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INTRODUCAO

As decisdes dependem das informacgbes e, nas
decisBes de marketing, a maior fonte de dados é o
mercado. A moda atual é “ouvir o cliente’. Muitas
empresas procuram estreitar os lagos com os clientes e
obter informagbes que realimentem alteragbes no
projeto e no processo de criar produtos. Utilizam as
informagbes oriundas dos clientes para resolver
problemas relativos ao composto de marketing. Mas
serd que apenas ouvir o cliente é suficiente para ser
uma empresa competitiva, inovadora e ter produtos
diferenciados?

Este artigo discute as caracteristicas do ambiente
competitivo, onde empresas utilizam uma nova
ferramenta do plangamento de marketing: as empresas
mais que voltadas para os clientes. Os fracassos e
sucessos de empresas que utilizam o cliente como a
principal fonte de informaghes, e de empresas que
buscam ir além do que o cliente pede sdo relatados
através de exemplos.

Por fim, concluimos qual a melhor maneira de
compreender 0 mercado em que a empresa atua,
reduzindo os riscos e proporcionando agilidade nas
decises de marketing.

PLANEJAMENTO DE MARKETING

Marketing consiste em antecipacdo, solucdo de
problemas e tomada de decisdo, de acordo com Lilien e
Kotler, citados por Freitas et alii (1994). O exercicio da
administracdo de marketing abrange a tomada de
decisbes que envolve as quatro fungbes da
administracdo: plangjamento, organizagdo, direcdo e
controle. Segundo Mattar (1994), plangar € decidir, no
presente, o que fazer no futuro e compreende a
determinacdo do futuro almejado e das etapas para
atingi-lo. Para decidir o que fazer no futuro sio
necessarias informagBes. A informagdo auxilia na
andlise, plangamento, implementacdo e controle do
marketing, ou sga, contribui para a mehoria do
processo de decisdo associado ao marketing.

Organizaciona e Comportamento do Consumidor

A andlise do perfil do consumidor, dos seus desgos,
necessidades e grau de satisfacdo; da concorréncia e de
sua evolucdo; da situacdo do mercado e de todas as
variavels que afetam a empresa, € que dara as bases
sdlidas pra as agfes do presente e para o plangamento
e previsdo do futuro.

Para Samara e Barros (1994), a esséncia para 0
plangjamento estratégico de marketing da empresa € o
conhecimento da sua situagdo no mercado. Mattar
(1994) &firma que o plangamento de marketing
comega e termina em fases baseadas na informacéo, ou
sgja, ndo havera plangamento de marketing se ndo
houver informacdo de marketing. Para o marketing:
"Tudo € informacdo. Nada € informacao. Depende da
necessidade." (Info-Management, Exame Video, 1994,
informag&o verbal).

A INFORMACAO E O MARKETING

O que é informagdo? Para Mc Gee e Prusak (1994,
p.24):

"Informagbes sdo dados coletados, organizados,
ordenados aos quais sdo atribuidos significados e
contexto. (...) Para que os dados se tornem Utels
como informagcdo a uma pessoa encarregada do
processo decisorio € preciso que sgam apresentados
de tal forma que essa pessoa possa reacionarios e
atuar sobre eles.”

A informacao € um elemento de um processo pelo
qual aempresa seinforma sobre ela propria e sobre seu
ambiente, e pelo qual informa seu ambiente sobre ela
mesma; informacgfes sdo o resultado do processo de
informagéo (Freitas, 1993). Segundo 0 mesmo autor,
esse processo pode subdividir-se em quatro
subfuncdes:

. Criagdo das informagBes - coleta, aquisicéo,

captacao.

. Comunicacdo das informagbes circulagdo,

transmissdo, difusfo.

. Tratamento das informagBes transformacdo,

utilizagdo, interpretacéo.
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Memorizagdo das informagdes, nas formas mais
diversas.

Estamos na era da informacdo, e esta, além de
apoiar as decisdes de marketing, € eemento
fundamental para o sucesso empresarial e adaptacdo ao
mercado. Dessa forma, além de obter e acumular as
informagdes, devemos saber interpreta-las e utiliza-las
adequadamente, sobretudo de forma criativa.

Ou sga, 0 segredo para potencializar as informagdes
€ saber “como”. Corno encontrar as informagdes, como
apresentaras € como serdo usadas é tdo importante
guanto saber quais sdo as informagdes (Weitzen,
1991).

A informac&o sobre o ambiente competitivo e sobre
a organizagdo atual, auxilia o0s executivos a
identificarem tanto as ameacas quanto as oportunidades
para a empresa e cria 0 cendrio para urna resposta
competitiva mais €ficaz, representando uma das
ferramentas mais importantes e maleaveis a serem
utilizadas pelos executivos para diferenciar produtos e
servigos, como afirmam Mc Gee e Prusak (1 994).

Os mesmos autores afirmam que a criagcdo de
produtos e servicos, e gque os clientes julgam Unicos,
torna-se cada vez mais importante no ambiente de
negacios da atualidade.

A informagdo desempenha um papel especialmente
importante no desenvolvimento de esforcos paracriar e
manter a diferenciacdo pois, numa economia cada vez
mais globalizada, num mundo de mudancas velozes e
radicais, sO as agdes baseadas em informagbes de
qualidade podem garantir a €ficacia e o
desenvolvimento das empresas, onde as novas
tecnologias aceleram o poder de captar, analisar e
distribuir dados aproximando a informacdo de quem
depende dela para tomar decisdes (Exame Video, 1994,
Informac&o verbal).

Na ética de Freitas (1993), para atingir 0 suCesso,
definindo a resposta adequada aos novos indicadores
do mercado, a empresa deve integrar mais e mais
informagbes e conhecimentos aos produtos, servigos e
decisdes. As informagBes e o conhecimento compdem
um recurso estratégico essencial pra 0 sucesso da
adaptacdo da empresa em um ambiente de
concorréncia.

As decistes sobre um dos elementos do composto
de marketing, o "produto”, incluem:

Dar nova vida a velhos produtos;
Lancar novos produtos;
Reposicionar produtes, e

- Abrir novos mercados.

Para cada decisdo dessa, é imprescindivel
informagbes corretas e precisas.

O quadro seguinte mostra o ritmo das novidades nos
langcamentos de produtos promovidos pelas empresas
brasileiras nos ultimos trés ancs:

Quadro 1:

1992 1993 1994
NOVO 631 904 774
PRODUTO*
EXTENSAO DE | 201 355 334
LINHA
MODIFICACAO | 421 596 555
DE PRODUTO
TOTAL 1253 1855 1663

Fonte: Indicator/Exame, v.27, n.11, 1995.

* O conceito de novo produto deve ser entendido como
lancamento de uma empresa, e ndo necessariamente
como inovacao.

Observamos que no ano de 1994 diminuiram os
lancamentos, extensdo de linha e modificagdo de
produtos das empresas, devido, provavelmente, as
informagdes sobre a dStuagdo ndo favoravel do
mercado.

Para tomar decisdes o profissional de marketing
pode contar com um poderoso aliado: o cliente, que
atua como fonte de informagbes orientando as
estratégias das empresas.

EMPRESA VOLTADA PARA O CLIENTE

Segundo Drucker (1995), o conceito de “empresa
voltada para o cliente’ é uma invengéo dele, que tem
cerca de 40 anos e agora virou moda.

A regra de ouro, atualmente, & ouvir o cliente para
torndlo um aiado, um parceiro. E seguir os
mandamentos que dizem que: O Cliente € 0 Rei, O
Cliente esta em Primeiro Lugar, O Cliente tem sempre
razao, etc.

Para Whitdley (1995), ouvir a opinido do cliente
significa duas coisas. A primeira é escutar - identificar
o cliente e lhe dar ouvidos. A segunda, muito
importante, € agir apés escutar. O autor faz uma
distingdo entre a empresa voltada para o cliente e a,
empresa focada no cliente Acredita que muitas
organizagfes hoje estdo dirigindo seu foco para seus
clientes, enviando pesguisas, fazendo grupos de
opinido, ouvindo-os de vérias formas. Mas nao estéo
agindo. N&o deixam que a opinido dos clientes oriente
as deci sdes que tomam em seus negoci os.

O mesmo autor afirma que quando se est4 préximo
do cliente, se esta no caminho para a real vantagem
competitiva.

Muitas empresas buscam essa  vantagem
competitiva, tornando o consumidor um parceiro,
ficando proximas e atentas a voz do cliente. Mudando a
prépria cultura, a fim de tornarem-se empresas
totalmente voltadas para o cliente.
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No entanto, no Brasil, uma enquete realizada pela
HSM PromogBes, em 1993, constatou que O
empresariado nacional ainda ndo prioriza o cliente
como deveria

Eis os nimeros da pesquisa:

Quadro 2

51% dos executivos entrevistados ocasiona mente
dedicam seu tempo a ouvir clientes

42% dos designers e o staff de pesguisa raramente se
dedicam ao consumidor final.

29% nunca usaram o banco de dados dos clientes para
detectar novas oportunidades de marketing.

10% apenas analisam com freqiiéncia seus clientes
atuais para buscar novas oportunidades.

Fonte: Marketing e Negdcios, n.15, outubro,1993, p.8

Os 10% das empresas que analisam com fregqiiéncia
seus clientes sdo aquelas empresas consideradas "ilhas
de exceléncia’ no pais.

Essas empresas perceberam o valor das informactes
do mercado.

Rapp e Coallins (1994) constataram que o valor
gerado pelas informagbes obtidas, por meio da
interacdo direta com o consumidor, est4 crescendo
significativamente em todo mundo.

E para obter informagtes, a empresa pode utilizar
diversas formas de escutar e entender a voz do cliente.

COMO OUVIR O CLIENTE

Para Zemke e Schaaf (1991), o esforco de escuta
comega com definir sobre com quem a empresa esta
falando quando se refere ao “cliente’. Se ouvir os
clientes deve ser um esforco (til, e ndo simplesmente
umaarmadilha, a empresa deve decidir quem vai ouvir,
0 que deve ouvir e qual € amehor maneira de adquirir
as informagdes. Os mesmos autores afirmam que ndo
existe uma melhor maneira de ouvir os clientes - nem
algo como dar atencdo demais as suas idéas e
opinides. Nunca se deve acreditar que ndo ha mais
nada para aprender. Por isso eles apresentam algumas
vari am do tema “ouvir’:

Face a face. A maneira maus simples para ouvir
os clientes é té-los diante de uma mesa, um a um;
Pesquisa Formal. O outro lado dessas sondagens
informais é apesquisatradicional: fazer grupos de
foco, conduzir vistorias e auditorias de servicos e
examinar sistematicamente o mercado, para
prever suas tendéncias.

Contato na Linha de Frente. Enviando grupos
de funcionérios a estabelecimentos concorrentes
para observar, escutar e detectar formas novas e
mais aprimoradas de manter os clientes
satisfeitos.

Linhas Diretas para Clientes. Tatica de escuta,
em que o cliente liga para 0 nimero de telefone
da empresa, isento de tarifa, e alguém responde a
perguntas, anota pedidos, resolve reclamactes ou
da informagdes oportunas.

- Andlise de Comentarios e Reclamacgtes. Essa
andlise é feita como indicador do
encaminhamento de problemas que podem ser
eliminados assim que aparecem, como
oportunidade para se recuperar a confianga dos
clientes insatisfeitos, através da demonstragéo de
preocupacdo e atencao.

Da mesma forma, Lobos (1993), apresenta algumas

maneiras de como ouvir o cliente:
Pesquisa estruturada. Na pesquisa de marketing a
informagdo € usada para identificar e definir as
oportunidades e problemas de marketing.

- Entrevistas. Podem ser pessoalmente ou por
telefone.

Central de Atendimentos aos Clientes (ou
Servicos de Atendimento ao Consumidor -
SACYS). Através da abertura de um canal direto de
comunicacgdo com os clientes, a empresafica cada
vez mais proxima do seu publico alvo.

“ Ombudsman”, um ouvinte de reclamagdes de
clientes, internos ou externos, que se
responsabiliza por resolvé-las.

Contatos no local, através dos empregados da
linha de frente.

No Brasil, nos tltimos anos, a tendéncia de criar os
SACs edta se fortalecendo e se ampliando cada vez
mais entre as empresas, dispostas a interagir mais de
perto com os assuntos dos consumidores.

Conforme Ziilzke (1991), ha cinco anos havia trinta
empresas com esse servico, hoje sGo mais de 500. A
autora define os SACs como setores criados para atuar
como canais diretos de comunicagdo e facilitadores do
dialogo com clientes e consumidores.

O didogo com os consumidores oferece beneficios
valiosos para as empresas, pois informa quando a
empresa estad fazendo algo errado, como fazer o
produto ficar melhor e como obter idéias para novos
produtos.

Ziulzke (1991) apresenta as seguintes vantagens do
SAC:

- Instituir um sistema de pesquisa di&rio;
Complementar o controle de qualidade com as
percepcdes do usudrio;

Subsidiar as areas de marketing com informagdes;

. Atualizar os executivos sobre as tendéncias dos
movimentos dos consumidores,

Estruturar um Banco de Dados.

Como podemos observar, aimplantagdo do SAC em

uma empresa pode ser um meio muito eficaz de obter
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informagbes do mercado e representar a chave do
SUCESSO.

SUCESSOS DAS EMPRESASVOLTADAS PARA
O CLIENTE

No Brasil, a preocupagdo com o consumidor surgiu
primeiro entre as empresas multinacionais, mas, com o
Cadigo de Defesa do Consumidor, que em marco de
1995 completou quatro anos de vigéncia, virou fator de
sobrevivéncia.

As empresas modernas procuram estar voltadas para
0S seus clientes, por isso estabelecem canais diretos de
comunicagdo com o publico. Pois, adém de ser uma
exigéncia do novo consumidor, o atendimento acaba
trazendo mais informagdes para dentro da empresa.

Na Philips/Walita, as dividas dos clientes podem
modificar atividades e processos. Os sistemas de
informag&o estdo transformando o cliente em co-autor
dos manuais, que estdo mais faceis de entender,
tornando os aparelhos e etronicos mais faceis de serem
usados corretamente.  Quem liga para o Centro de
Atendimento Philips/Walita estd gudando a criar
produtos cada vez mais Uteis e faceis de operar. (Info-
Management, Exame Video, 1994, informacdo verbal).

Segundo os registros do Centro de Atendimento
telefénico da Philips, em janeiro de 1993 foram
recebidas 2.800 chamadas. Na metade do ano, esse
nimero ja tinha subido para seis mil. Atualmente, ja
sdo vinte mil chamadas por més (Prada, 1995).

Dessa forma, a empresa estabelece diferenciais de
competitividade pela maneira como utiliza a
informacéo para determinar suas agdes estratégicas.

A Refinacbes de Milho Brasil, uma das maiores
industrias alimenticias do pais, é outra empresa voltada
para o cliente. Antes de langar novos produtos no
mercado, preocupa-Se em ouvir a opinido dos
consumidores (Prada, 1995).

As empresas estdo cada vez mais mudando
produtos, a partir das sugestbes dos clientes, e
apostando no didlogo com 0s mesmos para ganhar
agilidade.

E foi através do didlogo aberto com os clientesque a
Volkswagen descobriu, poucas semanas apés O
lancamento do “"Logus’, que o barulho do motor ia
além do que os consumidores estavam dispostos a
suportar. E apenas quatro meses mais tarde solucionou
0 problema, que anteriormente precisaria de um ano
para resolver (Mendes, 1994). Com isso ganhou
agilidade na resolucdo dos problemas e a satisfacdo dos
clientes.

A Quaker (industria de alimentos americana) sO
teve seguranca para mexer num dos seus produtos,
ap6s um ndmero significativo de informagfes geradas
pelos telefonemas de clientes. Trocou a embalagem

interna da avela, seu produto mais importante, por
outra mais resistente, amparada na opinido da clientela
(Mendes, 1994). Confiancga, credibilidade e satisfacdo
foram os resultados dessa decisfo.

Os canais de comunicagdo estdo cada vez mais
aprimorados, aumentando as condi¢des das empresas
de decidirem rapidamente sobre a conveniéncia de
modificar ou ndo um produto.

Outro exemplo de sucesso, relatado na Exame Video
(Info-Management, 1994, informacdo verbal), é a
Ross Residencial. Uma empresa de construcdo civil
gue nos anos 80, época que o setor imobilidrio
atravessava grave crise por falta de financiamento,
resolveu voltar suas atividades para os clientes.

Através de pesquisas, descobriu as necessidades e as
possibilidades de os consumidores adquirirem imoével
préprio. Com as informagdes, foi possivel mudar o
processo de construgdo e a relagdo com oS
fornecedores, reduzindo pela metade o custo das obras.

E, assm, surgiu o PLANO 100, uma nova
concepcdo de venda no Cercado imobiliario, onde o
comprador pode pagar seu imével em 100 parcelas,
sendo cada uma equivalente a 1% do valor do imovel.

O uso correto e oportuno da informacdo tem feito da
Ross Residencial um exemplo de empresa de sucesso
e referéncia.

Poderiamos continuar dando exemplos e mais
exemplos de empresas voltadas para o cliente que
atingiram O sucesso, mas as empresas citadas ja
mostram o diferencial atingido pelas mesmas e o papel
preponderante que o cliente ocupa nas suas deci sdes de
marketing.

Mas sera que sO ouvir o cliente, estar préximo a ele
€ suficiente para a empresa ser inovadora e
competitiva? 1sso garante o sucesso empresarial ?

Através de casos de empresas que fracassaram, no
Brasil e no mundo, vamos analisar as desvantagens de
apenas "ouvir o cliente”.

FRACASSOS...

Bower e Christensen (1995) afirmam que uma das
coisas mais constantes no mundo dos negécios é a
incapacidade das companhias lideres se manterem no
topo quando a tecnologia ou 0 mercado muda.

Essas companhias investem muito, e com sucesso,
em tecnologias necessarias para manter os clientes
atuais, mas ndo fazem os investimentos tecnol égicos
gue os clientes do futuro solicitardo. Falta de visio a
longo prazo? Os autores citados acima encontraram
uma razdo que esta ano centro do paradoxo: as
companhias lideres se atém a um dos mais populares -
e valiososs - dogmas da administracdo: elas
permanecem proximas de seus clientes.
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Constatamos, quando mostramos 0s sucessos das
empresas que ouvem seus clientes, o grande poder
destes nas deci sBes de marketing das empresas lideres.

Antes de desenvolver um produto ou investir em
uma nova tecnologia, essas empresas olham primeiro
para os seus clientes, direcionando seus investimentos
de acordo com as necessidades do seu publico alvo.

Bower e Christensen (1995, p.111) abordam a
cegueira nas empresas através da seguinte questao:”

“Mas 0 que acontece quando os clientes rgeitam
uma nova tecnologia, o conceito de um produto, ou
a forma como € comercializado porque ndo
correspondem as suas necessidades imediatas?’

A resposta estd em algumas histérias de fracassos
notavels. Na industria de computadores existem bons
exemplos.

A IBM dominou o mercado de mainframes, mas
n&o percebeu por muitos anos o de minicomputadores,
gue eram tecnologicamente muito mais simples. A
Apple comandou 0 mundo dos computadores pessoais
e estabdeceu 0 seu padréo, mas sO levou seu
computador portatil para o mercado cinco anos depois
das empresas lideres (Bower e Christensen, 1995).

A Xerox preocupou-se apenas com as necessidades
manifestadas por seus clientes, e assm deixou o
caminho do futuro - das copiadoras de pequeno porte -
para a concorrente Canon. Outro caso foi o da Coca-
Cola que, em meados dos anos 80, investiu na “ New
Coke', a nova férmula da Coca-Cola. Ela foi testada
com 190.000 consumidores. Aprovada e aplaudida nos
testes, foi reprovada sem nenhum louvor na vida real
(Chaim, 1995).

A mesma autorarelata o caso, ocorrido no Brasil, da
cervgaria Kaiser, que investiu 2,5 milhdes de ddlares
no langamento da "Kaiser Weiss', um produto a base
de malte de cevada e trigo, com alta fermentac&o,
completamente diferente de tudo o que se conhece no
pais em termos de cervga. A "Weiss' foi muito bem
nos testes com os consumidores, tudo indicava sucesso.
Em fevereiro de 1994, chegou ao mercado com uma
embalagem que, logo em seguida, ganhou prémios.
Depois de quatro meses foi retirada do mercado: um
fiasco.

Na visdo de Bower e Christensen (1995), em cada
caso, as companhias ouviram seus clientes, deram a
eles os produtos pedidos e, no final, foram atingidas
por novas tecnologias que ignoraram, por sugestdo
desses mesmos clientes.

Os mesmos autores afirmam que essas empresas
falharam, n&o porgque tomaram decisdes erradas, mas
porque tomaram as decisdes certas em circunstancias
gue estavam prestes a se tornar histéria. Ou sga,
perderam o trem para o futuro. A questdo seria entdo,
ignorar o cliente?

"IGNORAR O CLIENTE" - E SER FELIZ —UM
RISCO

Segundo Drucker (1995), hoje em dia, toda empresa
deve orientar suas agBes de acordo com os clientes.
Mas também deve agir de acordo com 0 mercado. Para
ele jando é suficiente ser apenas voltado para o cliente,
uma vez que as mudangas de comportamento e de
habitos de consumo néo estdo ocorrendo somente entre
osclientes.

A obsessio em transformar o cliente em rei esti
cedendo espago para uma nova visao.

O raciocinio que coloca uma sombra no reinado do
consumidor, de acordo com Chaim (1995), é de uma
simplicidade 6ébvia: se todas as empresas meramente
utilizarem a perspectiva do cliente no desenvolvimento
de novos produtos, elas correm o risco da
"comoditizagdo". A palavra significa que todos os
concorrentes identificam as necessidades declaradas do
cliente e respondem a e€las, resultando numa
semel hancga desenfreada de produtos. Ou sgja, todos os
concorrentes adotam a mesma estratégia e tém o
mesmo nivel técnico e de atendimento.

O pensamento de Bower e Christensen (1995)
reforca a idéa de que é um perigo fazer s6 0 que o
cliente quer agora, e que ouvir as consumidores nem
sempre € 0 mais indicado, pois novas tecnologias
podem acabar com qualquer lider de mercado de um
dia para o outro.

Hamel e Prahalad (1995) afirmam que os clientes
sofrem de falta de visdo. E lembram que, ha dez ou
quinze anos, nenhum de nds estava solicitando
telefones celulares, fax e copiadoras em casa, acesso a
movimentagdes bancérias 24 horas por dia, toca-discos
alaser ou caixas eletronicos.

O pensamento de Hell, Parker e Tate (1995) néo é
diferente do anterior. Para eles os clientes podem saber
0 que gquerem hoje, mas raramente sabem o que irdo
guerer no futuro. Quando todos concordam a respeito
do que é necessério, me geral é tarde demais para que
uma empresa busgue uma vantagem.

Nas palavras de Akio Morita, o visionério lider da
Sony, citado por Hamel e Prahalad (1995, p. 114):

"Nosso plano € influenciar o publico com novos
produtos, em vez de perguntar que produtos eles
guerem. O publico nédo sabe dizer 0 que é possive,
mas nés sim. Por isso, em vez de redlizar muita
pesquisa de mercado, aperfeicoamos NOSSO
raciocinio sobre um produto e seu uso e tentamos
criar um mercado para o produto, educando o
publico e comunicando-nos com ele."

E nas palavras de Chaim (1995, p.60):
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"O cliente ndo tem condi¢bes de projetar suas
necessidades futuras e nem de prever o impacto da
evolugdo tecnolégica e de valores sociais nessas
necessidades. Essa é uma fungdo para quem o tem
como cliente”

Esses dois pensamentos colocam em ddvida o
conceito da empresa totalmente voltada para o cliente,
e apostam no risco de ndo fazer apenas o que o cliente
pede.

RISCOS QUE DERAM CERTO

Muitas empresas apostaram ha inovagao e seguindo
as palavras de Morita alcangaram o sucesso. O proprio
walkman, da Sony, foi uma aposta nha miniaturizag&o.

Chaim (1995) cita diversos casos de empresas que
souberam administrar o risco de ignorar o cliente. A
experiéncia da Johnson & Johnson com os
bloqueadores solares no mercado brasileiro é de pura
inovagdo. Em 1984, a J&J entrou com um novo
conceito de produto, e no lancamento do "Sundown",
houve regeicdo por parte do consumidor. A empresa
persistiu e o resultado é que de 1992 para ca, o
crescimento do mercado foi de 56% e Sundown virou
sindnimo de filtro solar e protecao.

Os irmé&os Grendene, em 1980, arriscaram muito ao
criar, no Brasil, os sapatos de plastico Grendene, pois
0 consumidor ndo demonstrara interesse, até entdo, por
esse tipo de produto. Com as sanddlias “ Mdissa’,
lancaram o produto numa escala que atingida
rapidamente 23 milhdes de pares por ano.

Outros exemplos, como o da maionese Hellmann's,
da Kaiser Bock (cervga de inverno), da calca
rancheira nos anos 50 e do forno de microondas na
década de 60, ilustram bem as palavras de Akio
Morita.

Diversos autores falam da "grande sacada’, do
"click", do "insight" como formas de as empresas
inovarem e vencerem. E a regra de ouro - "ouvir o
cliente", deixa de sar prerrogativa das empresas?
"Ignorar o cliente" trata-se de mais uma manobra
radical nos conceitos de administracdo? Uma nova
onda?

EMPRESA "MAISDO QUE VOLTADA PARA O
CLIENTE" - A ONDA DO FUTURO?

N&o se trata de embarcar numa nova onda, mas sm
de unir a regra de ouro - "ouvir o cliente" - com a
capacidade de algumas empresas de inventar o futuro.

A opinido do cliente continua sendo Vvital,
especialmente quando se pretende fazer uma "sintonia
fina' de um produto ou servico. — Chaim (1995)
observa que 0 que mais e mas empresas estdo

percebendo € que limitar o foco ao cliente provoca uma
espécie de cegueira para inovagdes. E assim cresce a
percepcdo de que aquelas empresas que arriscam ir
aém do que seus clientes sugerem, relvindicam,
propdem e insinuam, estdo no caminho certo.

Salibi Neto, citado por Heil, Parker e Tate (1995),
afirma que, hoje em dia, para conseguir fidelidade, ndo
basta que os lideres estgjam comprometidos em dar
valor ao cliente: eles precisam estar obcecados em
antecipar 0 que o cliente ird vaorizar no futuro.
Esperar que os clientes percebam a "necessidade’ de
algo é uma receita para o fracasso.

A regra de ouro - ouvir o cliente - continua
intocavel. No minimo porque, em Ultima andlise, a
empresa existe para criar valores para esse cliente. Mas
apegar-se com fanatismo ao dogma de que so o cliente
pode garantir 0 sucesso da empresa é optar pelo
imobilismo, descartar a intuicho e  muito
freglientemente, perder a chance de ser 0 primeiro e
inovar antes da concorréncia (Chaim, 1995).

Hamel e Prahalad (1995) afirmam que se o abjetivo
€ chegar ao futuro primeiro, me vez de simplesmente
preservar a fatia de mercado nos negdécios existentes,
uma empresa precisa ser muito mais do que voltada
para o cliente.

EMPRESA MAISDO QUE "VOLTADA PARA O
CLIENTE"

Para os mesmos autores (Hamel e Prahalad, 1995),
existem trés tipos de empresas.

As empresas que tentam levar os clientes para
onde eles ndo querem ir - s30 as empresas que
consideram um insight a idéia de serem voltadas
para o cliente;

- As empresas que escutam seus clientes e
respondem as suas necessidades articuladas -
necessidades que provavelmente ja estdo sendo
satisfeitas por concorrentes com maior capacidade
de prever o futuro; e
Empresas que levam os clientes para onde eles
guerem ir, mas ainda nem sabem disso.

As empresas mais gue voltadas para os clientes sdo
aquelas que buscam ir além do que os clientes pedem,
descobrem necessidades, até entéo desconhecidas para
0s proprios clientes, estdo sempre um passo a frente da
concorréncia. " As empresas que criam o futuro
fazem mais do que satisfazer os clientes; elas os
surpreendem constantemente”. (Hamel e Prahalad,
1995, p.115) (grifo Noss0).

Segundo Callins (1993), todas as idéias de novos
produtos, ndo importa o quanto elas sgjam brilhantes,
tendem atornar-se obsoletas. Mas uma empresa nunca
se tornard obsoleta se tiver a habilidade de evoluir
continuamente.
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Isso ndo quer dizer que os clientes atuais néo
possam desempenhar um papel importante no sentido
de gjudar aempresaaampliar asfronteiras de seu atual
horizonte de oportunidades. Entretanto com freqliéncia,
as perguntas feitas aos clientes pelos pesquisadores
proporcionam pouco escopo para Se  desafiar
fundamental mente os conceitos tradicionais do produto
ou criar uma verdadeira diferenciacdo competitiva,
conforme Hamel e Prahalad (1995).

Para esses autores os insights sobre as possibilidades
de novos produtos podem ser colhidos de diversas
formas, todas as quais véo além dos modos tradicionais
da pesguisa de mercado.

De acordo com Chaim (1995), esse tipo de insight
s0 pode ser alcancado quando se integra a observago,
a atencdo, a escuta do cliente com a criatividade, a
imaginagdo e a intuicdo. Pois no meio de todas as
teorias, nimeros, pesquisas de mercado e estatisticas,
ha muito espago para a intuicdo de quem comanda a
empresa.

Além disso, ser um eterno seguidor ndo € o Unico
risco de ser voltado para o cliente. Ser voltado para o
cliente levanta a questédo de quem sdo os clientes da
empresa, afinal os clientes de hoje podem ndo ser os de
amanha.

Heil, Parker e Tate (1995) afirmam que as empresas
precisam se tornar sintonizadas com os negdcios dos
clientes para poderem agjuda-los a prever suas futuras
necessidades e, no processo, guda-los a criar as
tendéncias de amanha.

Para o criador do conceito de “empresa voltada para
o cliente’ - Drucker - esse conceito ndo é mais
suficiente. Em uma época como a que vivemos, as
empresas devem conhecer tanto os nédo-clientes quanto
os clientes. Mais que o cliente, € o mercado que passa a
determinar o comportamento das companhias (Folha
Management, n.1, 14/08/95). Nesse novo ambiente
competitivo, ndo é suficiente dirigir uma empresa pelo
que dizem os clientes. E preciso administré-la pelo que
indica 0 mercado, pois esse muda vertiginosamente.

Hamel e Prahalad (1995) observam que embora sgja
importante perguntar se o cliente estd satisfeito, é
igualmente importante perguntar quem sdo os clientes
gue ndo se esta sequer servindo. Eles criaram uma
matriz simples de dois por dois, exemplificando a
importancia de as empresas descobrirem quem sdo 0s
clientes que ndo estdo sequer sendo servidos e quais as
necessidades néo articuladas pelos clientes atuais, e
também, pelos ndo clientes. Eisamatriz:

MARKETING
QUADRO 3:
MNAo arficiladas aprartuniadndey
meyploradar
MECESSIDADES
Artlculadas
Servidos Nio servidos
TIPOS DE CLIENTES

Fonte: Harre| & Prahatad (1985, p.118)

Em um dos eixos estdo as necessidades - as que os
clientes conseguem articular e as que ndo conseguem
articular. No outro eixo estéo as classes de clientes - as
classes as quais a empresa serve atualmente e as que
néo serve.

Por melhor que uma empresa atenda as necessidades
articuladas de seus clientes atuais, corre um grande
risco se ndo tiver uma visdo das necessidades que os
clientes ainda n&o conseguem articular, mas adorariam
ver satisfeitas.

E por mais contentes que estejam os clientes de uma
empresa, a empresa pode ter seu crescimento
blogueado se ndo conseguir acancar grupos de clientes
fundamentalmente novos (Hamel e Prahalad, 1995).
Para 0s mesmos autores:

" Qualquer empresa que nédo possa fazer mais do
que responder as necessdades articuladas dos
clientesexistentestransformar-se-a rapidamente em
retardataria. Depois de imaginar o futuro, a
empresa precisa encontrar a estrada que a leva do
hoje para o amanhd." (grifo nosso) (Hame e
Prahalad, 1995, p.117).

Chaim (1995) constata que 0 sucesso de uma
empresa esta ligado a capacidade que e€la tem de
inventar o futuro, rompendo com paradigmas do
passado. Dessa forma, entendemos que entre ouvir o
cliente e errar, e, ignoréa-lo e acertar, o melhor é ficar
com as duas opges. Dando ao cliente o que e quer,
mas de uma forma mais ampla, antecipando-se a
evolucdo das necessidades do cliente e orientando, a
evolucdo dessas necessidades. Além de conhecer tanto
0s ndo-clientes quanto os clientes. Manter a empresa
aberta para 0 mercado € saber usar as informagdes, de
forma a orientar as estratégias e o plangamento de
marketing.

Essa € a melhor maneira de a empresa compreender
0 mercado onde atua pois reduz os riscos, proporciona
agilidade no processo decisorio de marketing e leva ao
sucesso empresarial.
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CONCLUSAO

Este artigo ndo tem a pretensdo de exaurir 0 assunto
nem t&o pouco de concluir o que deve ser feito para
gue uma empresa se volte para o cliente. No entanto,
podemos afirmar que o cliente representa um papel
muito importante nas estratégias e plangamento de
marketing de uma empresa, como fonte valiosa de
informagBes. Principal mente nas empresas que buscam
manter-se com afatia de mercado existente.

Ouvir o cliente continua a ser a"regra de ouro”, bem
como as formas utilizadas para obter informacdes
sobre 0 mercado, tais como pesquisas, servicos de
atendimento ao consumidor, ouvidorias, etc. Porém,
limitar o foco ao cliente provoca cegueira para
inovagOes, descarta a intuicdo, prega o imohilismo e,
conseqlientemente, gera uma posicao retardatéria no
mundo competitivo dos negdcios.

As novas tendéncias mostram que as empresas
devem ir além do que os seus clientes reivindicam, ou
Sgja, ser muito mais do que voltadas para o cliente. O
sucesso de uma empresa ndo é garantido apenas pelo
gue o cliente pede, mas também pela capacidade dessa
empresa de sentir e perceber o mercado, inventando o
futuro.
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