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Resumo -

O ensaio trata da valorizacdo de recursos
humanos e da importincia do treinamento,
sobretudo, na drea de marketing, paraa conquista
do mercado consumidor.

Abstract -

The article is about the valorization of the
human recourse and about the training importance,
overall, in marketing area, to get to overcome the
consuming market.

Introducao ..

\

A drea de marketing atualmente pode ser
considerada uma das dreas funcionais mais
relevantes dentro de uma empresa que objetiva
sucesso nos negocios. As téenicas de marketing
estdo evoluindo dia-a-dia.

Numa conjuntura econdmica em constante
evolucgdo, os executivos da drea se empenham por
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desenvolver atrativos que lhes permitam conquistar
nova fatia do mercado consumidor.

Houve época em que os empresdrios
fabricavam aleatoriamente um produto, para depois
colocd-lo no mercado, sem um levantamento
explicito das necessidades e desejos do consumidor.
Hoje, porém, essa situagdo mudou. Os executivos
consomem cada vez mais horas em pesquisa do
mercado consumidor a fim de diagnosticar as ne-
cessidades e interesses dos compradores.

Ora, os consumidores sdo individuos e
familias que compram para o uso pessoal. E preciso
trati-los bem para que se tornem clientes
permanentes. (8). E o mercado consumidor con-
siste de produtos e servigos que sdo adquiridos ou
alugados por individuos e familias para o seu uso.

Diante disso, um especialista em marketing
deve ter a capacidade de perceber quais produtos e
servicos os futuros compradores estdo realmente
procurando.

Assim, muitos empresarios entenderam que
0 investimento em recursos humanos se tornou o

ponto chave para a referida conquista.



Valorizacao dos recursos humanos

i. Ligacao importante entre vendedor
e consumidor.

O balconista, em termos gerais, tem sido pouco
valorizado no meio empresarial brasileiro. Admitido
no emprego, sem treinamento, tem sido imediatamente
destinado ao atendimento do pablico na funcdo de
vendedor. Recebendo uma remunerag@o baixa, pouca
importincia Ihe tem sido dispensada pela empresa.

Tal fato tem acarretado desmotivagao,
atendimento precdrio aos clientes e, como
conseqiiéncia direta, a perda de oportunidades de
negoécios pelo empresdrio.

Atualmente muitas empresas altamente
desenvolvidas em marketing detectaram que o
balconista é o elemento primordial na tarefa de
promover a liga¢@o entre o balcdo e o consumidor. E
de sua competéncia fornecer informagdes precisas aos
clientes: tipos de produtos, durabilidade, assisténcia
técnica, garantia, enfim, todas as caracteristicas e
beneficios que os produtos lhes podem oferecer.

Mediante um atendimento interessado e
competente, o balconista tende a convencer 0s
clientes. E por terem sido bem tratados, os clientes
poderiio tornar-se importantes propagandistas da
empresa, dispensando-a, dessa forma, de grandes
investimentos em propaganda nos veiculos de
comunicagdo social.

De acordo com ZULZKE, ndo hd nada pior
paraumaempresa do que um cliente insatisfeito. Além
de bater de porta em porta, expondo suas angustias
e frustragdes, quando ndo, forgados a ir a um guiché
de servigo oficial fazer suas reclamagdes, clientes
insatisfeitos se tornam um fator de ruina de uma
empresa.(10)

Como se vé, o mau atendimento podera causar
muitos transtornos a empresa. Constitui-se, pois, no
mais deletério fator de contrapropaganda de uma

empresa. Um cliente com problemas, mas bem
atendido, pode tornar-se um fiel consumidor e ser um
6timo propagandista desse momento em diante.

O cliente pode transformar-se em grande
potencial de propaganda ou contrapropaganda de uma
empresa. Tudo depende de como foi tratado.

Um caso recente, ocorrido em um dos
restaurantes da grande Sio Paulo, ilustra bem a
afirmagdo acima. Um cliente entregara seu carro ao
manobrista e, quando saiu, deu-se conta de que havia
sido multado por estacionamento em fila dupla. O
cliente reclamou do fato ao dono do restaurante. Este
eximiu-se de culpa, alegando que ndo lhe cabia
responsabilidade pelo estacionamento dos carros dos
clientes. Inconformado, o cliente levou o caso a
imprensa. O dono do negécio rebateu, afirmando que
a carta do reclamante ndo condizia com as normas de
atendimento.

Para a consultora Maria Licia Zulzke, o
empresario, que se contenta em enquadrar o cliente
queixoso nacategoria dos “espertos”, estd, no minimo,
equivocado. Ao se defrontar com uma reclamagio
de seu cliente, o empresdrio de visdo ampla se
esforgara por atendé-lo de forma clara e objetiva,
evitando subterfligios que possam insinuar
desconsideragdo. Toda empresa que € dirigida com
ampla visdo empresarial procura entender a posi¢ao
do consumidor e ressarcir-lhe o prejuizo. A perda do
cliente por ndo atendimento de sua justa reivindicagdo
poderd acarretar prejuizos muito maiores do que a
liquidagdo de uma multa.

De acordo com pesquisas realizadas, sabe-se
que um cliente insatisfeito chega a comentar o ocorrido
com nove a dez pessoas. Percebe-se, por tais dados,
que € mais seguro resolver rapidamente a disputa, a
prolongé-la, tendo em vista que o seu imenso potencial
negativo tenderd a aumentar.

A experiéncia tem demonstrado que manter um
cliente sai mais barato do que conquistar um novo; €
reconquistar um cliente perdido fica mais caro do
que conquistar um novo.



2. Comité de consumidores para recla-
macoes

Conforme arevista EXAME, empresas como:
Péao-de-Actcar, S6 e Econdmico convocaram a
freguesia para reclamar, formando comités de
consumidores em agdo.(4).

O supermercado S6, de Induituba, na regido
de Campinas, apresenta dois detalhes que outros
Supermercados ndo possuem. No primeiro, 0s
clientes, depois de mexer em frutas e legumes, lavam
suas maos, usando pias, ali instaladas para seu maior
conforto. No segundo, os bebedouros mirins estdo
instalados em todos os pontos da loja, para maior
comodidade das criangas.

As referidas instalagdes ndo foram idéia do
Supermercado S6. Foram sugestdes dos proprios
compradores.

Além do Supermercado S6, o Pdo-de-Agticar,
0 Zona Sul e 0 Econémico ja introduziram a novidade.
Reunidos em comités, os consumidores foram
promovidos a condigdo de fiscais.

Outras sugestdoes dos clientes do
Supermercado Sé foram igualmente atendidas: instalar
mais balangas no setor de frutas e verduras e reservar
um local para depositar as mercadorias durante a pesa-
gem. O gerente diz que hd vinte anos trabalhou com
desconforto e, gragas as sugestdes dos clientes,
resolveu o problema.

Dentre outras queixas atendidas, estd aquela
relacionada com a falta de seguranga nos
estacionamentos. Foi providenciada uma guaritae
cercada a drea com correntes. Essa providéncia
permitiu a reduc@o do nimero de furtos e danos aos
veiculos dos freqiientadores.

A Loja Sdo Vicente, na Baixada Santista, por
solicitac@o dos clientes, instalou um “cachorrédromo”,
destinado & permanéncia e protecdo dos cies,
enquanto seus proprietirios se ocupam com o pas-
seio e as compras. A providéncia mostrou-se um

sucesso.

Outra novidade significativa ocorreu na loja
Leblon, do Supermercado Zona Sul do Rio de
Janeiro. Um cliente ha dez anos reclamou do uso de
crachd com nome dos funciondrios escrito com letras
muito pequenas. Atendida a reivindicagdo, foi
introduzida a modificagd@o e hoje o nome de cada
funcionério pode ser lido com facilidade pelos clientes.

A satisfacdo dos clientes mediante o
atendimento de suas sugestdes pode constituir-se em
fator de aumento do niimero de consumidores.

Conclusao

Numa sociedade competitiva como a do mundo
atual, os executivos de marketing necessitam de muita
criatividade para vencer os problemas do dia-a-dia
das atividades empresariais.

Chega-se a conclus@o de que, antes de investir
altas somas de recursos em propaganda formal, nos
meios de comunicacao social, € imperioso investir na
melhoraria da qualidade dos recursos humanos.

Ensino de técnicas de atendimento aos clientes
e treinamento adequado para que os vendedores se
tornem capazes de transmitir com seguranga,
objetividade e competéncia, as caracteristicas dos
produtos em venda, sdo requisitos indispensdveis da
moderna empresa.

Enfim, valorizar e remunerar bem os recursos
humanos como forma de motivagio do bom
desempenho, levando em considerag¢do o principio
de que sdo eles o elemento de mais alta importancia
numaempresa, por se constituir no elo de ligagio direta
entre aempresa e o consumidor.

O vendedor € o elemento responsavel pela
distribuigdo dos seus produtos e servigos. O cliente
precisa ser tratado com a mdxima deferéncia, pois,
sem ele nao hd negéeio.



1.EXAME. Cartas? jogue limpo. Exame, Sdo
Paulo: n. 9, p.78-79, abr. 1994.

2, . O consumidor paga todas
contas. Exame, Sdo Paulo: n.22,p. 117-118,
out. 1993.

3. . Ouga seu cliente. Exame, Sio

Paulo: n. 2, p. 94-95, jan. 1993.

4, . Por favor: falem mal de mim. Exame,
Sdo Paulo: n. 12, p. 82-83, jun. 1994,

5 .Vaaraiz. Exame, Sdo Paulo: n. 16,
p. 72-73, ago.1994.

6. FRANCESE, Peter; PIIRTO, Rebecca.
Capturando clientes: como atingir em cheio
os clientes que consomem seus produtos. Sdo
Paulo: Makron-Books, 1993. 225 p.

7.HUBER, Gustavo. O elo de ouro entre
industria e consumidor. Sio Paulo: 4 abr.
1995. Painel de Negécios, p.7.

8. KOTLER, Philip. Marketing. Sdo Paulo: Atlas,
1992, 595 p:

9. KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principio
de marketing. Rio de Janeiro: Printice/Hall,
1993. 478 p.

10. ZULZKE, Maria Licia. O consumidor merece
tratamento de rei. Exame, Sdo Paulo: n.
20, p. 144, set. 1994,



