onde a empresa se volta para o
foco do cliente e ndo o foco no cliente. O autor relata queé um tema que causou uma
revolugdao no mundo dos negocios, por ser um conceito novo e diferente do que a maioria
dos autores e empreendedores aplicam em seus negocios a anos. De acordo comMoreira
(2009, p. 23) diante de uma perspectiva de lucro, desde o principio de Marketing, o
cliente foi considerado a prioridade dentro das empresas. Muitos autores consideravam o
cliente como o rei do negdcio, sendo o centro e 0 motivo do sucesso de uma organizagao.
O que fazia com que a empresa se baseasse na visdo do cliente, no que era conhecido por
ele.

Moreira (2009, p.23) ainda relata, que nos ultimos 25 anos, autores como o
brasileiro Né¢li Arantes, consultor empresarial ¢ membro do Instituto de Marketing
Industrial, criador do conceito das empresas validas, colocaram em evidéncia que as
empresas admiradas e protegidas pelos seus mercados e reconhecidas como agentes
exemplares de prosperidade social, consideram os seus clientes como co-autores de suas

ofertas de valor. Para essas empresas de sucesso “os clientes deixaram de ser um mero
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fator de receita para se tornarem os mais legitimos cooperadores de processos
continuados de geragdo de riqueza genuina na dire¢ao da prosperidade compartilhada”.

Segundo Medeiros (2009, p.23) “(...) nesse sentido, ndo era suficiente continuar
pensando um cliente na sua dimensao mais elementar - um tosco comprador passivo de
algo que a empresa, por razdes meramente financeiras, empurra no mercado.”Para o
autor,0 cliente passou a ser, junto com colaboradores da empresa, o pilar estratégico
fundamental para a sobrevivéncia e o futuro da organizagao.

No entanto, quando o assunto era lidar com clientes, na maioria das vezes, 1Ss0
tinha a ver com entender as necessidades, realizar um atendimento mais rapido, encontrar
formas de fidelizagdo, oferecer servigos convencionais variados, realizar pesquisas de
satisfacdo, propaganda, promogdo e assim por diante.Medeiros (2009, p.51) diz que na
verdade o que o cliente precisava estava além do que essas técnicas mostravam. Pois,
quando o cliente responde a um questiondrio proposto pelas empresas, que visa entender
suas necessidades, ele ndo necessariamente pede o que daria a ele mais beneficios.
Porque, quando o ser humano pede alguma coisa, se baseia em algo que ele ja conhece,
seja no passado ou no presente. O que ele espera ¢ qualquer sugestdo para que o
conhecido ou o que vai acontecer ndo traga de volta o que ocorreu no passado, aquilo que
ele ndo quer mais viver. E necessario ir além da visio do cliente naquele momento,
antecipando suas procuras.

O desafio esta em entender e compreender as necessidades do cliente
muito antes que ele ja esteja apto a dizé-las pela fala, porque, quando
ele for capaz disso, quem garante que ele ja ndo teria dito para outros
antes de nos? A antecipagdo ¢ a antessala da diferenciacdo, que ¢ a
antessala do valor percebido, que, por sua vez ¢ a antessala do lucro
admiravel e merecido aos olhos dos clientes.(MEDEIROS, 2009, p.55)

Medeiros (2009, p.55) descreve a visao do cliente como um todo. “O cliente esta
a sua frente, vocé€ o esta vendo, mas ele vé€ e espera algo que esta do lado oposto, nas suas
costas.” Segundo o autor, o cliente se vé desafiado por uma paisagem atrds de vocg,

nunca a sua frente.

O que um cliente realmente precisa ele dificilmente esta apto a
explicitar. Ndo bastassem as contrariedades que lhe tomam a maior
parte do tempo, existe toda uma dificuldade em traduzir sensagdes,
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intuigdes e todo um rol de perturbagdes que funcionam como
obstaculos a liberdade para brincar, para o sentir ¢ o ousar. Enfim, ndo
ha muito espago para o novo, o inédito, para a mudanca. (MEDEIROS,
2009, p.56)

Ainda de acordo com Medeiros (2009, p.56) o segredo estd em conseguir
vislumbrar a mesma paisagem que o cliente, considerando que a empresa tem
competéncias das quais ele ndo tem. Se conseguir isso a empresa estard em condi¢des de
sugerir alternativas mais interessantes para o resultado esperado, do que aquelas que ja
foram escolhidas por ele. Pois, as escolhas do cliente ndo tinham, necessariamente, a
dimensdo que a experiéncia da empresa e da sua equipe como um todo foram capazes de
acrescentar.

A empresa que se coloca ao lado do cliente (giro de 180 graus) passa a
analisar a perspectiva do cliente. E nesta nova perspectiva a empresa
consegue fugir da comodidade danosa do foco induzido pelo cliente,
colocando a disposi¢do do cliente suas multiplas competéncias,
permitindo que eles tenham acesso ao que nem imaginavam precisar €
que pode superar a sua expectativa e melhorar o seu resultado. E ¢ esta
visdo que "revela a paisagem que os olhos e sentidos do cliente
registram e que compdem a base sutil que estd delineando as suas
verdadeiras necessidades muito antes delas estarem prontas para serem
verbalizadas por ele mesmo." E um dos mais inteligentes e eficazes
processos para anteciparmos o que ¢ importante para o cliente, trazendo
a sua vista, de maneira inusitada, o que ele sempre quis € ndo soube
pedir! (FLORES, 2012, p. 01)

Flores (2012) ainda complementa que adotar o foco do cliente ¢, sem duvidas,
uma mudancga total na cultura da empresa, uma mudanga que ¢ o comego, € como ela
descreve, ¢ a alavanca para solidar mercadolégicamente a empresa.

A geragdo de valor com o foco do cliente ¢ o caminho para a criagdo ¢
manutencdo de relagdes significativas entre a empresa e seu cliente.
Com a inversdo da posi¢do da empresa (o giro de 180 graus em relagdo
ao foco no cliente), a empresa passa a ser um "ingrediente de valor para
o cliente", fazendo com que ele tenha ainda mais sucesso perante o seu
mercado. E no caso do business-to-business, buscando contribuir
efetivamente para que o cliente do cliente lhe credite mais valor. Ou
seja, a oferta de valor (que tem os produtos e servigos da empresa como
um meio, ndo um fim) ¢ uma ideia maior, onde ser util para o cliente no
seu compromisso com o sucesso € o que move o esforgo em atendé-lo.
(FLORES, 2012, p. 01)

De acordo com Medeiros (2009, p. 70) “(...) manter-se no foco do cliente nos
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revela a paisagem que seus olhos e sentidos registram e que serdo a base sutil para

delinear suas verdadeiras necessidades, muito antes delas estarem prontas para serem

verbalizadas”.

Mudar o foco no cliente para o foco do cliente vai além de identificar
as emocdes deles. E de responsabilidade das empresas gerarem também
as experiéncias que afetardo suas emogoes de forma positiva. Para isso,
as empresas precisam trazer seus clientes para dentro da organizagdo e
fazer com que sintam parte dela. Uma ideia interessante ¢ convidar os
clientes para participarem do desenvolvimento de novos produtos e
servicos. Dando a eles total liberdade de opinarem a respeito das
caracteristicas e fungdes desses produtos e/ou servicos, eles se sentirdo
importantes e verdo suas ideias ganharem vida no mundo corporativo.
O sentimento sera de contribuicdo para algo realmente importante.
(ALBUQUERQUE 2015, p. 01)

Um ponto importante destacado por Moreira (2009, p. 71) ¢ que no Foco do

cliente ndo se pergunta o que o cliente quer. Apenas se escuta, de lado, e se observa do

mesmo angulo, como se a empresa fosse um deles. O foco do cliente ¢ um dos mais

inteligentes e eficazes metddos e processos para se antecipar o que € importante para o

cliente trazendo isso a sua vista, de forma inusitada, o que ele sempre quis € nao soube

pedir. Mas para ser eficiente, sutil e simples, ¢ necessario inverter o sentido do olhar de

toda a organizagao.

O importante € ndo perder de vista que se a empresa nio procurar se
colocar no foco Do cliente — manter-se segundo a ética da confianga,
cuidar sinceramente do seu sucesso - 0S concorrentes vao se ocupar
disso. E os clientes sabem, hoje em dia, onde achar, rapidamente, quem
se preocupa genuinamente com eles. Um executivo diferenciado de
marketing, comprometido com o foco Do cliente ¢ consciente de que
deve encabecar um grande movimento para criar uma cultura onde a
cooperagdo seja valor da organizagdo como um todo. Uma empresa
admirada pelos clientes ¢ todo um contexto de valor. (MOREIRA,
2009, p. 172)

Moreira (2009, p. 58) complementa afirmando que uma empresa que procura

surpreender seus clientes positivamente, contribuindo de forma efetiva para o seu

sucesso, precisa dar um giro de 180 graus, como ele mesmo diz, dar uma meia volta, e se

colocar no foco do cliente, fugindo assim da comodidade do foco induzido pelo cliente,
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aquela situacdo mais conhecida como foco no cliente, quando o cliente traduz pela fala o
que imagina estar precisando.

Uma empresa valida, aquela que acredita que sua razdo de ser ¢
disponibilizar produtos de valor no foco dos seus clientes,
enriquecendo o todo a sua volta, evolui continuadamente e, a cada
momento, lanca mao de repertorios ampliados capazes de identificar
caminhos que a levam, disciplinadamente, a lideranga de mercado. Por
ser orientada pelo foco do cliente, aquela empresa coloca a disposigao
de seus clientes competéncias multiplas de dificil copia, permitindo que
eles tenham acesso ao que nem imaginavam precisar € que muda a sua
vida. (MOREIRA, 2009, p. 58)

O Foco do cliente ¢ uma ferramenta que visa ndo somente as necessidades atuais
do cliente, mas também as futuras necessidades que possivelmente surgirdao. As empresas
que utilizam-se desta ferramenta, estdo sempre a frente, pois, adquirem um visdo ampla
do seu mercado, conseguem estar sensiveis ao seu consumidor, as tendéncias e,
assim,atingema satisfacdo e a sucesso em suas negociagoes.

A empresa foco Do cliente é aquela que soube ler o que o cliente quis
escrever, mas ndo sabia... Foco Do cliente ¢ uma expressdo da empresa,
um predicado comandado pelos seus talentos ao orquestrarem tudo de
bom que a empresa tem. Sendo um intangivel poderoso e de dificil

4

copia, o foco Do cliente ¢ a mais resistente blindagem contra a
concorréncia predatoria que sempre estd por ai. Foco Do cliente, uma
forma simples de chegar a esséncia de um nobre e verdadeiro
empreendimento humano: servir pessoas, tendo o lucro como uma
recompensa da sociedade por algo de bom que foi realizado por ela.
(MOREIRA, 2009, p. 255)

Portanto, na busca pela satisfagdo ao cliente a ferramenta foco do cliente ¢ de
grande importancia para as empresas. No cendrio competitivo atual, a qualidade no
atendimento tornou-se pe¢a fundamental para as organizagdes que buscam conquistar
seus clientes cada vez mais numa relacao em que as duas partes ganham.

O foco do cliente nas relagcdes empresariais trata-se de um tema recente, onde as
empresas que o colocam em pratica conseguem estar a frente dos seus concorrentes. Para
isso ¢ importante as empresas terem o conhecimento da diferenca entre estas duas
ferramentas: o foco do cliente. Para, assim, utiliza-las para atrair seus clientes. Neste

sentido ¢ preciso colocar em pratica tais conceitos para a visao do seu negocio.
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2.4 Foco do cliente: como coloca-lo em pratica

Como visto anteriormente, trabalhar com o foco do cliente esta em desenvolver
um produto ndo apenas momentaneo, focando no cliente para satisfazé-lo somente
naquele momento, mas ¢ pensar que ele pode querer algo que ainda ndo tenha sentido ou
percebido a necessidade, ¢ mostrar que ele precisa daquilo, antes mesmo que ele possa
perceber.

Moreira (2009, p.239) afirma que “é obvio que o conteudo de um produto ou
servigo ¢ importante. Algo muito valioso, porque dele dependera o desempenho daquilo
para que o cliente o utilizard. Quando se esta imerso no foco Do cliente, isso pode
pressupor, num processo de andlise de valor percebido, chegar a uma ‘“somatoria
otimizada” do desempenho de seus componentes, cada um no seu campo de atuacdo e
responsabilidade, enderecando-os aos beneficios diferenciados para o cliente.” Quando ha
de fato o interesse em se trabalhar com o foco do cliente, automaticamente o produto e/ou
servigo apresentado tera um valor percebido pelo cliente. Resultado, esse, que a maioria
das empresas procura, porém, que nem sempre consegue obter. Quando todos tém a
mesma visdo, todos caminham juntos. Diante dessa afirma¢do, uma excelente ferramenta
para se trabalhar com o foco do cliente ¢ que todos os setores da organizagao,
independentemente de ser envolvido diretamente ou indiretamente com o cliente tenham
a mesma visao, a mesma garantia acerca do que ¢ esperado pelo cliente, ou seja, todos os
envolvidos desde a produgdo até o gerente de vendas, devem ter o mesmo objetivo.

Frente a isso, Moreira (2009, p. 242) explica como a empresa pode atuar para se
antecipar as necessidades de seus clientes. “Crie condi¢des minimas para ouvir o cliente
mais do que perguntar o que ele quer. Faga um “tour” por todas as areas da empresa,
explicando a for¢a dessa escuta diante da inducdo de contrariedades por perguntas.
Chame isso de foco do cliente! “Na verdade, tudo funciona como um quebra-cabeca.
Primeiro ¢ importante descobrir qual € o seu publico-alvo, para quem ¢ direcionado o seu
produto e/ou servico, em seguida estudar seu comportamento, saber o que ele espera de
sua empresa ¢ depois de descoberto a expectativa esperada, chega-se o momento de

montar mais uma parte do quebra-cabeca, que muitas empresas ainda nao conseguiram
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realizar, que €, através do que ele espera como algo momentaneo, descobrir o que ele
ainda pode precisar e se interessar. Nao ter apenas o foco nele, mas sim o dele, pensar
como ele pensa e, assim, criar esse valor, cativando-o e buscando sua fidelizagao.

Moreira (2009, p. 243) orienta que € preciso reunir “a contribui¢do de todas as
areas da empresa quando de um pedido do cliente, mesmo que seja algo trivial”. “Somar
as ideias, vislumbrar algum caminho para nao fazer de novo o que fez da ultima vez.
Fazer melhor, com mais valor € menos custo. Chamar isso de oferta de valor no foco Do
cliente” Neste sentido, o autor desafia o administrador a confrontar seu pessoal para
atingir um novo patamar de melhoria, nada de fazer como foi realizado da ultima vez,
mesmo que o feito anterior tenha agradado o cliente, ¢ possivel melhorar, inovar, gerar
valor e o mais desafiador e empolgante, fazer melhor com o custo menor, tirar o melhor
acerca do custo de produgao.

Deixe claro que a eficiéncia no atendimento — cumprir o combinado, no
tempo e nas especificacdes — € bastante interessante, mas a exceléncia
no desempenho no foco Do cliente vem da atencdo para com ele.
Mostre que a atencdo diz mais de alguém do que apenas a sua presteza.
Chame isso de alma da empresa. (MOREIRA, 2009, p. 243)

Como exposto, o desempenho no atendimento ¢ um fator muito importante, o
produto pode até ter uma qualidade superior e estar acima da média. Porém, se a empresa
¢ lenta no ato da entrega ou no atendimento, ¢ desinteressada, passa a impressdo de
desmotivagdo por estar atendendo um cliente, ela pode comprometer toda a exceléncia
que o produto oferece. A exceléncia no atendimento mostra realmente ao cliente a sua
importancia para a organizagao.

No cenario organizacional atual, em constante mudanga, ¢ necessario que as
empresas que possuem o foco do cliente estejam atentas as tendéncias, ao que esta
chamando a aten¢do do consumidor no momento, qual o foco do cliente, e para isso €
necessario elaborar estratégias, estudar e acompanhar o mercado. Com a tecnologia em
alta a organizagdes precisam buscar ferramentas inovadoras que mudem suas formas de
negdcio. Segundo Tonai, Alamino, Donique e Ferreira (2015 p. 3) apud Albertin (2002)
“... atualmente as empresas sdo influenciadas pelos avancos tecnologicos e ¢ uma

evolucdo fundamental que agiliza as tomadas de decisdes. Para o autor, os negocios na

era digital “permitem novas oportunidades e ofertas de produtos ou servigos para todas as
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empresas, independente do seu porte ou setor, conduzindo-as para o mercado eletronico,
que segundo Kotler (1998) ¢ a realizacdo de compra e venda realizada por meios
eletronicos”.

13

Tonai, Alamino, Donique e Ferreira (2015, p.3) relatam “... que o comércio

eletronico ¢ bastante flexivel, pois disponibiliza inimeras op¢des para os consumidores,
ndo se restringindo apenas a uma unica oferta”. E complementam dizendo que “... o
objetivo deste comércio ¢ disponibilizar recursos para que as pessoas ou mesmo as
empresas realizem negocios através da World Wide Web— WEB, podendo ser classificado
como Business-to-business- B2B e Business-to-customer- B2C.”

Ao abordar o conceito de B2B, Tonai, Alamino, Donique e Ferreira (2015, p. 4)
apud Cunningham (2000, p. 35) explicam que este comércio eletronico, denominado
B2B, foca na disponibilidade de um meio pelo qual o consumidor compra as
informagdes, ou produtos e servigos na internet.

B2B pode ser denominado como a negociacdo entre empresas sendo
que, neste caso, a organizacdo assume a fungdo de comprador. O B2C é
a negociacdo entre a empresa ¢ o consumidor, tendo como ligagdo a
internet. Mesmo que a entrega real possa requerer uma transportadora e
uma embalagem, a negociagdo ¢ realizada totalmente pela internet. As
empresas que acompanharam, segundo Cunningham (2000), o avango
da internet considerando-a um fendmeno passageiro, infelizmente
fecharam ou sairam dos setores. (TONAI, ALAMINO, DONIQUE E
FERREIRA, 2015, p.4)

Fator importante também mencionado pelos autores ¢ referente ao valor
agregado no servi¢o ou produto oferecido. Segundo Tonai, Alamino, Donique e Ferreira
(2015, p.5) apud Erzle e Keen (2001), os negdcios pela internet precisam apresentar valor
ao cliente, pois caso nao tenha, ndo resultara em lucro. Este valor deve ser elaborado
tendo como principio o relacionamento e ndo simplesmente ser apenas uma transacdo. O
relacionamento € importante, pois permite que a empresa identifique individuos com as
mesmas caracteristicas, originando, assim, comunidades e identificando as oportunidades
de negdcio para a empresa.

Elaborar métodos, conforme Cunningham (2000), para que um
comprador fornega informacdes para o negdcio, representa um
importante fator para melhorar os processos de venda por meio da
WEB. E essencial que as empresas elaborem sistemas que permitam ao
usuario sentir-se a vontade para fazer suas escolhas. As empresas
devem elaborar métodos para analisar e processar suas atitudes para
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utilizar as informagdes provenientes na elaboracdo de estratégias de
venda. (TONAI, ALAMINO, DONIQUE E FERREIRA, 2015, p.8)

Atualmente, a proximidade em um relacionamento com o cliente tornou-se fator
primordial para o sucesso de toda e qualquer organizagao a longo prazo, identificando de
forma transparente o perfil que o cliente tem sobre a organizagdo avaliada através do
feedback. Segundo Moreira (2009, p. 45) “clientes sdo entidades que nos premiam com o
estimulo, com o uso valido de nossas competéncias, nos defendem diante das situagdes
injustas, nos promovem espontaneamente”’.

A ferramenta do foco do cliente Voiceofthecustomer, avalia o feedback do
cliente seja ele interno ou externo, relatando experiéncias e expectativas dos produtos ou
servigos, proporcionando melhores servigos e qualidade no produto, pois o objetivo do
foco do cliente ¢ identificar e satisfazer as necessidades legitimas dos clientes,
enxergando como seus clientes enxergam .Conforme Moreira (2009, p. 71) “o foco do
cliente mantém a direcdo da empresa voltada para seus clientes e, simultaneamente, muda
o sentido da sua operagdo comercial”.

Os servicos inovadores se caracterizam por sutilezas e detalhes no trato
com os clientes demonstradores da aten¢do para com as pessoas mais
do que a eficiéncia no atendimento. A aten¢do as pessoas assegura as
lembrangas perenes que os clientes levardo com eles e que motivardao o
seu retorno e empenho em promover espontaneamente a empresa que
os atendeu. Normalmente os servigos inovadores ndo sdo compostos de
tangiveis de alto custo, mas ao contrario de atitudes e comportamentos,
associados a pequenos objetos que lhes ddo forma, em que o importante
¢ o seu valor intrinseco. (MOREIRA, 2009, p. 103)

Voiceofthecustomer ¢ uma constante inovadora ferramenta do foco do cliente
que em projetos de melhorias captura requisitos do cliente. Pois, por intermédio da
mesma, as informacgdes identificam os atributos de qualidade na satisfagdo do cliente,
caracterizando a qualidade do produto que ¢ percebida pelo cliente. Como aponta Moreira
(2009, p.188) “somente estando no foco do cliente a companhia podera identificar dentre
os sinais emitidos quais tem consisténcia para que sejam juntados a outros, segundo a
aparente logica que os rege, para virem a compor uma oferta que mereca seu
reconhecimento”.

Com base nisso, o foco do cliente demonstra mudangas estratégicas que elevam
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a satisfacdo do cliente nesse novo cendrio, pois a ferramenta atual inova o cenario
organizacional, ndo enxergando o cliente como um conjunto de dados, mas sim fazendo
parte da convivéncia com o cliente. Fator que ¢ ressaltando por Moreira (2009, p.58) ao
explicar que “o foco do cliente ¢, em suma o comego ¢ a alavanca para o fortalecimento
mercadologico da empresa: o passaporte para o universo particular dos clientes que irdo
fazer o seu futuro”. Ou seja, “o foco do cliente deve ser uma nova cultura a ser
incorporada pelas empresas”.

Para que o foco do cliente seja colocado em pratica ¢ necessario que as
organizagdes tragam seus clientes para junto de si fazendo com que eles se sintam parte
delas, criando um elo. Como visto, o foco do cliente ¢ um tema atual nas relagOes
empresariais que apoiam as organizagdes a criarem valores. Na pratica a opinido do
cliente contribuird para o alcance de um patamar elevado de exceléncia da empresa, pois
o sentimento de contribui¢do do cliente aumentard a confiabilidade do consumidor que,
atualmente esta cada vez mais exigente.

Portanto, esse novo conceito e suas ferramentas permitem as organizagdes
mudarem a visdo de seus clientes, solucionando problemas, utilizando estratégias
alinhadas para gerar satisfacdo e fidelizacao.

Desta forma, conclui Moreira (2009, p. 249) o foco do cliente “¢ um bom
caminho para adotar o dom da empresa, expresso pelo seu compromisso em servir, de um
significado perene na vida do cliente”. Pois, identidade da ferramenta foco do cliente no

mercado passa a ser um diferencial na construgdo da lealdade do cliente.

CAPITULO 3 - PESQUISA DE CAMPO
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3.1 Dados primarios

Segundo Mattar (2005, p. 159) dados primdrios sdo aqueles que ainda ndo foram
antes coletados. Eles sdo pesquisados com o objetivo de atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento. Como descrito por Mattar, os dados primarios sao
aqueles que apontam o resultado e o objetivo inicial da pesquisa, de maneira que seja
possivel ter um ponto inicial para as etapas seguintes.

Para conseguir os dados primarios foram realizadas entrevistas em empresas de
trés segmentos diferentes (industria, comércio e servico) na cidade de Marilia. Com a
pesquisa foi possivel detectar as informagdes necessarias para responder as questoes € aos

objetivos primdrios e secundarios da pesquisa.

3.2 Dados secundarios

Dados Secundarios sao aqueles coletados de conceitos ja construidos, como por
exemplos: livros, artigos, noticidrios. Os dados secundarios coletados para o trabalho
foram retirados de livros, artigos e sites de pesquisa € embasaram o referencial teorico

dos capitulos 1 e 2.

3.3 Objetivos primarios e secundarios

3.3.1 Objetivo primario:

A pesquisa teve como principal objetivo apresentar um estudo sobre a
importancia de se diferenciar a ferramenta foco do cliente e foco no cliente dentro das
empresas. Para isso, foram pesquisados em bibliografias os aspectos tedricos que
contemplaram os conceitos de Marketing,foco do cliente e suas ferramentas, B2B, B2C,

VOC- Voiceofthe, apresentando as vantagens de utilizd-los para se atingir os
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consumidores e criar valor com seus clientes.

3.3.2 Objetivos Secundarios:

A Pesquisa de Campo teve como objetivos secundarios a serem respondidos:

* ]dentificar se as empresas da regido conhecem a nova ferramenta foco do
cliente;

* Identificar se as empresas sabem a diferenca de foco do cliente e foco no
cliente;

* Identificar de que maneira as empresas buscam fidelizar seus clientes.

3.4 Universo da pesquisa.

O universo de pesquisa foram trés microempresas de Marilia de diferentes
segmentos (Servico, Industria e Comércio), sendo uma empresa para cada segmento. De
acordo com Prefeitura de Marilia existe, atualmente, 11.527 microempresas registradas na
cidade, podendo haver uma pequena margem de erro, devido a algumas micro empresas

ndo estarem cadastradas na Prefeitura.

3.5 Amostragem e metodologia

Amostra ¢ um subconjunto de elementos retirados da populagdo que sera
observada para obter determinados dados, ou seja, ¢ a redug¢do da populacao a dimensoes
menores sem perda das caracteristicas essenciais. Como amostras da pesquisa foram
escolhidas uma microempresa de cada segmento. Para coletar as informagdes foram
realizadas entrevistas pessoalmente com os principais gestores de cada uma das empresas,

por meio de um questionario com perguntas fechadas e abertas.
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3.6 O modelo de pesquisa

O modelo da pesquisa utilizada foi a pesquisa exploratorio-descritiva, com o
intuito de explorar o conhecimento da empresa em relacdo ao assunto que esta sendo
estudado no trabalho. Este tipo de pesquisa permite maior flexibilidade na hora da

entrevista, tornando a visita a empresa algo mais dinamico e produtivo.

3.7 O questionario

Com intuito de dimensionar o conhecimento das empresas quanto as ferramentas
foco no cliente e foco do cliente e a diferenga entre ambas e alcangar o objetivo proposto
por este trabalho foi aplicado um questiondrio composto por oito perguntas fechadas, com
opcdes de resposta e duas perguntas abertas, onde o entrevistado poderia expor sua

opinido quanto ao assunto. O questionario encontra-se no Apéndice A.

3.8 A tabulacao e a analise dos dados

A empresa A atua no segmento alimenticio, reconhecida como referéncia, em
condimentos na cidade de Marilia e regido. A empresa produz mais de 16 tipos de
condimentos, entre ketchup, maionese, mostarda, molhos e derivados, atendendo todo o
mercado nacional, com projetos de expansdo para exportagdo. Tem como objetivo
oferecer, o melhor sabor de condimentos para os Lanches dos consumidores, promovendo
a satisfacdo através dos produtos saborosos, € de qualidade. Com aproximadamente 15
anos no mercado a empresa conta com mais de 100 colaboradores, € uma filial no estado
de Minas Gerais, trazendo sempre tecnologias de producdo. Estd localizada na cidade de
Marilia/SP.

Para realizar a comunicacdo externa com eficacia, gerando a fidelizagdo a

empresa utiliza varios meios, e ferramentas de marketing que atribui a importancia que a
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empresa tem ao cliente, praticando o pds-vendas, qualidade nos produtos, todo suporte
que o cliente necessita, qualidade no atendimento, dentre outras ferramentas de marketing
como: banners, panfletos, propaganda em redes sociais e televisdo e até mesmo o
marketing boca a boca.

A empresa B foca seus objetivos no segmento de transito, reconhecido na cidade
de Marilia como referéncia em regularizacdo de documentagao de veiculos. A empresa
atua na prestacdo de servigo para o consumidor, realiza a regularizagdo de documentos de
veiculos, renovagao de CNH, licenciamento, multas de transito e recursos. Eles contam
com 12 profissionais que sdo responsaveis por intermediar as relagdes entre as pessoas
fisicas e juridicas junto aos 6rgaos publicos. Estdo no mercado ha mais de 30 anos com o
objetivo de proporcionar rapidez e agilidade nesses processos burocraticos.

A empresa B ¢ uma empresa familiar, onde os proprietarios sdo mais
conservadores e também nao investem muitos recursos em ferramentas como a de pds-
vendas. Mas utilizam outros tipos de ferramentas como o marketing boca a boca, a
divulgacdo por midia social, panfletos e banners.

A empresa C surgiu em julho de 1996, tendo seu escritério tinha por sede a
propria casa de seu fundador no bairro Jardim Guaruja. A empresa atua no setor de
transporte, sendo atualemente um referencial em Marilia e Regido, com uma frota que
ultrapassa 110 (cento e dez) cavalos e 124 (cento e vinte e quatro) carretas, atendendo
empresas multinacionais, sendo o seu forte o transporte de alimentos de produto acabado
ou matéria-prima.

A empresa ¢ familiar e acredita que sua maior estratégia de marketing ¢ a
exceléncia na prestacio do servico e a conservacdo de seus veiculos, tanto na
higieniza¢do, quanto na parte exterior, causando uma boa impressdo, demonstrando
profissionalismo e comprometimento.

Abaixo serdo apresentadas as tabulacdes de dados em formas de graficos, das

pesquisas aplicadas.

Grafico 1 — Nivel de importancia que a empresa atribui ao cliente

Fonte: O proprio Autor (2016)
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Observar-se que todas as empresas entrevistadas afirmam que em uma escala de

0 a 10 o cliente possui um nivel maximo de importancia.

Grafico 2 — Ferramentas de marketing que a empresa utiliza

Fonte: préprio autor (2016)

Grafico 3 — Percentual de ferramentas de marketing utilizadas pelas empresas

Fonte: préprio autor (2016)

Observando os resultados pode-se verificar que tanto a empresa A quanto a
empresa B utilizam as mesmas ferramentas de marketing. A ferramenta mais utilizada ¢
as redes sociais com 23%, logo apds Banner e panfletos e Marketing boca a boca com

22%, e radio e Tv com 11%.

Grafico 4- Grau de relacionamento com cliente

Fonte: proprio autor (2016)

Observa-se diante dos resultados o quanto o consumidor ¢ essencial em uma

empresa, 100% dos entrevistados concordam que o relacionamento com o cliente ¢ muito
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importante.

Grafico 5- Conhecimento da ferramenta foco NO cliente

Fonte: proprio autor (2016)

Os resultados demonstram que as trés empresas possuem o conhecimento do

significado da ferramenta foco no cliente, o que ¢ um ponto positivo nos negocios.

Grafico 6 - Investimento de ferramenta de fidelizagao

Fonte: proprio autor (2016)

Diante dos resultados acima pode-se concluir que a maioria dos entrevistados,
com 67% realiza investimentos na fidelizagdo de seus clientes. Mas 33% ainda nao
investem em ferramentas de fidelizacdo, o que é preocupante pois se trata de uma
ferramenta extremamente importante para o crescimento da empresa, embora a mesma
alegue que o investimento em sua exceléncia no servigo prestado ja seja o suficiente

como ferramenta de fidelizacao.
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Grafico 7 — Conhecimento da ferramenta foco DO cliente

Fonte: proprio autor (2016)

Grafico 8 — Percentual de conhecimento das empresas sobre foco Do cliente

Fonte: proprio autor (2016)

Pode-se verificar diante dos resultados que 33% dos entrevistados ndo tem
conhecimento da ferramenta foco do cliente, sendo que apenas a empresa A apenas disse
que sim e as demais ainda ndo conhecem essa ferramenta, o que ¢ preocupante visto o
quanto ¢ importante esse conceito dentro de uma empresa. Se trata de um conceito novo,

que a maioria das empresas nao conhece.

Grafico 9 — A visao de sucesso alcangado pelo relacionamento com cliente

Fonte: proprio autor (2016)

Verifica-se através dos dados obtidos que 100% dos entrevistados atribuem o
sucesso da empresa a um bom relacionamento com os clientes. O que demonstra que os
empresarios ja t€m consciéncia do conceito basico para aplicar ferramentas como o foco

do cliente.

Grafico 10 — O sucesso sem ter relacionamento com cliente

Fonte: proprio autor (2016)

Os resultados demonstram a importancia de um consumidor dentro da empresa,
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100% dos entrevistados concordam que ndo ¢ possivel se alcangar o sucesso sem investir
primeiramente no relacionamento com os seus clientes.

Através da pesquisa realizada com proprietarios e profissionais do marketing das
empresas A B e C percebe-se que a ferramenta foco Do cliente ainda ¢ pouco conhecida
no mercado se comparada com a ferramenta foco No cliente, e muitas vezes nao ¢
utilizada por falta de conhecimento, pois apenas a empresa A tinha conhecimento desta
ferramenta.

As empresas demonstram preocupacao com o relacionamento com seus clientes
e acreditam que o sucesso ¢ alcancado devido ao bom relacionamento que se mantem
com este publico e a ferramentas de marketing como a fideliza¢do. Porém, apenas duas
empresas investem em ferramentas de marketing que visam manter os clientes fiéis a
organizacao.

Questdo 09 — Voce realiza algum controle para medir a fidelizagdo de seus
clientes? Se sim, qual?

Empresa A - R: Existem varios meios para medir fidelizacao de clientes, porém
alguns sdo bem importantes, dentre esses: Relacionamentos, condigdes de entregas,
qualidade, atendimento, suporte, entre outros.

Empresa B — No momento ndo.

Empresa C — Nao ha um controle de fidelizagdo, porém acreditamos que a
prestagao de servigo de qualidade por si s6 fideliza o cliente.

Nenhuma das empresas pesquisadas utilizam um controle para medir a
fidelizacdo dos clientes, sendo isso algo negativo, pois, ¢ muito importante para a
organizacgdo estar ciente em relacdo aos seus clientes fidelizados, uma vez que pudesse
investir mais nos mesmos e desenvolver estratégias para fidelizar demais clientes.

Questdo 10 — O que vocé entende por Foco NO cliente e Foco DO cliente?

Empresa A - Foco no cliente ¢ quando a empresa foca em apenas vender para o
mesmo visualizando lucros apenas para si mesmo Foco do cliente vai bem mais além
disso, por que a visdo da empresa ndo ¢ obter apenas um cliente lucrativo, mas um cliente
fidelizado, ndo se preocupando apenas em vender, mas manter o cliente satisfeito em

todos os sentidos
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Empresa B - Foco no cliente ¢ identificar as necessidades dos clientes criando
um bom relacionamento. Foco do cliente — ¢ mudar a visdo da empresa em relacao ao
cliente, dessa forma a empresa consegue enxergar coisas que os clientes enxergam
alterando assim suas perspectivas.

Empresa C- Foco no cliente ¢ ter o foco nele, atender o que ele necessita naquele
momento.

Foco do cliente — E ir além do que o cliente espera, pensar em algo que ele ainda
nao sentiu falta e apresentar de maneira que ele perceba que precisa daquele determinado
produto/servigo, basicamente ¢ ter o foco dele.

A retorno sobre essa questdo foi positivo, todas as empresas entrevistadas
puderam entender o que na verdade diferencia foco do cliente e foco no cliente, indo além
de apenas estar ciente sobre a diferenga, as mesmas entenderam a importancia € com

facilidade responderam a questao.
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CONCLUSAO

O objetivo desse trabalho foi apresentar um estudo teorico sobre a importancia
de se diferenciar a ferramenta foco do cliente e foco no cliente dentro das microempresas,
pesquisando em bibliografias aspectos tedricos que contemplaram os conceitos de
Marketing, foco do cliente e suas ferramentas, B2B, B2C, VOC- Voiceofthe,
apresentando as vantagens de utilizd-los para se atingir os consumidores, através de
levantamento de dados que destacassem a criagdo de valor que essas ferramentas agregam
a organizagao em relacao ao relacionamento com seus clientes.

Seguindo o pensamento adotado pelos autores foco no cliente ¢ pensar no
cliente de maneira que a busca primordial neste caso ¢ para satisfazer o mesmo naquele
momento, atende-lo como o que ele precisa de mais urgente naquele devido momento e
nao pensando em algo futuro, mantendo o foco nele simplesmente.

Ja a ferramenta foco do cliente nas relagdes empresariais trata-se de um tema
atual que tem sido aplico em diversas organizagdes e gerado resultados positivos,
viabilizando a satisfagdo e elevando o valor do produto e/ou servigo proposto diante do
mercado atuante, com a visao de ter o foco do cliente, buscar algo inovador que ele vai
precisar, mesmo antes de perceber que precisa, uma vez que ndo satisfard o mesmo
apenas no momento, porém, mas fazer com que ele tenha a dependéncia de outro produto

e/ou servico ja previsto anteriormente pela organizacdo através desta ferramenta,
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adquirindo assim a vantagem competitiva.

E fundamental que o foco do cliente seja aplicado continuamente na organizagéo
e que todos os colaboradores sigam o pensamento e compreendam a ferramenta para
melhor funcionamento da mesma, para que também haja organizagdo de todos os
processos seja na produgdo como na prestacao de servicos.

O foco do cliente ¢ uma ferramenta inovadora, atual e de longo alcance, quando
aplicada em todos os detalhes exigiveis para sua implantagdo. Ao contrario do foco no
cliente, o foco do cliente caracteriza-se por nao apenas satisfazer o cliente
momentaneamente, mas por ir além, desenvolvendo sempre produtos e servigos
inovadores, ultrapassando as expectativas de seu publico.

Embora na teoria esta ferramenta esteja bem difundida quando busca-se analisar
o quanto ela ¢ conhecida e aplicada no mercado os resultados nao sdo os mesmos. Como
visto na pesquisa realizada com trés microempresas de Marilia apenas uma delas conhece
o significado da ferramenta foco do cliente, porém, nao a utiliza em sua gestao.

Isso demonstra que a ferramenta ainda ndo possui reconhecimento regional, uma
vez que fora destacado que a mesma ainda ¢ nova no mercado. Mesmo que ela ainda nao
esteja em alta na populagdo pesquisada, conforme todo o conceito, estudo e explicagdes
de autores que sdo doutores em marketing e mestres em relacionamento com o cliente ¢
notorio uma vez que utilizada, os resultados seriam nitidos e até mesmo rapidos, trazendo
os clientes para mais perto, pensando como eles e conseguindo através dessa agdo, muitos

beneficios para a organizagao.
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ANEXO A — Questionario

Questionario

Questao 01 - Em uma escala de 0 a 10 qual o nivel de importancia que a empresa atribui ao
cliente?

1020)304050607080)9(0)10()

Questdo 02 — Quais ferramentas de marketing vocé utiliza na sua empresa?
()Radioe TV

() Redes sociais

() Banner e panfletos

() Marketing boca a boca

() Nenhuma ferramenta

( ) outra

Questao 03 — Vocé se preocupa com o seu relacionamento com o cliente?
() Sim

( ) Nao

Questdo 04 — Vocé ja ouviu falar na ferramenta foco NO cliente?

() Sim

( ) Nao
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Questao 05 — Vocé investe em ferramentas que proporcionam fidelizagdo dos clientes?

( ) Sim — Quais?

( ) Nao — Porque?

Questdo 06 — Vocé ja ouviu falar na ferramenta foco DO cliente?
() Sim
( ) Nao

Questao 07 — Na visao da empresa, o sucesso por ela alcangado é decorrente do bom
relacionamento com os clientes?

() Sim

( ) Talvez

( ) Nao completamente
( )Nao

Questao 08 — Vocé acha que € possivel uma empresa alcangar o sucesso sem ter um investimento
no relacionamento com seus clientes?

() Sim
( )Nao

Porque?

Questdo 09 — Vocé realiza algum controle para medir a fidelizagdo de seus clientes? Se sim,
qual?

R:

Questao 10 — O que vocé entende por Foco NO cliente e Foco DO cliente?

R:
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