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rStatus
Habilitado

~Contelido

Unidade IV
MODULO 7

REQUISITOS EXIGIDOS DOS QUE INTERAGEM COM OS
CLIENTES

Objetivo

Ao final desta aula vocé sera capaz de compreender os requisitos das pessoas que interagem
com os clientes. Devera saber ainda sobre os fatores que causam a satisfacdo e a
insatisfagdo dos clientes e conhecer algumas formas de como avaliar a
satisfacdo/insatisfacao dos clientes.

7. Requisitos Exigidos das Pessoas que Interagem com os Clientes

Vocé ja sabe que, quando se trata da questdo do relacionamento com os clientes,
principalmente no que diz respeito a reclamagdes e/ou sugestdes, sabe-se que a existéncia
de canais de acesso para os clientes é algo de vital importancia, da mesma forma que
também é bastante importante a existéncia de sistematicas padronizadas para tratamento de
tais reclamacgdes ou sugestdes.

O que nao se pode esquecer, entretanto, € que quando os clientes entram em contato
com as organizagdes eles querem se comunicar com pessoas e ser atendidos por pessoas.
Também s&o pessoas que deverao dar encaminhamento as reclamagdes ou sugestdes.

A questao que fica é: que tipos de pessoas as organizagbes devem ter, para atender
adequadamente os clientes? Qual o preparo que elas devem ter? E para responder tais
questdes, dentre outras, propde-se o conteudos a seguir.

7.1 Perfil dos Atendentes

No caso do Hospital Taquaral aparece o Servico de Apoio ao Cliente — SAC que é
responsavel por atender reclamagoes, solicitagdes e sugestodes.

Quadro: Hospital Taquaral: Padrées de atendimento

Tempo de atualizacédo de informacgdes no sistema:
diariamente (ou sempre que necessario).
Facilidade de acesso: 7 dias x 24 horas.

Servico de - Tempo de resposta a sugestdes e reclamagdes: maximo
Apoio ao Cliente de 16 horas.
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Perfil dos atendentes: autossuficiéncia técnica, habilidade
de comunicacéo, e cortesia e empatia; capacidade de
gerenciar crises e autonomia para resolver problemas.

Os padroes acima tratam da atualizagdo das informacdes que devem ser acessadas
pelos atendentes, mostram quando o cliente podera recorrer ao SAC, definem um tempo de
resposta para reclamacgdes e sugestdes e definem o perfil dos atendentes, que é o que nos
interessa nesse momento. De acordo com esse perfil, os atendentes devem ter:

- Autossuficiéncia técnica.

Habilidade de comunicacao

Cortesia e empatia.

Capacidade de gerenciar crises.

Autonomia para resolver problemas.

Com certeza, esse nao € um perfil facil de ser preenchido, motivo pelo qual ndo é de se
esperar que num SAC como esse trabalhem pessoas inexperientes e em inicio de carreira.

a. Autossuficiéncia técnica

Significa que o atendente deve ter conhecimentos técnicos suficientes, a respeito do
funcionamento do hospital para, em primeiro lugar, poder entender a manifestagéo do cliente
(solicitagao, sugestdo ou reclamacao) e, depois, tomar as decisbes necessarias tanto para
resolver a situagdo como para providenciar o devido encaminhamento, quando for o caso.

Essa regra valida para um hospital, também deve ser valida para quaisquer outros
negocios. Para alguém entender, solucionar ou encaminhar uma solicitagdo, reclamagao ou
sugestdo de um cliente, é necessario que o atendente conhega a empresa, aquilo que ela faz
e aquilo que fazem suas varias areas/setores. Ele precisara saber entender aquilo que |he
esta sendo comunicado e saber a quem compete dar o passo seguinte, inclusive ele.

b. Habilidade de comunicagao

Saber ouvir e ser claro o suficiente para se fazer entendido é uma outra habilidade
essencial de um atendente.

c. Cortesia e empatia

Entende-se empatia como a capacidade de uma pessoa colocar-se no lugar de outra,
sentir como a outra. Ocorrera empatia no relacionamento com um cliente quando este sentir
que quem o esta ouvindo o esta entendendo perfeitamente bem, simplesmente porque esta
sabendo colocar-se como se estivesse no lugar dele (o cliente). Cortesia, por sua vez,
significa delicadeza, amabilidade e urbanidade.

d. Capacidade de gerenciar crises

Tratar com pessoas nao é algo simples e facil. Nem todos aqueles que reclamam,
tratam os atendentes com cortesia. O que pode ocorrer, isto sim, é a existéncia de pessoas
exaltadas, malcriadas e, muitas vezes, até agressivas.

Ter o equilibrio emocional suficiente para ndo se deixar envolver pela situacao é o que
se exige de atendentes. E aqui que, mais do que nunca, se aplica aquele principio evangélico
que diz que quando lhe baterem numa face, vocé deve dar a outra ao agressor.

A este respeito o que se tem percebido é que muitas organizagdes tém cuidado para
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que seus colaboradores que se relacionam com os clientes tenham intervalos para descanso,
de tempos em tempos, para poder recompor suas energias e seu equilibrio pessoal.

e. Autonomia para resolver problemas

A questao de se atribuir autonomia as pessoas da organizagdo nao € uma coisa muito
simples. Regra geral, para que se possa dar autonomia a alguém, € necessario que:
Quem recebe a delegacdo de autoridade tenha autossuficiéncia técnica (conforme
tratado acima).

Quem recebe a delegacdo tenha acesso as informagdes necessarias para
entender/avaliar as manifestacbes dos clientes, resolver aquilo que podera ser
resolvido no seu ambito de atuacdo e encaminhar para quem de direito aquilo que
devera ser encaminhado.

Haja aceitacéo de erros, visto que quem decide esta sujeito a erros. (S6 ndo erra quem
nao faz).

Atividade: Reflita sobre as questdes propostas a seguir.

1 - Qual a importancia de se identificar os requisitos das pessoas que devem interagir com
os clientes.

2 - Comente os principais requisitos exigidos das pessoas que interagem com cliente nos
seguintes casos:

a. Em empresas prestadoras de servigo.

b. Em supermercados.

c. Em lojas de eletrodomésticos.

d. Em concessionarias de automoveis.

3 - Explique porque a ‘autonomia para resolver problemas’ é tdo importante para as
empresas no tocante ao relacionamento com seus clientes.

7.2 Avaliagao da Satisfagao dos Clientes

Satisfagao dos Clientes = f (desempenho versus expectativas)

A respeito da questao relacionada a satisfacéo do cliente, Kotler (2000), ressalto que a
satisfacdo do comprador apés a realizacdo da compra depende do desempenho da oferta em
relacdo as suas expectativas. Nesse sentido, portanto, a satisfacdo consiste na sensacao de
prazer ou desapontamento resultante da comparagdo do desempenho (ou resultado)
percebido de um produto em relacao as expectativas do comprador,

Fica claro por essa definicdo que a satisfacao é funcdo de desempenho e expectativas
percebidas. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se o
desempenho alcancar as expectativas, o cliente ficara satisfeito. Se o desempenho for além
das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito e encantado. (grifo nosso).

Como os [clientes] formam suas expectativas? Com base em
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Confirmando o que esta afirmado no ultimo paragrafo acima, Sheth, Mittal e Newman
(2001, p. 514) afirmam o seguinte:

7.2.1 Instrumentos para avaliagao da satisfacao dos clientes

Certamente sdo muitos os meios que se tem para acompanhar e medir a satisfagao
dos clientes. Dentre os meios possiveis, Philip Kotler, (2000:p.60) sugere os seguintes:

Quadro: Ferramentas para acompanhamento e medi¢cao da satisfacao dos clientes.

Disciplina Online

experiéncias anteriores em compras, conselhos de amigos e
colegas e informagdes e promessas de profissionais de marketing
e concorrentes. Se os profissionais de marketing estabelecem
expectativas muito altas, o comprador provavelmente ficara
desapontado. Por exemplo, a Holiday Inn realizou campanha ha
alguns anos denominada ‘Sem surpresas’. Entretanto, os hospedes
dos hotéis continuaram a encontrar uma infinidade de problemas, e
a Holiday Inn teve de cancelar a campanha. Por outro lado, se a
empresa estabelecer expectativas muito baixas, ndo atraira
compradores suficientes (embora satisfagdo aqueles que
efetivamente comprarem)” (Kotler, 2000: p.58).

Se as comunicagdes e outros elementos do composto de marketing
(por exemplo, propagandas, vendedores, preco, aparéncia da loja e
assim por diante) prometem demais, podem criar expectativas que
o produto ou servigo quase com certeza nao consegue satisfazer,
correndo o risco de causar insatisfacdo do cliente. Sem duvida, se
as expectativas sdo muito baixas, a venda pode nem acontecer. A
estratégia correta deve ser, portanto, criar expectativas realistas e
nao prometer demais, e conceber o produto ou servigco de modo
que expectativas realistas impliquem um nivel de desempenho que
mercado-alvo julga atraente o bastante para selecionar a marca.

Ferramentas

Detalhamento

sugestoes

Sistemas de reclamacoes e

Uma organizagcdo centrada no cliente facilita o
recebimento de sugestdes e reclamagdes. Muitos
restaurantes e hotéis oferecem formularios para que
seus clientes relacionem os itens de que gostaram e
de que ndo gostaram. Algumas empresas centradas
no cliente criaram sistemas de liga¢des gratuitas. Ha
ainda empresas que estao aderindo a paginas Web e
e-mail, para facilitar a recepgdo e resposta das
comunicacdes. Esses fluxos de informacéo oferecem
muitas boas ideias as empresas e permitem que elas
ajam com rapidez para solucionar problemas

Estudos mostram que, embora os clientes fiquem
insatisfeitos com uma a cada quatro compras, menos
de 5% dos clientes insatisfeitos reclamam. A maioria
dos clientes simplesmente passa a comprar menos
ou muda de fornecedor. Os niveis de reclamacéo,
portanto, ndo sdo uma boa medida da satisfagéo dos
clientes. Empresas proativas medem a satisfagao dos
clientes diretamente, realizando pesquisas
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Pesquisas de satisfacao de
clientes
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periddicas. Elas enviam questionarios ou telefonam
para uma amostragem aleatéria de clientes recentes.
Também solicitam as opinides de seus compradores
quanto ao desempenho de seus concorrentes.

Ao coletar os dados de satisfacdo dos clientes, é util
medir também o nivel da intengcdo de recompra, que
normalmente sera alto se houver alto nivel de
satisfacdo do cliente. Recomenda-se ainda avaliar a
probabilidade de esse novo cliente recomendar a
empresa € a marca para outras pessoas, assim como
sua disposicdo para isso. Um alto indice positivo de
propaganda boca a boca indica que a empresa esta
produzindo alto nivel de satisfacao de clientes.

Compras simuladas

As empresas podem contratar pessoas para se
passar por compradores potenciais, a fim de relatar
pontos fortes e fracos vivenciados na compra de
produtos da empresa e dos concorrentes. Esses
compradores misteriosos podem até testar se a
equipe de vendas da empresa esta preparada para
lidar adequadamente com diversas situagdes. Assim,
um comprador misterioso pode reclamar da comida
de um restaurante para testar como o restaurante lido
com esse tipo de reclamacao.

Analise de clientes perdidos

As empresas devem contar clientes que deixaram de
comprar ou que tenham mudado para outro
fornecedor a fim de verificar por que isso aconteceu.
Quando a IBM perde um cliente, ela empreende um
esforco minucioso para descobrir onde errou. E
importante ndo apenas conduzir entrevistas de saida
quando clientes param de comprar, como também
acompanhar o indice de perda de clientes. Se este
estiver crescendo, ¢ um claro indicio de que a
empresa nao esta conseguindo deixar seus clientes
satisfeitos.
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A respeito do conteudo das pesquisas, uma sugestdao que se faz € que se busque
identificar, inicialmente, o conjunto de atributos valorizados pelos clientes e a importancia
relativa de tais atributos. Feito isso o passo seguinte sera o de se identificar, através de
pesquisa, o grau de atendimento de tais atributos. (Witheley, 1996: cap.6).

7.2.2 Evidéncias da avaliagao da satisfagcao dos clientes

Com o intuito de demonstrar que avaliar satisfacdo e insatisfagcao dos clientes € uma
pratica adotada pelas organizagdes, principalmente aquelas que tém com valor o foco nos
clientes. Reproduzimos abaixo parte dos Relatérios de Gestdo de empresas premiadas pelo
Prémio Nacional da Qualidade, que tratam do assunto:

O acompanhamento de transagdes recentes com novos
clientes e com produtos ja entregues é f eito principalmente
através da Pesquisa de Satisfagdo do Cliente. (...) A
Pesquisa de Satisfagao avalia itens como a relacdo com os
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gerentes de projeto, facilidade em realizacdo de
modificagdes nos projetos, facilidade em agendar reunides
em obra, eficacia na realizacdo de modificacbes em obra,
limpeza do canteiro de obras, qualidade dos servigcos
prestados (mao de obra civil em pontos especificos e
gerais, mao de obra elétrica e mao de obra hidro sanitarias)
etc. (...)Como ultima questdo da Pesquisa de Satisfacao
P6s-Ocupacdo, ha uma pergunta se o cliente construiria
novamente com o EEJJ e se indicaria a empresa a um
amigo ou conhecido. “Através desse método avalia-se a
fidelizacdo dos clientes a organizacdo” (Escritério de
Engenharia Joal Teitelbaum, ganhador do PNQ 2003).

A avaliacdo da satisfacdo, insatisfacdo e fidelidade dos
clientes e nado clientes da Politeno é realizada através de
pesquisa. Nos anos de 1995 e 1996, a Politeno realizou,
via mala direta, pesquisas préprias junto aos seus clientes.
A partir de 1997, utilizando-se do aprendizado das edigdes
anteriores, contratou a empresa InterScience para a
realizagdo de pesquisas independentes, tendo sido feitas
nos anos de 1997, 1999 e 2001.” (Politeno, ganhadora do
PNQ 2002).

A instituicdo realiza sistematicamente a avaliacdo da
satisfacdo, da insatisfacdo e da fidelidade dos clientes,
através de pesquisas, com todos os segmentos, através de
formularios padronizados. (...) Através da analise dos
resultados das pesquisas consegue-se identificar os
motivos de insatisfagdo dos clientes, agir corretiva e
preventivamente nas suas causas e, assim, melhorar a
satisfacdo dos mesmos. “Os diferentes tipos de pesquisa
para cada segmento da clientela tem tratamento
diferenciado.” (Santa Casa — Complexo Hospitalar — Porto
Alegre, ganhadora do PNQ 2002).

7.3 Um Exemplo de Questionario de Avaliagcdao da Satisfagcdao e/ou Insatisfagdao dos
clientes

Quando Sheth, Mittal e Newman (2001), tratam do assunto relacionado as pesquisas
sobre o comportamento do cliente, eles abordam dois tipos de pesquisas: (a) as pesquisas
qualitativas e (b) as pesquisas quantitativas. A respeito das pesquisas qualitativas eles dizem
que “uma caracteristica basica da pesquisa qualitativa € que os métodos qualitativos nao
solicitam que o cliente limite suas respostas a categorias pré-atribuidas. As respostas sao
verbais € ndo numeéricas, e pede-se que o entrevistado as faga com as suas proprias
palavras. Um aluno que responde a uma questdo do tipo verdadeiro/falso ou de multipla
escolha esta fornecendo uma resposta quantitativa. Todavia de ele responde a uma pergunta
dissertativa, esta fornecendo uma resposta qualitativa.”(p.439). Por outro lado, “ na pesquisa
quantitativa, as respostas do consumidor estdo em uma escala numérica, como em uma
escalade 0 a 10.” (p.452)

O exemplo a seguir, gentilmente fornecido pela Fundacdo Prémio Nacional da
Qualidade, mostra como que, num sé instrumento de avaliacdo, pode-se ter pesquisa
quantitativa e pesquisa qualitativa. A parte quantitativa refere-se aquelas questbes onde o
cliente (no caso o participante do Curso de Preparagdo da Banca Examinadora) atribui seus

http://adm .online.unip.br/frm ConsultaConteudo.aspx 6/18



10/10/2014 Disciplina Online

conceitos (++, +, -, ou --) aos itens avaliados. A parte qualitativa, por sua vez, diz respeito as
questdes abertas, onde os participantes sao convidados a dissertar sobre pontos fortes e
oportunidades de melhoria relacionadas ao curso, nao abrangidos pelos itens
quantitativamente avaliados.

Cursos e Workshops da FPNQ - Pesquisa de Opinidao

Nome: Data: __ /| |
(opcional)

(Inicio do Seminario)

A melhoria continua dos eventos da FPNQ depende de sua realimentacdo. Conceitue cada
um dos quesitos abaixo, utilizando as seguintes notagdes:
(++) excelente; (+) bom; (-) regular; (- -) fraco

Quesitos Conceito

1} A comunicagao prévia com a FPNQ (divulgagao, inscri¢ao, negociagao, etc.)
Comentarios

2 - O programa do curso e a sua carga horaria.
Comentarios

1lAs publicacbes distribuidas, tanto sob o aspecto de conteudo didatico como de
apresentacao. Avalie cada um deles:

- Instru¢des para Candidatura (IC)

- Critérios de Exceléncia(CE) / Primeiros Passos para a Exceléncia (PP)

- Apostila do seminario (xerox)

- Relatério de Premiada

- Classe Mundial

Comentarios

1} Os recursos audiovisuais (videos, slides, etc.) tanto sob o aspecto de conteudo
como de apresentagao.
Comentarios

5 - A metodologia de ensino (exposi¢des tedricas, trabalhos praticos, trabalho
em grupo etc.)
Comentarios
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6 - As instalacdes utilizadas (conforto, iluminacgéo, espaco fisico, segurancga,
banheiros, facilidade de acesso, apoio logistico as necessidades dos
participantes etc.).

Comentarios

Continua no verso

O(s) Instrutor(es) do seminario: Nome do Instrutor A| Nome do instrutor B
(conceitue cada um)

7 - Conhecimento sobre o assunto.

3 | Didatica (facilidade de comunicacgéao e
esclarecimento de duvidas).

J | Administragdo de conflitos

10 — Atitude, postura e relacionamento
interpessoal

11 — Organizagao

12 — Autoconfianca

13 — Condugao do curso (cumprimento do
programa dentro do prazo)

Comentarios

(++ ou +) | PONTOS FORTES

(--ou-) OPORTUNIDADES PARA MELHORIA

FPNQ 57/03 - Rev.1, Mar.04.

7.4 O e-relacionamento
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Cuidar do relacionamento com os clientes ndo € uma necessidade recente, porém, sao
novos alguns meios para que isso possa ser adequadamente realizado. Com o
desenvolvimento de novas tecnologias e a profusao destas em diversos setores da economia,
0 que se Vé hoje, é uma alteracdo marcante no modo pelo qual as organizacdes, de todos os
setores e tipo, interagem com seus clientes, seja vendendo-lhes algo, seja pela forma de
informar do langcamento de novos produtos ou servigos, pela forma como as duvidas sao
sanadas, as modalidades de pagamento, as possibilidades de entrega, dentre outras.

Com o crescimento dos meios e métodos de comunicagdo com o publico-alvo,
cresceram as preocupagdes com o desenvolvimento das estratégias mercadoldgicas e com a
formatacdo da comunicacédo desejada. A partir de tal realidade é possivel constatar todo um
movimento articulado que objetiva reorganizar os recursos das organizagbes em funcéo de
seu perfil (misséo e visdo) em fungdo do perfil dos clientes que atende, considerando que os
clientes possuem necessidades e desejos e que estes muitas vezes, ndao podem ser
matematicamente explicados, o que faz do planejamento estratégico de marketing peca
fundamental ao buscar compreender quais sdo as variaveis (momentos-verdade e atributos)
valorizadas pelos clientes e porque.

O momento para as organizagdes € crucial, ndo apenas porque precisam aprender a
lidar com novas ferramentas tecnoldgicas e mercadoldgicas, mas porque, se nao o fizerem
rapidamente, podem perder significativa participagdo de mercado para a concorréncia. Com
isso, € importante destacar que, quanto mais sensivel a organizagao e seus dirigentes forem
para a compreensao e uso de novas ferramentas, em especial quando se busca saber se os
clientes sdo concordantes com o que se propoe e de que formar isso deve ser feito, maiores
serdao as chances de se obter sucesso nesse momento da economia mundial em que
conhecimento, recursos e disposi¢cao de ‘fazer acontecer s&o primordiais.

A gestado do relacionamento com o cliente vem se tornando cada vez mais importante para as
organizagdes no que diz respeito a manutengdo da estratégia competitiva e da identidade do
negocio frente ao mercado. Partindo da necessidade de se gerenciar o relacionamento com
os clientes se propdéem compreender o e-relacionamento, ou seja, o relacionamento por meio
eletrénico, ja que este esta presente no cotidiano das grandes organizagdes, na maioria das
medias e € cada vez mais comum nas pequenas. Deste contexto nascem algumas
indagacoes:

- O que é a gestado do relacionamento com o cliente (e-relacionamento)?

Quais sao as novas regras da economia que norteiam o relacionamento entre
organizagdes e clientes e, portanto, que servem como pano-de-fundo para o e-
relacionamento?

Quais os novos perigos da era do relacionamento?
Os clientes e as organizagbdes conseguem falar a mesma lingua?

O que é permissédo (marketing de permissdo) no que se refere a gestao do
relacionamento com cliente?

Muitas outras indagagbes poderiam ser feitas, mas €& necessario que se concentre
naquelas que sdo consideradas genericamente relevantes.

7.5 Entendendo a Gestao do (e-)relacionamento com o Cliente

A gestao do relacionamento com os clientes pode ser entendia como o gerenciamento
dos meios utilizados para se estabelecer e mensurar os contatos com os clientes, sendo
considerado que cada contato pode ter como origem o cliente ou a prépria organizagao.

O relacionamento com o cliente se tornou mais notavel nas organizagbées com o
desenvolvimento do CRM que entende as interacbes entre demanda e oferta (cliente e
organizagdes) e as ferramentas tecnoldgicas necessarias para ter melhor proveito de tais
interagdes, regido pelos principios e pratica da administragdo. De certo modo € como se o
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CRM fosse um tipo de ERP (Enterprise Resource Planning — Planejamento de Recursos
Empresariais) s6 que voltado exclusivamente ao cliente. Alias, em solugdes ERP completas,
no CRM normalmente esta presente.

O CRM nao é um conceito, bem como ndo € um projeto, na verdade é uma estratégia
de negocios que visa entender, antecipar e administrar as necessidades dos clientes atuais e
potenciais de uma organizagao.

z

E uma jornada de estratégias, processos, mudancgas
organizacionais e técnicas pelas quais a empresa deseja
administrar melhor seu proprio empreendimento acerca do
comportamento dos clientes. Acarreta em adquirir e distribuir
conhecimento sobre os clientes e usar essas informacdes por meio
de varios pontos de contato para equilibrar rendimentos e lucros
com o0 maximo de satisfacado dos clientes. (Brown, 2001: XXIII)

Ainda segundo Brown, CRM é um processo de aquisicdo e retencdo de clientes
lucrativos (Ibid: 8). Esta definicdo €& especialmente importante, porque reluz na vida das
organizagdes de uma maneira profissional, causando a reflexdo de que, ndo & apenas
necessario atender aos clientes, mas é necessario fazer isso de maneira sustentavel, ou seja,
a relagcdo de ganho deve ser proporcional aos clientes e as organizagdes, pois, elas também
precisam ter suas necessidades atendidas para poder continuar operando.

E importante destacar também que a implementacdo do CRM pode trazer diversas
vantagens de marketing para a organizagao e, tais vantagens, podem ser consideradas no e-
relacionamento. Veja algumas delas sao:

reduzir custos com propaganda;
diminuir os riscos de comunicagdes (propagandas) generalizadas, e que podem
confundir ou irritar o publico-alvo;
melhorar a abordagem de clientes especificos por se concentrar em suas
necessidades e na capacidade de atendé-las;
aumentar a capacidade de mensurar o resultado de determinada campanha;
dar suporte a organizagao para competir por clientes através dos servigcos e
diferenciais agregados que fornece, ndo apenas por preco;
acelerar o processo de desenvolvimento e comercializagao de produtos;
utilizar mais eficientemente o Data Base Marketing (banco de dados de marketing)
que armazena, processa e distribui informagdes relevantes para qualquer areas
organizacional solicitantes;
dimensionar melhor o investimento, o que significa, reducédo de gastos com clientes
de baixo valor, e incremento de maiores gastos com clientes mais lucrativos;
realizar a customizacédo de massa; dentre outros. (Inspirado de Brown, 2001:9).

Porém, para que qualquer beneficio possa ser abstraido da administracdo do
relacionamento com o cliente, seja no e-relacionamento ou no relacionamento tradicional &
necessario haver planejamento adequado do uso das informacgdes e recursos disponiveis, e
isso, corresponder a saber se o cliente € concordante com certas atitudes da organizagao ou
nao. Portanto, entra em cena a necessidade da permissao do cliente, que €, um levantamento
através do Marketing de Permissao, para descobrir se o cliente concorda com, por exemplo,
ser fonte de informacdes direta para a empresa, se aceita receber material publicitario, se
autoriza a divulgacao de seus dados etc.

Logo, ndo basta apenas apoiar-se nos beneficios tedricos que o CRM ou e-CRM
(eletronic-CRM) podem trazer, para que se tornem praticas, € fundamental que as
organizag¢des hajam com responsabilidade e coeréncia, desde 0 momento em que solicitam
informacdes aos clientes (ou simplesmente as capturam) até o momento em que fazem uso
dela. As regras do jogo estdo, cada vez mais, privilegiando os consumidores (ja ndo era sem
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tempo!), portanto, respeite-os e as novas regras para que tenha maiores chances de sucesso
no século XXI.

7.6 As Novas Regras da Economia que Norteiam o Relacionamento entre Organizagées
e Clientes

Dentre as novas regras da economia que podem ser destacadas como pano-de-fundo
para a maximizagao do valor do relacionamento entre organizagoes e clientes e, portanto, do
e-relacionamento, pode-se destacar:

(1) a perda de importancia da matéria,

(2) a “aceleragao” do tempo,

(3) a necessidade de se importar com as pessoas,

(4) entender que os clientes também sao recursos, portanto, também podem ser
transformados em agentes de venda, mesmo que de maneira indireta,

(5) a participagao de mercado deve ser a maior possivel, € 0 que se busca, pois,
quanto maior, possivelmente, maior sera o valor agregado,

(6) a informagao é a principal forma de valor para gerar valor, portanto, quanto maior
sua quantidade e qualidade, maior o valor do negocio e das atividades pratica, e na era do
relacionamento, a informacao tras o redimensionamento do papel dos intermediarios no e-
business | e-commerce com a morte e a revitalizagdo no ambiente Internet

(7) a customizacéao deve ser utilizada como diferencial estratégico para agregar valor e
reter clientes,

(8) a acessibilidade deve ser desenvolvida e aproveitada a partir da ética do cliente,
especialmente na concepgao de utilizagdo adequada de espago e tempo, o que pode gerar
percepcao de competéncia além de satisfagao, e

(9) o repensar de quem sdo os compradores e os vendedores — o duplo papel dos
clientes.

Discutindo novos e principais propulsores da economia:
a. A matéria perde sua importancia

O tamanho das organizac¢des deixa de ser justificativa irrefutavel de poder e autonomia,
bem como, se uma organizagao fabrica produtos que sdo maiores e mais pesados que
outros, isto nao quer, necessariamente dizer que tais produtos tenham maior valor que outros
menores e mais leves. Por peso, por exemplo, os automodveis tém menos valor agregado que
os computadores e esse menos valor que os softwares de computador.

Um outro exemplo que pode ajudar a entender a perda de valor da matéria € a Internet,
nela o valor esta na informacdo, nos servicos, no conhecimento € no entretenimento, em
contrapartida, o valor dos materiais utilizados na constru¢do (montagem) dos computadores —
metal, plastico, dentre outros, diminuem em custos periodicamente. Neste caso, ha uma
valorizacdo crescente das informagdes disponiveis na rede mundial de computadores ao
mesmo tempo em que ha um barateamento do custo de seu armazenamento de tais
informacdes (Fiore, 2001: 26).

b. Ocorre a “aceleragao” do tempo e o colapso

Em funcdo do ritmo do dia a dia, as pessoas passam a sentir haver menos tempo
disponivel para realizar as tarefas do cotidiano, especialmente aquelas ligadas ao
relacionamento, entretenimento, lazer e trabalho. O total de horas despendidas em frente aos
computadores, seja para fins pessoais ou profissionais vem crescente. Muitos motivos servem
de justificativa para tal realidade, em que, o tempo parece mais curto:

quantidade de informacdes disponiveis;
qualidade das informacdes disponiveis;
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fontes de informagdes de inseguras a muito seguras;

entretenimento visual e sonoro;

busca por prazer;

possibilidade de desenvolver relacionamento a distancia;

dentre outros, inclusive de ordem bioldgica (como ritmo cardiaco, mas nao vem
a caso).

Em qualquer lugar do mundo, a qualquer hora, € possivel ter acesso a conteudos
especificos de propria autoria ou de outros. E possivel escolher o que comprar e efetivar a
comprar, e possivel solicitar informacdes, fazer certos tipos de ensaios, etc. Os clientes
podem estar em qualquer lugar do mundo, podem entrar em contato a qualquer instante,
podem mudar de opinido, além de poder comparar produtos e precos com maior facilidade.

O fato €& simples, embora para as organizagbes a Tecnologia da Informacao (TI)
proporcione melhores meios e chances de estabelecer relacionamento com os clientes, ela
nao € partidaria de uma unica organizagao, ela € sim, possivel e — até certo ponto — acessivel
por todas as organizagdes. Esta realidade remete a um maior potencial de contato com os
clientes e stakeholders, porém, faz 0 mesmo com os concorrentes, uma vez que eles também
podem ampliar sua capacidade de relacionamento com seus clientes.

Um das preocupagdes com essa nog¢ao simbdlica de aceleracido do tempo € que, por
basear-se em tecnologia e no cruzamento e comunicagdao entre diversas modalidades
tecnoldgicas, ocorre também o risco de colapso, seja decorrentes de uma situacdo natural
como sobrecarga de sistema ou coisa parecida (0 que € menos provavel) ou pior, um colapso
provocado.

Veja que, na concepgao do colapso, o que ocorreria € a “parada” do tempo, como se
toda a aceleragao alcancada fosse bruscamente paralisada em funcdo da capacidade de
continuidade provocado por forgas como, falta de energia nos sistemas (fonte ou usuario),
falta de capacidade de estabelecer conecédo ou o rompimento dela, travamento de maquinas
(hardwares) ou sistemas (softwares), ataque de hacker etc.

A “aceleracao” do tempo é uma dimensao simbdlica que as sociedades criam, de certa
forma naturalmente, em fung¢ado do incremento de novas tecnologias. Mas serve também para
fazer lembrar a reflexdo de diz que “o criador torna-se escravo de sua criagao”. Ou seja, tudo
0 que é criado para melhorar, facilitar a vida de alguma maneira, pode ser representativo de
um quase insuportavel nivel de desconforto e estresse caso nao funcione como outrora
planejado.

Uma das principais decorréncias desta realidade € que os consumidores podem
comunicar-se rapida e eficientemente, o que amplia exponencialmente a capacidade de
divulgacdo de informagdes boas e ruins, como por exemplo, casos que passaram com
determinada empresa, sendo bem ou mal atendidos, tendo recebido uma adequada ou
inadequada solugdo para sua reivindicagdo. Logo, a capacidade de publicidade dos clientes
esta maximizada, considerando-se que tal publicidade pode ser negativa, € melhor que as
organizagdes tornem-se mais atentas aos relacionamentos que estabelecem.

Por fim, o colapso do tempo fere-se a todas as mudangas, no modo pelo qual as
organizagdes relacionam-se com seus clientes. A interatividade instantanea esta acelerando a
mudanca, e as organizagdes que conseguirem se adaptar rapidamente as mudangas em seu
espaco de mercado serao as que terdo maiores chances de sucesso. Tempo € dinheiro, e se
as empresas puderem economizar tempo, especialmente o tempo de seus clientes e
consumidores, isso certamente sera revertido em maior quantidade de dinheiro disponivel em
seu caixa. (Fiore, 2001: 28).

c. Importe-se com as pessoas

Na nova economia, a economia na qual a gestdo do relacionamento ganha ainda mais
importancia estratégica, o capital intelectual € mais valioso do que o dinheiro. Para se ter
sucesso, € necessario desenvolver a capacidade de cultivar pelo menos dois tipos de fontes
de capital intelectual fundamentais: os funcionarios e os clientes. (Fiore, 2001: 29)
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Uma frase interessante que pode ser colocada neste momento é: “Nao ha pior cliente
que cliente nenhum.” Imagem organizagdo que acaba de nascer, bem estrutura,
desburocratizada, de posse dos mais novos computadores e impressoras, softwares etc.,
agora imagine tudo isso € uma falta de capacidade (ignorancia) para utilizar tais recursos para
0 bem comum, lembrando que o0 bem comum de uma organizagao comeca pelos clientes.

Isso quer dizer que, mesmo quando se possui apenas clientes problematicos eles
ainda sdo melhores que a sua auséncia, e mais, quando uma organizagao possui apenas
problemas no que tange o relacionamento com os clientes, o certo € que é ela e os clientes a
fonte de problemas.

d. Clientes também sao recursos: transforme-os em vendedores

A ideia aqui ndo é a de usar os clientes como recursos estratégicos exploraveis
unicamente, mas sim, entender que se forem bem atendidos e surpreendidos, os clientes
poderéao tornar-se fonte segura e alternativa de comunicagao positiva da organizagao.

Quando melhor for a imagem da organizacdo na mente do cliente, melhor sera a
relacdo desse com a organizacao e, melhores serdo as argumentacdes com base positiva em
defesa da mesma. Surpreenda seus clientes, valoriza o ciclo de servicos de cada clientes, na
pior das hipéteses, o cliente apenas estara indiferentes, e pelo menos ndo serd um emissor
de publicidade negativa.

e. Quanto maior a participagao de mercado, possivelmente, maior sera o valor

Pouco antes da Internet se tornar notavel no que tange oportunidade de negécio, Frank
Fiore especialista e consultor em e-commerce e autor de livros sobre o assunto, esteve em
um jantar com um investidor capitalista com foco em capital de risco. Naquele momento Fiore
aproveitou para indagar ao investidor se sua empresa estava investindo em empresas de
Internet, ja que aquela era para ela uma grande oportunidade (tendéncia). A resposta foi um
taxativo ndo, pois, segundo o investidor, n&o era possivel saber como ganhar dinheiro com tal
tipo de investimento.

Os capitalistas de risco estavam acostumadas a ver planos (propostas) que pediam
dinheiro para primeiro desenvolver um produto, e entdo testa-lo, comercializando-o em
seguida, e vendendo-o para ter um retorno sobre o investimento realizado. Agora veja as
empresas “ponto-com” — precisam de recursos financeiros para desenvolver um produto ou
servico, testa-lo, comercializa-lo, e entédo, entrega-lo gratuitamente. (Fiore, 2001: 32)

Na Internet a chave para o sucesso € a participagcdo de mercado e as relagdes
advindas de tal participacao.

f. Quanto maior a quantidade e a qualidade das informagdes disponiveis, maior o
valor: o nascimento do infomediario

Uma interessante constatacdo com o advento da Internet é a relacdo de valor que se
tem com a informacdo. Mesmo sendo cada vez mais numerosa e disponivel, ainda assim,
quanto mais precisa for a informacao disponivel e corretamente relacionada aos fatos do
cotidiano, maior sera a chance desta ter seu valor aumentado em funcdo de sua agao sobre
os meios e fins a que se aplica, por exemplo, ao produtos e servigos, ou ao planejamento
estratégico de marketing das organizagoes.

Um fator que chama a atencéo nesta relagdo entre valor e informagdo é o que vem
ocorrendo com os intermediarios. A rede mundial de computadores € capaz de facilitar o
contato entre quem produz e quem consome, 0 que acaba pondo fim em muitas estruturas
intermediarias. Enquanto a rede extingue uma série de intermediarios, ela também cria a
oportunidades de surgimento de outros (um tipo de ciclo natural do sistema capitalista). Nasce
o “infomediario”, um tipo de intermediario que substitui os tradicionais intermediarios como
agentes de viagem, corretores de ag¢des, dentre outros.
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O que justifica o surgimento desta nova modalidade de intermediario (infomediario) é a
necessidade de eficiéncia e acesso a conteludos cada vez mais numerosos e dispersos, com
isso, mais dificeis de manejar. A quantidade de informagéao disponivel tornou-se tamanha que,
especialistas na identificagdo e utilizacdo de partes especificas dela passaram a ser
fundamentais. Noutras palavras, é preciso ser capaz de cruzar dados e/ou informacdes
dispersos para gerar mais informacdées e ser capaz de, a partir do que se apurou, gerar
informacdes relevantes e conhecimento.

Quanto maior a quantidade e a qualidade das informagdes disponiveis, maior seu valor
de uso, ou seja, o valor de certas atividades aumenta genericamente, tornando-as mais
notérias a medida que um maior numero de pessoas passa a utiliza-la direta ou
indiretamente. Logo, quanto maior o numero de pessoas que utilizam servigos de comparagao
de pregos em ambiente on-line, ou mesmo classificados de jornais, maior sera o valor da
pratica profissional que da suporte e torna possivel aquele servico que esta sendo prestado,
bem como, o valor da propria informacgao.

g. Customizagao em massa e aumento de valor

E mais facil customizar a informagdo do que os bens materiais (Fiore, 2001: 36). A
customizacdo em massa nao € algo facil de se fazer, especialmente no mercado tradicional,
por sua vez, customizar a informacédo chega a ser algo feito automaticamente na rede. Por
exemplo, em e-business pode-se coletar informagdes sobre fornecedores, clientes, e demais
stakeholders e, a partir disso, melhorar o relacionamento com eles através da personalizagao
dos relacionamentos.

Na velha economia vivia-se em fung¢ao das empresas de produtos, sendo seu principal
impulso a padronizacdo da produgdo, dos produtos e dos processos de negdcios.
Os fabricantes buscavam beneficiar-se de economias de escala. A nova economia, por sua
vez, € apoiada pelos dados e informagdes e, naturalmente, pelo conhecimento deles
advindos. A informagao tem a vantagem de ser facil de diferenciar, customizar, personalizar e
transmitir pelas redes a velocidades cada vez maiores.

h. Acessibilidade: espago e tempo

Na nova economia, em especial no ambiente projetado pela Internet, ocorre uma
reconfiguracdo da acdo de consumo. Nao é mais necessario haver horario especifico para a
compra de determinado bem ou contratagdo de determinado servigo porque ha um horario
estipulado de atendimento. E possivel acessar os conteudos disponiveis a qualquer hora do
dia ou da noite, realizar suas compras e/ou contratacdes em geral.

Nesse contexto, McKenna na obra ‘Competindo em Tempo Real’, de 1998, faz uma
boa reflexdo para as organizagdes que precisam e se dispdem competir em tempo real. Ele
destaca que os clientes nunca estao totalmente satisfeitos, e por isso, € necessario sempre
atentar ao que se pode fazer para atrair e manter clientes, sendo que para isso, € preciso
cada vez mais conhecer bem o perfil de seus grupos (segmentos) de clientes e se possivel,
conhecé-los individualmente.

Atualmente, todo produto esta virtualmente disponivel em qualquer lugar a todo o
momento, pelo menos que se refere ao acesso a informacao e possibilidade de aquisicdo. O
espaco da prateleira da rede é ilimitado (Fiore, 2001: 38). Enfim, a acessibilidade é uma
tendéncia que veio para ficar, sua notoriedade deve aumentar muito nos proximos anos,
especialmente, com o aumento do acesso movel (sem fio). A questdo tempo é vista de
maneira simples, as pessoas, buscam aproveitar o maximo possivel os recursos disponiveis
para “economizar”’ tempo, pois, assim podem — pelo menos teoricamente — aproveitar melhor
suas vidas.

i. Compradores ou vendedores

Com o advento da Internet, os compradores passam a ter mais poder de barganha,
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logo, possibilidade de negociagao. Claro que neste campo muito amadurecimento esta por vir,
mas, pelo menos, € cada vez mais comum o aumento de autonomia de quem compra, seja
porque compra em volumes maiores, seja porque prefere pagar a vista, seja porque ha
concorrentes e, portanto pregcos e formas de pagamento deferéncias frente a vasta
possibilidade de realizar pesquisas de preco etc.

Neste caso ainda, a possibilidade de acesso e comparagao de conteudos disponiveis
na rede, por exemplo: prego, prazo de entrega, quantidade em estoque, informacdes técnicas
complementares, servem como suporte a quem compra, noutros termos, quanto maior a
quantidade de informacgdes disponiveis ao comprador, maiores serdo as chances dele realizar
uma venda que dé a sensacgao de compra consciente, aumentando a chances de repeticdo da
compra e da indicacdo para outras pessoas. Isso remete ao crescimento dos niveis de
exigéncia dos compradores, porém, em contrapartida diminuem o risco de ocorrer a sensagao
de arrependimento pelo ato (compra) realizado (dissonancia cognitiva).

Glossario

CRM - Customer Relationship Management — Gerenciamento do Relacionamento com o
cliente.

e-business — negdcio por meio eletrbnico. Termo que € mais frequentemente aplicado aos
negocios resultantes do uso da tecnologia digital e da Internet como principal meio de
comunicacao e interacao.

e-commerce — comercio eletrdbnico ou comeércio virtual — € um tipo de comercializagao
caracterizada pela troca de bits, onde as transacdes sao feitas no Cyberspace. O
relacionamento é digital e, portanto, virtual. Os produtos ou servigos se utilizam de uma
midia digital, a multimidia e os principais veiculos deste comércio sdo: CR-ROM, quiosques,
BBS e Internet. (Nota — BBS — Bulletin Board System — computadores acessados via
telefone que disponibilizam informagdes especificas — tende a desaparecer com
crescimento da Internet).

e-CRM - (eletronic-Customer Relationship Management) gerenciamento do relacionamento
com o cliente através de meios eletrénicos.

e-customer — consumidor-eletrénico, ou seja, o consumidor que utiliza-se dos recursos de
tecnologia da informagdo — no comercio eletrbnico — para ter acesso aos produtos que
deseja.

e-relacionamento — “electronic-ralationship”, ou seja, relacionamento com o cliente ou
stakeholders por meio eletrdénico, por exemplo, através da internet. Na verdade apresenta
0s mesmos principios do relacionamento com os clientes no varejo tradicional (de loja), o
que muda sao os canais utilizados.

ERP — Enterprise Resource Planning — Planejamento de Recursos Empresariais.

Internet — uma rede de redes de computadores. A Internet evoluiu de uma ARPAnet (uma
rede militar norte-americana) para uma rede de busca académica e, posteriormente, para a
atual rede mundial de computadores. Outros nomes que identificam a Internet séao:
ciberespaco e infovia.

marketing de permissao — € um pratica de marketing (tipo de marketing) que procura obter
a permissdo das pessoas antes de fazer marketing como tradicionalmente entendido,
exemplo: como marketing de produtos ou servigos, de lugar, promocional, etc. Grosso
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modo, € pedir permissao aos cliente para que a organizagdo possa ter um contato regular
com ele, oferecendo-lhe produtos...

m-commerce — abreviagdo para comércio moével, vendendo produtos e servicos em um
aparelho mével como telefone celular ou um PDA habilitado no ciberespago. (PDA —
Personal Digital Assistent — um Palm Pilot € um exemplo de PDA).

Nova economia — descreve todo um conjunto de for¢as que aparecem na ultima década e
gue exigem novas praticas de marketing e de negdcios. Lembrando que, a economia hoje é
composta de elementos novos e antigos, portanto, ela € hibrida.

One to one — de marketing one to one — quer dizer relacionar-se com clientes de forma
individual, um por vez.

Stakeholders — o termo “stakeholders” foi criado para designar todas as pessoas ou
empresas que, de alguma maneira, sao influenciadas pelas agdes de uma
organizagao (Goldschmidt — vide bibliografia).

Atividade: Reflita sobre as questdes propostas a seguir.

1 - O que vocé entende por satisfagao do cliente? Discutam com colegas.
2 - Qual a importancia da satisfagdo do cliente?
3 - O que vocé faria para avaliar a satisfagcao dos clientes da:
a) TAM, Gol, Azul (Cia. aéreas)?
b) Vivo, Oi, Tim (telefonia moével)?
¢) Banco do Brasil, Santander, Bradesco, Itau?
d) Concessionaria Ford, Chevrolet, Fiat...?
4 - Quais instrumentos vocé conhece para avaliar a satisfagdo dos clientes?
5 - Reflita em grupo, como o e-relacionamento pode mudar a realidade competitiva das
organizagdes?
6 - Sera que o e-relacionamento pode auxiliar as organizagdes e os clientes a “falarem a
mesma lingua”? Como isso pode ocorrer?
7 - Quem é o intermediario na internet? Sera que € necessario?
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