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MODULO 1
CLIENTES: DEFINI(;(")ES E ENTENDIMENTOS

Objetivo resumido desse médulo

Ao final desse mddulo, vocé sera capaz de compreender termos como cliente, comprador,
cliente final, consumidor etc., objetivando que ndo ocorram interpretagdes errbneas, uma
vez que, embora muitos dos termos sejam semelhantes, ndo sdo sinbnimos e, uma boa
identificacdo dos casos estudados requer saber exatamente ‘quem €& quem’ no contexto
dos clientes e das organizagdes. Além disso, podera entender, de maneira breve, porque o
comportamento do consumidor € visto como um processo.

1. Definigbes basicas e entendimentos

Aqui sao apresentadas algumas das principais definicoes e entendimentos para o
termo cliente. Esse conhecimento servira de apoio para que haja entendimento em cada
um dos modulos desta disciplina, sendo assim, compreende-los é fundamental. Sao eles.

1.1 Cliente

E possivel compreender o cliente como aquele que é o destinatario de um produto,
entendendo-se como produto o resultado de um processo e, entendendo-se como processo
um conjunto de atividades inter-relacionadas que transformam entradas em saidas. Neste
sentido, é valido compreender que um produto tanto pode estar relacionado a uma
mercadoria (tangivel) como a um servigo (intangivel).

O termo cliente, portanto:

“‘Designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha
papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa ou
organizagao. (...) O terno cliente refere-se a pessoas que assumem
diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, o
influenciador, o comprador, o pagante, o usuario ou aquele que
consome o produto”. (Bretzke, apud Dias, 2003, p.38).

“Constituinte, em relacdo ao advogado, ou procurador. Divididos em
mercado-alvo, podem ser: consumidores, industriais, revendedores,
empresas governamentais e internacionais. 2. Forma pela qual os
publicitarios designam os anunciante, os empresarios em geral, quando
vinculados a uma agencia de propaganda.” [Moreira; Pasquale;
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Dubner. 1999, p.89]

"Deve-se considerar o cliente como o destinatario dos produtos da
organizacdo. Pode ser uma pessoa fisica ou juridica. E quem adquire
(comprador) e/ou que utiliza o produto (usuario / consumidor).” (FPNQ,
2004: p.50).

“‘Designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha
papel no processo de troca ou transagdo com uma empresa ou
organizacgao. (...) O termo cliente refere-se as pessoas que assumem
diferentes papéis no processo de compra, como o especificador, o
influenciador, o comprador, o pagante, o usuario ou aquele que
consome o produto, (...).” (Dias, 2003: p.38).

1.2 Marketing e Marketing de Relacionamento

Marketing é visto, dentre outras possibilidades, como um conjunto de processos
humanos, sociais e administrativos por meio dos quais se estabelece e se facilita a troca de
produtos e servigos de valor entre compradores e vendedores, os quais segundo Kotler e
Keller (2006) e Pinheiro e Gullo (2011) estdo em busca da satisfagdo de suas
necessidades, desejos e objetivos.

Os estudos sobre o cliente, principalmente o comportamento de compra, a satisfagao
e a fidelizacdo, estdo no cerne da area de Marketing, da qual emana o Marketing de
Relacionamento, que visa estabelecer — por meio de ferramentas especificas com o
composto de marketing, dentre outras — relacionamentos duradouros e mutuamente
vantajosos para os compradores (clientes) e os vendedores (organizagdes).

1.3 Compostos de Marketing

O composto de marketing, também conhecido como mis de marketing, em inglés
marketing mix, ou simplesmente como 4Ps, compreende, principalmente, a abordagens
sobre o produto, o pregco, a pragca e a promog¢ao, condicdo que leva o composto a ser
chamado, corriqueira e simplesmente de ‘4Ps’.

Os 4Ps representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de
marketing disponiveis para influenciar compradores. Do ponto de vista de um comprador,
cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um beneficio ao cliente. Robert
Lauterborn (1990) sugeriu que os 4Ps do vendedor correspondem aos 4Cs dos clientes.

Quadro 1 - A correlagao sugerida por Robert Lauterborn:

Produto Cliente (requerem solugdes)
Preco Custo (para o cliente)

Praca Conveniéncia

Promogéao Comunicagao

Fonte: Adaptados de Lautenborn (1990).

A correlagdo sugerida por Lauterborn (1990) ajuda a compreender que o foco do
marketing € o cliente e para tanto € preciso proporcionar conveniéncia, comunicar essas
conveniéncias, sempre ao menor custo para nao pesar no orgamento do cliente.

Ja que estamos falando sobre clientes, os 4Cs ndo podem ser deixados de lado,
pois, servem para demonstrar que toda medida de uma organizacdo (com ou sem fins
lucrativos) esta ligada aos seus clientes e/ou consumidores, pois, sabem que para existir
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precisam deles, bem como os mesmos sabem que os produtos que compram facilitam suas
vidas, solucionam problemas cotidianos etc.

Para reflexao:

Discuta a frase: “Nao ha pior cliente que cliente nenhum.” Ou seja, € melhor ter todos os
piores clientes, desde que sejam de fato clientes ativos, pois sem eles ndo existe
organizacgao.

Veja o quadro, a seguir, que a apresenta a relagao dos 4Cs com os clientes, ou seja,
com a relagéo que se estabelece com os clientes.

Quadro 2 — Dos 4Cs aos clientes

Clientes
Conveniéncia Necessidade e Desejos Produtos /
Comunicacgao dos clientes Servicos
Custos

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

1.4 Consumidor

O termo consumidor trata do “individuo que compra bens ou servigos para consumo
préprio.” [Moreira; Pasquale; Dubner. 1999, p.103]

1.5 Comprador

Trata-se da pessoa que faz a compra. 2. Do individuo que adquire o produto ou
servico. [Moreira; Pasquale; Dubner. 1999, p.97] E a pessoa que esta presente no ato da
compra executando-a.

1.6 Pagante

E quem paga pelo produto ou servicos adquirido, podendo, portanto ndo ser a
mesma pessoa do comprador ou mesmo do consumidor. (Porém, direta ou indiretamente o
pagante pode ser considerado como cliente). Nota, o pagante nao precisa estar presente
no fechamento da compra, pois, ele pode ter enviado o dinheiro, cheque ou cartdo por
exemplo.

1.7 Cliente Externo

“E, geralmente, aquele que paga pelos produtos e servicos sem participar do
processo de producio e realizacdo do mesmo. Ele sobre o impacto dos produtos e servigcos
oferecidos sem fazer parte da organizagdo.” (Bogmann. 2000, p.36)

Em outras palavras, o cliente externo € genericamente o ‘cliente’, porém, o termo
‘externo’ remete ao fato que ele (cliente externo) n&do faz parte da organizagdo, nao
trabalha nela e nem possui qualquer tipo de relacéo profissional com a mesma. Este € um
termo importante porque ha clientes internos, e € importante para as organizagdes

http://adm .online.unip.br/frm ConsultaConteudo.aspx 3/8



10/10/2014 Disciplina Online
diferencia-los.

1.8 Cliente Interno

E aquele que faz, ou deixa de fazer, o que é necessario para que a expectativa do
cliente final seja satisfeita e positivamente superada. E a peca principal na qualidade total
em servicos. De acordo com Bognmann (2009, p.39) o cliente interno € a pessoa que
trabalha em nossa empresa e influencia o processo produtivo e de fornecimento de
Servigos.

Para Meireles (2003, p.191) dentro de uma empresa acontecem varias situagdes nas
quais os departamentos ou as pessoas fornecem produtos uns aos outros, essa visao do
autor sugere que se estabelece uma relagao clientelistica entre os envolvidos, portanto, os
receptores (das atividades internas) sdo denominados clientes internos.

De certa forma € possivel explicar que o cliente interno é o mais esquecido dentre os
tipos de clientes e, ndo por acaso, o primeiro em qualquer processo de vendas.

Sugestao de leitura:

Estude o capitulo 16, ‘Clientes Internos’, do livro Gestdo do Relacionamento com o
Cliente, da editora Cengage, 2012, para maior aprofundamento sobre esse assunto.

1.9 Cliente Pessoal

“E aquele que influencia nossas vidas e nosso desempenho no trabalho. O termo
‘cliente pessoal’ remete ou é formado pelas pessoas que amamos: a esposa, o marido, 0s
filhos, os amigos e todos aqueles que convivem conosco, alimentado nossas necessidades
emocionais e sociais”. [Bogmann. 2000, p.38]

Clientes pessoais, sdo importantes porque muitas vezes, compram em determinados
estabelecimentos apenas porque tem afinidade conosco (pessoa — funcionario daquele
estabelecimento). Ou seja, os clientes pessoais sao levados pelas relagdes de amizade.

1.10 Cliente da Concorréncia

E o cliente externo que ndo compra de nossa empresa, mas sim, dos nossos
concorrentes. A soma dos nossos clientes externos com os clientes da concorréncia forma
a massa de clientes ativos que chamamos de mercado atual. O numero de clientes
externos que temos em relagdo ao mercado atual determina a nossa participagao no
mercado em um determinado territorio definido.” [Bogmann. 2000, p.39]

De certa forma o cliente da concorréncia € o cliente que queremos para nés, pois,
por algum motivo ele prefere fazer negdcio com outro (nosso concorrente).

1.11 Cliente Lucrativo

E uma pessoa, residéncia ou empresa que, ao longo do tempo, rende um fluxo de
receita que excede por margem aceitavel o fluxo de custos de atracdo, venda e
atendimento da empresa relativa a ele. [Kotler, 2000. p.77].

1.12 Entao, o que é um cliente?
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Um Cliente é a “pessoa mais importante do mundo nesse escritério...” quer ele se
comunique pessoalmente ou por carta etc.
Um Cliente ndo depende de nds... nds é que dependemos dele.
Um Cliente n&o interrompe nosso trabalho... é a finalidade dele.
Nao estamos fazendo um favor em servi-lo... ele esta nos fazendo um favor dando a
oportunidade de fazé-lo.

Um Cliente ndo é alguém com quem discutir ou debater. Ninguém jamais venceu
uma discussdo com um Cliente. ]

Um Cliente € uma pessoa que nos traz seus desejos. E nossa obrigacgao lidar com
eles de maneira lucrativa, para eles e para nos. [Kotler, 2000. p.71]

Atividade: Reflita sobre as 4 questdes propostas a seguir.

1 - Explique qual a diferenca entre cliente e consumidor?

2 - Ja que, os papeis de um cliente, dentre outros, podem ser (a) comprador, (b)
consumidor e (c) pagante, explique cada um deles.

3 - O que diferencia um cliente externo de um cliente interno?

4- Como vocé entende cliente lucrativo?

Nota sobre a atividade: Todas as questbes para reflexdo propostas acima sao

encontrados nesse material, pois, cada uma delas refere-se a um item diretamente
abordado.

1.13 Clientes: outras reflexdes e entendimentos e o comportamento do consumidor
visto como processo

Em geral, um cliente € uma pessoa ou uma unidade organizacional que desempenha
um papel na consumacgao de uma transagao com o profissional de marketing ou com uma
entidade. Os clientes de uma empresa podem estar atuando como membros de uma
familia ou representantes de outra empresa. Por sua vez, o termo consumidor tem sido
usado para se referir apenas aos mercados de bens de consumo. O termo correspondente
para o mercado industrial tem sido cliente (Sheth; Mittal; Newman, 2001, p.29). Mas,
lembre-se que, por definigdo, consumidor € quem consome, também entendido como
cliente final, ja os clientes tendem a ser aqueles ligados ao processo de relacionamento
(como compradores, pagantes ou usuarios em caso de empresas). Logo, o cliente e o
consumidor podem ser a mesma pessoa, mas também podem nio ser, veja o exemplo:

Eu vou ao supermercado comprar iogurte para meu filho.

Questiona-se:
Quem é o cliente em relagdo ao supermercado e quem é o consumidor (em relagao
ao produto)?
Resposta:
Eu sou o cliente por ativar o processo de negociagao para aquisicdo do produto
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iogurte (resumo do processo: ir ao supermercado, identificar o produto, passar no
check-out, pagar, embalar, voltar para casa). — Por sua vez, meu filho ao consumir o
iogurte sera identificado como sendo o ‘consumidor’ do produto (igual a cliente final).

Qual a importancia de saber este tipo de diferenciacdo? Ela serve, por exemplo, para
descrever corretamente um planejamento estratégico de marketing quando se descreve a
quem se direciona a campanha (aos clientes ou consumidores) dado que podem néo ser as
mesmas pessoas... E bom lembrar,

Lembre-se, por exemplo, que as propagandas televisivas de brinquedos infantis
podem ter dois publicos distintos, (a) a crianga potencial consumidora do produto ou (b) os
pais, potenciais compradores (pagantes). Para cada uma deles a propaganda apresentara
um tipo de orientagao, pois, a linguagem que atinge cada um dos publicos é diferente.

1.14 O Comportamento do Consumidor € um Processo

Em seus estagios iniciais de desenvolvimento, a area (comportamento do
consumidor) com frequéncia era chamada de comportamento do comprador, o que refletia
uma énfase na interacdo entre consumidores e produtores no momento da compra. A
maioria dos profissionais de marketing reconhece agora que o comportamento do
consumidor € um processo continuo, e ndo sé o que acontece no instante em que um
consumidor entrega dinheiro ou apresenta seu cartdo de crédito e, em troca, recebe uma
mercadoria ou servico. (Solomon, 2002, p.24) O processo € muito maior e interativo do que
simplesmente realizar o processo de comercializagao entre um ofertante e um demandante.

A troca, uma transacido em que duas ou mais organizacbes ou pessoas dao e
recebem algo de valor, € uma parte integrante do marketing [e, portanto, processo de
relacionamentos entre pessoas e organizagdes]... Embora a troca continue sendo uma
parte importante do comportamento do consumidor, a visdo mais abrangente enfatiza todo
0 processo de consumo, o que inclui as questdes que influenciam o consumidor antes,
durante e depois da compra. (ibid: 24)

1.15 O Comportamento do Consumidor envolve muitos atores diferentes

Geralmente se pensa no consumidor como uma pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo, faz uma compra correspondente a tal necessidade/desejo e, entao,
dispbe do produto/servigo. Em muitos casos, no entanto, deferentes pessoas podem estar
envolvidas nessa sequéncia de eventos. O comprador e o usuario de um produto podem
nao ser a mesma pessoa, como quando um pai escolhe roupas para um adolescente (e faz
escolhas que podem resultar em um “suicidio da moda” na visdao do adolescente). Em
outros casos, outra pessoa pode agir como influenciador, fazendo recomendagdes a favor
ou contra certos produtos sem realmente compra-los ou usa-los. Por exemplo, a “cara feia”
de um amigo quando alguém experimenta uma calga nova pode influenciar mais do que
qualquer coisa que os pais possam fazer.

Finalmente, os consumidores podem tomar a forma de organizagbes ou grupos.
Uma ou varias pessoas podem tomar decisdes envolvidas na compra de produtos que
serdo utilizados por muitos, como quando um encarregado de compras encomenda
material de escritorio para a empresa. Em outras situagdes organizacionais, as decisdes de
compra podem ser tomadas por um grande numero de pessoas — por exemplo, contadores,
designers, engenheiros, equipes de vendas e outros —, todas elas com algo a dizer em
cada fase do processo de consumo. (Solomon, 2002, p.25)

1.16 A Estrutura Organizacional deve atender aos clientes
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As organizagdes atuais precisam revisar a estrutura que desenvolveram para entao
avaliar se estdo adequadas as expectativas de seus clientes ou ndo. Se nao estiverem, é
preciso saber o que causa esta circunstancia e como resolvé-la?

Muitas organizagbes tradicionais, ainda hoje, sao estruturadas com base em
departamentos que, por sua vez, tendem a se concentrar quase que exclusivamente no
que realizam, sem se preocuparem com 0 que sucede nas outras areas. O mesmo nao
acontece com organizagdes mais modernas e mais atentas que buscam se estruturar na
forma de processos como modo de atender as necessidades dos clientes (externos e
internos) (Silva e Zambon, 2006, p.11).

Sugestao:

Faca pesquisas em livros e na internet sobre o tema “comportamento do consumidor”,
assim, outras abordagem poderéao ser estudadas, enriquecendo-se sua formacéo.

Uma leitura que pode ser util € “Comportamento do Consumidor: fatores que influenciam
o comportamento de compra e suas variaveis”, disponivel em:

< http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/comportamento-do-
consumidor-fatores-que-influenciam-o-comportamento-de-compra-e-suas-
variaveis/47932/# > (publicado em 07 de setembro de 2010).

1.17 Exemplo de Exercicio Resolvido

Veja a seguir um exemplo de exercicio para seu estudo, com a resposta correta e,
com o comentario sobre 0 mesmo.

Questao:

Partindo do entendimento de que a palavra shopper da lingua inglesa, na lingua
portuguesa é compreendida como “comprador”, fica facil compreender porque empresas
como Coca-Cola e Lego fazem o que pode para chamar atengdo do shopper no ponto de
venda. Tal objetivo, chamar a atengcdo do comprador, esta relacionado?

Ao comportamento de compra do consumidor.

Ao comportamento de venda da empresa.

Ao comportamento de Coca-Cola e da Lego em seu ambito cultural e organizacional.
Ao sistema de fechamento de venda adotado pela empresa.

As pessoas que atendem aos clientes.

®PooTo

Resposta correta:
Letra “A’.

Comentario:

Assim como o texto apresenta no paragrafo de numero 1, o objetivo de chamar a atengao
do shopper (comprador) esta relacionado ao comportamento de compra do consumidor,
ISSO ocorre porque a empresa as empresas sabem que alguns segundos a mais de atengao
dos consumidores para com seus produtos pode significar vender mais, afinal, quando mais
atencdo os compradores dao a determinado produto, por exemplo, mais interessem
poderem desenvolver pelo mesmo.
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