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EPIGRAFE

“Muito mais do que expectativas e exigéncias atendidas, clientes querem
exceléncia no atendimento.”

(Guilherme Machado)

“Atendimento ao cliente ndo é uma técnica a ser implantada, mas uma postura a
ser cultivada.”

(Mério Persona)

“O maior marketing de uma empresa é a cordialidade, a simpatia e atendimento de
qualidade oferecido por seus funcionarios.”

(Lindomar Batista)

“Entender para atender,
Atender para satisfazer,
Satisfazer para manter,
Manter para crescer.”
(Evelyn Cordeiro)



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo mostrar a importancia do Marketing nas
organizagOes dos dias atuais, onde o mercado torna-se cada vez mais competitivo e acirrado.
Como tética para este diferencial, sera citada a pratica de bom atendimento ao cliente, uma
forma simples e barata para conquistar novos publicos e manter os j& conquistados. A
bibliografia estudada esta focada no conhecimento de Marketing e nas estratégias que este
oferece. Quanto a metodologia a ser utilizada sera através de pesquisas em livros, revistas

eletrbnicas e internet.

Palavras Chave: Marketing, Competitivo, Bom Atendimento, Cliente.



ABSTRACT

This present work aims to show the importance of marketing in organizations of
today, where the market becomes increasingly competitive and fierce. As a tactic for this
differential, will be cited the practice of good customer service, a simple and inexpensive way
to gain new audiences and keep the already conquered. The studied literature is focused on
the knowledge of Marketing and strategies it offers. As the methodology to be used will be

through research in books, electronic magazines and internet.

Key words: Marketing, Competitive, Good Attendance, Customer.
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INTRODUCAO E OBJETIVOS

Com a globalizacdo e um mercado cada vez mais competitivo, as empresas estao
vendo a necessidade de redobrar sua atencédo ao cliente, com isso a qualidade no atendimento
se tornou fundamental para buscar um diferencial competitivo.

Ter bons produtos é de suma importancia para conseguir alcangar 0 sucesso no
mercado, porém este deve estar associado ao bom atendimento, boa estrutura organizacional,
treinamentos e investimentos, desde que estes sejam sustentaveis para empresa.

A medida que surgem novas tecnologias, novos produtos e alta variedade no
mercado, a qualidade ndo é mais o suficiente. Os clientes estdo cada vez mais exigentes e
conscientes de seus direitos e as vezes até mesmo dos “mimos” que receberdo para prestigiar
as empresas com sua preferéncia.

O cliente precisa encantar-se com a empresa, com o atendimento prestado, deve se
sentir importante e consequentemente trard bons resultados para empresa, ndo apenas com sua
fidelidade, mas também pela propaganda a ser realizada.

Ou seja, um bom atendimento é indispensavel para o sucesso de qualquer
organizacdo, porem muitas empresas ainda ndo se deram conta do seu poder, e é por isso que
acredito que este seja um tema atual e importante para ser abordado, ajudando no
entendimento e utilizando taticas que poderdo alavancar as empresas.

Sendo assim, o objetivo desta monografia é entender um pouco mais sobre
marketing, identificando quais sdo as vantagens e desvantagens competitivas para as empresas
gue mantém o bom atendimento aos seus clientes, internos e externos, e como este
atendimento pode trazer lucro e reconhecimento para a mesma.

Além disto, dispor de dicas e taticas para melhor atender ao publico, sempre

utilizando como base os principios de Marketing.
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1- ENTENDENDO MARKETING E SEU PROCESSO

1.1 - O que é marketing?

O marketing esta totalmente ligado a pratica de bom atendimento ao publico,
como este deve ser planejado, desenvolvido e executado. Sendo assim, é importante conhecer
melhor sobre esta funcdo cada vez mais essencial para a sobrevivéncia das empresas do
mercado atual.

Para AMA — American Marketing Association (2007), marketing € a atividade que
envolve um conjunto de a¢Oes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tém valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Apdbs a Segunda Guerra Mundial foi possivel notar uma grande evolucdo no
sistema de marketing, as empresas ndo realizam mais transacbes e sim fazem
relacionamentos. Comecam a diversificar seus produtos para atender os desejos dos
consumidores e estdo cada vez mais voltadas para o mercado, uma vez que a concorréncia
esta em constante crescimento.

A partir dessas mudangas, as empresas passam a acreditar e dar importancia no
poder dos consumidores, investem mais em pesquisas, realizam planejamento estratégico e
estudam sobre os produtos / servi¢cos comercializados.

Marketing é administrar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois
principais objetivos do marketing sdo: atrair novos clientes, prometendo-lhes valor
superior, e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes satisfacéo.
(KOTLER, Philip, 2008, p. 3).

Philip Kotler e Gary Armstrong (2008) ressaltam empresas como o Wal-Mart que
se tornou 0 maior varejista e uma das maiores empresas do mundo cumprindo a seguinte
promessa: “Preco baixo sempre”. Nos parques temadticos da Disney, profissionais da
‘imaginacao’ fazem maravilhas em sua luta para “realizar um sonho hoje”. A Dell lidera o
setor de computadores pessoais cumprindo consistentemente sua promessa de “ser direta”. Ela
torna mais facil para seus clientes customizar seus proprios computadores e recebé-los
rapidamente em casa ou no escritorio. Essas e outras empresas muito bem-sucedidas sabem
que, se cuidarem bem de seus clientes, sua participacdo de mercado e seus lucros aumentarao.

Nos dias atuais 0 marketing se encontra em todos 0os momentos de nossa vida, seja
em casa, no trabalho ou em locais de lazer, ele se faz presente, direta ou indiretamente, para

chamar atencdo de nés, consumidores.
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Mas afinal, o que é marketing? O processo de marketing ndo é apenas a préatica de
vendas e propagandas para alavanca-las e tornar os produtos mais conhecidos. Através do
marketing empresas conseguem definir seu publico alvo, destacar seus concorrentes e tragar
estratégias para minimizar o impacto deles em relacdo as suas vendas, definir precos de

mercado, conquistar novos clientes e fidelizar os ja conquistados.

“Marketing empreendedor: a maioria das empresas é fundada por individuos perspicazes. Eles
percebem uma oportunidade e saem batendo de porta em porta a fim de chamar a atengéo para
seu produto.” (KOTLER, PHILIP, 2000, p. 25)

Sendo assim, definindo de maneira geral para Kotler (2008), o marketing é um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organizacGes obtém o que necessitam
e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os outros. Em um contexto mais
especifico dos negdcios, o marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor
com os clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo qual as empresas criam
valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com ele para capturar seu valor em
troca.

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens
e servigos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os
profissionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servicos,

experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informaces e
ideias. (KOTLER, Philip, 2000,p. 25)

1.2 - O processo de marketing

A Figura 1 é um modelo desenvolvido por Philip Kotler para mostrar 0s cinco
passos para o processo de marketing. No primeiro passo a empresa deve entender o mercado e
as necessidades e desejos dos clientes, ou seja, deve entender seus clientes para em seguida
elaborar uma estratégia de marketing orientada para seu publico alvo. No terceiro passo, deve
desenvolver um programa de marketing integrado que proporcione valor superior em relagdo
aos sues concorrentes para construir relacionamentos lucrativos e criar 0 encantamento por
parte dos clientes. Por ultimo, no quinto passo, vem a recompensa gerada por capturar valor

dos clientes, gerando assim lucro e qualidade na forma de boas vendas.



16

Figura 1. Modelo simplificado do processo de marketing

Entender o Elaborar uma Desenvolver um Construir Capturar valor
mercado e as estratégia de programa de relacionamentos dos clientes para
necessidades e marketing marketing integrado lucrativos e criar gerar lucro e
os desejos dos orientada para que proporcione valor 0 encantamento qualidade para os
clientes os demais superior dos clientes clientes

v

Fonte: KOTLER, Philip, 2008, Principios de Marketing, p. 4.

“Ao criar valor para os clientes, as empresas, por usa vez, capturam valor dos clientes na

forma de vendas, lucros e valor do cliente de longo prazo.” (KOTLER, Philip, 2008, p.4).
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2. AMBIENTE DE MARKETING

Para Kotler (2008), o ambiente de marketing é formado por um microambiente e
um macroambiente. O Microambiente é constituido pelos agentes proximos a empresa que
afetam sua capacidade de atender seus clientes — a empresa, fornecedores, intermediarios de
marketing, mercados de clientes, concorrentes e publicos. O macroambiente é constituido
pelas forcas societais mais amplas que afetam o microambiente — formas demogréficas,
econbmicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais.

Sendo assim, torna-se importante o conhecimento dos ambientes que cercam o

marketing, que serdo brevemente relatados abaixo.

2.1 - O Microambiente

Para uma administracdo de marketing eficaz é preciso ter um 6timo
relacionamento entre todos os departamentos da empresa. A figura 2 mostra a interacdo entre

tais departamentos.

O sucesso do marketing requer a construcdo de relacionamentos com outros
departamentos da empresa, fornecedores, intermediarios de marketing, clientes
concorrentes e varios publicos que se combinam para constituir a rede de entrega de
valor da empresa. (KOTLER, Philip, 2008, p.56).

Figura 2. Participantes do microambiente da empresa

FORNECEDORES

W/
/\

‘CO\NCORRENTES
Fonte: KOTLER, Philip, 2008, Principios de Marketing, p. 56.
2.1.1 Empresa

Segundo Kotler (2008), ao elaborar planos de marketing, a administracdo de

marketing leva em consideracdo outros grupos da empresa, como, por exemplo, a alta
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administracdo e os departamentos financeiro, de pesquisa e desenvolvimento, de compras, de
producdo e de contabilidade. Todos esses grupos inter-relacionados constituem o ambiente
interno da empresa.

N&o ha como manter o bom desenvolvimento e relacionamento na empresa se 0S
setores ndo estiverem inteiramente interligados, sendo assim, é essencial que todos o0s
colaborados estejam engajados em atingir um alto nivel de qualidade trabalhando sempre em
harmonia.

Antes disto, é essencial que a empresa tenha um bom setor de Recrutamento e

Selecdo de funcionérios, ja que eles garantirdo o sucesso e desenvolvimento da empresa.
2.1.2. Fornecedores

A relacdo entre os fornecedores e a empresa deve ser respeitosa, caso esta relacdo
ndo seja boa, acarretara prejuizos para empresa em relacdo ao prazo e insatisfacdo por meio
dos clientes, porém, esta relacdo também pode trazer bons desenvolvimentos para empresa se
realizado com sucesso.

De acordo com Kotler (2008), os fornecedores constituem um elo importante no
sistema geral de entrega de valor para o cliente da empresa. Eles oferecem os recursos
necessarios para empresa produzir seus bens e servicos. Problemas com fornecedores podem

afetar seriamente o marketing.

“Uma boa administracdo de relacionamento de parceria resulta em sucesso para a propria

empresa, para os fornecedores e , em consequéncia, para seus clientes.” (KOTLER, Philip,

2008, p.57).

2.1.3. Intermediérios

Afirma Kotler (2008), os intermediarios de marketing ajudam a empresa a
promover, vender e distribuir os produtos dela para os compradores finais. Entre os
intermediarios de marketing estdo revendedores, empresas de distribuicdo fisica, agencias de
servigos de marketing e intermediarios financeiros.

Da mesma forma como acontece com os fornecedores, a empresa deve sempre
manter uma boa parceria com os intermediarios, afim de atingir o resultado esperado, a

satisfagdo do cliente através de bom atendimento.
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2.1.4. Clientes

Como diz o jargio: “O cliente ¢ o verdadeiro patrdo”. E aquele que faz a empresa
permanecer no mercado apenas pelo fato de ter escolhido tal empresa para realizar suas
compras ou contratar seus servicos. Por isto, destaca-se a real importancia em se atender bem
o0 cliente, da empresa se destacar no mercado, mercado este que se mostra cada vez mais
competitivo, permanecendo apenas as melhores.

A empresa precisa estudar detalhadamente os cinco tipos de mercados de clientes.
Os mercados consumidores consistem em individuos e familias que compram bens e
servigcos para consumo pessoal. Os mercados organizacionais compram bens e
Servigos para processamento posterior ou para o uso em seu processo de producdo,
enquanto os mercados revendedores compram bens e servigos para revendé-los com
uma margem de lucro. Os mercados governamentais sdo constituidos de 6érgéos
governamentais que compram bens e servigos para transferi-los a outros que
necessitam deles ou para produzir servicos publicos. Por fim, os mercados
internacionais consistem em compradores em outros paises, incluindo consumidores,
produtores, revendedores e governos. Cada tipo de mercado possui caracteristicas

especiais que exigem um cuidadoso estudo por parte do vendedor. (KOTLER,
Philip, 2008, p.57).

2.1.5. Concorrentes

Para Kotler (2008), para ser bem sucedida a empresa deve oferecer mais valor e
satisfacdo para os clientes do que seus concorrentes. Assim, os profissionais de marketing
devem fazer mais do que simplesmente se adaptar as necessidades dos consumidores -alvo.
Eles devem também obter vantagem estratégica posicionando agressivamente suas ofertas em
relacdo as de seus concorrentes na mente dos consumidores.

E importante que as organizacdes tenham seus concorrentes diretos identificados,
assim como identifica seu publico. Esta ndo é uma tarefa facil. Muitas empresas nao
identificam corretamente seus concorrentes e acabam tracando estratégias erradas. Sendo
assim, um estudo de mercado € essencial para que a organiza¢do trace suas metas e determine

estratégias para se diferenciar de seus reais concorrentes.
2.1.6. Publicos

Além de identificar os clientes, as empresas precisam saber da existéncia do
publico em geral. Publicos esses que vao variar em relagdo ao interesse e expectativas a serem
encontrados na empresa, poderdo ser pessoas de outra localidade, com classes sociais
diferentes, enfim, estas pessoas também poderdo utilizar ou comprar os servicos e produtos da

empresa. Com isso € importante que todos sejam bem atendidos e saiam satisfeitos em relacdo
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aos produtos e ao atendimento, pois poderdo realizar uma boa propaganda a respeito da

empresa e até mesmo se tornarem clientes no futuro.

“O ambiente de marketing da empresa também inclui diversos publicos. Um publico consiste
em qualquer grupo que tenha interesse real ou potencial na organizagdo ou que possa causar

impacto em sua capacidade de atingir objetivos”. (KOTLER, Philip, 2008, p.58).

2.2. O Macroambiente

Para que o microambiente de uma empresa possa desenvolver suas fungdes, ele
precisa estar inserido em um macroambiente amplo, que pode lhe oferecer oportunidades e
ameagas como mostra a figura 3.

Assim como foi explorado os microambientes de uma organizacgéo, sera também

dito um pouco sobre cada participante do macroambiente que envolve as empresa.

Figura 3. Participantes do macroambiente da empresa

Demografico

Forgas sociais maiores
que afetam todo o

microambiente

Tecnoldgico

Fonte: KOTLER, Philip, 2008, Principios de Marketing, p. 59.

2.2.1. Ambiente Demogréfico

Segundo Kotler (2008), demografia é o estudo da populacdo humana em termos
de tamanho, densidade, localizacao, idade, sexo, raca, ocupacao e outros dados estatisticos. O
ambiente demogréafico é de grande interesse para os profissionais de marketing porque
envolve pessoas, e pessoas constituem mercados. A populacdo mundial cresce em um ritmo
alucinante. E essa populagdo grande e altamente diversificada propicia tanto oportunidades
como desafios.

E devido a esta grande diversidade de povos e culturas que se torna importante o

estudo demografico das localidades onde a empresa ira atuar. ldentificando melhor os desejos
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e conhecendo o publico em geral, a empresa pode tracar estratégias mais seguras e assertivas
em relacdo ao marketing a ser utilizado. E valido ressaltar as grandes e constantes
modificacdes do ambiente demografico, sendo assim, o mercado também esta em constante

desenvolvimento e aperfeicoamento.
2.2.2. Ambiente Econdmico

Ainda pela definicdo de Kotler (2008), os mercados requerem tanto poder de
compra quanto pessoas. O ambiente econdémico consiste em fatores que afetam o poder de
compra e 0 padrdo de gastos das pessoas. Os paises variam muito em relacdo ao nivel e a
distribuicdo de renda. Alguns paises possuem economia de subsisténcia, ou seja, consomem a
maior parte de seus produtos agricolas e industriais. Esses paises oferecem poucas
oportunidades de mercado. No outro extremo estdo aqueles que possuem economia industrial,
0s quais constituem ricos mercados para muitos tipos diferentes de bens. Os profissionais de
marketing devem prestar bastante atencdo as principais tendéncias e padrdes de consumo do
consumidor de seus mercados mundiais.

Embora a economia no Brasil tenha crescido nos ultimos anos, ainda passa por
diversas crises, com altos niveis de desemprego, taxas de juros elevadas, grande carga
tributria, exportacdo em baixa e um relativo aumento em relagdo aos produtos de
importagdes, que por muitas vezes, chegam ao Brasil com menor preco no mercado. Enfim,
todos estes fatores influenciam e muito no ambiente econémico, uma empresa bem

estruturada neste ambiente com certeza se diferenciara das demais.
2.2.3. Ambiente Natural

De acordo com Kaotler (2008), o ambiente natural envolve os recursos naturais que
sdo utilizados como insumos pelos profissionais de marketing ou que sdo afetados pelas
atividades de marketing. Nas ultimas trés décadas, a preocupacdo com o meio ambiente tem
tido um crescimento constante. Em muitas cidades de todo o mundo, a poluicdo do ar e da
agua atingiu niveis perigosos. A preocupacao mundial com as possibilidades de aquecimento
global continua a crescer, e muitos ambientalistas temem que logo estaremos imersos em
nosso proprio lixo.

Ainda por Kotler (2008), os profissionais de marketing devem ter consciéncia das
muitas tendéncias do ambiente natural. A primeira tendéncia esta ligada a escassez de

matérias — primas. O ar e a agua podem parecer recursos infinitos, mas alguns grupos veem
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perigo no longo prazo. A segunda tendéncia ambiental é o aumento da polui¢do. A terceira

esta relacionada ao aumento da intervencdo do governo na administracdo de recursos naturais.

Muitos clientes antes de realizarem suas compras, ou até mesmo antes de entrar

em uma determinada loja, procuram referéncias sobre a conscientizacdo da organizacdo em

relacdo ao meio ambiente. Como j& dito anteriormente, a preocupa¢do com meio ambiente e

as matérias primas estdo cada vez mais em alta, desta forma € importante que a empresa

mantenha uma boa pratica de preservacdo, ndo apenas para conquistar seus clientes, mas
também com a consciéncia de que depende deste ambiente para sua sobrevivéncia.

As preocupacgdes com o ambiente natural tém gerado os chamados “movimentos

verdes”. Hoje, as empresas conscientes vdo alem das regulamentacdes ditadas pelo

governo. Elas estdo desenvolvendo estratégias e praticas ambientalmente

sustentiveis em um esforgo para criar uma economia mundial que o planeta possa

sustentar indefinidamente. Elas estdo respondendo as exigéncias dos consumidores
com produtos ecologicamente mais seguros. (KOTLER, Philip, 2008, p.68).

2.2.4. Ambiente Tecnoldgico

Sem duvida o ambiente tecnoldgico nos dias atuais muda o destino de muitas
organizaces. Tornou-se praticamente impossivel viver sem tecnologia. Necessitamos da
tecnologia para comunicagdo, manutencdo, melhor organizacdo financeira e de estoque,
através de softwares cada vez mais completos. E porque ndo utiliza-la para conquistar novos
clientes? Ou até mesmo para manter o bom relacionamento com os ja conquistados, através de
redes sociais, emails, ou sites? Hoje, a tecnologia passa a ser um forte aliado em relacéo as
vendas e divulgacdo de produtos, servigos e empresas.

Porém, existe o lado negativo, com a alta tecnologia a concorréncia se torna cada
vez maior, os produtos estdo tendo um “prazo de validade” pequeno, ou seja, tudo muda
muito rapido, a todo 0 momento surgem novas tendéncias e novidades no mercado, além
disto, existe a comum troca de atendimento ou servi¢co manual para servicos robotizados, com
IS0, 0s clientes saem cada vez menos de casa para realizarem suas compras.

“Novas tecnologias geram novos mercados e oportunidades. Entretanto, toda nova tecnologia
substitui outra velha.” (KOTLER, Philip, 2008, p.70).

Segundo Kotler (2008), quando antigos setores lutam contra as novas tecnologias
ou as ignoram, seus negocios declinam. Assim, os profissionais de marketing devem
acompanhar de perto o ambiente tecnol6gico. As empresas que ndo acompanham as
mudancas tecnoldgicas logo verdo seus produtos desatualizados e perderdo novos produtos e

oportunidades de mercado.
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2.2.5. Ambiente Politico

Para Kotler (2008), as decisbes de marketing sdo fortemente afetadas pelos
acontecimentos no ambiente politico. O ambiente politico consiste em leis, 06rgaos
governamentais e grupos de pressdo que influenciam ou limitam varias organizacdes e

individuos de determinada saciedade.
2.2.6. Ambiente Cultural

O Ambiente cultural de acordo com Kotler (2008) é composto de instituicdes e
outras forcas que afetam os valores, as percepcOes, as preferéncias e 0s comportamentos
basicos da sociedade. As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda suas crengas
e seus valores bésicos. Elas absorvem uma visdo de mundo que define seu relacionamento
com o0s outros. As caracteristicas culturais podem afetar as decisfes de marketing.

N&o s6 no Brasil, mas também no mundo todo, a diversidade cultural estd em
amplo crescimento. Este é um ponto importante para os especialistas de marketing, pois com
tanta diversidade é importante criar um atendimento diferenciado de acordo com cada
publico, tracar estratégias para atender a todos sem perder foco no publico alvo. Vale
ressaltar que a cada dia que passa, vivemos em um mundo mais consumista, onde quem tem
mais ou compra mais, € reconhecido, desejado, serve de espelho para outras pessoas comprem

também. Enfim, estamos em um mundo completamente capitalista.
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3 - ESTRATEGIA DE MARKETING E MIX DE MARKETING

O planejamento estratégico voltado para marketing leva em consideracédo
mudangas técnicas, recursos financeiros, comportamento do consumidor, analise do ambiente
externo, além de pontos fortes e fracos da empresa. E necessario que a missio e visio da
empresa estejam definidas.

De acordo com Kaotler (2008), o plano estratégico define a missdo e 0s objetivos
gerais da empresa. A figura 4 resume as principais atividades envolvidas na administracdo de
uma estratégia de marketing e do mix de marketing.

Pode-se identificar na imagem que os principais elementos do microambiente da
empresa estdo presentes e sdo fatores determinantes para definicdo de uma estratégia de
marketing assertiva, além disto, estd presente também o mix de marketing composto pelos
4Ps, que serdo explicados no decorrer deste capitulo.

Ainda por Kotler (2008), os consumidores estdo no centro de tudo. A meta é criar
valor para o cliente e construir relacionamentos lucrativos e fortes com ele.

Para atingir a esta meta é preciso uma analise ampla do mercado, do publico alvo,

do posicionamento da marca/empresa e sua diferenciagao, isto é papel do marketing.

Figura 4. Administracao da estratégia de marketing e do mix de marketing

Intermediarios de Concorrentes

marketing

Piblico

Fornecedores

Fonte: KOTLER, Philip, 2008, Principios de Marketing, p. 39
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Para ter sucesso no mercado competitivo de hoje, as empresas precisam ser voltadas
para o cliente. Elas devem ganhar os clientes na disputa com o0s concorrentes e,
entdo, manté-los e cultiva-los com a entrega de maior valor. Mas, antes de satisfazer
0s consumidores, a empresa deve entender as necessidades e os desejos deles.
Assim, um marketing forte requer uma analise cuidadosa dos clientes. (KOTLER,
Philip, 2008, p.40).

3.1. Mix de Marketing

Segundo Kaotler (2008), apds ter definido sua estratégia geral de marketing, a
empresa esta pronta para comecar a planejar os detalhes do mix de marketing, um dos
principais conceitos do marketing moderno. O mix de marketing € o conjunto de ferramentas
de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina para produzir a resposta que
deseja no mercado- alvo. Consiste em tudo o que a empresa pode fazer para influenciar a
demanda de seu produto. As diversas possibilidades podem ser agrupadas em quatro grupos

de variaveis conhecidas como os 4Ps: produto, preco, praca e promocao.

Figura 5. Os 4Ps do mix de marketing

Produto Praca
Variedade de produtos [ Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos
Servigos Prego Promoqﬁo
Garantias Prego de lista Promogéo de vendas
Devolugdes Descontos Propaganda

Concessoes Forca de vendas

Prazo de pagamento Relagoes publicas

Condicdes de financiamento Marketing direto

Fonte: http://www.teclacursos.com.br/noticias/aplicacao-dos-4ps-do-mix-de-marketing
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4 - DEFINICAO DAS NECESSIDADES DOS CLIENTES E MERCADO

4.1 - Necessidades dos clientes

As necessidades dos clientes podem ser definidas como necessidades humanas,
sejam elas basicas, como se alimentar, se vestir, de moradia, descanso, bem como
necessidades de relacionamento, estima ou realizacdo pessoal, como é mostrado na figura 6.

Estamos vivendo em um mundo consumista, onde € preciso “ter para ser”. As
empresas aproveitam esta realidade para desenvolver propagandas, encantar consumidores e

alavancar as vendas.

Figura 6. Piramide de Maslow e a hierarquia das necessidades humanas

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugao de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacao dos fatos

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianga, conquista,
Estima respeito dos outros, respeito aos outros

/ amizade, familia, intimidade sexual \
B seguranca do corpo, do emprego, de recursos,
Seguranca da moralidade, da familia, da saide, da propriedade

/espirac;éo. comida, dgua, sexo, sono, homeostase, exc

Fisiologia

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Hierarquia_de_necessidades_de_Maslow.

Através das necessidades, surgem os desejos, ou seja, quando as necessidades

assumem papel sociocultural, moldados de acordo com cada pessoa.

Os desejos sdo compartilhados por uma sociedade e sdo descritos em termos de
objetos que satisfardo as necessidades. Quando apoiados pelo poder de compra, 0s
desejos tornam-se demandas. Considerando seus desejos e recursos, as pessoas
demandam produtos com beneficios que Ihes dardo o melhor conjunto de valor e
satisfagdo. (KOTLER, Philip, 2008, p. 4).
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4.2 - Mercado

Segundo Kotler (2008), um mercado € o conjunto de compradores reais e
potenciais de um produto. Esses compradores compartilham de um desejo ou uma
necessidade especifica que pode ser satisfeitos por meio de trocas e relacionamentos.

O marketing faz com que as trocas e relacionamentos com clientes tragam
lucratividade para empresa, para isso, € necessario elaboracdo de uma estratégia de marketing
desde a boa negociacdo com fornecedores, a apresentacdo do produto, a visdo dos
concorrentes, a prestacdo do servico de qualidade, enfim ndo é um trabalho facil e envolve
Varios processos.

Através da figura 7 é possivel entender um sistema de marketing moderno e seus
estagios. E importante ressaltar que cada parte do sistema agrega valor para nivel seguinte, ou
seja, até chegar aos usuarios finais a empresa deve desenvolver um arduo trabalho de

acompanhamento de marketing.

Figura 7. Elementos de um sistema de marketing moderno

Empresa (profissional
presa (prof A
i de marketing) A
; 4] Intermediarios
= Fornecedores:. : —
) : s de marketing
S Concorrentes oo

Principais forcas ambientais

Fonte: KOTLER, Philip, 2008, Principios de Marketing, p. 6.
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5 - CONSTRUCAO DE RELACIONAMENTOS COM CLIENTE:
SATISFACAO, VALOR E FIDELIDADE.

O cliente deve ser considerado a peca fundamental para crescimento e
desenvolvimento de uma empresa, pois sem clientes ndo ha empresa. Para isso é necessario
todo investimento possivel agregando valor no servico prestado, satisfazendo o cliente e
consequentemente ganhando sua fidelidade. Fidelidade esta, que deve ser considerada
importante, pois mais do que vender é necessario reter o cliente o maior prazo de tempo

possivel.

Figura 8. Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna orientada para cliente

“~~ 7~ "(a) Organograma tradicional ~— — (b) Organograma de empresa moderna orientada para o cliente

Pessoal da linha de frente

Fonte: KOTLER, Philip, 2006, Administracao de Marketing, p.139.

De acordo com a figura 8 citada acima, podemos analisar a diferenca entre uma
empresa tradicional, onde no topo da pirdmide se encontra a alta administracdo e somente em
sua base estdo localizados os clientes, e uma empresa moderna, que considera seus clientes a
razdo de todo e qualquer negocio. Vemos que desde a alta administracdo até a linha de pessoal
e gerencia estdo sempre focadas em satisfazer e atender bem ao seu publico, como forma
estratégica para entdo conquistar vantagem competitiva no mercado.

Com a globalizagdo, modernizagdo e a era tecnoldgica, cada vez mais surgem
formas diferentes e eficazes de encantar, satisfazer e fidelizar clientes. Porém estas
ferramentas devem ser bem utilizadas, uma vez que os clientes estio em constante
aprendizado e sempre mais exigentes. Além disto, com a era da tecnologia todos os dias,

todos as horas, através de sites, emails e redes sociais, existem milhares de empresas
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ofertando, induzindo e encantando seus clientes. Ou seja, a concorréncia se torna cada vez
maior.

Com isso, muito mais do que satisfazer, o importante é agregar valor para o
cliente, encanta-lo, fazer ser lembrado, as vezes até com certos “mimos”, para que entdo ele
dé o privilégio em se tornar um cliente fiel a sua empresa. Pois como ja dito, o cliente é o
verdadeiro patréo.

“Para surpreender os clientes, deve-se superar as suas expectativas com a oferta de
produtos e servicgos diferenciados.” (SEBRAE NACIONAL).

5.1. Valor percebido pelo cliente

Segundo Kotler (2006), os clientes procuram sempre maximizar o valor, dentro
dos limites impostos pelos custos envolvidos na procura e pelas limitacdes de conhecimento,
mobilidade e renda. Eles formam uma expectativa de valor e agem com base nela como é
mostrado na figura 9. A probabilidade de satisfacdo e repeticdo de compra depende de a oferta

atender ou ndo a essa expectativa de valor.

Figura 9. Determinantes do valor entregue para o cliente

Valor entregue para o cliente
J
| |
Valor total para o cliente Custo total para o cliente
4
Valor do produto Custo monetério
Valor dos servigos Custo de tempo
Valor do pessoal Custo de energia fisica
Valor da imagem Custo psiquico

Fonte: KOTLER, Philip, 2006, Administra¢do de Marketing, p.140

O valor entregue para o cliente vai muito além do que simplesmente o valor do

produto ou o servigo prestado. Deve ser feito uma andlise pelo administrador de marketing
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sobre o real valor entregue para o cliente em relagdo a cada produto ou servico, levando em
conta o custo monetério, o tempo, a disponibilidade, a real necessidade do cliente, o valor
cultural, para entdo poder determinar seu valor final.
Valor para o cliente é uma conta feita de forma racional ou intuitiva. De um lado, ele
pode enxergar pontos positivos, como imagem da marca, produto ofertado, servicos
prestados e o valor das pessoas que vendem o0s produtos ou entregam 0s servi¢os.Do
outro lado, estd aquilo que representa custo para o cliente, como o proprio custo
financeiro, o tempo investido - que vai desde a ideia inicial até a aquisicdo e, muitas

vezes, um longo periodo pds-venda - e a energia fisica empregada para a compra.
(KHAUAJA Daniela, especialista em marketing, revista Exame.com).

5.2. Satisfacédo total do cliente

Para Kotler (2006), a satisfacdo do comprador apds a realizacdo da compra
depende do desempenho da oferta em relacdo as suas expectativas. De modo geral, satisfacao
é a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacgdo entre o desempenho (ou
resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador. Se 0 desempenho néo
alcancar as expectativas, o cliente ficara insatisfeito. Se alcanca-las, ele ficara satisfeito. Se o

desempenho for além das expectativas o cliente ficara altamente satisfeito ou encantado.

Figura 10. Niveis para satisfacdo do cliente
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Fonte: http://ogerente.com/tid/2010/02/reinado-do-consumidor/

De acordo com a figura 10 para se atingir a satisfagdo do cliente é necessario
seguir e avaliar varios passos. Primeiro € preciso saber as expectativas do cliente em relacao

ao produto ou servico prestado, se este produto € algo essencial para sobrevivéncia do cliente,
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como alimentag8o, vestuario, moradia ou estd envolvido na cultura social. Além disto, é
importante um acompanhamento na “perda” de clientes, clientes eventuais, ou seja, aqueles
que realizam pequenas comprar esporadicamente, realizar levantamentos periddicos de
vendas e etc. e ainda acompanhamento dos concorrentes.

Outro ponto importante e indispensavel para se conquistar a satisfagéo do cliente é
sempre manter o compromisso com a qualidade. E importante ressaltar que no mercado atual
uma empresa que ndo imprime qualidade no seu atendimento e em seus produtos ndo ocupara
espaco no mercado por muito tempo, pois a qualidade é um dos principais fatores de sucesso.

A satisfacdo do cliente trds consequéncias boas, tais como: a comunicacdo verbal

tipo “boca a boca” positiva, a lealdade, lucratividade e participagdo de mercado.

5.3. Fidelidade do Cliente

Mais importante do que simplesmente vender é fidelizar o cliente 0 maior tempo
possivel. Mas como conseguir essa fidelidade em um mercado tdo competitivo? A fidelizacdo
de um cliente depende de total envolvimento da empresa e funcionarios, é preciso conhecer o
publico — alvo, € essencial para empresa ter os dados basicos dos clientes, como, nome
completo, telefone, endereco e também alguns dados pessoais, como histérico de compras,
preferéncias, entre outros. Outro ponto importante sdo os vinculos, hoje a era da internet ajuda
muito as empresas a divulgarem seus produtos, seja por email, sites ou redes sociais. A cada
novidade ou até mesmo através de um pds venda a empresa consegue um novo contato
gerando uma oportunidade de venda ou somente uma forma do cliente saber que é lembrado.

“Mimos” e brindes também é uma forma de fidelizar clientes. E mostrar que a
empresa oferece diferenciais em relagdo a concorréncia com o mesmo preco, agregando valor
ao produto ou servi¢o prestado.

Para Kotler (2006), um ingrediente essencial hoje para um melhor marketing de
relacionamento é o uso da tecnologia correta. A tabela 1 abaixo destaca os cinco imperativos
do CRM e como a tecnologia se encaixa em cada um deles.

“O objetivo do CRM é de aumentar as oportunidades melhorando o processo de
comunicagdo com o cliente certo, fazendo a oferta certa (produto / preco), por meio do canal
certo e na hora certa.” (SWIFI, Ronald, 2001, p.15)

“O aspecto mais significativo de CRM é o aprendizado continuo e a criacdo do
conhecimento a respeito dos clientes, a fim de atingir objetivos e obter mais lucratividade a
longo prazo.” (SWIFI, Ronald, 2001, p.36)
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Tabela 1. A gestdo do relacionamento com cliente em detalhes: do que o CRM é feito afinal?

Imprescindivel em CRM

Adquinr o Elaborar a proposta Implementar os Motivar os Aprender a reter
cliente certo de valor certa melhores processos funcionarios clientes
Vocé consegue isso quando...
sidentifica seus | *Estuda de quais *Estuda a melhor eSabe quais sDeascobre porque
clientes mais produtos ou servigos | maneira de entregar | ferramentas séo 0s clientes partem
valiosos seus clientes seus produtos ou necessarias para | e como
*Calcula a precisam hoje € SeMc¢os para 0s que seus reconquista-tos.
participagao de | precisardo amanha. clientes, incluindo as | funcionarios sAnalisa o que
seus produtos & | ePesquisa quais aliangas que precisa | cultivem bons seus concorrentes
SeMmgos na produtos ou servigos | formar, as relacionamentos estdo fazendo para
careira de seus | seus concorrentes tecnologias em que com 0s clientes. adquinr clientes de
clientes. oferecem hoje e precisa investir e as sidentifica os alto valor.
oferecerdao amanha habilidades de sistemas de RH *Sua alta
sidentifica quais atendimento que que precisa administracéo
produtos ou servicos | precisa desenvolver implementar para | monitora os Indices
devena oferecer ou adquinr. fomentar a de perda de
fidelidade do clientes
funciondrio
Atecnologia CRM pode ajudara...
eAnalisar dados | «Capturar dados *Procassar sAlinhar shionitorar 0s
sobre receitae | relevantes sobre o transagbes mais incentivos & indices de parda e
custo com o comportamento de rapidamente indicadores. retencao de
cliente para produtos e servigos eEornecer eDisseminar clientes
identificar oCriar novos canais informagdes sistemas de shionitorar 0s
clientes de alto | de distribuigéo melhores para a inha | gestao do indices de
valor atual e *Desenvolver novos de frente. conhecimento satisfacdo do
futuro. modelos de eGerenciar, com atendimento ao
eDirecionar determinagao de mais eficiéncia, a cliente.
melhor 0s prego logistica e a cadeia
esforgos de Construir de supnmentos.
marketing comunidades eCatalisar o comercio
direto, colaborativo

Fonte: Darrel K. Rigby, Frederick F. Reichheld e Phil Schefter, “Avoid the four perils of CRM”, Harvard
Business Review, fev 2002, p.106.

Ainda de acordo com Kotler (2006), as empresas estdo utilizando e-mails, sites,

centrais de atendimento telefonico, banco de dados e software de bancos de dados para nutrir

0 contato continuo entre empresa e cliente. Eis como uma empresa usou a tecnologia para

construir valor para cliente.

5.4. Dicas para surpreender os clientes

De acordo com SEBRAE NACIONAL (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), existem algumas dicas que as empresas devem seguir para surpreender

seus clientes e estas estardo descritas a seguir:

¢+ Tenha um servico nota 10. Ndo prometa o que ndo pode cumprir, pois o0 objetivo deve

ser sempre ultrapassar as expectativas dos clientes;
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Conhega o0 atendimento e o0s servigos prestados pelos concorrentes, pois se deve, no
minimo, supera-los;

Crie o Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) e preocupe-se com o Cédigo de
Defesa do Consumidor;

Divida os espacos de loja de acordo com os tipos de produtos e o perfil dos clientes;
Simplifique o sistema de concessdo de crédito. Os servigos de consulta a cheques,
juntamente com a checagem de referéncias comerciais, muitas vezes bastam;

Dé atencéo a identidade visual (pinturas, letreiros, placas, pisos, balcdes, uniformes e
outros detalhes que levam o publico a formar a imagem de sua loja);

Analise a possibilidade de firmar convénios de vendas com grandes empresas e
instituicbes. O consumidor gosta de liberdade de escolha, opcbes e autonomia de
acoes;

Estabeleca também politicas de remuneracdo para as vendas por telefone e para a

concessao de crediario a novos clientes.
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6. ELABORACAO DE UMA ESTRATEGIA DE MARKETING
ORIENTADA PARA O CLIENTE

O atendimento ao cliente ndo é operacional, mas sim estratégico, ele pode
alavancar as vendas como também prejudicar o desenvolvimento da organizacdo. Ou seja,
atender bem ao cliente é um diferencial estratégico.

Nos dias atuais 0s produtos e seus precos estdo cada vez mais iguais, a
concorréncia so cresce. Qualidade ndo pode ser considerada como um diferencial competitivo,
pois a empresa que nao tem, ndo sobrevive por muito tempo no mercado. Sendo assim, as
empresas devem se mostrar diferentes para os clientes ou estes se mostrardo indiferentes para
a empresa.

Porém, como saber para quais clientes a empresa deve se destacar? E através da
administracdo de marketing que as organizacGes podem identificar seu publico — alvo e a
partir disto, tracar estratégias para atrair, manter e cultivar seu publico, agregando valor
superior para seus clientes.

Segundo Kaotler (2008), para elaborar uma estratégia de marketing vencedora, o
administrador de marketing deve responder a duas questdes importantes: a quais clientes
serviremos (qual é nosso mercado-alvo?) E como podemos servir melhor a esses clientes
(qual é nossa proposicao de valor?).

Depois de identificado o publico-alvo, a empresa precisa se fazer notavel pelos
clientes através de beneficios e valores que prometem proporcionar o diferencial da marca em
relacdo as outras. Ou seja, 0 importante ndo € o que o cliente ira comprar, mas o fato de ter
escolhido comprar nesta empresa e ndo nas outras tantas existentes no mercado competitivo.

Os administradores e colaboradores em geral devem enxergar o cliente em si e
ndo o valor de sua compra. Pois através do bom atendimento e satisfacdo deste cliente, a
empresa, além de fideliza-lo, consegue uma das melhores e mais baratas estratégias de
marketing do mercado, a propaganda boca a boca. Um cliente satisfeito com servico prestado,
produto oferecido e atendimento de qualidade, com certeza ira indicar ou apenas comentar
com Vvarias outras pessoas sobre a empresa, e estas pessoas possivelmente se tornardo clientes
da empresa elogiada. J& o cliente ndo satisfeito, com certeza também ira comentar sobre a
empresa em gue nao se sentiu bem atendido porém provavelmente nem este cliente nem as

demais pessoas retornaréo a esta empresa.
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De acordo com estudo realizado pelo Techinical Assistence Research Program
Institute, do total de clientes que ficam insatisfeitos com o atendimento que recebem, apenas
5% fardo reclamacdo formal. Os outros 95% preferirdo mudar de empresa em vez de brigar.
Se uma reclamacéo é bem atendida, satisfazendo o cliente, ele voltard a comprar nessa loja em
50% a 80% das vezes.

Outro estudo realizado por U.S. New & World Report, mostra que 68% dos
clientes que deixam de comprar em uma determinada empresa, 0 fazem por causa da
indiferenca do funcionario as suas necessidades e desejos; apenas 14% param de comprar por
causa da insatisfagdo com o produto ou servigo.

Em casos onde a empresa consegue identificar erros ou falhas no atendimento ao
cliente a tempo, € indispensavel que esta realize as providéncias cabiveis para mudar o quadro
de insatisfacdo. No geral, cada cliente insatisfeito conta para outras dez pessoas sobre 0 mau
atendimento que recebeu, além disto o custo para conquistar um novo cliente é de trés a
quatro vezes maior do que para manter os ja existentes.

No livro Exceléncia em Atendimento ao Cliente de Alexandre Luzzi Las Casas, 0
autor Luiz Claudio Zenone escreve sobre os trés principios para um bom atendimento de

acordo como sera relatado abaixo.

6.1. Primeiro principio para um bom atendimento — pessoas, tecnologia e processos
organizacionais.

De acordo com Zenone et al. (2012), o ponto de partida para um bom atendimento
é adequar os produtos, servicos, precos, comunicacdo e distribuicdo das reais necessidades do
cliente. Para isso, € importante que a empresa tenha conhecimento sobre o consumidor
(publico-alvo) e suas expectativas, antes de preparar a estratégia.

A empresa pode se basear na observagdo do comportamento dos clientes, em seu
dia a dia familiar ou profissional, realizar pesquisas de campo, utilizar relatorios, enfim,
existem varias formas para empresa conhecer seu publico e através dos dados relatados,
realizar um planejamento estratégico correto como diferencial competitivo. Essas empresas
terdo mais chance de sucesso no mercado.

Portanto, ainda por Zenone et al.(2012), conhecer o cliente € o principio bésico e
essencial para um bom atendimento, pois € a partir desse conhecimento que a percepgdo de
oportunidade ou ameacga se torna presente para a empresa e onde se deve estruturar as
estratégias do atendimento. Ou seja, as informacOes sdo tdo significativas para a visdo de

atendimento que influenciam as formas como o consumidor sera atendido, a maneira pela
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qual a empresa estabelecera suas estratégias de comunicagdo, 0 preco que seré praticado, € 0s
produtos e servigos que serdo oferecidos, resumindo, o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing com foco no atendimento ao cliente.

Porém muitas empresas tem dificuldade em “ouvir” seus clientes, seus desejos e
opinides. E importante que o cliente se faca presente nas decisbes a serem tomadas pela

empresa, criando assim um verdadeiro relacionamento entre empresa e cliente.
Figura 11. Principio basico do bom atendimento

Satisfagéo na
Conhecimento + Estratégia de oferta e

do Consumidor Marketing = = exceléncia
no atendimento

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi, 2012, Exceléncia em Atendimento ao Cliente, p.53.

Como dito por Zenone et al.(2012), para “ouvir” ndo basta disponibilizar os
recursos tecnoldgicos e os diversos meios (midias) para o atendimento. E importante que a
estratégia de atendimento, utilizando-se cada um desses canais, esteja preparada para ouvir.
Por exemplo, a equipe que atende através do 0800 ou do SAC esta treinada e preparada para
identificar o que realmente o consumidor deseja? Muitas equipes de atendimento apenas
seguem o “script?” e atendem de forma burocritica o consumidor. Nem sempre o que o
consumidor deseja estd de fato no “script”, por isso, o atendente ou profissional responsavel
por aquele atendimento deve estar capacitado para resolver aquela situacdo apresentada pelo

cliente.

10800 — gratuito, sem custo.
2 “script” - texto com uma série de instrucdes escritas para serem seguidas
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Tabela 2. Dicas para um bom atendimento

Disponibilizagao em formar relacionamentos
que permitam a convivéncia desejada ao
consumidor.

2 e . . /]
Estratégia unica de relacionamento em’

todos os canais disponiveis, respeitando as
caracteristicas de cada meio.

Nl
Flexibilidade na estratégia de atendimento, permitindo
que a necessidade do cliente seja identificada,
encaminhada e resolvida.

Capacidade de transformar o conhecimento adquirido
durante o atendimento em agdes mercadoldgicas.

Acompanhamento das agdes realizadas (auditorial)
de fotma a garantir a satisfagéo.

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi, 2012, Exceléncia em Atendimento ao Cliente, p.55.
Através da tabela 2, é possivel perceber que para se ter um bom atendimento a
empresa necessita de pessoas capacitadas e treinadas para identificar e resolver o problema ou
desejo do cliente. Uma boa selecdo é essencial. Além disto, em um mundo cada vez mais
digital, as empresas devem investir em tecnologia, seja para melhorar a organizacao
financeira como também aperfeicoar no atendimento ao publico. E por fim processo
organizacional focado no mercado. N&o adianta ter bons funcionarios e um 6timo sistema de
informagdo, se o foco néo estiver direcionado de forma correta.
O consumidor atual ndo quer perder tempo no relacionamento, e também ndo quer
se estressar. Para isso ele deve encontrar as informagfes necessarias em todos 0s
meios de contato, ter respostas rapidas e perceber que a empresa tem uma solucéo
adequada as suas necessidades e exigéncias. (LAS CASAS, Alexandre, 2012,
p.59).
“Os processos organizacionais devem ser flexiveis no sentido de atender as necessidades cada

vez mais especificas de cada consumidor.” (LAS CASAS, Alexandre, 2012, p.59).
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Figura 12. Processos organizacionais orientados para o mercado

Novos produtos
€ Servicos

Processos
Flexibilidade na jorganizacionais
estratégia  prientados para
de precos mercado

Novas formas de
comunicacao e
interacéo com

os clientes

Novas maneiras
de
comercializagao

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi, 2012, Exceléncia em Atendimento ao Cliente, p.60.

6.2 - Segundo passo para um bom atendimento - ética nas relacdes.

Segundo Zenone et al. (2012), a falta de ética se apresenta de diversas formas no
que diz respeito ao atendimento. Deixar o consumidor esperando desnecessariamente,
oferecer produtos descontinuados ou fora de linha, estipular clausulas contratuais com
informacBes sem clareza ou dubias, estabelecer precos e/ou juros abusivos, hdo cumprimento
de prazos de entregas dos produtos oferecidos, demora ao realizar os servicos de garantia e
outras promessas irreais sao exemplos préaticos da falta de ética no atendimento.

Uma empresa que ndo age de acordo com normas éticas com seus clientes,
funcionarios, fornecedores e sociedade em geral, pode ser considerada como uma empresa
com mau atendimento.

A falta de ética nas empresas pode causar sérios danos a esta, Como uma imagem
“suja”, prejudicada, que rapidamente se espalha para tantos outros clientes, diminuindo assim
a credibilidade. Por outro lado, uma empresa que presa 0 bom atendimento dentro de normas
éticas se expde de forma positiva, tendo em troca o reconhecimento e confianga de seus

clientes internos e externos.
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Tabela 3. Alguns principios basicos que norteiam um atendimento ético

Néo oferecer ao mercado algo que nao atenda as reais
necessidades ou oferecer produtos ou servigos que nao
estejam de acordo com o informado. J

Honestidade e clareza na forma de
comunicacgao e na oferta apresentada. |

‘<~ ,/V
N

Atender de forma rapida e nao repassar custos
desnecessarios ao cliente.

Nao se utilizar de elementos persuasivos ou até mesmo
constranger o consumidor.

Nao utilizar as informacgoes pessoais ou confidenciais de
forma inadequada ou nao respeitar a privacidade do
consumidor desenvolvendo acgoes invasivas.

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi, 2012, Exceléncia em Atendimento ao Cliente, p.63.

De fato, para Zenone et al.(2012), as organizacGes devem avangar muito em
relacdo a ética no atendimento.o problema em relacdo as questes éticas no atendimento
passam por exigéncias cada vez maiores em relacdo as vendas, metas abusivas aos
funcionérios, condi¢cBes ambientais estressantes e falta de recursos fisicos e tecnoldgicos sdo
alguns exemplos de procedimentos ndo éticos nas relagdes. Além disto, profissionais cada vez
menos preparados para o exercicio da profissdo e com pouca maturidade para atuar no
mercado de trabalho somam-se aos elementos anteriores, resultando em graves problemas no
relacionamento e, portanto, no atendimento.

6.3. Terceiro passo para um bom atendimento — surpreender o cliente.

Seguindo o raciocinio de Zenone et al. (2012), superar as expectativas do cliente
no momento do atendimento traz resultados excepcionais para 0 processo que leva a
satisfacdo do cliente. Atender de forma diferenciada, criativa e que possa agregar um valor ao
que normalmente é oferecido pode levar a melhoria nos resultados do atendimento.

Surpreender o cliente vai muito além do que cumprir com as obrigacdes da
empresa. Para surpreender o cliente, a empresa precisa prestar atencdo em detalhes, usar a

criatividade e modernidade para se tornar diferente e notavel.
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Figura 13. Processo de evolucao na visdo do atendimento buscando superar expectativas do cliente

Atender as
Atender expectativas Superar a =
o cliente basicas expectativas
do cliente

Fonte: LAS CASAS, Alexandre Luzzi, 2012, Exceléncia em Atendimento ao Cliente, p.66.

Quando uma empresa supera as expectativas de um cliente apresentando algo que
extrapola o essencial e o basico, o cliente fica encantado. Atender as expectativas de
um cliente durante o processo de relacionamento pode atrai-lo e manté-lo, mas o
encantamento através da superacao das expectativas pode fideliza-lo. (LAS CASAS,
Alexandre, 2012, p.66).

6.4. Quarto passo para um bom atendimento — qualidade no atendimento sempre.

Conforme dito por Zenone et al. (2012), desenvolver e oferecer qualidade no
atendimento ao cliente se tornou uma obrigacdo para as empresas que querem obter sucesso
no mercado. A qualidade ¢ um meio de alcancar exceléncia e estabelecer uma vantagem
competitiva sustentavel nos negdécios.

Muitas empresas ainda ndo tem seu foco no cliente, principalmente empresas de
menor porte, que sdo mais resistentes a mudancas e adaptagdes. Por outro lado, empresas
grandes e conceituadas, como Disney, Wal-Mart, Mc Donald’s, Banco Ital, entre outras,
estdo sempre investindo e aperfeicoando seu atendimento, pois acreditam e sabem no
potencial isto pode Ihe oferecer.

De acordo com Gronroos (2009) (apud Zenone 2012), alguns fatores levam ao
aumento na percepc¢éo de qualidade no atendimento ao consumidor:

a) Profissionalismo e habilidades: os clientes sentem que a empresa possui
recursos humanos e fisicos necessarios para satisfazer suas necessidades de
forma profissional.

b) Atitudes e comportamento: os clientes percebem que as pessoas do contato
direto estdo preocupadas em solucionar seus problemas de forma espontanea e
amigavel.

c) Facilidade de acesso e flexibilidade: os clientes notam que a empresa esta
preocupada em facilitar o acesso aos produtos e servigos através de uma boa
localizagéo e flexibilidade nos processos.

d) Confiabilidade e honestidade: os clientes sabem que tudo o que foi acordado
com a empresa sera cumprido, e qualquer problema que ocorra, a empresa

honrard com seus COmpromissos.
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e) Recuperacéo: o cliente sabe que sempre que algo der errado ou alguma coisa
inesperada acontecer, a empresa tomara imediatamente atitudes que visem
encontrar uma nova solucéo aceitavel para ambos.

f) Reputacdo e credibilidade: os clientes confiam na empresa e consideram que
as operacdes valem o dinheiro gasto.

A qualidade no atendimento deve ser planejada, desenvolvida e implementada
pela empresa em geral, sendo analisados desde seus clientes internos, externos, ambiente do
mercado atual, etc. O profissional de marketing deve ter cuidado ao determinar os planos
estratégicos para ndo fugir do foco da empresa e nem ultrapassar 0 que a empresa pode

cumprir.

“Um bom atendimento ndo pode ser separado do processo de producdo e entrega, ou seja, 0
resultado dos produtos e servigos € apenas parte da qualidade total percebida pelo cliente.”

(LAS CASAS, Alexandre, 2012, p.71).
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7 - DICAS E ESTRATEGIAS PARA SE REALIZAR UM BOM
ATENDIMENTO AO CLIENTE

Os estrategistas das empresas buscam de forma incansavel um diferencial para
empresa e fazem de tudo para que os consumidores escolham esta empresa para gastar seu
dinheiro. E grande o investimento em propagandas, construcdo de marca e produtos ou
qualquer coisa que atraia o cliente. Porém muitas vezes tudo isso é prejudicado pelo mau
atendimento.

Serdo apresentadas neste capitulo, algumas dicas uUteis para serem utilizadas
durante o atendimento ao publico, lembrando que ninguém € igual a ninguém, entdo néo
existe uma “receita de bolo” para se atender bem. E necessario um bom “jogo de cintura” do
funcionério para atender bem a todos, sempre satisfazendo a tendendo & suas necessidades do

publico.

7.1. Boa apresentacgdo / Aparéncia

Qualquer pessoa da empresa que atenda ao cliente, representa naquele momento
toda a empresa, por esse motivo, a pessoa deve ter uma boa aparéncia e um posicionamento
condizente. Deve estar limpa, bem vestida ou uniformizada, dependendo do ramo da empresa.

O funcionario deve manter uma boa postura e estar prontamente disposto a atender o cliente.

7.2.Simpatia é essencial

Todo funcionario deve ser cordial e atento, ndo € legal que o cliente passe horas
esperando pelo atendimento, nem que seja mal tratado pelo funcionario da empresa. Porém,
deve-se ter cautela, ha varios clientes que ndo gostam de ser “sufocados” pelo atendimento

excessivo. E preciso ter um meio termo.

7.3. Atender a necessidade do cliente sempre

Além de postura e simpatia, o funcionario deve estabelecer uma boa comunicacao
com cliente. E fundamental prestar atencdo na solicitacio feita e fazer o possivel para que o
cliente saia da empresa com esta solicitagdo, reclamagdo ou problema resolvido. Isto é
demonstrar importancia ao cliente, pois ndo tem ninguém mais importante para empresa do

que o cliente.
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7.4. Nunca agir de forma preconceituosa

N&o deve haver preconceito ou diferenciamento no atendimento ao cliente em
relacdo a sua roupa, cor, idade, peso, sexo e etc.. Respeitar a ordem de chegada e dar o mesmo
bom atendimento a todos é fundamental. Todos os clientes de uma empresa sdo importantes e

merecem o0 mesmo bom atendimento.

7.5. Procedimentos de atendimento

Toda empresa deve ter procedimentos padrdes de atendimento para agilizar o
processo. O tempo de espera do cliente deve ser o minimo possivel, principalmente quando a
espera é devido a falta de organizacdo da empresa. Organizacdo é fundamental para um bom

atendimento.

7.6. Terminar o atendimento

Aquele funcionario que comecar a atender um determinado cliente, deve

permanecer atendendo-o até que todos os desejos ou necessidades deste sejam realizados.

7.7. Utilizar sempre termos formais e nunca palavras no diminutivo

Tratar os clientes com formalidade e simpatia é obrigacdo de todos os
funcionarios. Diminutivos podem irritar ao cliente. Deve-se sempre utilizar termos formais

como: senhora, senhor, por favor, obrigado,entre outros, durante a comunicagdo com cliente.

7.8 Manter a postura de atendimento

Independe do comportamento do cliente o funcionario deve agir de forma
profissional, mantendo a postura. Como nédo existem clientes iguais, o funcionario deve estar
preparado para atender a todos os tipos de clientes, desde 0s mais nervosos até 0s mais
educados. Lembrando que em qualquer caso, o bom atendimento é fundamental para que este

retorne a empresa. O funcionario nunca deve perder a paciéncia com cliente ou debocha-lo.

7.9. Saber se comunicar

O colaborador deve ter cuidado na linguagem utilizada. N&o € interessante utilizar
muitos termos técnicos caso cliente ndo entenda do assunto, da mesma forma que é

importante que funcionario conhega os produtos, pois algum cliente pode se interessar e
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realizar perguntas. O funcionario deve falar de uma maneira clara de forma que o cliente

entenda e ndo fique com duvidas.

7.10. Cuidado com os erros

Errar é humano, a empresa pode errar também, entdo, caso a empresa erre, este
erro deve ser assumido pelo colaborador, e 0s procedimentos para correcdo deste erro devem
ser tomados o mais rapido possivel, para que tudo se resolva bem. Saber reconhecer o erro e

corrigi-lo rapidamente € atender bem.

7. 11. Cuidado com a concorréncia

Caso produto ou servico vendido for de possivel percepcdo do cliente o
funcionario deve fazer uso deste durante o expediente. Ndo € legal o funcionéario fazer
propaganda da concorréncia dentro da empresa em que trabalha.

Enfim, o bom atendimento deve ser para todos, até mesmo aqueles que ndo
realizardo uma compra. Assim é uma forma de garantir que este cliente ira voltar e sera

conquistado pelo atendimento da empresa.
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CONCLUSAO

Desde o fim da Segunda Guerra Mundial, foi possivel notar uma grande mudanca
no mercado competitivo. As empresas que antes nao precisavam se preocupar com qualidade
e diversidade nos produtos/ servicos, a partir de entdo, necessitam inovar e se diferenciar das
demais, pois, com inicio da Globaliza¢do a concorréncia comegou a crescer, surgiram novas
empresas focadas em inovar nos produtos/ servigos com qualidade, de acordo como desejado
pelos clientes.

Dessa forma, a concorréncia permanece em constante crescimento, e nos dias
atuais a qualidade técnica de produtos/ servicos ndo pode ser considerada como um
diferencial competitivo, uma empresa sem qualidade ndo permanece no mercado. Mas entao o
que as empresas devem focar como diferencial competitivo? Surge entdo a necessidade de
melhorar o atendimento ao cliente, tornando-o uma real vantagem competitiva, afinal, o que
seria da empresa sem o cliente. O cliente pode ser considerado a razéo de tudo, ele deixou de
comprar em Varias outras empresas e escolheu uma determinada para gastar seu dinheiro e
realizar suas compras.

Juntamente com a Globalizagdo veio a era tecnolégica. Com a rapidez e eficiéncia
que a tecnologia garante, os clientes passam a ter acesso a um numero ainda maior de
empresas no mercado, além de informacbes sobre seus direitos e sobre sua importancia,
tornando-se assim cada vez mais exigentes. Os clientes querem muito mais do que qualidade
nos produtos, eles querem ser ouvidos e lembrados, além de bem atendidos, querem se sentir
importantes para empresa.

Devido a essas mudancas, os profissionais de marketing identificaram a
necessidade de tornar a qualidade no atendimento ao cliente como um diferencial competitivo
no mercado atual. Mesmo tendo a ciéncia da importancia do consumidor para sobrevivéncia
no mercado, muitas empresas, principalmente as de menor porte, ndo d&o o real valor aos seus
clientes, perdendo-os assim para empresas maiores, que estdo completamente ligadas aos
desejos e comportamentos dos consumidores.

Empresas como Disney, grandes Bancos de Varejo, Wal-Mart, entre outras, estdo
cada vez mais focadas em seu publico alvo. Para isso, investem em tecnologia afim de
conseguir dados e conhecimentos de seus consumidores, com estes dados montam estratégias
de marketing mais assertivas e diretas. Além disto, investem em funcionarios qualificados e

devidamente treinados. E importante que os colaboradores da organizacio e o ambiente
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organizacional estejam em harmonia e que todos busquem atender os objetivos e metas da
empresa, principalmente no atendimento dos clientes.

Porém, o planejamento de marketing deve ser desenvolvido de acordo com a
realidade da empresa. Criar uma estratégia de diferencial competitivo que a empresa nao
consiga sustentar, sé trard prejuizos para organizacdo, que ficard mal vista pelos seus
consumidores.

Sendo assim, conclui-se que, para se ter um cliente fidelizado é essencial atender
bem a todos, sem diferenciacdo por cor, idade, sexo, religido ou situacao financeira, afinal a
concorréncia anda cada vez mais acirrada e os clientes cada vez mais exigentes. De acordo
com pesquisas de mercado, conquistar um cliente é cinco vezes mais caro do que manter 0s ja
existentes, além de ser uma forma de propaganda boca a boca para empresa, eficaz e sem
custo. De outro lado, para perdé-lo bastar atender mal apenas uma vez. E o pior, quando se
atende mal, o cliente faz questdo de falar para vérios outros. Ou seja, atender bem é a
obrigacéo das empresas.

Para atender bem a empresa precisa investir em treinamentos, é necessario que 0s
funcionarios que irdo atender ao publico tenham boa aparéncia, sejam simpaticos e educados,
tratando os clientes sempre de maneira formal. Além disto, as necessidades e desejos dos
clientes tem que ser atendidas, o funcionédrio ndo pode de forma alguma agir de forma
preconceituosa e perder a postura. Por fim, os funcionarios devem aprender a se comunicar
bem.

Embora as empresas falem muito em relacdo com clientes, fidelidade e satisfacéo,
muitas delas estdo mesmo preocupadas apenas com a concorréncia, em sair na frente, porem
esquecem que para esta conquista precisam de seus clientes. Entdo, empresas que executam
um excelente atendimento, preco justo e qualidade nos produtos e servicos oferecidos, sairdo

na frente no mercado competitivo.
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