Atualmente, em um contex-
to global, a maioria das empresas
disputa a preferéncia de clientes em
diferentes mercados consumidores,
a fim de se estabelecerem junto aos
mesmos.

Essa realidade faz com que
as empresas adotem algumas postu-
ras, sob a dtica gerencial, capazes
nao s6 de manté-las no mercado,
mas também de criar novas oportu-
nidades de negécios ou ampliagao
dos ja existentes.

Ainda sob o ponto de vista
gerencial, nem todas as posturas sao
viaveis ou aplicaveis a realidade das
micros e pequenas empresas.

O desenvolvimento de estu-
dos sobre tecnologia da informacéo
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(TI), qualidade, gestao do conheci-
mento, cadela de suprimentos (sup-
ply chain), estrategias de marketing,
reengenharia, balanced sorecard,
dentre outras, levou as empresas a
repensarem suas acoes, mas parte
desses estudos ficou a mercé de uma
possivel interpretacao em moldes
mais singelos. Isso nos conduz a pen-
sar sobre como adaptar tais postu-
ras, modelos e agoes em empresas de
menor porte, porém atingidas por
esse mesmo mercado.

Este artigo tem como obje-
tivo expor de forma simples, mas or-
ganizada, o processo pelo qual um
possivel cliente (suspect) se transfor-
ma em um cliente efetivo (consumer)
e como manter uma relagao de pro-
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ximidade com este através da admi-
nistracao de marketing.

Visao pouco explorada

Os modelos gerenciais criados
através de estudos das subdivisées da
administracao de empresas sdo em sua
maioria complexos, dispendiosos, ge-
ralmente contextualizados em grandes
corporagoes, em sua maioria detento-
ras de alta tecnologla ou metodologia.
Tals fatores distanciam as micros e
pequenas empresas e acabam geran-
do uma falsa sensacao de incapacida-
de de implementacao de grande parte
dessas descobertas.

No campo das pequenas em-
presas, o amadorismo administrativo
ainda é fortemente presente, principal-
mente em paises em desenvolvimento
como o Brasil, mas esse cenario come-
ca a mudar, devido a necessidade de se
adequar essa nova realidade mercado-
logica altamente excludente.

Peppers e Rogers (2004) atri-
buem a dificuldade de adocao de tal
postura ao fato de que sao poucos os
dirigentes de pequenas empresas (ge-
ralmente proprietarios) que conse-
guem enxergar essa aplicabilidade na
geréncla de relacionamento com o
cliente (do inglés CRM) de forma es-
tratégica e nao apenas dispendiosa.

O papel do marketing

Numa organizagao, o0 ma-
rketing desempenha o papel de tra-
car estratégias para captar e manter
o cliente. Em empresas de estrutura
mais complexa, o marketing atua
também como integrador de todos os
departamentos, a fim de agregar o
valor méximo ao produto ou servico
destinado ao cliente.

A assoclacao americana de
marketing! (do inglés AMA) define a
administracao de marketing como “o
processo de planejar e executar a
concepgao, a determinacédo do pre-
¢o, a promocao e a distribuicdo de
1déias, bens e servigos, pafa criar tro-
cas que satisfacam metas individu-
als e organizacionais”.

Churchill e Peter (2000) des-
crevem quatro orientagoes de marke-
ting por parte das empresas. Essas
orientacdes podem ser consideradas
as filosofias pelas quais as empresas
acreditam serem mais eficazes para
atenderem satisfatoriamente as exi-
géncias da demanda. A tabela 1 mos-
tra as diferencas de cada orientacao.

Abordaremos alguns aspectos
de empresas cujas estratégias de ma-
rketing estdo orientadas ao valor, por
tratar-se de uma orientagao mais coe-
rente com a atualidade do mercado.
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Tabela 1
UMA COMPARAGAO DAS QUATRO ORIENTAGOES

Producao Produtos
Vendas Vendas
Marketing Clientes
Valor Valor para o
cliente
Fonte: Churchill e Peter (2000}

Suspects, prospects e
consumers

Mas 0 que s&o suspects, pros-
pects e conswmers? Sao classificagbes
atribuidas aos consumidores quanto
a sua capacidade e intengao de consu-
mir determinado produto ou servigo.
A empresa deve direcionar seus esfor-
¢Os para atingir seu respectivo pibli-
co-alvo. Portanto, necessita entender
melhor o processo pelo qual partimos
do conceito de suspects (possiveis cli-
entes) e chegamos a definicdo de con-
sumers (clientes efetivos).

Considerando as formas des-
critas por Kotler e Armstrong (1993)
como as mais utilizadas para se ob-
ter um produto ou servigo — produ-
zir, mendigar, tomar a forga e trocar

Produzir bens e servigos, informar os clientes
sobre eles, deixar que os clientes venham até
vocé.

Produzir bens e servicos, ir até os clientes e leva-
los a comprar.

Descobrir o que os dlientes precisam e desejam,
produzir bens e servicos que eles dizem precisar
ou desejar, oferecé-los aos clientes.

Entender os clientes, concorrentes e ambientes,

criar valor para eles, considerar outros publicos
(stakeholders).

- iremos nos ater a troca, mais pre-
cisamente com a utilizacao de di-
nheiro por pelo menos uma das par-
tes envolvidas.

Suponhamos que nosso ob-
jeto de estudo seja uma loja varejis-
ta de roupas femininas (Loja A) lo-
calizada no municipio de Belo Hori-
zonte. Os suspects, nesse caso, $ao
todos os moradores da cidade que
possuem renda (populagdo economi-
camente ativa). Apesar de ser uma
loja de artigos femininos, os homens
também constituem parte dessa de-
manda. Podem contribuir com as
vendas da loja, objetivando dar um
presente a esposa, mae, filha, etc.

Pensando assim, podemos
perceber que os suspects constituem
grande parte dos moradores da ci-
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dade, mas seria muito dificil e cus-
toso atender as necessidades de todo
esse contingente populacional.

De acordo com Richers
{1991), segmentacac € o pProcesso
pelo qual a empresa concentra suas
agoes de forma planejada, visando a
atingir partes especificas do merca-
do. Essa iniciativa possibilita a em-
presa tragar estratégias que possam
adequar melhor os produtos e servi-
cos oferecidos a essas subdivisées do
mercado. Portanto, sugere-se a Loja
A que segmente parte desse merca-
do (varejista) para melhor atendé-lo.

Analisando o proprio produ-
to (preco, qualidade, faixa etaria a
que se destina, etc.), capacidade de
atender a demanda e realizando bre-
ves sondagens (entrevistas) junto a
clientela local, dentre outras acoes,
a Loja A consegue definir melhor os
seus prospects (clientes potenciais).

Suponhamos que a Loja A
percebe sensitivamente que seus cli-
entes téin faixa etdria jovem, renda
familiar baixa, moram proximos ao
estabelecimento e sao em sua maio-
ria mulheres.

Ainda assim, os prospects
nao constituem a demanda real da
Loja A, sao apenas um esbogo mais
proximo de quem pode ser o consu-
midor efetivo {consumer) da Loja A.

Para definir o consumer, a
empresa precisa entender melhor as

caracteristicas e os diferentes perfis
de consumo presentes nos prospects.
Torna-se entao necesséario elaborar
e aplicar uma pesquisa de marketing
com o ohjetivo de conhecer tais ca-
racteristicas (MALHOTRA, 2001).

A Loja A, por exemplo, pode
realizar uma pesquisa de marketing
(opiniao do consumidor) sobre os
atributos considerados mais impor-
tantes pelos prospects na escolha de
uma loja de roupas femininas, seu
ramo de negdcios.

Uma vez definido o consu-
mer, a empresa poderéa realizar tra-
balhos promocionais junto a esse
publico-alvo (¢arget), a fim de incen-
tiva-lo a consumir seus produtos ou
Servigos.

Incentivando o consumo

Como incentivar em benefi-
cio préoprio? Para que o consumidor
se sinta atraldo a consumir, a em-
presa deve trabalhar com o intuito
de Ihe apresentar um produto ou ser-
vico de maior valor agregado, com-
parado ao dos concorrentes. De acor-
do com Keegan e Green (1999}, quan-
do isso ocorre a empresa cujo valor
percebido pelo consumidor é maior
adquire o que podemos chamar de
vantagem competitiva.

Para entender o processo
pelo qual o consumidor percebe va-
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lor de um servigo ou produto, con-
fira o seguinte modelo, segundo
Churchill e Peter (2000), na figura 1:

Hoje, muitas empresas estao
preocupadas em criar condigdes para
que seus produtos ou servigos sejam
vistos como Unicos e, portanto, que
se lhes atribua mais valor, uma vez
que se tornam livres de comparagoes.

Figura 1l
A EQUAGAO DO VALOR

Ries e Trout (1986) associam essa es-
tratégia ao um ataque de flanco com
éxito (manobra militar em que um
dos exércitos evita o ataque frontal e
opta por enfraquecer o oponente pe-
las laterais). Nesse caso, 0s autores
incentivam aqueles que estao dispos-
tos a penetrar no mercado exploran-
do seus pontos fracos (caréncias).

Esse processo ocorre porque
540 muitas as empresas que concor-
rem num mesmao mercado, oferecen-
do as mesmas vantagens aos clien-
tes. Sua sobrevivéncia se dara, en-
tao, pela diferenciagao de seus pro-
dutos e servicos e por seu posicio-
namento perante esse mercado
(McKENNA, 1992).

J& no caso dos mercados
onde ha uma uniformizagdo quanto

a qualidade e tecnologia dos produ-
tos e servicos, denominada de como-
ditizacao (da palavra comumodity), a
diferenciagdo torna-se cada vez mais
dificil. Ai, a empresa bem-sucedida
serd aquela que estiver ao lado do cli-
ente quando este estiver propenso a
consumir (PEPPERS e ROGERS, 2004).

Noivado sem casamento =
corno potencial

Compartilhando do mesmo
pensamento, Churchill e Peter (2000)
e Kotler (2000) afirmam que a em-
presa, além de captar clientes, deve
preocupar-se tambern em manté-los
e torna-los cada vez mais lucrativos.

Mas como devemos agir
para manter os clientes? Os clientes
satisfeitos tém mais propensao a re-
alizar outras compras 110 mesmo es-
tabelecimento, enquanto os insatis-
feitos costumam “abandonar” o es-
tabelecimento e ainda criar uma rede
de informacao negativa sobre a em-
presa que os decepcionou, seja o fa-
bricante, revendedor ou prestador de
servigco (VAVRA, 1993).

Segundo Kotler (2000), a sa-
tisfacao em relacao ao consumo esta
intimamente ligada a expectativa
quanto a performance atribuida ao
produto ou servigo. Quando a em-
presa fornece um produto ou servi-
¢o que supera o valor atribuido pelo
consumidor, este se sente satisfeito
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com a compra. Caso o produto ou
servigo supere significativamente o
valor atribuido pelo cliente, este en-
tra em um estado que podemos cha-
mar de encantarmento para com a
empresa provedora. Alguns autores
como Reichheld (1992) n&o correla-
cionam a satisfagao a lealdade, mas
consideram que a lealdade provém
do valor maximo atribuido ao pro-
duto ou servigo na concepgao do cli-
ente. Estudos mais recentes contra-
riam essa ohjecao e reafirmam a cor-
relacao existente entre satisfacao e
lealdade, juntamente com o concei-
to de qualidade e expectativa tanto
no consumo de bens (FORNELL;
JOHNSON; ANDERSON,; BRYANT,
1996) quanto na prestacao de servi-
cos (GONCALVES, 2003).

Para superar as expectativas
do consumidor, a empresa precisa
conhecer melhor suas preferéncias,
estilo de vida, poder de consumo,
dentre muitas outras informacoes, a
fim de criar um produto ou servigo
que lhe forneca mais do que o real-
mente esperado.

Engel, Blackwell e Miniardi
(2000) definem como desconfirma-
cao positiva o resultado do julgamen-
to de satisfagao do consumidor refe-
rente a superacao de expectativas
acerca do produto e/ou servigo, po-
rém os autores alertam para as difi-
culdades de se manter esse estado
junto ao consumidor, uma vez que
este estara propenso a atribuir um

TEXTO

grau de exigéncia cada vez maior a
esse mesmo produto ou servigo em
sua proxima compra ou utilizagéo.

Cabe agora a empresa cole-
tar tais informacées através dos ban-
cos de dados relativos aos clientes
ou com novas pesquisas de marke-
ting sobre graus de satisfagio, men-
suracao de qualidade, etc.

Voltando ao caso da Loja A,
suponhamos que tenha realizado
uma nova pesquisa de marketing
com uma arostra significativa de
sua clientela e tenha verificado que
a qualidade no atendimento e prego
sao algumas das variaveis mais im-
portantes apontadas no estudo.

Com os dados em maos, a
Loja A podera desenvolver estraté-
glas de compra junto aos seus for-
necedores, tentando reduzir parte
dos custos com a aquisicao de esto-
que. Além disso, podera analisar os
custos da empresa e talvez reduzir
gastos pouco necessarios. Todas es-
sas reducoes podem impactar o pre-
¢o final de seus produtos.

Por outro lado, a Loja A tam-
bém resolve desenvolver ou qualifi-
car seus funciondrios responsaveis
pela venda direta ao consumidor e
padronizar alguns procedimentos,
operacgdes que possam influir na sen-
sacdo de qualidade percebida pelo
cliente quanto ac atendimento.

Ambas as agoes, realizadas
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conjuntamente ou em momentos
distintos, acabam aumentando o va-
lor percebido pelo consumidor, uma
vez que a redugado dos pregos dimi-
nui o valor da varidvel “custo”, e a
melhoria da qualidade do atendi-
mento aumenta a variavel “benefi-
cio”. Em ambos os casos a resultan-
te “valor” sofrera mudanga positiva.

Partindo e repartindo o bolo

Ainda sob a 6tica das medi-
das adotadas, a Loja A resolve che-
car seu banco de dados relativo ao
cadastro de seus clientes e comeca a
agrupa-los de acordo com a freqiién-
cia das compras, faixa etaria, gasto
total por compra, etc., segundo sua
estratégia. Essa divisao conforme as
caracteristicas e preferéncias de cada
cliente gera o que chamamos de seg-
mentacao em nichos de mercado.

Atualmente, alguns estudi-
osos como Engel, Blackwell e Mi-
niardi (2000) ja trabalham com o con-
ceito de tratamento individualizado
em vez de nichos.

Peppers e Rogers (1994) cha-
maim esse relacionamento individu-
alizado de “marketing um a um” (do
inglés one to one).

Weinstein (1995) val mais
fundo na idéia de segmentacgao e pro-
poe a atomizacao (da palavra “atomo”)
como o processo pelo qual as empre-

sas desenvolvem produtos ou servi-
¢os a que uma parcela infima do mer-
cado tem acesso. Geralmente essa
inacessibilidade por grande parte do
mercado deriva dos altos custos des-
se tipo de produto ou servigo: um iate
de 50 milhoes de délares, um super-
computador de 500 mil délares, ven-
da de passagens para a Lua, etc.

Em suma, segmentando-se
0s grupos, maiores sao as possibili-
dades de agrada-los, uma vez que a
empresa podera adequar suas estra-
tégias de marketing como forma de
aumentar os lucros, de acordo com
Engel, Blackwell e Miniardi (2000).

Para ilustrar esse processo
tomemos como exemplo uma ermpre-
sa ficticia especializada em publica-
¢oes periddicas. Ha alguns anos, pu-
blicava mensalmente a revista Awzo-
moveis. Passado algum tempo, lanca
uma nova revista com o nome de Car-
ros de Passeio — série Automovers e,
atualmente, langou a revista Ferrart
— Carros de Passeto, mais um produ-
to da série Aufornovers. Caso possua
caracteristicas vantajosas, como qua-
lidade das reportagens, impressao e
design grafico modernos, variedade
de assuntos acerca dos carros da Fer-
rari e preco justo, essa revista certa-
mente tem chances de agradar os lei-
tores apaixonados por carro, em es-
pecial os da marca Ferrari.

E claro que essa segmenta-
¢ao sucessiva poderd comprometer
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a estabilidade da empresa, que po-
derd investir capital em algo que nao
gere o retorno esperado devido a in-
significancia de sua demanda. Por
mais que existam leitores fanaticos
por carros da Ferrarl, deve-se veri-
ficar se a demanda por esse tipo de
produto ira viabilizar o seu langa-
mento (RICHERS, 1991). Também a
Loja A deve preocupar-se em estu-
dar a¢des que poderao estreitar ain-
da mais seu relacionamento com
seus clientes sem pér em risco a sus-
tentabilidade da empresa.

Alguns artificios promocio-
nais como malas diretas, cupons de
desconto para determinados produ-
tos, etc. poderao ser destinados a
apenas parte dos clientes da loja que
se adaptam ao tipo de produto ofe-
recido. A principio isso parece erro-
neo, por se tratar de uma estratégia
promocional que nao atingira todos
os clientes da loja, mas, na verdade,
nao se trata de atingir ou nao a tota-
lidade dos clientes, mas de focar em
algo com mais chances de obter su-
cesso.

Geralmente as pequenas
empresas possuem um orgamento li-
mitado para investimento em pro-
mogao, portanto devem evitar o des-
perdicio de capital com clientes que
nao se adaptam a tal estratégia. Ao
mesmo tempo, as grandes empresas
(com variedade de produtos e/ou ser-
vi¢os) possuem uma gama muito di-
versificada de clientes e, nesse caso,

cada segmento ou nicho podera reque-
rer uma estratégia de marketing espe-
cifica.

Esse processo pode ser
exemplificado da seguinte forma: al-
gumas clientes da Loja A sempre
compram sapatos e vestidos, mas, de
acordo com o banco de dados da
empresa, nunca efetuaram uma
compra de lingerie. Iremos chama-
las de “clientes B”. Caso a Loja A re-
solva fazer uma liquidacéo de linge-
ries e divulga-la através de mala di-
reta, as clientes B poderao receber
tal informacéo, mas nao devem ser
tratadas como o foco da promocao.
Se assim o forem, a estratégia da Loja
A tem mais chances de fracassar.

Casamento rotineiro =
separacao

Depois de adotar estratégi-
as para captacao através da segmen-
tacao, basta manter aquilo que os cli-
entes querem. Se vocé pensa assim,
cuidado! Seu casamento pode estar
por um flo.

Nao se esqueca de que as
pessoas mudam repentinamente,
assim como seus padroes de consu-
mo. Portanto, é melhor ficar atento
a essas mudancgas e evitar oferecer
algo que o seu cliente ndo quer mais
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARDI,
2000).
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A empresa deve ser proativa
e manter-se informada sobre as no-
vas tendéncias do mercado e mudan-
cas comportamentais de consumo.
Uma empresa alinhada com esse novo
pensamento deve manter um relaci-
onamento mais proximo com Seus
clientes através dos mais variados
meios de comunicacao e pesquisa.

Esse relacionamento se es-
tende aos distribuidores e aos clien-
tes internos (funcionarios). Dessa for-
ma consegue-se criar valor para to-
dos os envolvidos no processo e, con-
seqliientemente, entregar um valor
superior ao cliente (REICHHELD,
1992).

Constatacoes finais

De acordo com a realidade de
mercado imposta ha algum tempo, é
muito improvavel que esse cenario
mude radicalmente pelo menos nos
préoximos anos. Portanto, a empresa
que nao se adequar a essa nova ma-
neira de agir estard propensa a falhar.

Com a globalizacao e integra-
¢ao dos mercados, 0s produtos estao
atingindo padrdes de qualidade seme-
lhantes em todo o mundo e, no que
diz respeito a prestagao de servigos,
a sua qualidade esta sofrendo mudan-
cas positivas até mesmo em paises
cujo nivel de industrializacdo e de-
senvolvimento ainda é bhaixo.

Por mais local que seja a atu-
acao de determinada empresa, ela
seguramente sofrera os impactos da
nova economia, seja agora, seja no
mais tardar.
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