CONQUISTA E MANUTENCAO DO CONSUMIDOR

CONQUEST AND MAINTENANCE OF THE CONSUMER

José dos Santos dos REIS*

A unica fonte de lucro é o cliente
Peter Drucker

Monitore o nivel de satisfagdo de seu cliente atual
com relagdo a seus produtos e servi¢os; ndo presu-
ma que seus clientes atuais estdo garantidos; de
vez em quando, faca algo de especial para eles;
encoraje seu feedback.

Philip Kotler

RESUMO: A fidelizac@o do cliente s6 é conquistada e mantida por
meio da satisfa¢do e superac¢do das expectativas, garantindo uma padroni-
zagdo no atendimento, produto de qualidade e ambiente prazeroso. No
composto de marketing, o preco ndo € o mais importante, apesar de o
consumidor estar altamente sensivel a este fator. O fator humano na empre-
sa deve ser valorizado, dando prioridade ao treinamento, promovendo a
felicidade e o comprometimento do funciondrio com a empresa e o cliente.
O consumidor de hoje é mais dificil e bem diferente do consumidor do
passado, pois é mais sofisticado e exigente. Resumindo, o cliente estd
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avaliando varios fatores que agregam valor a sua compra além do preco: a
qualidade, o produto ou servigo, a conveniéncia, a €xposi¢ao e 0 mix
adequado de produtos.

UNITERMOS: fidelizagao, valor agregado, satisfacao do cliente, com-
posto de marketing, mix de produtos.

ABSTRACT: The fidelization of the customer alone 1s conquered and
kept by the satisfaction and overcoming of the expectations, guaranteeing
a standardization of the serving, product of quality and delighful
environment. In the made up of marketing, the price is not the so important,
although consumer seem to be highly sensible to this factor. The human
factor in the company must be valued, giving priority to the training,
promoting the happiness and the compromissing of the employee with the
company and the customer. The consumer of today is more difficult and
different from the consumer of the past, therefore more he is sophisticated
and demanding. Summarizing: the customer is evaluating some factors
that add value to its purchase beyond the price: the quality, the product or
job, the convenience, the adjusted display and the mix of products.

UNITERMS: Fidelization; added value; satisfaction of the customer;
made up of marketing; mix of products.

INTRODUCAO

As empresas, para se colocarem no mercado de maneira séli-
da, precisam atender, fidelizar e prestar servigos que encantem o
consumidor.

Porém, a solidez nao estd em olhar o consumidor de acordo
com o fator preg¢o, mas por um conjunto de fatores que pode-
mos chamar de composto de marketing, como afirma Philip
Kotler (2000).

Na tentativa de fidelizar o cliente, as estratégias merca-
dolégicas devem estar voltadas para o mercado, especificamen-
te comparando desempenho da sua empresa com a empresa
concorrente que, em tltima hipétese, o preco deve ser pelo menos
igual do ponto de vista do consumidor, a ndo ser que o produto
possua um diferencial que possa valer o diferencial de prego.
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Portanto, para conquistarmos um diferencial em relagdo a
concorréncia, devemos ter um equilibrio nos servicos prestados
versus composto de marketing, isto €, precos compativeis, ser-
vigos de alto padrao, comunicag¢io adequada, conveniéncia, qua-
lidade de produtos, mas respeitando o consumidor que estd muito
sensibilizado com o composto de marketing prego.

Enfim, procuramos oferecer vérias opgdes de diferenciagio,
nao maculando os estimulos e objetivos de marketing, bem como
mantendo custos compativels e a rentabilidade da companhia.

A segmentacdo em demasia na loja poderd causar uma certa
confusdo e dificultar a decisdo do cliente. Hoje o consumidor
ndo tem muito tempo disponivel para as compras e necessita
que se facilite a vida dele, oferecendo vérias opg¢des por catego-
ria porém, sem exagero.

Quando o limite razodvel de segmentacdo for exacerbada
nas categorias de mercado poderd sobrecarregar e atrapalhar o
processo de escolha € de tomada de decisdes. Devemos facilitar
a vida do cliente e manter relacionamentos duradouros. Para nos
mantermos no mercado altamente competitivo e exigente deve-
mos focar em alguns pontos fundamentais:

a) Inovagao sistematica;

b) manter o foco no consumidor, no mercado;

¢) estabelecer na empresa uma exceléncia operacional;
d) assumir a responsabilidade pelo relacionamento
interpessoal

1. O consumidor: centro das atencoes

Colocar o consumidor como a pessoa mais importante do seu
negécio € indicar uma visdo estratégica de fora para o interior
da empresa. Visdo de mercado para estabelecer o seu planeja-
mento estratégico. Partir das necessidades e desejos do consu-
midor para criar produtos e servicos € o comportamento empre-
sarial mais moderno e mais lucrativo sem duivida.

11



Eatwd el - Revista da Faculdade de Ciéncias Humanas da Unimar

O planejamento estratégico da empresa deverd ter como meta,
além de gerar lucro, atender as necessidades, desejos e prefe-
réncias do consumidor, bem como entender o comportamento e
a decisdao de compra. Este comportamento de compra € normal-
mente influenciado por uma série de fatores tais como: preco,
produto, ponto de venda, qualidade do atendimento, mix ofere-
cido, praticidade, conforto, apresenta¢do e exposicao do produ-
to.

Qual o fundamento do plano de sucesso empresarial? Neste
trabalho de reflexao vamos procurar estabelecer alguns pontos
importantes que possibilitardo ao empresario de qualquer ramo
visualizar um caminho mais produtivo para manter e fidelizar
seus clientes. E ainda, que o conjunto de atividades imple-
mentadas, os estimulos de marketing e as caracteristicas dos
consumidores vém agregar valor ao produto ou servi¢o que es-
tao a disposi¢ao dos consumidores.

O novo consumidor € mais exigente, pesquisador, perguntador
e cauteloso ao comprar, procura estar muito mais informado e
estabelece uma relagdo com outros locais de compra, verifica a
funcionalidade para depois decidir sobre qual produto deve
comprar. Hoje existe um cem nimero de opgdes de compra e
todos estdo lutando por esse consumidor altamente voltado para
evitar a dissondncia cognitiva, o arrependimento em relagéo a
uma determinada compra.

O novo e dificil consumidor é bem diferente do consumidor
do passado, muito mais sofisticado, mais informado, perspicaz
e sem tempo para perder. Avalia o produto, o servigo que vai
receber, se 0 ambiente € favoravel e se pode confiar, estd sempre
construindo ou restaurando esse sentimento.

Existe ainda o fator social para os empregados que, mesmo
os mais bem remunerados, estdo inseguros € nao possuem mais
a 1lusdo de empregos estaveis, afetando a forma de comprar e o
que comprar e criando novos valores na decisdo de compra.
Essa é uma tendéncia dos novos tempos e da nova economia:
maior responsabilidade do consumir.

O consumidor, por exemplo, deseja um carro seguro para a
familia, por necessidade, deseja também o status conferido pela
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marca e pelo modelo.

No entanto, a experi€ncia, sem bloquear a parte emocional,
verifica as garantias, o valor de venda futura ou de troca, os
custos de manuteng¢ao, a qualidade do produto, a opinido de
amigos que tem ou ja tiveram modelos similares e, finaimente,
compara pregos. Todos esses fatores influenciam na decisdo de
compra, tornando-a mais racional.

2. Atendimento ao cliente

O atendimento ao cliente € o conjunto de atividades e progra-
mas assumidos pelas, industrias, varejo e prestadores de servigo
com a finalidade de tornar a experiéncia de compra surpreen-
dente e inovadora para seus clientes.

O bom atendimento, segundo a defini¢do acima, nio é ape-
nas o bom relacionamento com o cliente, mas varios fatores que
integram o visual e os sentimentos do consumidor, tais como: a
roupa da pessoa que atende, o asseio, o tom de voz, a forma
como fala, a higiene do local, a iluminag¢do, o bombom, a bala e
o cafezinho que é oferecido, a exposicdo do produto, enfim,
todo um conjunto que permite a percepcdo e sentimentos favo-
raveis, impulsionando a compra.

Nés acreditamos que a fidelizagdo do consumidor se con-
quista quando da prestacdo do servigo, ou seja, quando for no
varejo, o fato acontece na loja; quando for em uma clinica médi-
ca, ao reduzir-se as ansiedades dos pacientes na recepgdo, € as-
sim por diante. Portanto, a fidelidade do cliente esta reiacionada
com a satisfacdo das necessidade e desejos no decorrer da  ex-
periéncia de compra, antes, durante e pds-venda.

O novo consumidor, o consumidor de nossos tempos deseja
um tratamento diferenciado, sentir-se especial, estar em um am-
biente gostoso, ter momentos agradaveis e, porque ndo, magi-
cos durante suas compras.

Os supermercados, os shoppings e os conjuntos de lojas de
rua necessitam de estratégias, desde a variedade de mix de pro-
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dutos, promogdes, opgdes de servigos, entretenimento € pregos
competitivos, até o desenvolvimento de um relacionamento
prazeroso e personalizado ao cliente.

3. O lado humano da empresa

Ao desenvolvermos estes comentarios, retomamos Douglas
Magregor (1992), que sempre esteve preocupado em apreender
como utilizar os talentos pessoais e, com 1sso, criar um clima
organizacional propicio ao crescimento humano. Entende que
fazer com que as pessoas se sintam importantes, tanto funcioné-
rios quanto clientes, leva a uma maior produtividade e satisfa-
cdo para quem atende e para que recebe o servico, uma vez que
o contato interpessoal torna-se alegre e prazeroso.

O treinamento dos funcionérios, a participacdo, a administra-
¢do por integragdo e o auto controle, incluindo confiabilidade
nas potencialidades dos subordinados, influencia nas decisoes
de atendimento e encantamento dos clientes.

E porque treinar e valorizar o ser humano? Mcgregor (1992)
coloca muito bem a diferenca do homem e da maquina: “a con-
tribuicdo potencial caracteristica do ser humano, em contraste
com a maquina, em qualquer nivel de organizagdo, provém da
sua capacidade de pensar, planejar, julgar, ser criativo, dirigir e
controlar o proprio comportamento” (p. 108).

Vamos tomar a liberdade de citar a parte de um artigo de
Roberto Meir (2001) publicado na revista de nimero 43, Consu-
midor Moderno:

O Sofitel (Costa do Sauipe, BA) investiu na mao-de-obra
local, dando autonomia para o pessoal da boa terra fazer o
que melhor sabe — entreter e servir pessoas. Levando-se
em conta que o resort foi recém-inaugurado, seria normal
esperar deslizes e falhas no atendimento. Porém, o resul-
tado conseguido superou qualquer expectativa. O servico
encanta, € quanto mais voce€ sorri e retribui o calor recebi-
do no tratamento, mas mimos recebe. A diferenga esta nos
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detalhes e na boa vontade natural e voluntdria, indepen-
dente de gorjetas.

Um dia, liguei para a central de servigos, indagando onde
poderia comprar um antigripal. Pedido atendido normal-
mente, porém superado por uma ligacdo espontinea feita
pela mesma atendente no dia seguinte, querendo saber se
eu tinha melhorado do resfriado. No restaurante, durante
dois dias pedia 4gua de coco. No terceiro dia, a gargonete
que nos atendia, assim que me avistou, trouxe a dgua de
coco no copo sem canudo, com a seguinte explicagao:
‘Sr. Roberto, aqui estd a sua dgua de coco de sempre. Estd
se o canudo, pois verifiquei que o senhor ndo o utilizava
(p.24).

Com o titulo “O Brasil que encanta o cliente” Roberto Meir
indica o quanto o treinamento e a confian¢a nos colaboradores
do seu negécio poderd surpreender e fidelizar os seus clientes.

4. Fidelizacao do cliente

A fidelizagdo € um processo em que todos os funciondrios,
desde do mais baixo escaldo até o presidente, estdo comprome-
tidos com o cliente e o sucesso da companhia.

A motivacdo € uma for¢a interna que impulsiona a pessoa
para objetivos individuais ou coletivos. Surge do prazer de fazer
parte de algo como, por exemplo, da gestdo de uma empresa.
Estar envolvido no processo de desenvolvimento da empresa
faz com que o funciondrio se sinta integrado, satisfeito e feliz.
Funciondrios felizes, clientes satisfeitos e resultados atingidos,
tanto empresariais quanto individuais.

Quando estou vendendo uma roupa para um cliente, partici-
po com o desejo dele estar mais bonito, vibro com ele no novo
visual, portanto ndo estou vendendo um produto, mas sim um
aspecto mais atraente, um visual moderno e a satisfagao de estar
se sentindo bem.
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Peter Drucker (1999) diz que nao basta conhecer o cliente e
orientar-se por ele. E necessario ter como foco o mercado, ante-
cipar mudangas, ver além do seu cliente e também do nao clien-
te. Havera sempre uma quantidade crescente de pessoas que nio
sao seus clientes. “A perspectiva externa pode, por exemplo,
estimular lucrativamente as empresas e examinar aqueles que
nao sao seus clientes, mas deveriam ser” (p.228). Os consumi-
dores ndo sao mais estdveis porque ja ndo se comportam como
antigamente: fieis. Quando a coisa certa torna-se popular, co-
mum, chegou a hora de inovar. Mesmo que vocé seja lider de
mercado, em qualquer drea, procure sempre responder a seguin-
te pergunta: por que héd pessoas que ndo sao meus clientes?

5. Comités de clientes

O objetivo dos comités de clientes é descobrir os pontos fra-
cos da loja e processar as mudangas imediatamente. Este canal
tem se mostrado muito eficaz por ser direto e especifico, rico em
exemplos e mantendo o consumidor leal a loja. Os clientes sdo
selecionados pelo atendimento ao cliente e pelos funcionérios
da frente de caixa, clientes assiduos e participativos que recla-
mam e que sugerem. Todos participam de duas reunides, uma
para dar sugestdes ¢ outra para avaliar as mudangas.

Para Richard Whiteley (1992), os comités de clientes sdo uma
idéia excelente porque servem como guias para 0 comportamento
da empresa, no entanto devem ampliar o contato com os clien-
tes, fazendo pesquisas de campo. O importante € manter um
mecanismo de estimulagdo para que ajudem os clientes a recla-
mar € se possa ajustar a loja as necessidades e desejos do clien-
te, criando uma idéia de que a loja lhe pertence.

6. Valor agregado

Hé uma onda de mudangas acontecendo em relagdo ao
que satisfaz os clientes e o faz voltar sempre. Nio se pode
esperar que funcione hoje o que funcionava ontem; ¢ é
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quase certo que aquilo que hoje satisfaz, ndo satisfard
amanha”. (TUCKER, 1999, p.03).

Considerando que “valor”, segundo o Dicionario Aurélio, € o
equivalente justo em dinheiro, mercadoria etc., especialmenie
de coisa que pode ser comprada ou vendida, nds definimos va-
lor agregado como o valor maximo que o consumidor esta dis-
posto a pagar por algo diferente, em rela¢do a concorréncia, num
bem ou servigo e que o satisfaga no momento da compra e do
uso.

Neste artigo, vamos considerar valor agregado a combinagio
de seis fatores que poderdo agregar maior valor ao produto ou
servico: produto, servigo, qualidade, prego, conveniéncia e o
mix de produtos.

Segundo Kotler e Armstrong (1995), os clientes sdo
maximizadores de valor dentro dos limites da sua capacidade de
pesquisar, do seu nivel de conhecimento, mobilidade e renda.

A grande realidade é que estamos dispostos a pagar mais por
qualquer servigo ou produto, desde que venha ao encontro das
nossas necessidades e desejos. Portanto, a combinacao dos fato-
res podera fazer com que o consumidor pague um adicional e
fique satisfeito, podendo se fidelizar a esse produto ou servigo.

Conceituando cada fator, temos:

— Produto: ndo é sé algo fisico, tangivel que satisfaca
uma necessidade ou desejo; é tudo que pode ser
comercializado, consumido, usado e que vai muito além,
gerando alegria, felicidade, mudando idias e a propria
aparéncia das pessoas. Os produtos € servigos sao apenas
um meio de estimular desejos e fazer com que 0s consu-
midores se fidelizem.

— Servico: € um produto intangivel, mas que fornece be-
neficios, satisfacdes, atendendo uma necessidade ou de-
sejo. Bx.: consertos varios, pintura de uma casa, corte de
cabelo, massagem, manicura, consulta médica etc.

— Qualidade: é a capacidade do produto de desempenhar
suas fungdes. Inclui sua durabilidade geral, confiabilidade,
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precisao, facilidade de operacdo e de consertos, e outros
atributos valiosos. A qualidade no servigo de um odon-
télogo, por exemplo, estd no momento em que o dentista
faz uma coroa ou uma ponte para o seu dente e, ao coloca-
la em sua boca, o profissional verifica se estd ajustada ade-
quadamente, faz testes com um carbono, mandando vocé
segurar com o préprio dente e arrasta lateralmente, des-
basta daqui e dali, e a coloca novamente, trabalhando no
detalhe. No detalhe é que estd o conforto ao mastigar, no
detalhe é que se verifica a estélica, isto €, se a cor do novo
dente estd igual aos seus naturais. Enfim, de detalhe em
detalhe entrega o produto, o servigo, nas condi¢des que
geram satisfacdo ao cliente. Entregar servico com qualida-
de é oferecer satisfac@o ao cliente, garantindo o retorno
quando precisar de um novo Servigo.

— Preco: é um valor estabelecido para remunerar um ser-
vigo ou produto de acordo com as possibilidades de de-
manda e aceitagdo do mercado consumidor. A nivel de
informacao dos consumidores, das facilidades de compra,
da concorréncia acirrada, do retorno do capital, da partici-
pagdo de mercado, se faz mister um cuidado muito gran-
de ao se cstabelecer pre¢os para um produto. Os consumi-
dores contemporaneos estdo muito sensiveis a pre¢o e pos-
suem a referéncia necessaria para a decisdao de compra.
Apesar disso, preco ndo € o suficiente motivo para reter e
manter o cliente fiel a loja, & clinica, a oficina etc. Existe
um conjunto de fatores que agregam valor além do prego
competitivo, tais como: o bom atendimento, qualidade dos
produtos ou servigos, variedade (mix adequado), locali-
zacdo, ambiente, exposi¢do e visual harmonioso, crédito
(cartoes de credito, cheques pré-datados e outras formas
financiamentos), higiene e limpeza.

~ Exposi¢ao: a arrumacdo do produto no ponto de venda
facilita o processo de escolha e decisdo do cliente, valori-
zando os produtos, agradando o cliente e fidelizando-o a
loja. O relacionamento com o cliente, a fim de cativa-lo,
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vai além do preco, qualidade dos produtos e servigos e do
bom atendimento pelos funcionérios. O visual, a arruma-
¢do por categorias torna a venda prazerosa e a loja, por
sua vez, mais simpética e pratica para o consumidor.

— Mix de produtos: a variedade é um fator de diferencia-
¢do na escolha do comércio a ser adotado pelo cliente.
Permite, na decisdo de compra, a oportunidade de esco-
lha, a qual os consumidores valorizam muito. Cada vez
mais o0 gerenciamento de categorias de produtos estd se
tornando importante para o atendimento do cliente bem
como para a rentabilidade da loja.

CONCLUSAO

Concluindo, temos que aproveitar as necessidades e os dese-
jos dos clientes para estabelecermos uma ligagao muito forte e
duradoura, prestando atencdo aos detalhes que encantam os cli-
entes. O treinamento e a felicidade dos funciondrios ¢ um dife-
rencial de comprometimento com a empresa e com o cliente,
sendo visivel e transparente no contato didrio com a clientela.

A qualidade dos produtos, servigos e mix adequado ao pibli-
co alvo, sem divida, sdo um diferencial que ajudard na conser-
vac¢do do cliente junto a empresa e rendera a lucratividade ne-
cessaria para o aprimoramento constante do surpreender e en-
cantar.

Logo, o “valor total para o cliente € o conjunto de beneficios
que os clientes esperam de um determinado produto ou servigo”
(KOTLER, 2000, p.56)

Por fim, o ambiente deverd ser confortavel, agradavel, de vi-
sual suave e acolhedor, possibilitando atingir as expectativas ou
até excede-las. Em outras palavras, as empresas devem cons-
truir um ambiente de fidelidade, pois estes clientes regulares
possibilitardo a receita adequada para o seu desenvolvimento e
sucesso organizacional.
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