



A Constelação de Valor


No primeiro episódio, o professor José Carlos Teixeira Moreira apresenta a Constelação de Valor que fundamenta as empresas válidas: aquelas que a sociedade aplaude e que se perpetuam diante das adversidades. 


A ManagemenTV, em parceria com a Escola Industrial de Marketing, criou uma série de oito programas intitulada “Usina de Valor”. Nela, o professor José Carlos Teixeira Moreira, um dos maiores nomes do marketing e inovação no Brasil, traz observações conceituais sobre o marketing mas, acima de tudo, preciosidades observadas no cotidiano dos profissionais interessados no foco de seus clientes.


No primeiro episódio da série, o professor ressalta alguns questionamentos importantes para o relacionamento com os clientes. Por exemplo: o que são as empresas válidas? O que tem de diferente as empresas que a sociedade aplaude? O que deveria significar o lucro? Essas e outras questões permeiam o conteúdo do programa.


Lucro

Uma das lições que a crise financeira mundial, desencadeada em setembro de 2008, deixou para nós foi: será que é possível pensar apenas no lucro por si só?

“Ouço muito a seguinte afirmação: o lucro é o oxigênio da empresa. Eu respondo: como assim?”, questiona Moreira. “O objetivo de uma empresa deve ser crescer, fomentar, compartilhar, tudo isso permeado por sua responsabilidade econômica”, afirma.


Moreira acredita, ainda, que a preocupação dos empresários alcançar uma esfera maior, a da sociedade. “Olha que interessante: quando uma empresa realiza o seu processo de abertura, o primeiro documento redigido é justamente chamado de ‘Contrato Social’. Isso quer dizer que se a empresa existe, deve ter a responsabilidade de contribuir para a sociedade”.


Relacionamento com o cliente

Você conhece o comerciante de flores Nadini Rahal? Ele é um típico vendedor de pequeno porte dentre muitos que existem por todo o Brasil. Sua maior preocupação: a prosperidade dos seus clientes.


Nesse sentido vem o grande desafio dos especialistas de marketing. Como apresentar aos clientes os valores da empresa? Segundo o professor Moreira, valor a gente não diz, o cliente é que percebe. Atender as necessidades do cliente é “default”. O diferencial é contribuir para a sua prosperidade.


“O valor percebido é gerido por sutileza e detalhes”, afirma. “O engraçado nessa história é que existem muitos métodos exatos, baseados em física, matemática, entre outros. Mas o que importa são as evidências do sucesso que são medidas por expirações como: ‘oh’, ‘ah’, ‘viu?’”.


Realmente, é uma tarefa difícil para as organizações. O intangível é, certamente, um dos fatores fundamentais do sucesso das empresas. “O importante não é a realidade, é a percepção da realidade. Por isso, é tão difícil conhecer o cliente”, ressalta a pedagoga Ethel Bauzer Medeiros.


Empresas válidas

“A tarefa das empresas válidas é diferente das empresas com visão estritamente econômicas”. Essa declaração é do consultor de marketing, Nélio Arantes, durante uma palestra feita em 1983. 


Há 26 anos ele queria salientar aos profissionais do segmento a importância de atender as necessidades do cliente, e não apenas buscar o lucro.

“A partir dessa visão de tarefa empresarial das empresas válidas, podemos estabelecer o que chamamos de ‘Constelação de Valor’”, diz Moreira.


Para explicar melhor o que é Constelação de Valor, o professor explica quais são os oito pontos fundamentais:

• utilidades do foco do cliente;
• relações significativas;
• prosperidade dos clientes;
• evolução deliberada;
• uso responsável dos recursos;
• talentos realizados;
• conduta ética exemplar;
• lucro admirável merecido.


Com todos esses aspectos aplicados, é possível atingir os “resultados superiores admiráveis”.


Objetivo da série

Neste primeiro episódio da série “Usina de Valor”, foram apresentados aspectos fundamentais para a relação ideal com o cliente.


Os próximos seguirão o mesmo estilo de não trazer verdades absolutas, mas proporcionar reflexões. “Queremos apresentar o ‘como’, o ‘o quê’ e o ‘por que’ de uma forma despudorada, sem sequência exata, para analisarmos o valor percebido pelo cliente”, finaliza o professor José Carlos Teixeira Moreira.


Foco do cliente

No segundo episódio da série de programas “Usina de Valor”, da ManagemenTV em parceria com a Escola de Marketing Industrial, o professor José Carlos Teixeira Moreira discute como as empresas devem definir a sua estratégia baseada no foco do cliente.


Segundo o professor, existem três estratégias de vendas: foco no umbigo, foco no cliente e foco do cliente. Entenda, a seguir, cada um deles.


Foco no umbigo

Algumas empresas ainda adotam procedimentos e atividades focadas em suas próprias necessidades. Olham apenas para si próprias e os clientes ficam em segundo plano.


“Uma vez, cheguei em um restaurante chique, arrumado e, aparentemente, de alto padrão. Quando pedi o cardápio, veio a surpresa. O garçom disse que tinha de escolher isso, depois aquilo e só depois o prato quente. Eu questionei: por que? Ele me disse que o restaurante tinha um sistema automatizado e não poderia mudar a ordem dos pedidos”, conta Teixeira. 


Isso evidencia que a empresa estava ali não para servir o cliente mas, exclusivamente, para servir a si mesma.


Foco no cliente

Quando as empresas destinam a sua estratégia para o ‘foco no cliente’, acreditam estar mais próximas de satisfazê-lo. Em algumas companhias é possível escutar discursos como “o cliente é nosso patrão”.


“Ao colocar o foco no cliente, a empresa não enxerga que está sendo servil, quando deveria se concentrar em servir”, lembra o professor. “A experiência diz que sempre que perguntado sobre o que espera do atendimento, o cliente responde embasado nas contrariedades que lhe foram aparecendo na vida”.


Um exemplo claro é de uma empresa de aviação. Os clientes querem que a fila do check-in não demore, que o avião seja limpo, que as poltronas sejam confortáveis, entre outros. Isso demonstra que as respostas partem das contrariedades e não da necessidade. 


O foco no cliente traz um equívoco de origem. “Na tentativa de ajudar o cliente, eu fico ouvindo dele contrariedades e transformo isso em necessidades. Mas ambos são diferentes”, provoca.


No final das contas, esse posicionamento faz com que as empresas aumentem os seus custos, já que escuta uma sequência de solicitações desnecessárias ao perguntar ao cliente o que ele deseja.


Foco do cliente

Portanto, as duas estratégias ‘foco no umbigo’ e ‘foco no cliente’ se mostram equivocadas e danosas ao negócio. A lição que deve ficar é: a estratégia deve ser entender o ‘foco do cliente’.


“Ao invés de perguntar o que o cliente quer, mude de posição. Tente olhar a mesma paisagem que o seu cliente vê”, lembra Teixeira. “O foco do cliente te dá uma chance de navegar no mundo do outro. E a grande mudança é sacar o que encaixa perfeitamente no que faz sentido para o seu cliente.”


“O cliente gosta de ser tratado com carinho, mas não com bajulação”, conta o experiente maitre Ático Alvez de Souza. Para finalizar, o professor José Carlos Moreira Teixeira exemplifica e mostra que é necessário para adotar o foco do cliente:

• olhar com mais clareza o que o cliente necessita;
• identificar as suas reais necessidades;
• atender, consequentemente, o que o cliente quer;
• perceber a necessidade antes mesmo do cliente falar.


“Os seres humanos dão sinais antes de falar. As pessoas falam com o corpo, com o olhar, com os gestos”, finaliza.
