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UNIDADE 3 —O CONSUMIDOR COMO FOCO DE MARKETING
MODULO 1 — COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1 - CONSUMIDOR: O FOCO PRINCIPAL DO MARKETING

Raimar Richers diz que “Marketing simplesmente é a intencdo de entender e atender o mercado”. Ou
seja, para fazer marketing é preciso compreender o consumidor e agir para atender as suas
necessidades. O marketing é, portanto, um processo que ndo comeca na empresa. Deve comecar fora, a
partir da analise das demandas dos mercados, especialmente do mercado-alvo. Mas, para se
compreender um mercado especifico, é necessario que se tenha um conhecimento de todos os
mercados. Por isso, o estudo de mercado é provavelmente o passo nimero um na atividade de
marketing porque é no mercado que encontramos os consumidores.

Os consumidores sdo pessoas que compram para atender desejos e necessidades pessoais. Quando um
produtor realiza uma compra, ele ndo esta buscando atender uma necessidade pessoal, o seu propdsito
é produzir; e o mesmo ocorre com os revendedores que compram com o objetivo de revender.
Portanto, mesmo que uma empresa venda seus produtos para distribuidores, ela precisa focar o
consumidor final, pois, em Ultima instancia, tudo dependera dele.

As pessoas tém motivos diferentes que as levam a compra, formas diferentes de comprar, interesses
distintos sobre os produtos e caracteristicas que nem sempre estdo visiveis. E importante, portanto,
buscar conhecer o consumidor e saber se o produto da empresa estd agradando ou ndo e porque
motivo.

O consultor Percy Barnevik afirmou, hd mais de uma década, que “a partir de agora, quem vai dar as
cartas é o comprador, ndo mais o vendedor.” Na mesma linha, Raimar Richers alerta que “a mudanca de
valores sociais e de habitos de consumo pode derrubar um projeto, mesmo que fortemente
entrincheirado no mercado”.

Ou seja, realmente o consumidor é o “rei”, o foco principal e a razdo de ser do trabalho de marketing.
Sem satisfazé-lo, a empresa ndo sobrevivera. Para buscar satisfazé-lo, as empresas devem, em primeiro
lugar, buscar conhecer o consumidor, seja por meio de pesquisas de mercado, de observagao de
situacOes de compra, de andlises documentais, o importante é tentar responder a algumas perguntas
basicas sobre o consumidor, de acordo com o que mostra o Quadro 1.
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Perguntas importantes sobre o consumidar

=3

- Quem € els?

- O que ele compra?

- Por gque ele compra?

- Quando ele compra?

- Quem participa da compra?
- Como ele compra?

- Onde ele comprad

- Quantas vezes els compra?

R I = = e = = ]

- Em que grupos sociais ele esta incluido?

10- Qual € o seu estilo de vida?

Quadro 1: Perguntas basicas sobre o consumidor

Muitos autores falam que o consumidor é uma “caixa preta”. Isto é, sabe-se que o consumidor analisa as
op¢des de mercado e “calcula” qual a empresa que tem o conjunto de maior valor para ele, que lhe da
mais “vantagens”. Porém, como ele faz esse “calculo”? O que influencia o seu julgamento de valor? O
que faz ele escolher entre um produto ou outro?

E dificil controlar os fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Cada pessoa tem
caracteristicas préprias e processa estimulos de maneira diversa. Por isso é importante identificar as
motivagGes que envolvem o consumidor, suas necessidades e freios, sua personalidade, percepcao,
atitudes e aprendizagem, a influéncia dos grupos de referéncia e lideres de opinido, as classes sociais e
os estilos de vida e, também, o comportamento de compra.

Os consumidores tém inUmeras varidveis que podem influenciar o seu comportamento de consumo.
Segundo Kotler, as decisGes de compra sao influenciadas pelos seguintes
fatores: culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, como mostra a Figura 1.
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Figura 1: Fatores que influenciam o processo de compra
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| Motivacao, percepg¢ao, aprendizagem, crencas e atitudes. |

| Compreendendo as varidveis cultura, subcultura e classe social. |

| Grupos de referéncia, familia, papéis e posicdes sociais. |

Idade e ciclo de vida, ocupacgao, condicdes econOmicas, estilo de vida,
personalidade.

2 - A INFLUENCIA DOS FATORES CULTURAIS

A cultura é a determinante mais basica das necessidades e do comportamento do consumidor, pois o
comportamento humano é aprendido. Por isso, é fundamental que o profissional de marketing esteja
atento para detectar mudancas na cultura e projetar produtos que tendem a ser desejados. Um
exemplo comum que poderiamos citar de mudanca cultural é a crescente valorizacdo da saude, o que
tem aberto espaco para o mercado de equipamentos de ginastica, alimentos leves, roupas esportivas,
etc. e para posicionamentos que apresentem a salde como principal beneficio.

Porém, é importante compreender que cada cultura contém subculturas que compartilham sistemas de
valores baseados em experiéncias e situa¢des de vida em comum. Alguns exemplos de subculturas sdo
grupos religiosos, areas geograficas e racas. Um exemplo seria pensar em uma mesma loja atuando no
norte e no sul do pais. Provavelmente, ela terd que adaptar suas estratégias de vendas as caracteristicas
das subculturas dessas regides.

As classes sociais, por sua vez, representam divisdes mais ou menos permanentes e homogéneas em
uma sociedade, cujos membros tém valores, interesses e comportamentos similares. Varios estudos
mostram que cada classe tem preferéncias distintas por produtos e marcas. Porém, é importante
considerar que, no Brasil, ha razoavel mobilidade entre as classes sociais e que, quem muda de classe
costuma mudar também de comportamento de consumo. Além disso, ha também uma mudanca na
propria oferta dos produtos e no poder aquisitivo de cada classe, o que faz com que o profissional de
marketing precise estar atento, pois quem nao era consumidor de determinado produto ou servigo
ontem, pode passar a ser amanha. Exemplo disso é a classe “C” que, nos ultimos anos, passou a
consumir pacotes turisticos.

3 - A INFLUENCIA DOS FATORES SOCIAIS
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Os grupos influenciam as pessoas de 3 maneiras: (a) eles expdem a pessoa a hovos comportamentos e
estilos de vida; (b) influenciam as atitudes e a auto-estima da pessoa porque ela deseja “se encaixar” no
grupo; e (c) criam pressées que podem afetar a escolha de produtos e marcas. Os profissionais de
marketing precisam estar bastante atentos a essa influéncia. Exemplos relativos ao grupo podem ser
dados com as reuniGes domésticas da Tupperware, da Avon e varias outras marcas. Em geral, uma
anfitrid convida algumas amigas para participar da reunido, na qual uma vendedora distribui brindes, faz
brincadeiras e demonstra os produtos, oferecendo prémios para a anfitrid, de acordo com a quantidade
de produtos adquiridos por suas amigas. Em situagdes como esta, a influéncia do grupo muitas vezes faz
com que as pessoas comprem produtos nos quais nem estavam interessadas.

Os grupos dividem-se em: “grupos membros” que tém influéncia direta e aos quais uma pessoa
pertence; e “grupos de referéncia” que tém influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes
ou comportamentos de um individuo. Os grupos membros, por sua vez, dividem-se em: grupos
primarios e grupos secundarios. A Figura 2 mostra os principais tipos de grupos que podem influenciar o
comportamento de consumo.

Grupos
Sociais

Grupos Grupos de
Membros Referéncia

Grupos

Grupos
Primarios Secundarios

Figura 2: Os grupos sociais que influenciam o consumo

Considerando os grupos membros, vemos que a familia é grande influenciadora do comportamento do
consumidor. Os pais compoem a familia de orientagdo (orientagdo religiosa, politica, econémica, valor
préprio e amor), enquanto conjuge e filhos compdem a familia de procriagéo. A influéncia do conjuge
varia por categoria de produto e depende também do estagio do processo de compra. Ha alguns
produtos (como imovel e automoével) que as pessoas ndo gostam de comprar sem antes ouvir a opinido
do cénjuge. Porém, produtos de compras rotineiras, em geral, tém uma influéncia muito menor.
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Os papéis de compra dentro de uma familia mudam com a evolugdo do estilo de vida dos consumidores.
Mas, é preciso entender como os membros da familia interagem para tomar decisdes e qual a influéncia
de cada um deles na escolha de um produto ou servico. Conhecendo-se isso, as estratégias de marketing
poderdo ser direcionadas para os membros certos da familia. Um exemplo ja bastante difundido é o
resultado de uma pesquisa que constatou que os homens costumam ir aos supermercados na quinta-
feira a noite, e que quando compram fraldas, costuma comprar também cerveja (provavelmente porque
com filhos muito pequenos, as saidas noturnas come¢am a ficar mais dificeis). Com base nesse
resultado, uma rede de supermercados passou a colocar uma gondola com cerveja bem préximo do
setor de fraldas e aumentou consideravelmente sua venda da bebida.

10

Ja os grupos de referéncia sdo aqueles aos quais o individuo deseja pertencer, que pode ser um time de
futebol, um grupo de modelos ou de artistas. O fato é que as pessoas geralmente sdo influenciadas por
grupos de referéncia aos quais ndo pertencem e consumir o mesmo produto que as pessoas desses
grupos de referéncia faz o consumidor se sentir um pouco mais proximo do grupo que almejava
integrar. Assim, é importante que os fabricantes de produtos busquem conhecer quem sdo os lideres de
opinido nos grupos de referéncia, identificando as caracteristicas pessoais desses lideres para
compreender que produtos podem ser associados a ele e como trabalhar esta mensagem. Um exemplo
é a utilizacdo freqiliente de artistas e outros idolos em comerciais dos mais diversos tipos de produtos.

Um aspecto interessante a ser observado é que os grupos influenciam ndo apenas a escolha de que
produtos comprar, mas também a escolha das marcas. A matriz apresentada na Figura 3 evidencia que a
influéncia pode ser maior ou menor, de acordo também com a caracteristica do produto. Se for um
produto de uso social ou intimo e se for um artigo de luxo ou de primeira necessidade.

Forte Fraca
Artigos de luxo Artigos de luxo

L (sociais) (intimos)

.E Tacos de sinuca Videogames
g Veleiro Compactadores de lixo
3
=
2
o. Artigos de 1% Artigos de 1*

m necessidade (sociais) necessidade (intimos)

W

E Relogios de pulso Colchaes

Automdveis Fogdes

Figura 3: Influéncia dos grupos sobre produtos e sobre marcas
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No caso dos artigos de primeira necessidade e de uso privado, ndo é comum haver muita influéncia dos
grupos sociais, no caso dos artigos de luxo e de uso social, ndo sé cabe aos “amigos” sugerir a compra,
como também indicar qual é a melhor marca a ser consumida. Quem precisa, por exemplo, de ser
convencido da importancia de comprar um carro? Por outro lado, qual carro sera comprado, é uma
questdo que ja sofre uma influéncia muito maior.

Os papéis e posigoes sociais também influenciam fortemente o consumo. A posicdo de uma pessoa
dentro de cada grupo pode ser definida em termos de papel e posicdo social. As pessoas participam de
grupos, exercendo diferentes papéis em cada um (filho, marido, pai, chefe, colega, aluno, vizinho etc.).
Um papel consiste nas atividades que as outras pessoas esperam que um individuo exerca. Alguns
exemplos mostram a importancia do papel e da posicdo social na influéncia do consumo. Por exemplo,
causa estranheza um empresario que nao tem celular e que dirige um fusca velho. Da mesma forma,
achariamos estranho se, na organizacao de uma festa de trabalho, a contribuicdo financeira dos chefes
fosse menor que a de seus subordinados. Um outro exemplo seria o do uniforme de doméstica, que
embora algumas patroas digam que é melhor porque nao estraga roupa e porque é adequado ao
servico, por exemplo, por ter um avental, estranhariamos se vissemos uma dona de casa vestida com
uniforme de doméstica. A verdade, é que o uso do uniforme serve muito mais para deixar claro o papel
e a posicdo social exercido.

4 - A INFLUENCIA DOS FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais também influenciam bastante o comportamento de consumo. Uma discussdo que se
costuma fazer é se deve escolher como variavel de estudo do comportamento de consumo a idade ou o
ciclo de vida. Embora muitas vezes as defini¢des de segmentagao baseiem-se em faixa etaria, muitas
vezes o ciclo de vida é mais importante do que a idade. Claro que alguns produtos sdao consumidos
apenas em determinadas idades como fraldas, mamadeiras, bengalas, papinhas, ou camisinhas (camisa
de vénus). Porém, outros produtos/servicos sdo adquiridos de acordo com o ciclo de vida da familia,
como creche, videogame etc.

A ocupacgdo de uma pessoa também afeta os bens e os servigos adquiridos. No Brasil, ha semelhanca
entre a remunerag¢do de um mestre-de-obra e de um professor universitario. O mestre-de-obra leva
marmita para o trabalho e escolhe recreagdes simples. O professor universitdrio dificilmente levara
marmita para o trabalho e provavelmente buscara recreacdes de carater cultural. E, nesse caso, ndo é a
renda deles que causou essa diferenga.

Mas é claro que a condigdo econdmica é, na maioria das vezes, o fator que mais influéncia a decisdo de
compra. Por isso, os profissionais de marketing estdo cada vez mais atentos para as tendéncias de renda
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pessoal, de poupanca e de taxas de juros, observando se os indicadores econdmicos apontam para uma
recessdo ou para um cendrio de crescimento. Um exemplo que ficou famoso foi o do inicio do Plano
Real, em 1994, quando o real e o délar estavam equiparados, e as empresas turismo correram para
mudar seus produtos e dar muito mais énfase aos pacotes para o exterior.

Mas, mesmo pessoas com a mesma idade, a mesma condic¢do social e do mesmo sexo apresentam
consumos muito distintos. Em boa parte isso pode ser explicado pelo estilo de vida. O estilo de vida
revela o padrao de vida das pessoas, expresso em suas atividades, interesses e opinides. Envolve mais
do que a classe social ou a personalidade do individuo, pois delineia todo um padrdo de acdo e de
interacdo com o mundo. Assim, pessoas de uma mesma subcultura, classe social ou ocupacado podem
ter estilos de vida bastante diferentes. A técnica para pesquisar esses estilos chama-se AlO (Atividades,
Interesses e Opinides). Um exemplo de utilizagcdo dessa variavel pelos profissionais de marketing é o do
Bank of América, que descobriu que os homens de negdcios seu publico-alvo - pertencia ao grupo de
“realizadores”, pessoas individualistas, com forte senso de concorréncia. O banco idealizou anuncios
gue obtiveram grande sucesso, mostrando homens participando de esportes individuais.

A personalidade de cada pessoa também é um fator que pode influenciar bastante o comportamento
de consumo. A personalidade esta relacionada a tragos como autoconfianca, respeito, dominio,
sociabilidade, autonomia, agressividade, realizacdo, adaptacao, criatividade e estabilidade emocional. A
personalidade de uma pessoa é formada por um conjunto de tragos que sdo mais ou menos estaveis em
sua vida e que, portanto, ndo sofrem tanta influéncia do momento ou da situacgdo, configurando como
caracteristicas mais duradouras. Um exemplo da utilizagao de pesquisa sobre a personalidade dos
consumidores foi realizado por uma marca de café: a empresa descobriu que pessoas que consomem
grandes quantidades de café tendem a ser altamente socidveis. Assim, seus anuncios mostravam
pessoas integradas em um ambiente social enquanto tomavam café.

5 - A INFLUENCIA DOS FATORES PSICOLOGICOS

O ponto de partida para o ato da compra é a motivacdo, que em geral é baseada em uma necessidade,
gue, por sua vez, ird despertar o desejo. O desejo desperta as preferéncias por determinadas formas de
atender a motivagao inicial. Essas preferéncias estdo diretamente ligadas ao autoconceito: o consumidor
tende a preferir o produto que corresponda ao conceito que ele tem ou que gostaria de ter de si
mesmo. Em sentido contrdrio a motivagao, surgem os freios que sao a expressdo da consciéncia de risco
gue vem implicita ou explicitamente relacionada com o produto.

Existem duas linhas principais de estudo da motivacao - a linha de Freud e a linha de Maslow. Freud
acreditava que as pessoas ndo tinham consciéncia da maioria de seus impulsos que eram reprimidos,
mas que apareciam em atos falhos, sonhos, comportamentos neuréticos, obsessivos ou mesmo
psicoses. Assim, o comportamento do consumidor seria influenciado por esses impulsos inconscientes
gue nos “moveriam” ou ndo até a compra. Abrahan Maslow, por sua vez, acreditava que o ser humano
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tem uma série de necessidades que estdo hierarquicamente dispostas, sendo as necessidades
fisioldgicas e as de seguranca as mais importantes e que formam a base da piramide. Para ele, a medida
gue as necessidades de cada “nivel” da piramide vao sendo atendidas, as pessoas comecam a perceber
as necessidades das camadas dos niveis superiores.

Para Maslow, “Uma necessidade é ativada e sentida quando existe discrepancia suficiente entre um
estado desejado ou preferido de estar e o estado atual”. Assim, muitas vezes as acées de marketing
visam evidenciar para os consumidores que ele ndo estd satisfeito com o seu estado atual e mostrar um
outro estado em que ele poderia estar muito melhor (por exemplo, colocando modelos nas
propagandas que, em geral, estdo em um estado de “padrdo social de beleza” superior a maioria das
demais pessoas). A Figura 4 mostra a Hierarquia das necessidades humanas proposta por Maslow.

Hierarquia de
necessidades Necessidades de
de Maslow auto realizacio

Mecessidades de estima
(auto-estima, status)

Mecessidades sociais
(relacionamento, amaor)

Mecessidades de seguranca
(defesa, protecdo)

Mecessidades fisiologicas
(fome, sede, sexo)

Figura 4: A hierarquia das necessidades humanas proposta por Maslow.

Um aspecto importante a ser considerado sobre a motivagdao humana é que, muitas vezes, adquirimos
um produto ou servigo ndo para atender a necessidade basica para a qual ele foi criado. Por exemplo,
guando uma pessoa compra um automovel de luxo, ndo estd tentando atender apenas a necessidade de
locomogao, mas também a necessidade de estima e status. Da mesma forma, os sapatos comprados
pela atriz Claudia Raia, que declarou ter mais de 300 pares de sapatos, certamente ndo servem apenas
para atender a necessidade de seguranca, no sentido de protegao dos pés. Claudia Raia deve estar
utilizando a compra dos sapatos para atender muitas outras necessidades como as necessidades sociais
e as de estima.

A percepgdo também é um importante fator psicoldgico que afeta o comportamento de consumo. De
fato, a maneira como uma pessoa age é influenciada por sua percepc¢do de determinada situacdo. A
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percepgdo representa, portanto, o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e interpretam
informacdes para formar uma imagem significativa do mundo. Portanto, as pessoas podem ter

percepc¢des bem distintas de uma mesma situagao.

Trés processos determinam a percepc¢do: a atencdo, a distorcdo e a reten¢do. Um estudo de cognicdo
social mostrou que uma pessoa pode ser exposta a mais de 1.500 estimulos por dia. Naturalmente, ela
ndo conseguird prestar atencdo a todos esses estimulos, por isso, desenvolve estratégias de sele¢ao do
gue perceber e do que reter em sua memaria, desenvolvendo aquilo que se chama atencdo seletiva,
distorcao seletiva e retencao seletiva.

Processos basicos da
percep¢ao humana

Atenclo seletiva Distorcho seletiva Retencao seletiva

Figura 5: Processos basicos envolvidos na percep¢do humana

Para compreender melhor o processo de percepgdo, pensemos em um mesmo estimulo enviado para 4
pessoas, elas podem ter percepgdes bem diferenciadas: a 12 nem presta atengdo na mensagem; - a 22
presta aten¢do, mas distorce; a 32 presta atengdo, ndo distorce, mas ndo retém e somente a 42 pessoa
completa o processo de percepcdo como desejado. Dai a importancia do profissional de marketing
elaborar cuidadosamente suas mensagens, realizar comunicagdo dirigida (exposi¢do seletiva) e repetir
em larga escala suas mensagens para o mercado.

Um outro aspecto importante a ser considerado no estudo do comportamento do consumidor é o
aprendizado. A maior parte do comportamento humano é aprendida. O processo de aprendizado ocorre
por meio da inter-relagdo de impulsos, estimulos, sugestdes, respostas e reforgo. A partir do que
aprendeu com esse processo a pessoa pode generalizar ou distorcer seu comportamento. O exemplo
mostrado na Figura 6 exemplifica como o processo de aprendizado pode influenciar o consumo.
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Maria tem um impulso de
comprar um sapato novo.

Ela recebe varios estimulos de
marketing que sugerem como,
quando e onde comprar,

Todas essas sugestoes podem
influenciar a decisdo de Maria.

Finalmente, ela da uma resposta
e escolhe o modelo, a core a
loja que quer comprar

Se ela for elogiada quando usar o
sapato, iss0 sera um reforco a
sua decisio de compra.

A partir dessa experiéncia Maria
pode generalizar que aquela
loja & boa.

L

Figura 6: o processo de aprendizado relacionado a consumo

Finalmente, as atitudes também podem influenciar o consumo. As atitudes sdo avaliacGes cognitivas e
emocionais de uma pessoa em relagdo a um objeto ou ideia e elas levam as pessoas a gostarem ou nao
das coisas, a se aproximarem ou se afastarem delas. As atitudes de uma pessoa em geral seguem um
padrdo, e muda-los pode exigir ajustes dificeis.

Por isso, os profissionais de marketing devem estar mais preocupados em conhecer as atitudes dos
consumidores e buscar desenvolver produtos que produzam atitudes favoraveis do que tentar mudar as
atitudes de seus clientes que é uma tarefa bem mais dificil.

Para resumir o que foi apresentado sobre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
apresentamos a Figura 7 que mostra a organizagao desses fatores do mais macro para o mais micro,
como aspectos diversos que estdo por traz de cada decisdao do consumidor.
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Figura 7: Fatores macro e micro que influenciam o comportamento do consumidor

RESUMO

Os consumidores sdo pessoas que compram para atender desejos e necessidades pessoais. As pessoas
tém motivos diferentes que as levam a compra, formas diferentes de comprar, interesses distintos sobre
os produtos e caracteristicas que nem sempre estdo visiveis. O consumidor deve ser o foco principal e a
razao de ser do trabalho de marketing. Sem satisfazé-lo, a empresa ndo sobrevivera. Para buscar
satisfazé-lo, é preciso buscar conhecer o consumidor e o que influencia o seu processo de compra.
Segundo Kotler, as decisdes de compra sdo influenciadas pelos seguintes fatores: culturais (cultura,
subcultura e classe social); sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢des

sociais); pessoais (idade e ciclo de vida, ocupacgdo, condigbes econémicas, estilo de vida, personalidade)
e psicoldgicos(motivacgdo, percepg¢do, aprendizagem, crengas e atitudes).

A cultura é a determinante mais basica das necessidades e do comportamento do consumidor, pois o
comportamento humano é aprendido. Mas cada cultura contém subculturas que compartilham sistemas
de valores baseados em experiéncias e situa¢des de vida em comum como grupos religiosos, areas
geograficas e ragas. As classes sociais representam divisGes mais ou menos permanentes e homogéneas
em uma sociedade, cujos membros tém valores, interesses e comportamentos similares.

Os grupos influenciam as pessoas porque as expéem a novos comportamentos e estilos de vida,
influenciam as atitudes e a auto-estima e criam pressdes que podem afetar a compra. Os grupos
dividem-se em: “grupos membros” que tém influéncia direta e aos quais uma pessoa pertence; e
“grupos de referéncia” que sdo grupos aos quais a pessoa gostaria de pertencer. Um aspecto
interessante a ser observado é que os grupos influenciam ndo apenas a escolha de que produtos
comprar, mas também a escolha das marcas. Os papéis e posi¢cdes sociais também influenciam
fortemente o consumo. A posi¢ao de uma pessoa dentro de cada grupo pode ser definida em termos de
papel e posicdo social. As pessoas participam de grupos, exercendo diferentes papéis em cada um.
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Os fatores pessoais também influenciam bastante o comportamento de consumo, como a idade, o ciclo
de vida e a ocupacdo. Mas é claro que a condicdo econGmica é, na maioria das vezes, o fator que mais
influéncia a decisdao de compra. Mas, mesmo pessoas com a mesma idade, a mesma condicdo social e
do mesmo sexo apresentam consumos muito distintos. Em boa parte isso pode ser explicado pelo estilo
de vida. O estilo de vida revela o padrdo de vida das pessoas, expresso em suas atividades, interesses e
opinides e delineia todo um padrao de acao e de interagcdo com o mundo. A personalidade de cada
pessoa também é um fator que pode influenciar bastante o comportamento de consumo. A
personalidade esta relacionada a tracos como autoconfianca, respeito, dominio, sociabilidade,
autonomia, agressividade, realizacdo, adaptacao, criatividade e estabilidade emocional.

O ponto de partida para o ato da compra é a motivacao, que em geral é baseada em uma necessidade,
gue, por sua vez, ird despertar o desejo. Existem duas linhas principais de estudo da motivacao - a linha
de Freud e a linha de Maslow. A percepcao também é um importante fator psicolégico que afeta o
comportamento de consumo. De fato, a maneira como uma pessoa age € influenciada por sua
percepcdo de determinada situacdo. Trés processos determinam a percepcdo: a atencdo, a distorcdo e a
retencdo. Um outro aspecto importante a ser considerado no estudo do comportamento do consumidor
é o aprendizado. O processo de aprendizado ocorre por meio da inter-relacdo de impulsos, estimulos,
sugestGes, respostas e reforgo.

UNIDADE 3 —O CONSUMIDOR COMO FOCO DE MARKETING
MODULO 2 — RELACIONAMENTO COM CLIENTES

1-ASASEO0“MOMENTOS DA VERDADE ”

Jan Carlzon, presidente e executivo principal da Scandinavian Airlines System (SAS), foi um dos primeiros
especialistas de marketing a popularizar a importancia de contatos com o cliente para atender
plenamente a promessa de um produto ou servigo. Ele descreve em seu livro, Momentos da Verdade,
como reconheceu a importancia de enfocar os contatos com seus clientes.

Ele percebeu que, anualmente, cada um dos 10 milhdes de passageiros da SAS entrava em contato com
aproximadamente cinco funcionarios da empresa durante uma viagem. Como cada contato dura
aproximadamente 15 segundos, ele concluiu o seguinte:

“Assim a SAS “acontece” 50 milhdes de vezes por ano, 15 segundos por vez. Esses 50 milhGes de
“momentos da verdade” sdo momentos que, enfim, determinam se a SAS serd bem sucedida ou falhara
como empresa. Sdo momentos da verdade quando devemos provar aos nossos clientes que a SAS é sua
melhor alternativa.”
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Carlzon reconheceu que as interagdes com funcionarios foram uma maneira muito ébvia para os
clientes julgarem a qualidade dos servigos prestados pela SAS. Com sua focaliza¢do nos contatos com
clientes (bem como outros aspectos do negdcio), ele devolveu a SAS seu status, de um prejuizo anual de
USS 8 milhdes para um lucro anual de USS 71 milhdes!

Uma parte substancial de sua virada foi proveniente do gerenciamento dos encontros que seus
funcionarios tinham com os clientes, assim, cumprindo mais completamente suas expectativas. O
objetivo de Carlzon foi permear cada aspecto de um contato com o cliente com qualidade.

2 - MOMENTO DA VERDADE — A INTERACAO COM O CLIENTE

Como visto anteriormente, qualidade em um produto, da forma que é julgada aos olhos do cliente, é um
assunto altamente subjetivo. Ndo importa qudo objetiva a empresa considera a qualidade de seu
produto, ela estard aberta para ser interpretada. Os clientes procuram avidamente “evidéncias” ou
pistas para auxilid-los a verificar a qualidade dos produtos que compram e mesmo essa evidéncia pode
tornar-se totalmente subjetiva.

Por exemplo, outro executivo de empresa aérea concluiu que, a partir da perspectiva do passageiro,
manchas de café (evidéncia negativa) nas bandejas dos comissarios podem sugerir que a manutencgdo
dos motores é precaria. Como Tom Peters afirmou: ”A percepc¢do é tudo que existe. O que os clientes
percebem é real; eles devem ser ouvidos e atendidos”.
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A percepcdo dos clientes sobre a qualidade dos produtos é um ponto-chave para a fixacdo de
relacionamentos de longa duracdo. O objetivo do pds-marketing de aumentar a lealdade exige que a
empresa conheca totalmente as oportunidades de seus clientes avaliarem a qualidade de seus produtos
e servicos. Enquanto algumas dessas oportunidades consistirdo de evidéncias fisicas, outras

oportunidades consistirdo em interacdes com um funcionario da empresa ou vendedor. E nesses
momentos que os clientes formulam muitas de suas impressGes sobre a qualidade dos produtos que
adquiriram.

Evidéncias fisicas - Caracteristicas ou atributos que podem ter a qualidade atestada pelo uso dos
sentidos — audicdo, visdo, paladar, olfato e tato.

O valoroso critério de Carlzon era que os clientes aproveitam qualquer informagdo ou interagdo
disponivel para ajuda-los a avaliar a qualidade do produto comprado. Para gerenciar plenamente a
evidéncia de contato em torno de seu produto, uma empresa deve:

e |dentificar os possiveis contatos dos clientes com seus funcionarios.
* Instruir e motivar os funcionarios sobre como satisfazer os clientes.
e Monitorar a qualidade do servigo que os clientes realmente experimentam.

Os momentos da verdade n3o sdo, por si mesmos, nem positivos nem negativos. E a qualidade do
resultado de um momento da verdade que é importante. Identificar momentos da verdade forga a
empresa a estar consciente dos resultados. O comprador ficou satisfeito com a descricdo do vendedor
sobre as caracteristicas do produto? O balconista tratou o cliente de forma rude? Os vendedores
podem, por meio de uma linha telefénica, autorizar mudancgas e tomar a iniciativa de solucionar outros
problemas dos clientes?

Nem todos os momentos da verdade sdo iguais. Alguns sdo mais importantes que outros.
Agueles que tém um efeito critico sobre as percepcdes dos clientes devem ser conhecidos e
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Como em qualquer encontro interpessoal, cada parte do momento da verdade — cliente e funciondrio —

traz o seu préprio conjunto de valores e expectativas. Ambas sdo sujeitas ao contexto de interacao com

o produto. O momento da verdade é satisfatério quando requer congruéncia entre os trés

componentes: o contexto, a estrutura de referéncia do cliente e a estrutura de referéncia do

funcionario. Entretanto, a congruéncia pode ser dificil de atingir.

Diferencgas entre as estruturas de referéncia

Cliente

Funcionario

Expectativas

Nao espero mais nada do que
cortesia e assisténcia

Nossos clientes ndo podem apenas ser
satisfeitos. Eles desejam tudo.

Experiéncia

Os servicos foram bons no
passado

A administracdo afirma que querem
clientes satisfeitos, mas eles ddao
também atencdo as lojas?

Atitudes
interpessoais

Este vendedor mostra-se
desinteressado as minhas
[perguntas.

Parece que o cliente ja ndo esta bem.
Aposto que ele teve um mau dia e quer
desforrar em mim!

Estado mental

Estou com pressa e devo
comprar alguma coisa
rapidamente

Fiquei na se¢do o dia todo sem intervalo
para o café porque dois clientes nao
chegavam.

Padrdes de
desempenho

Em outras lojas, compro
apenas de profissionais bem
informados e simpaticos

Serrei educado e atencioso, mas ele
esta empregando termos errados para
algumas caracteristicas simples do

produto.

O momento da verdade é outra maneira de falar sobre o alcance do “servir”, que o cliente exige ou

antecipa da empresa. Isso tem levado alguns autores a chamar os momentos da verdade de “encontros

de servi¢o”. Mas as oportunidades existentes em um momento da verdade s3ao realmente muito

amplas. Essas interagdes, com os clientes, podem ser consideradas “encontros de marketing”. Assegurar

sucesso nesses encontros pode ser considerado a principal responsabilidade do marketing.

A estrutura de referéncia, tanto para o cliente como para o funcionario, compreende as expectativas, as
experiéncias anteriores, as atitudes interpessoais, o estado mental e os padrdes de desempenho

esperados.

3 - RESULTADO DO SERVICO
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Theodore Levitt foi um dos primeiros teéricos do marketing a conceber que os produtos sao compostos
de varias partes. Philip Kotler modificou um pouco a visao de Levitt e chegou a uma estrutura de trés
niveis de produto. O denominador comum mais baixo de um produto é descrito como o produto
genérico, ou seja, a idéia basica. O préximo nivel, de produto esperado, acrescenta ao produto genérico
todas as caracteristicas que os clientes desejam e esperam. O produto ampliado, terceiro e ultimo
estdgio, oferece servigos e beneficios adicionais, ndo esperados, que podem ajudar a distinguir a oferta
de uma empresa com os de outras.

O produto ampliado é o produto fisico acrescido do valor e seguranca acrescentados pelos servigos de
pos-marketing. A conclusdo inevitdvel é que, qualquer que seja a venda da empresa, é provavel ser uma
mescla de evidéncias fisicas (elementos tangiveis) e evidencias “ndo fisicas” (eventos intangiveis ao nivel
de produto ampliado). Ambos os tipos de evidéncia sdo constatados pelos clientes para ajuda-los a
avaliar a qualidade que tém recebido.

refrai

REFRIGERANTE

Em ambos os casos, marketing de servigos e marketing de produtos, os servi¢os que os clientes esperam
serdo supridos por muitos individuos diferentes interagindo com os cientes da empresa. Reconhecer a
possibilidade de os servicos serem desempenhados pelos funcionarios de um representante ou
intermedidrio, em vez de os prdprios funcionarios da empresa, aumenta a importancia de identificar
todos os momentos da verdade envolvidos na venda dos produtos. Ter identificado as intera¢des e cada
um dos participantes permite 4 empresa tentar administrar melhor esses contatos.

A dificuldade das tarefas da empresa em administrar os pontos de contato com o cliente é mais
entendida quando se considera que, paradoxalmente, é muito frequente que os funciondrios de nivel
mais baixo em qualquer organizagao tenham os maiores contatos com o cliente.

Produto genérico é a idéia basica de um produto, o fundamental, o que o consumidor estd comprando
realmente. A mulher ndo compra o batom, mas sim “beleza”.

4 - PROGRAMACAO DA INTERACAO COM OS CLIENTES
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Como visto, o principal mecanismo para manter relacionamentos de longa duracdo com os clientes é
aumentar sua satisfacdo por meio das interacdes com a empresa, tanto em qualidade quanto em
numero. Para monitorar as interagdes, a empresa deve ter um conhecimento completo de como eles
interagem com ela. A empresa deve saber quando, como, em que condic¢des, para quais propdsitos e
com quem os clientes interagem em sua organiza¢do. Uma forma conveniente para identificar
interagdes especificas com clientes é chamada programacao de clientes, que sdo interagbes especificas

com clientes.

Uma programacao detalhada ode ajudar as empresas a identificarem oportunidades para melhorar seus
servicos ou constatarem oportunidades ndo previstas para as quais poderiam ser praticadas atividades
de pds-marketing. Uma programacao pode também sugerir mudancas que poderiam ser realizadas para
a distribuicdo de um produto, e com isso, aumentar os contatos com os clientes ou enriquecer o valor
dos contatos atuais.

Programacdo de clientes é um processo objetivo acompanhado por meio de um fluxograma das
oportunidades de contato de uma empresa com seus clientes. Na medida em que cada oportunidade
real de contato é identificada, a empresa estd mais bem habilitada para saber como o contato esta
sendo conduzido, com que grau de sucesso e por quem.

Uma programacao de clientes possui trés elementos basicos:

¢ Todas as principais fungdes para fabricar e distribuir um bem ou para prestar um servigo devem ser
identificadas com o departamento ou area especifica da empresa;

¢ O tempo e os relacionamentos seqlienciais entre as fungdes devem ser descritos;

¢ Tolerancias aceitaveis — O grau de variagdo em relagdo ao padrdo que pode ser tolerado sem afetar
negativamente a percep¢do de qualidade do cliente — devem ser especificadas para cada funcgao.

Uma programacao de clientes deve identificar claramente todos os passos de um processo, ou todos os
contatos ou interagdes com os clientes, que sdo ordenados seqliencialmente por tempo.
Posteriormente, a programacao é dividida em pelo menos duas zonas, uma devisibilidade e uma

de invisibilidade.

Visibilidade refere-se ao passos e interagdes que sdo visiveis para o cliente, na qual o cliente
possivelmente participara.

Invisibilidade refere-se aos passos e interacdes que, embora completamente necessarios para a
prestacdo do servico, podem estar fora da visdo ou, em outras palavras, invisiveis ao cliente.
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A programagdo também identifica pontos de falha no processo de marketing. Assim que um desses
pontos (falha) o valor do processo de marketing para o cliente final é diminuido. Identificar pontos de
interacao especificos como falhas pode ajudar a empresa a focalizar sua administracdo e atencao ao
controle de qualidade naqueles passos mais provaveis de causar dificuldade no processo de marketing.

A abordagem holistica representada pela programacao de clientes tem valor porque desempenha
funcdes tais como:

* Foca o cliente, suas experiéncias e expectativas.

* Mostrar como procedimentos técnicos se relacionam com as atividades
administrativas e de construgao de relacionamento para a entrega do bem ou
servigo.

e |dentificar atividades que podem ser normatizadas bem como aquelas que devem
ser individualizadas e, assim, dedicar a elas atengao especial

¢ Fornece base para identificar lacunas no mercado que precisam ser retificadas ou
capitalizadas.

e Apresentar oportunidades para aumentar ou diminuir o envolvimento do cliente
NO processo.

e Mostrar aos membros das equipes profissional e administrativa como suas proprias
atividades se relacionam com clientes e entre si.

Pontos de falha sdo passos do processo que irdao, provavelmente, dar errado. Conceito similar aos
Momentos Criticos da Verdade, de Jan Carlzon.

5 - INCIDENTES CRITICOS

Um crescente nimero de especialistas e empresas, especializadas em “clientes”, esta estudando os
fatores qualitativos de satisfacdo de contatos dos clientes com as organiza¢des. Uma técnica
denominada “técnica do incidente critico” vem sendo muito empregada em muitos desses estudos. E
um procedimento para coletar situagGes engragadas nas interagdes entre clientes e empresas. Essas
situacOes sdo organizadas com base nas semelhancas de julgamentos, sendo depois quantificadas de
acordo com a forma analitica do conteudo.

Incidentes sdo definidos como interagdes discretas entre um cliente e uma empresa.
Incidentes criticos sdo interagdes especialmente de satisfagdo ou insatisfagdo, de
modo que contribuem ou prejudicam a satisfacao global em relagdo a empresa. Além
disso, devido a natureza retrospectiva da coleta de dados, os incidentes criticos sao
também aqueles mais memoraveis.
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Geralmente, os participantes sdo solicitados a responder a seqliéncia seguinte de perguntas:

Pense em uma ocasido quando, como cliente, vocé teve uma satisfacao ou insatisfacdo especifica em
uma interagdao com um funciondrio da Cia. ABC.

—GUANDG O INC e
ACONTECEY 72

T QUAS SITuACSES Tope
CIFICAS, LBy A,

ESSA SITUACAG ?

_E'“ATM"EM"T‘F_, O G
O FUNCIONSRIO
DISsE U ﬁEz?

—RUAL O RESULTADS
QUE FEZ viocE
SENTIE GUES A
INTE RACES Fol
SATISEATOR . OU
INSATISFATOR AZ

Trés professores de marketing, Bitner, Booms e Tetreault, descreveram um estudo bastante original
aplicando a técnica de incidente critico para estudar a satisfacdo dos clientes em relagdo a trés tipos de
servicos: hotéis, restaurantes e linhas aéreas. A partir de uma amostra de 375 pessoas, foram coletados

719 incidentes. Reunindo os incidentes de acordo com suas semelhangas, foram identificados trés
grupos distintos:

¢ Funcionarios contribuiram para o fracasso do sistema de presta¢do de servigos:

O servigo nao existiu.
O servico foi bastante lento.
Os servicos de apoio ao servigo-nucleo falharam.

¢ Funcionarios atenderam as solicitacGes dos clientes para necessidades especiais:

e Atenderam as “necessidades especiais”.

e Atenderam preferéncias individuais dos clientes.

e Atenderam aos erros admitidos pelos clientes.

e Lidaram com situagdes de rompimento com os clientes.

¢ Iniciativas nao correspondidas pelos funcionarios:

¢ Atencdo extraordinaria prestada aos clientes.

¢ AcOes dos funciondrios que excederam verdadeiramente os limites de suas
responsabilidades.

¢ AcOes dos funciondrios julgadas contrdrias as normas culturais.
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¢ Aprovacao ou desaprovacao holistica.
¢ Desempenho sob circunstancias adversas.

Os professores classificaram os 719 incidentes nessas trés condi¢des e analisaram a participacao dos
resultados satisfatdrios contra insatisfatdrios. Os resultados, substancialmente compactados para
fornecer uma perspectiva global, sdo bastante decepcionantes. Eles indicam um quadro relativamente
pessimista em termos de o pessoal de servicos estar habilitado para satisfazer os clientes em suas
interagoes:

Resultado para o cliente
(satisfatorio :
insatisfatorio)

% em relagdo a todos os

Natureza do incidente critico .. .
incidentes criticos

Iniciativas nao correspondidas pelos

.. 43% 1:1
funcionarios
Funcionarios contribuiram para o
P 33% 1:2
fracasso
Funcionari nderam 3
uncionarios atenderam as 24% 21

solicitacdes

De todos os incidentes criticos coletados, o0 maior nimero pertence ao grupo formado de iniciativas ndo
correspondidas pelos funciondrios. Entre esses incidentes, existem também situacées em que os clientes
estavam satisfeitos. O incidente critico seguinte mais frequente foi o de funcionarios que contribuiram
para o fracasso do sistema de prestagao de servigos. Aqui a evidéncia do fracasso é muito maior; apenas
uma em duas vezes o funcionario foi habil para satisfazer o cliente. Finalmente, a terceira categoria,
menos frequente, é representada por funcionarios que atenderam as solicitagdes dos clientes para
servicos especiais. Aqui, a vantagem de satisfazer os cientes é muito melhor, duas por uma.

6 - UTILIZACAO DE FUNCIONARIOS PARA RESOLVER PROBLEMAS IMEDIATOS

A programacdo € uma maneira conveniente de identificar todas as pessoas da organiza¢do que mantém
contato com os clientes. Freqlientemente, esses funcionarios podem estar muito mais na retaguarda do
gue na linha de frente, como a definigdo sugere. Funciondrios que interagem com o cliente podem
fornecer perspectivas valiosas sobre certos valores e sobre o grau de facilidade com que acreditam
atender as necessidades desses clientes. Esses funciondrios sdo os Unicos representantes da empresa
gue o cliente ja encontrou. Entre esses funciondrios estara representada uma amplitude de pontos de
vista relativos a conscientizagcdo de suas responsabilidades com a empresa para manter e melhorar a
satisfacdo dos clientes.
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Retaguarda designa parte da forca de trabalho que desempenha fungdes que nao exigem interacao com
o cliente. Ex.: estoquistas, contadores, auxiliares administrativos etc.

Um procedimento formalizado para obter feedback do funciondrio, geralmente é um processo
produtivo. Reune informacdes rapida e eficientemente e reconhece a importancia do papel interativo
do desempenho do funcionario. Existem trés métodos diferentes para reunir tais informagdes:

® Grupos de funcionarios-foco;
¢ Levantamento de opinides de funcionarios;
* Relatérios de alerta.

Grupos de funcionarios-foco ou levantamentos geralmente sdo menos dispendiosos, mais convenientes
e mais rapidos para serem conduzidos do que os projetos de pesquisa de clientes. Isso ocorre porque
normalmente sdo conduzidos internamente, durante o expediente de trabalho. Provavelmente, um dos
maiores beneficios destas ferramentas seja a atmosfera que elas geram. Qualquer solicita¢do aos
funciondrios por informagdes reconhece amplamente seus papéis e capacidades. E estabelecido um
precedente para ouvir suas idéias e considera¢des. Como resultado, é provavel que eles se sintam uma
parte do programa de marketing da organizagao.

Grupos de funcionarios-foco sdo grupos internos que consistem em funciondrios que mantém contatos
com clientes e de gerentes intermedidrios que podem ajudar uma empresa a resolver problemas antes
gue atinjam proporcées gigantescas. Podem servir como indicadores de alerta, chamando a atencao
para os principais problemas encontrados nas reclamacgdes dos clientes. Nada mais sdo que discussées
formalizadas lideradas por um moderador que segue uma agenda de tépicos para discussao.
Geralmente, discussGes em grupo levantam grande niumero de sugestdes para a melhoria em
procedimentos de servigos. Esses grupos formam um canal privilegiado e anénimo de comunicagao,
unindo os clientes @ administragao por meio dos funciondrios de linha de frente.

Levantamentos de opinides de funcionarios podem atender muitos dos objetivos dos grupos de foco.
Por revelarem opinides andnimas, deixam os funcionarios em condi¢cdo mais confortavel, evitando a
notabilidade de um participante em discussGes em grupo, que possivelmente é rotulado de
“reclamador” pelos colegas ou pela administragdo. Assim, os levantamentos podem ser realizados em
base periddica.

Relatérios de alerta nada mais sdo que um quadro de sugestdes, atualizado por um féorum de discussdo
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dos problemas dos clientes. Provavelmente, o processo é eficaz para alguns funcionarios, mas ndo para
outros mais relutantes ou hesitantes. O principal valor do relatério de alerta é que ele esta sempre
pronto para receber de um funciondrio qualquer adverténcia sobre um problema de que a
administracdo ainda ndo esteja consciente, para iniciar o processo corretivo. Assim, o relatério de alerta
serve para antecipar um sistema de adverténcia.

7 - TORNANDO UMA ORGANIZACAO ACESSIVEL AOS CLIENTES

Contatos com clientes tém tradicionalmente sido ofuscados por muitas empresas que temem o
resultado de muita exposicdo entre os clientes. Existem quatro perspectivas diferentes que incorporam
muitos dos temores causados as empresas pela distancia de seus clientes:

¢ Sindrome da avestruz;

¢ Sindrome do objeto provocado;

¢ Expectativas falsamente levantadas;
¢ Pesadelo do Controller.

Empresas orientadas para o cliente aceitam comunicacdes com eles como parte natural do negécio. Essa
aceitacdo é baseada no reconhecimento dos seguintes fatores:

¢ Clientes crescentemente sofisticados e instruidos que, longe de oferecer temor, estao
confortavelmente falando de igual para igual com as empresas, exigindo atencdo e tratamento justo;

¢ Clientes mais céticos, cuja confianga nas organiza¢des tem sido severamente comprometida com a
descoberta de maus procedimentos no governo, abusos das grandes empresas em relagdo ao meio
ambiente, fracasso de muitas institui¢cGes financeiras devido a péssima administracdo e esquemas gerais
de exploragdo de consumidores em todas as areas de negdcios;

Muitas empresas parecem sentir que os problemas dos clientes, se deixados de lado, irdo, de alguma
forma, ser resolvidos por si préprios. Assim, como avestruzes, evitam contatos com os clientes. Mas
clientes insatisfeitos irdo demonstrar suas insatisfacdes, de uma maneira ou de outra. Por meio do
didlogo com esses clientes, uma solucdo de satisfagdo mutua pode possivelmente ser encontrada. Mas
evitar os contatos ode apenas resultar na perda do cliente para um concorrente “mais disposto a ouvir”.

Esta perspectiva poderia também ser chamada de sindrome da “lenha na fogueira”, porque ela origina-
se do medo de que qualquer didlogo com clientes ira apenas estimular a critica. Com a semente de
desconfianga plantada, teme-se que um fogo concentrado destrua a situagao privilegiada de uma
empresa, gerando um numero substancial de clientes insatisfeitos. Nessa situagdo, seria dado um
desconto no resultado da empresa que iniciasse o assunto de satisfacdo pela primeira vez.

Alguns acreditam que na verdadeira natureza da correspondéncia com clientes possa existir um
contrato implicito de descobrir todos os problemas. Se uma empresa ndo esta verdadeiramente
compromissada a agir sobre os problemas encontrados nas conversa¢des com clientes, € melhor que
esses clientes fiqguem de lado. Discutir assuntos que ndo sejam objetivos imediatos para melhorias pode
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causar algumas expectativas de mudanca e, quando ndo ocorre nada, possivelmente, suas insatisfacdes
aumentarao.

Muitas empresas de marketing se aborrecem com os custos envolvidos na condu¢do de um didlogo com
o cliente. Todavia, algumas dessas empresas que acreditam em sua obrigacdo de ser acessivel, se
aborrecem com os custos de oferecer tal acessibilidade de maneira profissional, por meio de um
controller, profissional especializado na auditoria de custos de uma empresa e com o risco de convidar
uma avalanche de clientes semi-satisfeitos para tirar vantagem do didlogo oferecido.

* Ombudsmen dos clientes pregando sermdes em defesa dos consumidores através das principais
midias, incluindo jornais locais, estagdes de radio e TV, Internet e organiza¢des ndo-governamentais
nacionais e internacionais;

E"""\'E-‘-lI:T-?'i.-«-\fl‘,u.
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¢ Clientes mais criticos e esperangosos cujas expectativas podem ter sido reforgadas pelos apelos e
alegacdes altamente competitivos em uma categoria de produto ou servico;

¢ Crescente evidéncia de que os clientes procuram contribuir com os objetivos da empresa.

Estatisticamente, sabe-se que um cliente satisfeito costuma transmitir sua satisfagdao sobre um bem ou
servigco a quatro ou cinco pessoas de seu circulo imediato de convivéncia (familia, amigos), mas um
cliente insatisfeito contard seus problemas ao dobro de pessoas. Cada vez que um cliente contata uma
empresa, abre-se uma oportunidade para aumentar a sua satisfagdo. O contato direto pode ser o inicio
de um forte relacionamento com o cliente, mesmo se a razdo original para o contato for negativa.

Ombudsmen é uma figura criada na Suécia, em 1809, inicialmente representava o cidaddo perante o
parlamento. Hoje, considera-se como sendo o representante de determinado publico.

8 - ESTRATEGIAS PARA LIDAR COM RECLAMACOES
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Lidar com reclamagdes é um dos melhores exemplos de administrar relacionamentos ativos com os
clientes. Infelizmente, ndo considerando a qualidade dos procedimentos adotados, apenas uma
pequena fracao de clientes insatisfeitos contata uma empresa. Cinco coisas podem acontecer quando
um cliente esta insatisfeito:

¢ sofre em siléncio;

¢ muda para outra empresa em siléncio;

¢ fala com amigos e vizinhos sobre sua insatisfacao;
® procura orgaos legais de protecdo ao consumidor;
® procura a empresa.

Estudos mostram que apenas 4% dos cientes insatisfeitos fazem reclamacdes. Os outros 96%
simplesmente mudam de fornecedor e a grande maioria destes jamais retorna. Entretanto, se uma
reclamacado de cliente for atendida satisfatoriamente, existe 90% de chance de ele permanecer na
empresa.

O cliente sofre em siléncio mas, na préxima vez que comprar um produto, ja estard com atitude
negativa, esperando os problemas ocorrerem novamente.

Esse é apenas um problema para a empresa que percebe ter perdido um cliente, mas reconhecendo que
a perda n3o fornece informagdes sobre como ou por qué.

O cliente conversa com os amigos e vizinhos sobre sua insatisfacdo. Nesse caso, a empresa perde muitos
clientes, o insatisfeito e todos os outros com quem ele falou.

Procurar érgdos legais de protecdo ao consumidor é o pior resultado, porque a empresa pode ser
investigada ou levada aos tribunais, gerando forte publicidade negativa.

Procurar a empresa é o Unico resultado positivo. Oferece uma segunda chance, uma oportunidade para
conhecer as necessidades do cliente, identificar o problema e corrigi-lo e, finalmente, devolver a
confianga ao cliente.

As empresas estdo comegando a reconhecer a importancia de um bom servigo de atendimento as
reclamacgdes. Cada vez que um cliente contata a empresa para reclamacgdes, ela tem a oportunidade
para converter um comprador insatisfeito em satisfeito, além de coletar valiosas informacdes.
Infelizmente, nem todas as empresas aproveitam as oportunidades de resolver reclamag¢des com uma
perspectiva. Assim, uma empresa pode assumir quatro posturas diferentes no que se refere ao
atendimento de reclamacdes:

¢ Defensiva
e Quvinte
¢ Atendimento as reclamacdes

* Pds-marketing
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Defensiva significa simplesmente reagir as reclamacgdes procurando eliminar o confronto direto através
de “panos quentes”.

Ouvir é também um processo de reagdo em que a empresa solicita o feedback do cliente, mas ndo toma
providéncias para resolver o problema ou suas causas.

Atender as reclamacgdes e tomar as providéncias é bom, mas é ainda reagir as reclamacgdes dos clientes,
nao estimulando a comunicagao.

As acOes de pds-marketing colocam a empresa em um papel ativo, estimulando as comunicac¢des e
corrigindo os problemas.

RESUMO

Os clientes procuram avidamente “evidéncias” ou pistas para auxilia-los a verificar a qualidade dos
produtos que compram e mesmo essa evidéncia pode tornar-se totalmente subjetiva.

A percepgao dos clientes sobre a qualidade dos produtos é um ponto-chave para a fixagdo de
relacionamentos de longa duracdo. O objetivo do pds-marketing de aumentar a lealdade exige que a
empresa conheca totalmente as oportunidades de seus clientes avaliarem a qualidade de seus produtos
e servigos.

Os momentos da verdade n3o sdo, por si mesmos, nem positivos nem negativos. E a qualidade do
resultado de um momento da verdade que é importante.

Nem todos os momentos da verdade sdo iguais. Alguns sao mais importantes que outros. Aqueles que
tém um efeito critico sobre as percepc¢des dos clientes devem ser conhecidos e devem receber parte
substancial da atengdo dos administradores. Esses sdo chamados de Momentos Criticos.

O momento da verdade é outra maneira de falar sobre o alcance do “servir” que o cliente exige ou
antecipa da empresa. Isso tem levado alguns autores a chamar os momentos da verdade de “encontros
de servigo”.

A dificuldade das tarefas da empresa em administrar os pontos de contato com o cliente é mais
entendida quando se considera que, paradoxalmente, é muito freqliente que os funcionarios de nivel
mais baixo em qualquer organizagao tenham os maiores contatos com o cliente.

Para monitorar as intera¢des, a empresa deve ter um conhecimento completo de como eles interagem
com ela. A empresa deve saber quando, como, em que condicdes, para quais propdsitos e com quem os
clientes interagem em sua organizacdo. Uma forma conveniente para identificar interacGes especificas
com clientes é chamada programacao de clientes.
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A “técnica do incidente critico” é um procedimento para coletar situacdes engracadas nas interacdes
entre clientes e empresas. Essas situacdes sdo organizadas baseando-se em suas semelhancas de
julgamentos, sendo depois quantificadas de acordo com a forma analitica do conteudo.

A programacdo é uma maneira conveniente de identificar todas as pessoas da organiza¢do que mantém
contato com os cientes.

Um procedimento formalizado para obter feedback do funciondrio, geralmente é um processo
produtivo. Reune informacdes rapida e eficientemente e reconhece a importancia do papel interativo
do desempenho do funcionario. Existem trés métodos diferentes para reunir tais informacgdes: grupos
funcionarios-foco, levantamentos de opiniGes de funcionarios e relatérios de alerta.

Existem quatro perspectivas diferentes que incorporam muitos dos temores causados as empresas pela
distancia de seus clientes: sindrome da avestruz, sindrome do objeto provocado, expectativas
falsamente levantadas e o pesadelo do Controller.

Empresas orientadas para o cliente aceitam comunicacdes com eles como parte natural do negécio.

Lidar com reclamagdes é um dos melhores exemplos de administrar relacionamentos ativos com os
clientes.

UNIDADE 3 —O CONSUMIDOR COMO FOCO DE MARKETING
MODULO 3 - CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP I\/IANAGEMENT)

1-OCRM

E cada vez mais dificil diferenciar produtos, pois eles estdo cada vez mais parecidos, mesmo no caso dos
produtos mais modernos. Quando se compra um carro, computador ou sabonete, pode-se escolher
entre dezenas de marcas, cada uma atendendo a necessidades particulares e muitas, praticamente,
indiferenciaveis.

Mediante esta realidade, algumas empresas adotaram estratégias que visavam ganhar maior
participagdo no cliente em vez de participagdo no mercado, ou seja, buscando criar um vinculo com os
clientes para aumentar a fidelidade a marca ou a um determinado produto. As experiéncias mais “bem
sucedidas” deram origem a um conjunto de estratégias que foi batizado de Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente (CRM).

Estratégia que envolve tecnologia de informagdo, processos de negdcios e atitude empresarial que
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somam forgas para gerar diferencial competitivo por meio do relacionamento com os clientes.

Os antigos medidores de sucesso, como o ROI (Retorno sobre o investimento)

e marketshare (participacao de mercado, ndo pareciam mais garantir a sobrevivéncia das empresas,
embora continuem sendo eficientes para medir retorno imediato. Fez-se necessaria uma nova
abordagem que aumentasse a fidelidade do cliente para com a sua marca e seu produto.

Os clientes, por sua vez, comecaram a demandar cada vez mais, ndo somente produtos, mas que as
empresas levassem a solu¢cdo completa de seus problemas até eles. Nao queriam para si a cansativa
tarefa de escolher entre varias op¢oes e configurar sua propria solucdo. Preferiam pagar alguém que
Ihes poupasse desse trabalho, ou seja, que as empresas lhes trouxessem todos os produtos que
deveriam compor a solucdo, acrescentassem os servicos relacionados e lhes entregassem a solugao
pronta para funcionar. Para isso, demandava-se que os clientes fossem ouvidos um a um para que se
pudesse compreender claramente o que cada um desejava.

Algumas empresas visionarias comecaram a compreender que, em razdo do ambiente competitivo, o
cliente percebia que o mais importante era ser ouvido, em vez de ouvir tudo o que estava disponivel.
Isso significava que seria mais facil fazer negécios com uma empresa que o compreendesse, que tivesse,
de alguma forma, aprendido com o tempo quais eram suas necessidades e como ele desejaria ser
atendido.

Do ponto de vista da empresa, ela estaria desenvolvendo um relacionamento de aprendizado e
transformacdo um a um, cujo principio basico era conhecer cada cliente particularmente, levar produtos
até eles por um prego vantajoso para ambas as partes, em vez de trazé-los até os produtos.

Uma estratégia vencedora em marketing de relacionamento consiste em, primeiramente, identificar os
clientes, criar um banco de dados para receber informacg6es sobre cada um deles separadamente. De
posse destas informacgdes, pode-se diferenciar os clientes de acordo com suas necessidades, valores e
expectativas especificas ou, em outras palavras, descobrir o que é importante para cada um e criar
agrupamentos baseados nessas caracteristicas.

Ainteragdo é o passo seguinte e tem como objetivo inserir o cliente em um didlogo em que ele tem o
poder de influenciar os rumos da empresa e esta, por sua vez, deve acompanhar esses didlogos
individuais, integrando todos os seus canais de comunicacdo e aprendendo um pouco mais a cada nova
interacao por meio de todos os seus pontos de contato. Finalmente, a empresa deve implementar a
ultima parte da estratégia, que consiste em personalizar seus produtos, servicos relacionados ou
tratamento de acordo com as necessidades, expectativas e valores de cada um dos seus clientes.

2 - O IMPERATIVO DO GERENCIAMENTO DE RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES
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A era industrial forneceu ao mercado uma abundéancia de produtos. O mundo nunca teve a sua
disposicdo tantos produtos para consumir. No bojo da Revolucdo Industrial, brotou também a
capacidade de distribuicdo e divulgacdo em massa.

Mas nao foi sempre assim. Antes do século XX, as dificuldades de transporte e comunicagao, induziam
os mercados a serem quase que exclusivamente locais. Por maior que fosse a producao, os custos de
transporte e divulgacdo de um produto tornavam invidvel a concorréncia com fornecedores locais.
Naquele tempo, por causa da baixa mobilidade de produtos e marcas, os varejistas conheciam os
clientes pelos nomes, suas preferéncias e podiam trata-los de forma especial.

Foi apds a Segunda Guerra Mundial que se comegou a verificar os efeitos da industrializagao em massa.
Desde entdo, a produgdo mundial tem crescido constantemente, cortando custos e aumentando a
disponibilidade de bens e servigos.

Apds a Segunda Grande Guerra, verificou-se a crescente oferta de produtos, a explosao da concorréncia
e a queda dos precos, ocasionados pelo aperfeicoamento industrial e a transformacdo da industria de
guerra em industria de bens de consumo.

Essencialmente no periodo pds-guerra, o mundo viu nascer uma nova realidade. Produtos como
sabonetes, arroz e até paes, que originalmente eram vendidos a granel, passaram a ser embalados e
vendidos em unidades, estampados com uma marca. Dessa forma, era possivel que os fabricantes
utilizassem a propaganda de massa para chamar a atengdo para seus produtos, diferenciando-os dos
demais.
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Numa outra ponta, uma vez que a demanda estava encaminhada, os fabricantes forcavam os
distribuidores a manter estoques de seus produtos para ndo perder nenhuma oportunidade de venda.
Evidentemente, os estoques nem sempre estavam balanceados, ora faltando ora sobrando mercadorias.
Apesar dos prejuizos gerados por um estoque que ndo se movimenta, isso era mais aceitavel do que
perder uma oportunidade de venda, que deixava um flanco aberto para que o cliente fosse
experimentar a concorréncia.

Assim, uma estratégia forte da industria desse periodo consistia em produzir um pouco mais do que se
esperava que fosse consumido, de modo a garantir o abastecimento do mercado. Por causa dessa
estratégia, pela primeira vez produzia-se intencionalmente mais do que haveria de ser consumido.

Com a diminuicdo dos precos, tornou-se maior o nimero de pessoas e pequenas empresas habilitadas a
comprar. O sindbnimo de sucesso desse periodo passou a ser elaborar um produto melhor do que o
concorrente, pelo melhor preco possivel, coloca-lo no maior nimero possivel de pontos-de-venda e
comunicar a todos sobre a sua existéncia. A isso se chama de marketing de massa.

Ocupar espaco na cabeca do consumidor, ser lembrado em primeiro lugar e ter capilaridade suficiente
para entregar o produto em qualquer lugar do planeta onde a propaganda do produto tenha atingido
consumidores passaram a ser pré-requisitos para o sucesso de um produto.

Porém, esta evolucdo do pensamento gerencial ampliou um processo ja conhecido, o de segmentagao
de mercados. Devido a gigantesca segmentacao de mercados, que definiu milhares de grupos e
subgrupos de consumidores, o marketing estd perdendo terreno. Associado a este fato encontra-se o
crescimento do niumero de canais de comunicagdo que torna mais onerosa a tarefa de posicionar um
produto.

Mediante este cendrio, no qual ndo se pode garantir a sobrevivéncia de uma empresa confiando apenas
na qualidade do produto ou na cadeia de distribui¢cdo, ou ainda, em campanhas de marketing com
promog¢do massiva, necessitava-se urgentemente de uma nova abordagem.

A resposta encontrada por algumas empresas bem-sucedidas esta relacionada ao conforto, ao bem-
estar e as vantagens que podem existir para o cliente. O foco da empresa deve ser o foco do cliente, em
vez de estar no foco do cliente.

Assim, os fatores que realmente importam para o cliente sdo:

¢ Adequacao do produto as suas necessidades

¢ Conveniéncia de compra quanto ao local

¢ Conhecimento de suas necessidades e desejos

¢ Facilidade de interagdo com a empresa

e Menor custo-criagdo de um vinculo emocional positivo
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Ao longo dos ultimos anos, grandes e pequenas empresas vém experimentando diversas estratégias de
relacionamento com seus clientes. As mais bem-sucedidas foram adaptadas por outras empresas em
diversos ramos de negdcios e, em razao de sua disseminac¢do, formaram a base da estratégia chamada
de Gerenciamento do Relacionamento com Clientes (CRM).

Entre estas estratégias, pode-se citar algumas contribuicdes como o conceito de produto ampliado, a
aplicacdo da Lei de Pareto, os conceitos de Clientes de Maior Valor (CMV) e Clientes de Maior Potencial
(CMP), atendimento e produtos personalizados, a pressdo da concorréncia, a queda de precos, o
estreitamento da base de clientes, a contribuicdo das tecnologias novas (internet, intranet, ERP, SCM,
telecomunicacgdes), e fidelizacdo de clientes.

A aplicagao da lei de Pareto resulta em que “Vinte por cento dos clientes sdo responsaveis por oitenta
por cento da receita”.

3 - O PAPEL DA WEB E DO COMERCIO ELETRONICO

A Web trouxe mudangas em todas as areas de negdcio. A utilizagdo de um meio tdo poderoso e que esta
sempre (ou quase sempre) disponivel causou uma revolugdo na maneira de ter acesso a informacdo e
de fazer negécios.
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A Web, por ser bidirecional e totalmente interativa, permite o desenvolvimento de sites que podem ser
personalizados de acordo com as preferéncias de cada um dos visitantes. E um meio perfeito para a
implementacdo de aplicacGes integradas a iniciativa corporativa de CRM.
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A disseminacado de sites de comércio eletronico faz com que muitas empresas se apressassem em
disponibilizar bens e servigos via Web. Entretanto, a grande maioria dos sites foi desenvolvida sem
nenhum planejamento e sem nenhuma integragdo com outros sistemas da empresa. Como nao existe
integracao de dados, o cliente sente-se, muitas vezes, como se estivesse lidando com empresas
diferentes, dependendo do meio que usa para contatar a empresa.

Do ponto de vista tecnolégico, a integra¢do de dados é um grande desafio. Porém, ao se conceber
um site de comércio eletronico, deve-se ter em mente que se estd abrindo um canal extremamente
poderoso para a criacao e o desenvolvimento de relagdes com os clientes. A convergéncia de CRM e
comércio eletrénico parece inevitavel.

Sistema baseado em elementos graficos e texto para publicacdo de informacdes pela Internet. A maior
parte dos documentos da Web é criada em HTML, um sistema de codificacdo relativamente simples. Os
usudrios de computadores navegam pela Web clicando em hiperlinks, que fazem a carga de outras
paginas da Internet na tela do computador.

E um conjunto de péaginas da Web (documentos contendo textos, elementos graficos e fotos que sdo
carregados na tela do computador) interligados segundo uma estrutura organizada. A maioria dos Web
sites contém uma “pdgina inicial” que o usuario visualiza quando visita o site.

Aidéia, porém, ndo é apenas criar um site que substitua o telefone e o fax, mas criar uma nova forma de
relacionar-se e aprender com os clientes. Neste sentido, cinco sdo os pontos mais importantes para
desenvolver um site de comércio eletrénico competitivo:

* Relagdes se baseiam em confianga, assim, os melhores sites da Web exp6em suas politicas de
privacidade de forma bastante ressaltada na home page. Isso assegura que as informagdes fornecidas
pelos clientes somente serao utilizadas para o seu beneficio, incentivando sua colaboragao.

¢ Os melhores sites sdo explicitos e detalham exatamente como as informagdes fornecidas pelos
clientes serao utilizadas e qual serd o beneficio relacionado. Depois de saber que seus dados ndo serdo
vendidos ou compartilhados com outras empresas a proxima etapa e saber porque devem fornecer
dados pessoais via Internet e qual serd o seu beneficio em fazé-lo.

¢ Os melhores sites da Internet sdo organizados ao redor das distintas necessidades dos clientes em vez
de produtos. Isso permite que o usudrio rapidamente encontre o que procura e tenha ofertas
consistentes com seus interesses, ndo com os interesses de venda da empresa.

¢ Deve-se permitir que os clientes tenham controle sobre o conteldo e sobre os dados. Os

melhores sites da Internet estdo bastante avancados em relagdo ao controle que ddo os seus usuarios
no que se refere aos dados pessoais, contetdos, escolha de assuntos de acordo com o interesse pessoal
e a respeito dos quais gostariam de receber notificagcdes via e-mail.
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¢ Os melhores sites incentivam a permanéncia dos clientes. A melhor forma de fazé-lo é por meio da
observacdo do comportamento do cliente no site, de suas transacdes e interacdes. Desta forma pode-se
antecipar as necessidades dos clientes e apresentar ofertas, informacdes e recomendacdes
personalizadas.

4 - OBSTACULOS PREVISIVEIS NA IMPLANTACAO DE SISTEMAS DE CRM

waAMCES ESCREVER UM PROIETD
B GOSTARAMOS DA PARTIC Fegio
oE TOTEs D BEHPRESA

O projeto de CRM é, por definicdo, um projeto corporativo, que envolve todas as areas da empresa,
embora geralmente comega com uma area especifica e seja desenvolvido em etapas. Um dos principais
problemas em projetos de CRM ¢ a alta de compromisso da alta direcdo da empresa. Como visto
anteriormente, CRM tem a ver com uma nova forma de ver e tratar o cliente e, portanto, tem mais
relagdo com a mudanca de cultura da empresa do que com a implementa¢do de um novo sistema. A alta

administragdo da empresa deve estar comprometida desde as fases iniciais, para garantir o rumo do
projeto e total engajamento de todos os niveis gerenciais e operacionais.

Na grande maioria das empresas, as diversas areas e departamentos tém missdes especificas e sua
prépria visdo do cliente. Por isso, muitas vezes, o cliente sente como se estivesse lidando com empresas
distintas.

Todas as areas da empresa tém influéncia na relagdo com os clientes, portanto toda a organizacdo deve
estar envolvida na iniciativa do CRM. De que adianta investir milhGes de Reais na area de vendas para
melhorar a relagdo com o cliente se a area de cobranca “destréi” esta relagdo?

E indispensavel reestruturar a empresa com o objetivo de ter uma visdo Unica do cliente. Toda a
organizagao tem que estar preocupada com a coleta e 0 armazenamento dos dados do cliente, com o
objetivo de conhecer melhor cada um deles. Isso pode afetar até a area de producdo, que agora tem
que ser flexivel o suficiente para aceitar as especificacdes personalizadas de produtos resultantes das
reclamacdes e sugestdes dos clientes.

Um bom exemplo de onde se pode chegar é uma grande cadeia de hotéis que incentiva (bonifica) cada
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um dos funciondrios que tém contato com os clientes a reconhecer e chamar os hdspedes pelo nome.
Essa mesma rede de hotéis autoriza cada funciondrio a gastar, sem autorizacdo do supervisor, até US
2.000 para satisfazer as necessidades de seus melhores clientes (Lei de Pareto).

Um bom exemplo do que nao fazer ocorre em uma administradora de cartdes de crédito. Quando um
cliente diferenciado pede ao atendente para falar com o seu supervisor, porque um problema nao foi
resolvido, o supervisor ndo pode ou ndo quer resolver o problema e limita-se a repetir o que atendente
disse. Para que entdo existe o supervisor?

Embora muitas areas nao participem diretamente da iniciativa do CRM, o projeto, mais cedo ou mais
tarde, atinge todas as pessoas da organizac3o. E fundamental que todas essas pessoas, direta ou
indiretamente, tenham completo entendimento do processo e das mudancas organizacionais inevitaveis
e que seja analisado o impacto em cada area.

Por envolver a relagdo com o cliente, normalmente a drea de marketing é eleita como “mae” da
iniciativa. E claro que esta area é de fundamental importancia, mas deixar tudo na mao de uma pessoa
ou de uma so area é receita certa para o fracasso.

Em muito projetos de CRM, inicia-se pela escolha da tecnologia de software e/ou de hardware. Outro
ponto de fracasso, pois como visto, CRM é uma filosofia de trabalho onde a tecnologia é importante,
mas esta longe e ser tudo. Ela é secundaria nos objetivos de negdcios.

Uma parte importante da iniciativa de CRM é a automagao da drea de vendas. Como um dos canais mais
importantes de contato com o cliente, a area de vendas deve ser envolvida no projeto. Exatamente
nessa area encontra-se o maior numero de problemas na implanta¢do de sistemas de CRM. A principal
mudanga nessa nova realidade é que o cliente passa a ser da empresa e ndo do vendedor. Isso, em
principio pode significar a perda de controle ou de importancia para a drea de vendas e seguramente vai
incomodar muitos vendedores. A Unica maneira de resolver esta questdo é envolver precoce e
totalmente a drea de vendas, para que desde o comego os vendedores percebam que a iniciativa lhes
vai ser util para atingirem seus objetivos.
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Os sistemas de CRM devem estar totalmente alinhados aos objetivos estratégicos da empresa. Sem esse
alinhamento, as implementacdes tendem a ser pontuais e perdem prioridade para a empresa. O
conhecimento da visdo e direcdo da empresa, com as quais 0s executivos estdo comprometidos, é
fundamental e deve ser utilizado para orientar cada etapa da implementacao.

Muito mais freqlientemente do que se possa imaginar, as empresas acabam utilizando os sistemas de
CRM contra o cliente. Por exemplo, em sistemas de automacao de vendas, utilizam-se relatérios de
visitas a clientes como forma de pressionar os vendedores para atingirem as metas. Assim, para burlar
esta forma de controle, os vendedores acabam mentindo, colocando no sistema menos oportunidades
de negdcio do que realmente existem. Diminuem o relatdrio para diminuir a expectativa e a pressado da
geréncia.

Na maioria dos projetos de CRM, ndo é dada a importancia adequada ao treinamento e suporte. O
treinamento adequado da equipe é tdo ou mais importante do que a fase de implementacao do
sistema. O suporte ao usuario garante a continuidade do projeto e é um excelente canal para feedback
visando a melhoria de todo o sistema.

5- CRM OPERACIONAL, COLABORATIVO E ANALITICO

A maioria das assim chamadas “aplicacées de CRM” trata dos aspectos operacionais da relacdo com o
cliente e quase a totalidade dos projetos de CRM envolve somente a automacado de aspectos
operacionais da empresa.

O CRM operacional é a aplicagdo da tecnologia da informagdo para melhorar a
eficiéncia do relacionamento entre os clientes e a empresa. Estdo entre os produtos
de CRM operacional as aplica¢Ges de automacdo da forga de vendas (SFA),
automacdo de canais de venda (SCA), sistemas dee-commerce e call-centers. O CRM
operacional prevé a integracdo de todos os produtos de tecnologia para
proporcionar o melhor atendimento ao cliente.

y CRM

Call

SFA
Center

ScA Yy

O CRM operacional, além dos sistemas ja citados, deve contemplar a integra¢do do front office, do back

office e do mobile office.

© 2011 - AIEC - Associacéo Internacional de Educagdo Continuada

34




103 — Marketing Empresarial | Unidade 03

Sales Force Automation (Sistema de Automacdo da Forca de Vendas) — é o software para a automacao
da forga de vendas que inclui a gestao de contratos, previsao de vendas, gestdao de vendas e vendas em

grupo.

Sales Channel Automation (Sistema de Automacdo do Canal de Vendas) — é o componente do CRM,
onde uma empresa estabelece uma aplicagdo para automatizar o canal de vendas indiretas.
Distribuidores, revendas e seus agentes ganham acesso a informagdes como posicdo de pedidos,
histdrico de vendas, posi¢cao de envio de material, recursos de promocao, formulario de pedido,
atendimento on-line, contato e treinamento para produtos e novidades da empresa entre outros
Servigos.

Local em uma empresa onde se concentram as ligagGes telefénicas dos clientes. Um call-center tipico
dispde de tecnologia de informacao para automatizar os processos e tem a capacidade de suportar um
grande volume de ligacdes simultaneamente, atendendo, mantendo o registro e redirecionando essas
ligacdes quando necessario. Um call-center é utilizado como apoio para catalogos, empresas

de telemarketing, suporte ao produto (help desk), servicos de atendimento ao cliente (SAC) e quaisquer
empresas que usem o telefone como televendas.

Front Office é o conjunto de atividades realizadas com a participacao dos clientes. Sdo as atividades de
contato com o cliente: caixa de banco, recepcionista de hotel, garcom de um restaurante.

Back Office é o conjunto de atividades em que o contato com o cliente é minimo ou ndo existe:
tesouraria do banco, departamento financeiro do hotel ou a cozinha do restaurante.

Mobile Office relaciona-se com aqueles pontos de venda mdveis ou virtuais: trailers de atendimento de
bancos durante o verao, vendas de porta em porta.

O CRM colaborativo engloba todos os pontos de contato com o cliente em que ocorre a interagao dele
com a empresa. Os varios canais de contato devem estar preparados para ndo s6 permitir essa
interacdo, mas também, garantir o fluxo adequado dos dados resultantes para o resto da organizacgao.

O CRM analitico, fonte de toda a inteligéncia do processo, serve para o ajuste das estratégias de
diferenciacdo dos clientes, bem como para o acompanhamento de seus habitos, com o objetivo de
identificar suas necessidades e os eventos que possam ocorrer na vida de cada um deles. Tudo com o
objetivo de tornar, para os melhores clientes, a relagdo com a empresa algo facil e conveniente,
buscando sua satisfacdo e fidelidade deles.

Além disso, é por meio de ferramentas analiticas que se identificam os clientes de menor valor para a
empresa. Por meio de tratamento diferenciado, pode-se conseguir uma reducgao significativa nos custos

de relacionamento com esses clientes.

Idealmente, as ferramentas de andlise, tais como mineragdo de dados (Data Mining), relatorios
analiticos etc. devem ter como Unica fonte de dados o Data Warehouse, base de dados histdricos
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integrados que tem como objetivo fornecer uma visao Unica, orientada a assuntos, dos dados da
empresa. Entretanto, nem sempre se pode esperar que o Data Warehouse fique pronto, lancando mao
de sistemas isolados, mas que devem ser integrados no decorrer do tempo para ndo se correr o risco de
lidar com “distintas versGes da verdade”.

Canais de contato sdo os varios tipos de interagdao com o cliente, pode-se destacar o contato direto, o
uso do fax e de cartas, o e-mail e a conferéncia via Web.

6 - INTEGRACAO DE DADOS — O GRANDE DESAFIO

Poucas empresas podem se dar ao luxo de comecar tudo “do zero” e incorporar as funcionalidades
exigidas pela filosofia do CRM aos sistemas transacionais.

As empresas convencionais tém um passado e muitas herancas. Embora o CRM ndo seja um conceito
tecnoldgico, ele se apdia, de forma muito intensa, em sistemas de informacao, pois a informacao é
fundamental em uma empresa que se proponha a fazer CRM.

Do ponto de vista de implementacdo, o grande desafio tecnolégico é a integracdo de dados entre os
sistemas de CRM e os sistemas de ERP, ou sistemas legados. Os modelos de dados dos sistemas
transacionais sdo muitas vezes definidos tendo em vista as transacées e ndo tém o cliente como centro.
Além disso, esses dados estdo dispersos em varios sistemas, ou simplesmente ndo estdo disponiveis.

Sem a integra¢do dos dados é impossivel ter uma visdo Unica do cliente, uma visdo que permita lembrar
de todas as interagdes e transagdes que a empresa teve com o cliente. Os sistemas e CRM devem ter
acesso tanto a dados histéricos, idealmente armazenados em um Data Warehouse, quanto a dados
transacionais.

Por isso a maioria das implementa¢Ges envolve a extracdo de dados desses sistemas, seguida de uma
“limpeza” e adequagdo ao novo modelo de dados, para posterior andlise. O mesmo processo que se
emprega na construgdo de sistemas de apoio a decisdo (ERP) e de Inteligéncia competitiva.
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Enterprise Resource Planning (Sistema de Planejamento de Recursos Empresariais) - é o termo que
descreve uma série de atividades de gestdao empresarial suportadas por aplicacdes de tecnologia da
informacgado. Estas sdo compostas de muitos mddulos, incluindo planejamento de produtos, compras,
estoque, relacionamento com fornecedores, atendimento ao cliente e acompanhamento de pedidos.
Em seu uso corrente, o termo ERP engloba também mddulos para as dreas financeiras e de recursos
humanos. Normalmente um ERP utiliza ou é integrado a um banco de dados, e sua implantacao envolve
uma profunda analise do negdcio da empresa, treinamento de funciondrios e modificagdes ou criagdes
de procedimentos.

RESUMO

E cada vez mais dificil diferenciar produtos, pois eles estdo cada vez mais parecidos, mesmo no caso dos
produtos mais modernos. Mediante esta realidade, algumas empresas adotaram estratégias que
visavam ganhar maior participacdo no cliente em vez de participacdo no mercado. As experiéncias mais
bem-sucedidas deram origem a um conjunto de estratégias que foi batizado de Gerenciamento do
Relacionamento com o Cliente.

Ocupar espaco na cabega do consumidor, ser lembrado em primeiro lugar e ter capilaridade suficiente
para entregar o produto em qualquer lugar do planeta onde a propaganda do produto tenha atingido
consumidores passaram a ser pré-requisitos para o sucesso de um produto.

Porém, esta evolucdo do pensamento gerencial ampliou o processo de segmentacdo de mercados.
Devido a gigantesca segmentacdo de mercados, que definiu milhares de grupos e subgrupos de
consumidores, o marketing esta perdendo terreno. Associado a este fato tem-se o crescimento do
numero de canais de comunicagdo que torna mais onerosa a tarefa de posicionar um produto.

A Web, por ser bidirecional e totalmente interativa, permite o desenvolvimento de sites que podem ser
personalizados de acordo com os gostos e preferéncias de cada um dos visitantes. E um meio perfeito
para a implementacao de aplica¢Ges integradas a iniciativa corporativa de CRM.

Um dos principais problemas em projetos de CRM é a alta de compromisso da alta direcdo da empresa.
Uma parte importante da iniciativa de CRM é a automagao da drea de vendas. Como um dos canais mais
importantes de contato com o cliente, a area de vendas deve ser envolvida no projeto.

A maioria das assim chamadas “aplicacées de CRM” trata dos aspectos operacionais da relagdo com o
cliente e quase a totalidade dos projetos de CRM envolve somente a automagao de aspectos
operacionais da empresa.

O CRM operacional é a aplicagdo da tecnologia da informacgdo para melhorar a eficiéncia do
relacionamento entre os clientes e a empresa; o CRM colaborativo engloba todos os pontos de contato
com o cliente onde ocorre a interagao dele com a empresa e o CRM analitico, fonte de toda a
inteligéncia do processo, serve para o ajuste das estratégias de diferenciagao dos clientes, bem como
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para o acompanhamento de seus habitos, com o objetivo de identificar suas necessidades e os eventos
gue possam ocorrer na vida de cada um deles.

Do ponto de vista de implementacado, o grande desafio tecnolégico é a integracdo de dados entre os
sistemas de CRM e os sistemas de ERP, ou sistemas legados. Sem a integracao dos dados é impossivel
ter uma visao Unica do cliente, uma visdo que permita lembrar de todas as intera¢des e transacdes que
a empresa teve com o cliente.

UNIDADE 3 —O CONSUMIDOR COMO FOCO DE MARKETING
MODULO 4 — CUSTOMER EQUITY

1 - CONCEITOS DE CUSTOMER EQUITY

N3o existem estratégias Unicas para produtos e segmentos diferenciados. Ao analisar organizacGes que
atuam em um mesmo setor, os fatores criticos de sucesso podem variar brutalmente; em outras
palavras, ndo existem formulas prontas que garantam o sucesso e a sobrevivéncia das empresas em
seus mercados. A funcdo do profissional de marketing é analisar, com propriedade, as diversas variaveis
que exercem influéncia direta e/ou indireta sobre a estratégia mercadoldgica organizacional.

Como o customer equity é uma boa ferramenta de checagem para auxiliar estes profissionais a melhor
direcionar os produtos e servicos para os seus respectivos mercados, este médulo tratara das principais
caracteristicas desse instrumento.

SO PARA WARLAR,
DE VEZ EM QUANDD,
ELE PODEmIA
" ESCOLHER
A, FERRAMENTA

Atualmente, algumas empresas tém pensado sobre o seguinte: qual o valor de um cliente hoje, em dez
ou vinte anos para a empresa? E disso que, em termos simples, trata o customer equity:

Customer Equity — expressdao amplamente utilizada em marketing que indica a equag¢do do
valor do cliente para a organizagdo; diz respeito ao valor vitalicio de um cliente para uma
empresa, e ndo apenas o que esse cliente vale hoje.
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Pode-se dizer que o customer equity é uma ferramenta que possibilita um trabalho que vai da busca, do
conhecimento e da quantificagao do nivel de consumidores fiéis a determinadas marcas até aos
procedimentos (ou gastos, ainda) necessarios para implementar e reter (atingir ou aumentar) a
representatividade financeira desse contingente.

As empresas devem analisar os seus portfélios de produtos, analisar toda a cadeia de valor da
organizagao e sua atuacdo em seu (s) respectivo (s) mercado (s), a fim de obter subsidios para a

elaboracgdo de planos de ag¢do voltados para a aquisicdo e a retengao de clientes, bem como para a
alavancagem de vendas adicionais.

A proposta é estabelecer indicadores de desempenho para a area de marketing, de forma a
proporcionar marcos para que a empresa possa identificar sua posicdo mercadolégica e,
consequentemente, o ajuste de todos os planos de acdo devidos para o alcance do intento corporativo
(visdo de futuro da empresa).

Portfélio de produtos — o mix, a variedade, o numero de produtos diferenciados com que a empresa
trabalha no mercado.

e Principios de customer equity - ao investir continuamente e inteligentemente na manutencao e
retencdo dos seus consumidores, as empresas e o marketing estardo também criando aquilo
gue se chama customer equity. O principio de customer equity traduz o pilar que sustenta todo o
direcionamento das estratégias de marketing: a aquisicdo, a retencdo de clientes e a venda do
maior numero possivel de produtos e servigos para os clientes fidelizados.

Linhas Gerais do Customer Equity - George Day, os Desdfios do Marketing (2001)

Aquisicao Retencao Vendas Adicionais
Probabilidade de Aquisi¢do taxa de retencdo respostas as ofertas
Eficiéncia do Marketing de eficiéncia do marketing de

e~ N respostas as promogoes
Aquisi¢cdo retencao P P s

expectativa do cliente
Respostas aos Precos X afinidade com a empresa
entrega do produto/servico

eficacia das agGes promocionais comportamento de compras

Respostas as Promogoes ~
em manter a retengao cruzadas

pontuacado dos servicos prestados

ellos ATamies lucratividade das ofertas

Consciéncia

Expectativas do Cliente em elasticidade de preco total de vendas adicionais por
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Relagdo a Qualidade do cliente
Produto/Servigo

- . eficacia promocional
eficdcia promocional

. , . . lucro de cliente retido
Custo de Aquisi¢do de um Cliente lucro de cliente retido
custo do marketing

custo do marketing de retencao ~
de retencao

1. Aquisicao - a aquisi¢ao encontra-se diretamente relacionada com a andlise da demanda de mercado
e do mercado-alvo: trata da probabilidade aferida pelos estrategistas em relacdo a aquisicdo do produto
oferecido, por intermédio da ponderacado do trabalho realizado com o composto mercadolégico e sua
eficiéncia. Ainda, trata da anélise do custo de aquisi¢do de cada cliente. Veja um exemplo®.

2. Retencdo - a retencdo diz respeito a manutencdo do cliente ativo na organizagdo, quando ele passa a
adquirir o produto com uma certa freqtiéncia. Tal freqiéncia serd um indicador-marco que devera ser
previamente estabelecido pelo departamento de marketing e encontra-se diretamente relacionada com
a analise do mercado inicialmente conquistado (na fase de aquisicdo). Da mesma forma observada na
etapa anterior, essa fase prevé o ajuste de todas as estratégias mercadoldgicas para a fidelizacdo do
cliente na organizacao. Além dos fatores iniciais que levaram a primeira aquisicdo do produto, deverao
ser monitorados o nivel de satisfagdo dos clientes, suas expectativas em relagdo a proposta de valor
apresentada (valor real e valor agregado) e suscetibilidade a variagdes econémicas que levem o cliente a
adquirir um nimero maior ou menor de produtos (elasticidade de preco). Veja um exemplo®.

ENFRENTD
RUALEER ColSa,
PARA COMER ESSH
DoCE T S EMaRA, QUF/
WEM COMPRO MALS |

Exemplo®: uma fabrica de sorvetes deve calcular qual o valor a ser investido em marketing para que um
cliente potencial compre o seu produto e passe, dessa forma, a ser um consumidor para a industria.
Caso a empresa tenha um portfélio de produtos, essa andlise devera ser realizada por produto, ou seja,
quanto custa para a empresa colocar, com sucesso, cada um de seus produtos no mercado. O sucesso
inicial encontra-se diretamente associado ao indice de aceita¢cdo do produto no mercado, a sua
participagdo no mesmo.
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Exemplo’: um supermercado deve calcular qual o valor a ser investido em marketing para que um
cliente continue fiel a proposta de valor da organizagdo. O indicador para esse item serd, nesse caso, a
analise da freqliéncia de compras a partir da compra inicialmente realizada na loja. Além da participagdo
de mercado, que devera ser consolidada com as estratégias de retengao de clientes, a empresa devera
calcular o valor do investimento em marketing, bem como o lucro sobre a operagao. Esse ultimo fator
estd centrado no fato de que, todo cliente retido, em principio, representa um faturamento positivo
para a organizacao, uma vez que ela ja realizou um investimento na fase predecessora de aquisicdo. A
depender dos custos iniciais envolvidos com os investimentos diretos e indiretos para o lancamento do
produto no mercado — a ser analisado em ciclo de vida de produto —, a empresa podera, nessa fase, ter
um custo de investimento em marketing extremamente inferior se comparado com a etapa inicial
destinada ao desbravamento de mercado.

3) Vendas Adicionais - nesse momento, é fundamental a diferenciacdo entre venda cruzada e venda
casada:

Diferenga entre Venda Cruzada e Venda Casada

Venda Cruzada Venda Casada
e Trata davenda de unidades e Trata da obrigatoriedade da aquisi¢do
adicionais por intermédio da de um produto vinculado a outro — ato
articulacdo de estratégias ilegal e passivel de severas san¢Ges
mercadoldgicas com o mercado previstas pelo Codigo de Defesa do
atingido (cliente retido). Consumidor.

As vendas adicionais devem ser mensuradas pela resposta dos clientes as promogdes direcionadas para
a aquisicdo de produtos novos e/ou complementares aos inicialmente adquiridos. Veja um exemplo.

TUDG BEM, E UmA PROMOCRO!
MAL, PaRA QUE SERVE UM ESPELgo
SEM REFLENG T

Exemplo: um banco (instituicdo financeira) deve calcular qual o valor para a comercializagdo de
produtos complementares, como seguros diversos, aplicagdes etc, em relagdo ao custo de investimento
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realizado em marketing. Como na etapa anterior (reten¢do), o investimento em vendas adicionais, em
principio, representa um faturamento ainda mais positivo para a organizacao, uma vez que ela ja
realizou um investimento nas fases predecessoras de aquisicao e retencdo. Essa fase trata, na realidade,
da extensdo da fase de retencdao — em que as fontes de receita deverao ser exploradas ao maximo em
prol da lucratividade organizacional.

Para lacobucci (Desafios do Marketing, 2001), o customer equity trata da equagdo como parte da analise
das medidas criticas (aquisicdo, retencao e taxas de venda adicional). A razdo da existéncia de tal
equacdo é proporcionar subsidios para que as oportunidades possam ser exploradas de acordo com a
estratégia de marketing, considerando-se seu relacionamento com uma ou mais medidas da equacgdo
fundamental de customer equity. O modelo de customer equity prevé a analise da cadeia de valor
agregado ao produto.

“(...) isso leva a um principio geral da estratégia de marketing: empresas que sdo capazes de
modificar os niveis da linha de base para medidas criticas aumentam muito o customer equity
em relagdo a concorréncia”.

lacobucci (2001)

Para empresas que tenham apenas um produto, as estratégias devem considerar o modelo proposto
como referencial para analise do desempenho geral no mercado.

O estabelecimento de parametros, que possibilitem estabelecer indicadores de controle para cada uma
das fases previstas pelo conceito de customer equity, deve ser desenvolvido para cada organizagdo
especifica.

Os niveis de controle serdo bastante diferenciados entre as organizagées: o que pode ser excelente para
uma industria de biscoitos pode ser bastante ruim para uma industria farmacéutica. Da mesma forma, o
numero ideal de clientes retidos, por exemplo, em uma empresa prestadora de servigos de telefonia
movel pode ser muito acima do nimero ideal de clientes de uma marca especifica de sabonete ou
shampoo. Em outras palavras, estabelecer parametros fixos, sem a analise do setor especifico da
industria e das particularidades de atuacdo de determinada organizagdo, pode significar engessamento
desnecessario para o alcance de resultados de mercado.

Assim, ndo cabe apresentar formulas para o acompanhamento de cada uma das trés fases fundamentais
da chamada “equacdo de valor do cliente”, mas sim possibilitar a compreensado da andlise do impacto do
relacionamento com o cliente, em termos estratégicos, taticos e operacionais, para a melhor adequacao
do marketing.

A decisao de entrada em mercados deve considerar a capacidade de aquisi¢cao de clientes a custos
suficientemente baixos para que as vendas futuras paguem os investimentos iniciais. Mas o mais
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importante é saber se as empresas estdao empregando, de forma apropriada, as estratégias
mercadoldgicas sobre as taxas de retencdo para justificar os custos iniciais de aquisicao de clientes. Em
geral, as empresas ndo explicitam essas suposicdes em aquisicdo, quando o deveriam fazer pela simples
razdo que justifica sua existéncia: a necessidade de proatividade em relagao ao estabelecimento de
estratégias e planos de acao, considerando-se um ambiente cada vez mais competitivo.

0 indice de competicdo deve ser constantemente reavaliado por meio de uma equacdo-padrio. A

medida que os mercados amadurecem, a empresa perde naturalmente parte de sua capacidade de
adquirir clientes aos mesmos custos de antes (mais concorrentes direcionando-se aos mesmos
mercados) ou com a mesma taxa (a taxa diminui). Se houver compras repetidas associadas ao produto
ou servico, produtos ou servicos similares podem roubar os clientes atuais da organizacao, resultando
no declinio das taxas de retencgao.

A empresa devera tracar objetivos e planos de agdo claros para diferentes objetivos, como, por
exemplo, o aumento das vendas para os clientes existentes. Nesse caso, a andlise de concorréncia
provavelmente apontaria para uma agdo agressiva dos players existentes. Os concorrentes serao
capazes de voltar-se a esses mesmos clientes e iniciar uma guerra de precos. O resultado de tais
manobras é que as vendas adicionais podem ficar abaixo das projecées, resultando em um menor valor
para o cliente.

Estruturando a estratégia de marketing em termos dos parametros utilizados na equa¢ao fundamental
de customer equity, possibilita as empresas a avaliacdo da sustentabilidade de suas estratégias e a
analise de pontos vulneraveis.

Os custos de aquisicao, em relagdo a chegada de novos concorrentes ou a atuagao acirrada dos ja
existentes, devem sempre levar ao questionamento dos resultados analiticos da equagdo: a empresa
conseguira sustentar um customer equity positivo? O que acontecerd com as taxas de retengdo quando
produtos similares sdo langados no mercado? A organiza¢ao pode desenvolver estratégias que lhe
permita competir com as novas participantes ou os atuais players do mercado? Como a empresa se
manifestard em termos das medidas relativas a cada uma das trés fases previstas?

A seguir, serdo exploradas as estratégias de definicdo de pregco competitivo — dando continuidade aos
principios basicos de customer equity — e de consagracao de produto (a marca).

indice de competigdo - seu impacto nos perfis estratégicos previstos pelo customer equity.

Players de mercado — expressdo oriunda da area econdmica que se refere aos competidores e/ou
investidores que atuam em um mercado comum.
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2 - SISTEMA DE AUMENTO DE VALOR PARA OS CLIENTES

Eric Almquist, Andy Pierce e César Paiva, vice-presidentes da Mercer Management Consulting,
trouxeram uma importante contribuicdo a respeito da cadeia de valor em um artigo publicado na HSM
Management em dezembro de 2002, intitulado “Um Sistema Dinamico de Aumento de Valor”.

Para que as empresas consigam atrair investidores, precisam se mostrar capazes de oferecer aquilo que
os clientes querem e estdo dispostos a pagar. Para oferecer tais produtos, bens ou servigos, um sistema
de aumento de valor deve ser desenvolvido. Esse sistema segue, basicamente, as seguintes etapas:

1

2
Concentrar-se nos clientes
gue "prometem” maiores lucros
e valor mais duradouro e definir :>
as iniciativas que captam esse valor.
3

Possibilitar uma experiéncia

4 | aue atenda ou ultrapasse Utilizar o poder da marca para
as expectiativas do cliente se diferenciar e se comunicar.
em cada interagio.

O Sistema como um todo estd representado a seguir:

Gerenciamento
do Valor

para o Cliente

EXPERIENCIA
PROPORCIONADA

Elaboragao

de Oferta Estratégia
de Valor e Preco s Marca

TESTE &

APRENDIZADO
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Segundo os autores, o foco estd na identificacdo dos clientes certos, na fixagdo de pregos estratégicos,
na concepc¢ao da marca e na experiéncia formada pela oferta de valor integrada.

“(...) o grande desafio do atendimento aos clientes hoje é a necessidade de responder
a constante mudanga nas prioridades dos consumidores”.

(Eric Almquist, Andy Pierce e César Paiva, 2002)

O enfrentamento desse desafio somente serd possivel com a analise e o acompanhamento detalhado do
mercado, denominada aqui como“teste e aprendizagem”.

A experiéncia proporcionada, que pode ser observada no tépico Gerenciamento do Valor para o
Cliente, ja é auto-explicada pelo seu titulo: a experiéncia proporcionada.

A elaboragao da oferta do valor e prego possibilitara a organizacdo a definicao de sua base de atuacao:
como seu (s) produto (s) sera percebido pelo mercado e, sobretudo, aceito em relagdo a andlise da
elasticidade de precos.

A estratégia da marca trata da consolida¢do do produto em seu (s) mercado (s) pretendido (s): ndo
existe um Unico caso na histéria do marketing de um produto que tenha sido reconhecido pelo seu
nome (marca) sem antes ter experimentado, ao menos, um curto periodo de sucesso de mercado.
Portanto, a marca reflete a consolidagdo ou nao de todas as estratégias mercadoldgicas projetadas e
realizadas.

A elaboragdo da oferta do valor e prego, bem como a estratégia da marca, encontram-se intimamente
relacionada com a definigdo de posicionamento estratégico de valor, que sera tratada posteriormente
em Estratégias de Diferenciagdo e Posicionamento.

VOCE samEpe,
GE...

Gerenciamento do sistema - deve ser gerido de forma a que todos os componentes funcionem
harmoniosamente; por isso, o gestor deve ter grandes habilidades de marketing associadas a
capacidade analitica apresentada pelo marketing. Atengdo para um segredo: como as prioridades dos
clientes mudam constantemente, as proposi¢des de valor para eles também devem mudar. Assim, é
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preciso administrar ativamente esse sistema de aumento de valor para os clientes e isso se dd com uma
atitude de testar e aprender.

RESuUMO

A ferramenta customer equity diz respeito ao valor que o cliente tem para uma empresa hoje, em dez
anos e enquanto a organizacdo (e o cliente) existirem;

e éum instrumento que auxilia os profissionais de marketing a buscar, conhecer e quantificar o
nivel de consumidores fiéis a determinadas marcas até chegar aos procedimentos para atingir
ou aumentar a representatividade financeira desse contingente;

e propode o estabelecimento de indicadores de desempenho para a drea de marketing, o que
promove a identificacdo da posicao mercadoldgica da empresa, bem como a adequacgao dos
planos de marketing voltados para a visdo de futuro da organizacao.

Principios

Aquisicdo — relaciona-se a analise; Retengdo - prevé o ajuste de todas as estratégias mercadoldgicas
para a fidelizacdo do cliente;Vendas

Adicionais - vendas por intermédio da articulacdo de estratégias mercadoldgicas com o mercado
atingido (cliente retido) que devem ser mensuradas pela resposta dos clientes as promogdes
direcionadas.

Equagdo-padrao — conforme a empresa amadurece, perde sua condicdo de adquirir clientes dentro dos
mesmos custos anteriores ou com a mesma taxa. Por isso, a organizacdo deve definir diferentes
objetivos para diferentes resultados.

Sdo etapas do sistema de aumento de valor para os clientes:

o concentrar-se nos clientes que "prometem" maiores lucros e valor mais duradouro e
definir as iniciativas que captam esse valor; apresentar uma oferta de prego atraente e
adequada; possibilitar uma experiéncia que atenda ou ultrapasse as expectativas do
cliente em cada interacgdo; utilizar o poder da marca para se diferenciar e se comunicar.

e Foco do Sistema — na identificagao dos clientes certos, na fixacdo de precos estratégicos, na
concepgao da marca e na experiéncia formada pela oferta de valor integrada.

o Dimensoes: teste e aprendizagem, experiéncia proporcionada; elaborag¢do da oferta do valor e
preco, estratégia da marca

Gerenciamento do sistema consiste na administragdo dos componentes para um funcionamento
harmonioso.
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