
governantes, principalmente
o Presidente da Republica,
realizar urn ajuste fiscal serio
para que as contas do governo
se equilibrem.

Desta maneira sera reduzi-
da a dependencia do pais com
rclacao a poupanca externa,
ao mesmo tempo que, 0 go-
verno deixara de sufocar a
iniciativa privada, utilizando
parte de sua poupanca. 0 que
reduzira a taxa de juros
e promovera 'urn aurnento dos
investimentos levantando a
economia como urn todo.

Ressalta-se tambem que 0
ajuste fiscal devera olbar para
onde devera ser destinado as
prioridades governamentais. E
de fundamental importancia,
para 0 crescimento do Brasil a
longo prazo, que setores como
a saude e a educayao sejam
priorizados.

A atual equipe ccon6mica,
liderada peto presidente do
Banco Central, Arminio Fraga,
possui urn curriculo de respei-
to. S6 espera-se que os co-
nhecimentos e habilidades se-
jam usados para recuperar 0
crescimento da economia na-
cional, pois segundo a mai-
oria dos espccialistas da area
econ6mica, este e 0 ultimo
cartucho do Brasil, por isso 0
"tira" tern que ser certeiro.
A situaC30 do Brasil hoje ja
apresenta alguns sinais de re-
cuperacao, como por excm-
plo, a queda da cotacao do
d6lar e a paulatina recupera-
Cao da confianca a mvel mun-
dial. 0 Brasil esta passando,
mais wna vez, por urna situa-
cao dificil, mas a luz no fim
do tunel esta aparecendo.
Resta torcer para que dessa
vez, fmalmente, 0 Brasil con-
siga acertar as passos para
a caminhada do crescimento
a longo prazo •

STEFANO A1MEIDA LOPES e aluno do
Curso de EconomialUFPI

o Aprendizado como Base
na Cria~ao de Valor para

o Cliente
As empresas voltadas para os

clientes para alcan<;aremvanta-
gem competitiva nessa nova
Era de Conscientiza<;ao do
Consumidor deve, urgentemen-
te, mudar de estrategia. Como
explica Berry (1999, p.59), "a
competic;ao com base no pre<;o
e urna daquelas velhas estrategi-
as que alguns varejistas ainda
cultivam e que apontam para 0

caminho da decadencia". Os
varejistas estavam certos que
para conquistar a clientela se
baseavam em oferecer mais
opc;oes, malOr conveniencia,
mais qualidadc e especialmcnte
pre<;osmais baixos. Daqui para
frente os varejistas, continua
explicando Berry, deveriio se
adequar ao modelo de cria<;ao
de valor para seus clientes, "0
que implica maximizar benef:;-
cios valiosos minimizando os
custos e adotar algum diferenci-
al em rela<;aoaos concorrentes,
diferencial esse que esteja em
muta<;aopara nao ser imitado".
SO assim eles conseguido con-
quistar a preferencia e lealdade
dos consumidores.

A cria<;aode beneficios que
agregam valor it satisfa<;ao do
cliente, nao se traduz simples-
mente em pre<;os mais baixo
e, sim a todas as recompensas
que de recebe em troca do
esfor<;o representado pelo ate
da compra.Na opiniao de Berry
(1999,p.59), " entre essesbenefi-
cios estao a qualidade da
mercadoria, aten<;aodos funci-
onarios, ambiente e a comodi-
dade". Estes atributos que com-
poem 0 valor e determinantepara
encantar 0 clienteno processo de

realizac;aode compra, como for-
ma de entretenirnento.

A outra questao importante
que deve ser considerada para
analise de cenario, sao os custos
monetarios e os nao monetari-
os. Os primeiros representam
o prec;o intrinseco dos produ-
tos, os nao monetarios, aqueles
que desencantam e afugentam
o c1iente, sao representados
pe10s funcionacios que nao
sabem explicar as caracteristicas
dos produtos , ac;aodos caixas
demorada, falta de estaciona-
mento e disposi<;ao pouco
eficiente ou atraente das merca-
dorias. Os custos nao moneta-
rios desagrega valor it satisfa<;ao
do consumidor, fazendo este
a buscar na concorrencia algo
que satisfa<;a seus desejos.
As empresas que nao elimina-
rem esses custos nao monetarios
estado no. futuro amargando
urna soma de derrotas.
As empresas que insistirem
com essas atitudes - nao climi-
narem os custos nao monerari-
os, deixam bem claro, que nao
estao aprendendo com as
informa<;oes dos c1ientes,
portanto nao conseguirao
desenvolver um aprendizado
que possa construir uma nova
concepC;ao de atendimento
ao consumidor que agregue
valor a sua satisfac;ao. Tom
Peter citado Rapfel (1999), da
um exemplo de empresa que
nao se preocupa com um
bom atendimento ao cliente e
nem tao pouco quer aprender
com ele. Conta 0 Prof. Peter
que foi inaugurado urn restau-
rante petto de sua residencia.
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Ele e familia foram e gostaram.
Como 0 cliente se sente bem
quando e bem tratado, Peter
vohou em outra oportunidade
com alguns amigos. Durante a
refeis:ao foi percebido que urn
dos pratos nao estava muito
born. Esta informac;:ao foi leva-
da ao gerente/ do no no que
ele retrucou: "pelos menos ja
sabem 0 que nao pedir da
proxima vez". Neste casa, nunca
aconteceni uma proxima vez.
Esse comportamento gerencial
demonstrou que nao havia ne-
nhuma preocupac;:ao de apren-
der com a informac;:ao do clien-
te.

o aprendizado que ocorre na
rela"ao empresa-cliente eo fator
determinante para se mon-
tar urn modelo de beneficios
- cria<;ao de valor, e este e
o atrib~to chave para se CO.lS-

truir a lealdade do cliente.
Somentc as empresas que con-
segucm agrcgar valor a satisfa-
<;aodo clicnte, num processo de
aprendizado continutl, se mante-
ra posicionada na mente dc sua
clientela. _Testa perspectiva,
comen ta Reggio ci tado po r
Herry ( 1999, p.74 ), " e difieil
copiar varcjistas como nos por-
quc somos coneeito em cons-
tante movimento". Esta atitude
e 0 que Berry define como dife-
rencial. As empresas que cami-
nham nestas caracteristicas
jamais seeao imitadas pela con-
correncia, pois estaeao apren-
dendo 0 tempo todo com a
orientac;:ao dos consumidores 0

que Ihes garante ter presenc;:a
em seus desejos e expeetativas.

As empresas que aprendem
e transformam este aprendiza-
do em processo de erias:ao de
valor para 0 cliente, na opiniao
de Berry (1999, p. 60-64), preci-
sa oferecer urn conjunto de
beneficios que podem se agru-
pados em quatro categorias:

1. Variedade de mercadorias
de primeira linha
o nascimento das 'category
killers': que se caraeterizam por
ter em estoque todas as merca-

donas disponiveis no mercado
na categoria em que atuam.
Estas categorias provocaram
fones mudanc;:as nas empresas
do ramo varejista. A possibili-
dade do cliente comprar tudo
que de quer em urn Unico
lugar, isto se traduz em agrega-
s:ao de valor 'a sua satisfac;:ao.

Esta atitude das empresas em
reunir todos os bens e servis:os
de urna so eategoria tern urn
forte impacto sobre a concor-
rencia. As novas altemativas
criadas pelas 'category killers'
aumentaram em muito as ex-
pectativas dos consurnidores ao
realtzarem compras como urn
ato de entretenimento. A criac;:ao
de valor provocada pelas
empresas que adotaram estas
categorias, mostra 0 quanto seu
quadro gerencial e assim como
todos da organizac;:ao estao,
ao tempo todo ap rendendo
com as informac;:6es fomecidas
pela clientela. Empresa que ou-
vem seus consumidores e trans-
formam estas informac;:6es em
aprendizado conseguem entrar
nas cxpectativas potcnciais de
seus dientes. Essa conduta, por
parte da organiza9aO,. agrega
valor nao so do ponto de vista
da compra e sim por ter
realizado a compra em urn
ambicnte de muita sinergia.

Berry (1999), explica que
quando 0 varejista estiver of ere-
cendo tambem os bens e ser-
\·ic;:os que complementam a
linha principal, tera, assim eria-
do urn soluc;:ao total para 0

cliente. Como por exemplo,
explica 0 autor que a Home
Deport vende materials para
construir urn terrac;:o, 0 'know-
how' necessario para cnfrentar'
a obra, as plantas e os fcrtilinn-
tes para transformar parte dele
em urn belo jardim.

2. Pre~o justo
A formac;:ao do pre<;o deve
contribuir para conquistar de
forma con stante a lealdade do
cliente. Por exemplo, produtos
que foram vendidos a urn de-
terminado prec;:o de etiqueta e

de repente a loja faz uma pro-
moc;:ao a urn prec;:o perto de
seu 'mark-up', os consurnido-
res se sentidio lesados modifi-
cando sua lealdade com rela-
s:ao a esta loja. Atualmente, a
estrategia de formac;:ao de pre-
c;:o- como a citada acima, pode
ate contribuir para 0 cliente
buscar outro concorrente. Mas
se esta estrategia estiver combi-
nada com outros beneficios que
agregue valor ao cliente, prova-
velmente, essa atitude levara a
empresa a tomar 0 consumidor
mais leal no ato de compra.

·"0 CUENTE E UM
SER FORMADOR

DE OPINIAO.
OS VAREGISTASQUE
NAo ACREDITARAM

OU NAo
ACREDITAM,

TIVERAM OS
PRIMEIROS, GRANDES

DERROTAS E, OS
SEGUNDOS

- OS QUE AINDA NAo
ACREDITAM, ESTAo
RUMANDO PARA 0

ABISMO".

I~ste comportamento emprcsa-
rial- rcfere-sc a todos que com-
poem a empresa, demonstra
que 0 aprendizado que ocorre
nessa rela<;ao tern importancia
primeira na cria-cao de valor
para a clientcla. 0 consumidor,
nesta Era. de Conscient!za<;ao,
busea i10 ato de compra nao
so sair 'ganhando' e sim ter
realIndo urn ato Je ,ntretelll-
mento.

3. Respeito pelo cliente e por
seu tempo
:-'[uitas lojas, COI11suas IIlstala-
<;6es de ultima gera<;ao cstao
pcrdendo c1ientes, isto porqllc
nao estao respeitando 0 CO!1Sll-
miJor nem tao pOUCO 0 sell
precioso tempo. Entre as quel-



xas mais comuns com relas:ao a
essas duas atitudes de desagrado
como narra Berry (1999, p.63),
identifica-se urn "atendimento
do tipo 'piloto automatico', urn
resultado indesejavel dos treina-
mentos estereotipados, que inclui
sorriso fixo, dialogo sem in-
terdmbio verdadeiro e movi-
mento robotizado". Isto de-
monstra uma falta de
envolvimento do pessoal da
linha de frente com os clientes.
Este comportamento da
linha de frente consegue desa-
gregar valor ao consumidor
e encaminha-Io a buscar em
outro con corrente 0 que nao
foi encontrado nesse. Urn
exemplo caracteri'stico dessa
situas:ao e 0 pessoal da linha
de frente em avioes e super-
mercados: eles dao born dia,
boa tarde ou boa noite e agra-
decem de forma tao fria
que nos leva a crer que e urn
comportamento pressionado
por 'chibata'. Curnprimentam
as pessoas sem olha-las. Isto
e uma atitude de desrespeito
ao consurnidor. Dificilmente
essa empresa, se nao mudar essa
conduta, conseguira ter presens:a
no mercado por muito tempo,
principalmente nessa Era deno-
minada de Conscientizas:ao do
Consumidor.

N esse cenario, 0 funcionano
esta pouco ligan do ou se
preocupando em dar respostas
claras aos clientes, provo-
cando uma serie de mal estar.
Os consumidores que pas-
saram por esse vexame difi-
cilmente retomam ou recomen-
dam esse estabelecimento. 0
cliente e urn ser formador
de opiniao. Os varejistas que
nao acreditaram ou nao acredi-
tam, tiveram os primeiros,
grandes derrotas e, os segundos
- os que ainda nao acreditam,
estao rumando para 0 abismo.

Os varejistas que tem respei-
to pelos clientes e tern visao
de futuro serao as empresas
que terao espas:o no mercado
de futuro. Muitas organiza-
s:oes para assegurarem a leal-
dade dos clientes estao tratan-

do-os como convidados, aten-
dendo no estilo sala de visita
com direito a entretenimento.
Isto acontece em virtude da
capacidade dos funcionarios/
gerentes entenderem 0 verda-
deiro conceito de aprendizado
compartilhado a partir dos
desejos e vontades dos consu-
midores. 0 aprendizado que
nao segue uma doutrina - no
caso da empresa varejista, de
oferecer urn born atendimento
ao diente, nao alcans:arao pre-
sens:a na lembrans:a dos consu-
midores. Por isso, 0 aprendiza-
do s6 traz resultado positivo
quando esta vinculado com a
missao e visao da empresa. Caso
contrario, ele sera 0 combustive!
de derrota para as organizas:oes
qualquer que seja 0 seu ramo.

4. Diversao
Depois de realizado suas ne-

cessidades de compras, os
consumidores esperam receber
tambem urn pouco de diversao
em troca dos gastos efetuados
em suas compras.

~~ATUALMENTE
OS VAREJISTAS

BEM SUCEDIDOS
SAO OBRlGADOS A

ESTAR SEMPRE
INOVANDOO

AMBIENTE DE
COMPRA PARA

GARANfIR
ALGUMA

NOVIDADE PARA
OS .CLIENTES ..."

Como argumenta Berry
(1999, p.64), "na mlwu"
que 0 mundo do lazer
e 0 varejo continuem interli-
gados, os varejistas sem atrati-
vos terminario no esqueci-
mento", como esta acemtecen-

do com muitos varejistas que
ainda pensam que os consu-
midores sac obrigados a
comprar por uma relal1ao
simplesmente de necessidade.

Atualmente, os varejistas
bem sucedidos sac obrigados
a estar sempre inovando 0
ambiente de compra para ga-
rantir alguma novidade para
os clientes para que eles fas:am
desse ate de compra algo
memorllvel. Os varejistas
com essa atitude demons tram
que 0 aprendizado - ouvir os
consumidores em seus desejos
e vontades, e a ferramenta
essencial na construl1ao do
modelo de crial1ao de valor
para 0 cliente, obtendo assim
mais permanencia na lembran-
s:ada sua clientela.

o diferencial a que Berry
(1999) se refere e que as em-
presas varejistas devem assumir
uma conduta que "tenham
urn comportamento nao
convencional, que desafie
as premissas consagradas, como
a de que boa qualidade e
sinonimo de pres:os altos".
Como exeITIplo, ele cita uma
empresa que tern urn diferen-
cial: ela oferece assistencia tcc-
nica gratuita durante toda a vida
util das bicicletas que vende.

Empresas que nao conse-
guem, atraves do aprendizado,
criar valor a satisfas:ao do
consumidor, devem passar
por urn processo de rees-
truturas:ao para identificar
as anomalias que estejam im-
perando 0 surgimento de urn
novo processo que !he garanta
desenvolver urn aprendizado
compartilhado e urn sinergia
que fortales:a a auto-estima
de seus funcionarios para que
possam senti rem felizes no
trabalho que executam •

* Tiago Cardoso Rosa e professor
de economia/UFPI, Doutorando
em Ciencias Empresariais pela
Universidade del Museo Social
Atgentino.


