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ADMINISTRACAO DO RELACIONAMENTO COM O CLIENTE
Médulo 9 — INSTRUMENTOS PARA OUVIR OS CLIENTES

Objetivo:

Ao final deste mddulo, vocé estara capacitado a identificar e compreender os instrumentos
utilizados para ouvir os clientes.

Sintese:

Essa aula faz algumas reflexdes sobre os instrumentos para ouvir os clientes, o quao
importante é entender que as necessidades reais podem ser diferentes das necessidades
declaradas pelos clientes; faz, ainda, uma discusséo a partir de exemplos apresentados no
texto e discute o papel da pesquisa do comportamento de consumo. Apresenta a
abordagem de Richard Witheley sobre as ferramentas para ouvir os clientes e, por fim,
reflete sobre a importancia de conhecé-los.

10.1 Ouvir Clientes

E comum as organizagdes afirmarem que ouvem seus clientes. De modo geral, isso até
ocorre, porém com ressalvas, por isso € importante oferecer os instrumentos (meios) que
facilitem a comunicagao entre clientes e organizagdes. Além disso, é preciso que exista
adequada preparacao para filtrar as informacdes dos clientes e identificar o que é
necessario responder; isto é: deve-se compreender o que de fato é relevante e o que néo &,
tanto para o cliente quanto para a organizagéo.

10.1.1 As necessidades declaradas versus as necessidades reais: um cuidado inicial
No livro ‘A Qualidade desde o Projeto’, J. M.Juran (1992) alerta para o seguinte fato:

“Os clientes, comumente, declaram suas necessidades segundo seus pontos de vista e em
sua linguagem. Isso acontece especialmente com os clientes externos que compram
produtos. (...) Os clientes podem declarar suas necessidades em termos dos bens que
desejam comprar. Entretanto, suas necessidades reais s&o os servigos que aqueles bens
podem pressar.” (Juran, 1992, p.74)

Como exemplo, Juran utiliza as seguintes situagdes:

MNecessidades Declaradas Necessidades Reais

* Alimentos * Nutrigdo, sabor agraddvel
* Automivel * Transporte

* Televisor em cores * Entretenimento

* Casa * Espaqo para viver

* Aparéncia colorida, auséncia de

* Fintura da casa manutencio

Fonte: Juran, 1992, p.75
Segundo Levitt ha distingao entre a orientagcao para o produto e a orientagéo para o cliente.

Em seu ponto de vista, as ferrovias perderam uma oportunidade de expansao por seu foco
em ferrovias, e, nao, em transportes. Os estudios cinematograficos, também, perderam a
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oportunidade de participar da crescente industria da televisdo, como resultado do seu foco
em filmes, e, ndo, em entretenimento. (Levitt apud Juran, 1992, p.75)

- E 6bvio que os exemplos acima sdo simples. Quando uma pessoa quer um automével, ela
deseja muito mais que transporte; quando quer uma casa, também deseja muito mais do
que simplesmente um espaco para viver; e quando faz uma viagem aérea, quer muito mais
do que sair de um ponto e chegar a outro. A esse respeito vale ver os resultados de uma
pesquisa da empresa Qantas Airways a respeito das necessidades dos clientes das
companhias de transporte aéreo de passageiros:

Qantas Airways
Pesquisa de Necessidade de Passageiros

Ordem de Prioridade

Omen | eewitiae |

1 Menhuma bagagem perdida
il Menhuma bagagem danificada
1 Toaletes limpos
i 4 Poltronas confortiveis
g Entrega rdpida da bagagem
& Amplo espaco para as pernas
7 Refeigtes de boa qualidade
8 Servigo rapido de reserva
o Tripulagao de cabine amigdvel/eficiente
10 Cahine limpa e arrumada
1 Temperaturajumidade da cabine confortveis
12 Assisténcia para conexes
13 Ser informado dos atrasos
14 Transporte asroporto-cidade
15 Informagfes precisas sobre chegadas para parentes e amigos
16 Embarque bem organizado
17 Check-in rapido e cordial no aeroparto
18 Carrinhos para bagagem
19 Chegada no hordrio
20 Fornecimento de travesseiros/mantas
7 Assisténcia com alféndegafimigragio
99 Partidas no hordrio

Fonte: J.M.Juran. Qualidade desde o projeto. p.100

N&o se chega a um “rol” tdo completo de necessidades, como o apresentado no exemplo
acima, sem um conjunto adequado de instrumentos para ouvir o cliente.

10.1.2 Os papéis do cliente e a pesquisa sobre seu comportamento
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Vale recordar que, na abordagem de Sheth, Mittal e Newman (2001), os clientes podem
exercer os papeéis de usuarios, pagantes e compradores. Na tabela abaixo, adaptada como
quadro (quadro 01), tais autores apresentam suas idéias a respeito da pesquisa do
comportamento dos clientes nesses diferentes papéis.

A pesquisa é sobre o comportamento e os trés papéis do cliente:

T T

Mecessidadede pesquisar  Pesquisar as necessidades e » Pesquisar sensibilidade a » Pesquisar as atitudes dos clisntes &m

o comportaments  do  desejos do usudrio para novos  pregos dos clientes. relagio a fornecedores alternativos ipor
cliente, projetos de produtos, ® Pesquisar as preferéncias  ©%Mplo, a rede de compras domesticas).
dos clizntes em relagdo ao # Pesquisar o uso, pelos compradores,
leasing. de sistemas de intercimbio de dados

» Pesquisar os pregos de eletrénicos.
referéncia dos clizntes,

Métodos especificos
de pesquisa

#[iscussbesem grupo Bxplorar as visfies do usudrio Valor percebido e prego de Podem-se explorar as percepedes sobre
e idenfificar necessidades e referéncia como tdpicos de  fornecedores alternativos.
#\/isitas a clientes desgjos insatisfeitos. discussio em grupos focais e
wisitas a clientes,

# Pesquisa motivacional  Identificar motivos
subconscientes dos usudrios.

# Pesquisa por Explicitar atitudes, crengas e Pesquisar  os  clientes Pesquisa com os compradores para avaliar
questiondrios comportamentos dos usudrios.  em  questdes  como  a  atitudes dos fornecedares,
determinacio  de precos-
alvo, a conscigncia de precos,

entre outros.
# Pesquisa experimental - Testes de paladar ceqo. Mercados de teste,
Testes de uso de produtos.
# Pesquisa de Pesquisa sobre como os Principalmente aplicivel 3o estudo do
rocessamento de telespectadores processam processamento de informacies pelos
infarmagdes mensagens de propaganda. compradaores.

Quadro 01. Os papéis de usuarios, pagantes e compradores e suas idéias a respeito da
pesquisa do comportamento dos clientes. Adaptado de Sheth, Mittal e Newman.
Comportamento do Cliente, 2001, p.473

10.2 Ferramentas para Ouvir o Cliente: abordagem de Richard Witheley
No livro “Crescimento orientado para o cliente”, o consultor Richard Whiteley (1996)

apresenta um conjunto de ferramentas para ouvir o cliente, sua natureza, suas vantagens e
suas desvantagens. Tal conjunto de ferramentas é reproduzido abaixo:
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femnenta | NatweacPopsto | Vantogers | Dovntoges |

_"'i

Grupos de Foco

Painéis de
Clientes

Entrevistas
individuais

Visitas a
clientes e
nhsem}gén de
sua utilizacio
do produto

Muameros
para ligagoes
telefonicas
gratuitas

Registros de
contatos com o
cliente

Pequenosgrupos [de clientes
ou de qualquer grupo-alva)
convidados para s2 reunir
com um facilitador, a fim
de responder a perguntas
abertas.

Como um grupo de foos, um
painel de clientes consiste
EM UM PEQUEND  NOMErD
de clientes convidados
para responder a perguntas
abertas.

Entretanto, um painel de
clientes € um grupo que se
retine reqularmente.

Oferece nuances dos
pensamentos de diferentes
clientes.

Um exame cuidadoso de
como o cliente utiliza o
seu produto provavelmente
oferece mais intimidade do
que qualguer técnica.

As empresas fazem contar
em seusprodutos oumaterial
promocional  ndmeros  de
telefones para contato.

Pede-se aos funciondrios
encarregados  de  manter
contato com o cliente
que reportem  algo  de
interessante ou significativo
que o5 clientes  digam.

Trata-se de uma téonica simples
considerada de extrema utilidade em
nossas pesquisas. Proporciona uma
infima visdo dos clientes e pemnite
que eles lhe revelem coisas que ndo
mencionariam nas  pesquisas  de
apinido.

Reunides regulares  criam  uma
intimidade até maior do que psgrupos
de foco. A longo prazo, osclientesque
pensam nos seus problemas podem
sugerir idéias especialments boas

Em grupos, os clientes influsnciam
35 respostas uns dos outros As
entrevistas  individuais  podem
permitir que os clientes articulem
pensamentos mais idiossincraticos.

Provavelmente o método  mais
subutilizado. CQuando as  pessoas
que conhecem a finalidade para a
qual o produto foi projetado veem
como esse produto realmente estd
sendo utilizado, ocorrem-lhes idéias
de melhoria que os proprios clientes
NUACA Proporiam.

Método eficaz de coleta de dados
do cliente na ocasidjo em que os
problemas de faro estdo ocorendo.
Além disso, melhora o indice de
satisfacio e gera vendas adicionais.

Capta dados dos primeiros lugares,
ao0s quais os clientes provavelmente
recorrem quando tém problemas.

Pequeno grupo de clientes pode
nio representar toda a sua base
de clientes. Pode ser inadequado
para clientes que wiajam e por
issn, podem-se utilizar técnicas de
grupo virtual.

Exige consideravel esforgo
gerencial.

Em grupos, os clientes se
ajudam mutuamente a articular
PEnsamentos gue possam nao essar
claros em principio. Nas entrevistas
pessoais perde-se esse aspecto.

Menos  desvantagens do  que
vock  esperaria. Muitos  clientes
adoram receber visitas. As visitas,
no entanto, exigem plangjamento.
Essabelecem idéias sistematicas do
gue se procura antes de agir.

Pade ser dispendiosn,

0 pessoal da linha de frente
considera  muitos  “relatdrios
de contato com o cliente” um
desconforto burocratico. Se quiser
obter boas informacées, devem-s2
avaliar cs registros sobre aqualidade
das informacdes & mostrar I3unrt
=2 age de acordo com os dados
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(T

Linha direta Mamero teleftnico para o Além de fornecer informagdes, 0= dados devem ser gerenciados
com o servico  qual o pessoal do servigo proparciona uma sensagio de poder cuidadosamente para terem
- ao cliente ao cliente pode ligar para a0 pessoal da linha de frente. utilidade.
reportar  problemas.  Uma
calxa de correio de voz pode
ser suficiente.
Visitas do Consiste em convidar os  Os clientes apresentam excelentes  Mio oferscem uma compreshsio
cliente as clientes para wisitar suas idéias enquanto estdo nas suas  abrangente dos pontos de vista do
instalacdes da instalagies & & possivel instalagies. cliente.
empresa oferecer-lhes  um  melhor
SEIVIpO.
Pesquisas de Essas pesquisas tém um Se bem gerenciados, padem fornecer Obters poucas informagdes sobre
opinido por menu de perguntas  fixo informagdes cientificamente validas  gualquer outro aspecto que ndo
telefone ou para um grande nimero de  sobre o que os clientes, de um as perguntas especificas que e
correspondéncia  pessoas. Muito 0til para a modo geral, pensam. (Reunides em fizerem. [embora valha a pena
obtengdo de opinides sobre PEUENCS Qrupos nao representam ser feita, a pergunta, "Voce teria
pergquntas  fechadas, cuja de forma confidvel o que a base de outras sugestdes?” raramente gera
importineia j sedeterminou clientes como um todo pensa.) respostas extensas,)
ao fazer perguntas abertas
em outras situagfies
Compradores Profissionais  que  wisitam Fornece informagdes preeisas sobre o Pode fazer com que os funcionérios
disfarcados a sua empresa no papel servigo que se oferece, ndo s sintam acreditados,
de clientes que reportam
3 mangira coma  foram
tratados
Interrogatério  Em um ambiente Reoorre 3 um conjunto de dados que  Solugdo parcial, mas apresenta riscos.
do pessoal descontraldo, pergunte ao 31 empresa jd possui.
da linha de pessoal da linha de frente
frente dos sobire suas experiéncias,
departamentos  com a finalidade de obter
e vendas e uma visio do que o cliente
Servico enfrenta e quer.
Encontro com Metodo de ouvir o cliente  Aftinge um nimero maior de clientes,  Poucotempo para conversar, atmosfera
os clientes que economiza tempo e por ddlar |E}]asm, do que qualquer  artificial.
nas férias custos, autra método.

profissionais

Fonte: Whiteley & Hessan. Crescimento Orientado para o Cliente. 1996, p.77-79

Percebe-se que a tabela acima apresenta um detalhamento maior das ferramentas para
ouvir o cliente, do que apresentado por Sheth, Mittal & Newmam. Fica a sugestdo de
classificar as ferramentas propostas por Whiteley dentro da subdivisdo proposta por tais
autores (pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa), como forma de integrar as duas
abordagens.

Leitura recomendada Capitulo 05: Instrumentos para Ouvir os Clientes. Livro: “Gestao do
Relacionamento com o Cliente”, Sdo Paulo: Thomson, 2006.

10.3 Ferramentas para Ouvir o Cliente: o caso do Hospital Taquaral

Uma das publica¢des da Fundagéo Prémio Nacional da Qualidade é o “Caso para estudos —
Hospital Taquaral”, um Relatério de Gestdo de um hospital imaginario, que serviu como
instrumento para preparacdo dos examinadores do Prémio Nacional Qualidade em 1999 e
2000. Nesse caso aparece um interessante rol de “métodos utilizados para prospeccao de
oportunidades de mercado e levantamento da voz do cliente”, que reproduzimos a seguir.

Métodos utilizados para prospecgédo de oportunidades de mercado e levantamento da voz
do cliente
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Teenica originada no Japdo, consiste na observacdo, em profundidade, de todas as possiveis interagfes entre
clientes e servigos, realizadas no local @ no momento em que essasinteragies ocorrem. O responsavel procura
— sempre “andar com os sapatos dos clientes’, observando, sentindo, ouvindo & registrando as experigncias do
1 Gemba cliente e as oportunidades que surgem. Mo sequndo semestre de 1999, vivenciou-se uma experiéncia dnica
até hoje: a realizagio de gembas na UTI Neo-natal, com apoio de uma psicdloga especializada em recém-
nascidos. Os dados coletados, representando requisitos tanto das maes como das eriangas, estio sendo
utilizados atualmente para melhorias em diversos processos que emvolvem aguela UTI.

Conforme apresentado no item 1.1, membros do Comite Bxecutivo possuem uma agenda predeterminada

2 Contato Dirsto de encontros com as diversas partes interessadas no hospital, inclusive os clientes; além disso, coma j3
citado nesse item, colahoradores sio treinados em téenicas para ouvir clientes Tais praticas fazem que as
entrevistas com clientes sejam oportunidades ricas para a u:o?eta de informacées sobre eles

Alem da Pesct.lisa Anualde Satisfacdo dos Clientes fver tépico 3.2b), pesquisasquantitativas e qualitativas
530 desenvalvidas, no minimo uma vez a cada bimestre, visando conhecer a opinido dos clientes perdidos
3 B rinics e clientes da concorréncia, para que a andlise decorrente s2ja a mais completa possivel. Freqlientements
q sfio incluldas nas pesquisas (assim coma em entrevistas focus groups e outros métodos) questties sobre
o5 pontos fortes & as principais vantagens dos concorrentes, eventuais mudangas que o cliente queria

intraduzir no hospital e fatores que levaram os clientes novos a optar pelo Hospital Taguaral.

Muito utilizado pelo hospital, vem adquirindo caracteristicas inovadoras nos dltimos meses. De julho a
novembro de 1999, realizaram-se varias sessées “cruzadas’, quando grupos de clientes foram motivados

4 Focus Group a discutir sobre desejos e expectativas de outros grupos Exemplos: pacientes foram ouvidos sobre as
necessidades de seus familiares, familiares sobre pacientes, médicos sobre pacientes, conveénios sobre
midicos e convenios sobre pacientes.

0s relatdrios gerados pelo SAC sio analisados freqientemente, em busea de informagfes impartantes

c SAC transmitidas pelos clientes, por meio de suas opinides, reclamardes e sugesties. Treinamentos especificos
oferecidos aos atendentes fazem que esses percebam e registrem informagdes implicitas, transmitidas
pelos clientes em suas manifessacies.

As pesquisas de mercado, promovidas tanto pelo Hospital Taquaral (pelo menos uma vez ac ano) quanto
por organizagdes independentes, direcionam as agdes do hospital para areas ande ha possibilidade de
crescimenta. Outras informagdes colhidas nessas pesquisas sio: caracterfsticas de servigos, volume de
atendimento, participacdo e atuagdo da concorréncia e as principais necessidades do mercado.

Deseriin
Far meio das visitas a comvénios e médicos (sejam eles clientes efetivos ou potenciais) procuramos

7 Visitas a Clientss  obter o maximo possivel de informagdes, inclusive o porqug, no caso dos potenciais, de ainda ndo terem
escolhido o Hospital Taquaral.

=x]

Pesquisa de Mercado

; 0 hospital estd sempre atento para detectar informagdes impartantes sobre os concorrentes, por meio do
8 Field Intelligence  monitoramento de suas agdes pela imprensa, por propagandas de laboratdrios; por médicos que também
trabalham em outros hospitais; por fornecedares, entre outros.

Btk Seja formal ou informal, € uma rica fonte de informacdes. As principais praticas sio visitas a outras
”l ?0 1 'g S instituigfies de safde, recepgan de visitantes ligados 4 drea hospitalar e contato direto de colaboradores
RIS do Hospital Taquaral com pessoas de outras instituiches.

10 Acompanhamento  As sugesties, reclamacies e opiniGes de nossos clientes, obtidas pelas praticas de acompanhamento pds-
Pls-servigo senvigo fver Topico 3.2b) so coletadas e analisadas em busca de necessidades e expectativas.

Com o Balanced Scorecard, os principais indicadores de desempenho do hospital sfo integrados e
) correlacionados [ver ltem 4.3). Assim, andlises periddicas destes indicadores correlacionados podem
Andlise e Correlagdo  trazer "mensagens” do mercado. Exemplo disso deu-s2 no final de 1999, quando pdde observar-se um

i de Dados crescimento intenso de um concorrente, na drea de oftalmologia, inclusive com a captacio de pacientes
do Hospital Taquaral. A acdo, em curso atualmente, foi desenvolver instrumentos especificos para
detecedo dos fatores de decisio que estio levando esses ex-pacientes a preferir, primeiro, o concorrente

Werksbiins o Promovido pela Diretoria de Mercado e Qualidade, tem como participantes membros da forga de trabalho

12 Calabnrgdnrﬁ que tem contato direto com clientes (por exemplo, assistentes séeias, corpo de enfermagem e medicos).

Seu objetivo & levantar necessidades detectadas pelos colaboradores nesse contato com clientes.

Farticipagio em 0 hospital utiliza-se de feiras, congressos e exposiges para detectar possiveis oportunidades, observando
13 Feiras, Congressos e novas tendéncias tera&éutin:as, resultadas de pesquisas cientfficas em Universidades e laboratdrios,

Exposicdes servicos e condutas oferecidos por outros hospitals, evolucdo tecnoldgica, entre outros,
: 0 SAME (Servico de Arquivo Médico e Essatistica) permite que se analissm infarmagies relativas a
14 HEQE‘”&E;”;&”OS do pacientes que |4 passaram pelo hospital, além de gerar relatGrics estatisticos e de tendéncias. A avaliacio
’ destes registros torna-se extremamente interessante quando usada na procura de tendencias futuras.
Registros de Em busca de oportunidade, tendéncias do mercado e inﬁ::.rma?ﬁﬁ sobre clientes, analisamos informaghes
15 Assnciagﬁes e Orgacs Emvementes o Ministério da Sadde, IBGE, Conselho Regional de Medicina, Secretaria Municipal de
ot

ciais atide, Diregdo Regional de Sadde (DIR), COH e CEG.

Livros, Revistas, Essas fontes de informagfes, gerais ou especializadas, so (iteis para conhecer as novidades do
16 Papers, outros mercado hospitalar e de sadde, principalmente de outros paises. Bem interpretadas, sjudam a detectar
periddicos e web sites  oportunidades e requisites de clisntes,

Fonte: Caso para estudo — Hospital Taquaral, p. 19. (Silva e Zambon, 2006, p. 72-74)
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Tal qual o conjunto de ferramentas exposto por Whiteley, o rol de métodos para ouvir os
clientes, apresentado no exemplo do Hospital Taquaral, também amplia aquilo que foi
destacado por Sheth, Mittal & Newman. Sugere-se que se enquadrem 0s métodos agora
apresentados segundo a classificagdo desses autores (pesquisa qualitativa e pesquisa
quantitativa), como forma de integragao de conhecimentos.

104 Reflexdes Importantes sobre Conhecimento dos Clientes (segmentacgio,
métodos, decisdes, conhecimento)

Muitos instrumentos, meios e técnicas podem ser utilizados para conhecer os clientes,
especialmente no que tange a ouvi-los e oferecer-lhes respostas satisfatérias. Nesse sentido
é pertinente realizar a seguinte apreciagao critica:

‘...de nada adianta possuir eficientes meios para ouvir os clientes (captar as informagdes
manifessadas por eles, que apresentam seus interesses, desejos e necessidades), se nao
houver conhecimento e apuro no ato de utilizar tais informa¢cdes no momento da
“construgéo” do relacionamento sustentavel entre organizacoes e clientes’.

E importante lembrar que os instrumentos utilizados para ouvir os clientes também sofrem
criticas, positivas ou negativas, por parte dos proprios clientes; dai a importancia de serem
usados de forma coerente e continua, bem como de serem realizadas apreciagbes e
revisdes freqlentes, cujos fins objetivem melhoramento permanente dos meios utilizados.
Além disso, os clientes podem apresentar maior ou menor aceitagdo em relagédo a cada
método utilizado, o que justifica a substituicdo do método em pratica por outro mais eficaz
para a situagao corrente.

Os métodos (meios) sdo muitos, porém maiores sdo as possibilidades de interpretagdo e
uso das informagdes levantadas por eles. Por exemplo: quando se utiliza, simplesmente,
uma pesquisa quantitativa, que, por meio de um questionario, aponta o perfil de consumo e
as tendéncias de um determinado grupo da populagédo (segmento: homens, entre 25 e 35
anos; renda entre R$5.001,00 a R$8.500,00, moradores de centros urbanos; sem filhos;
sem esposa; residem sozinhos; compram produtos de marcas conhecidas e renomadas;
com renda em crescimento, acompanhando a idade, viajam com freqiéncia , entre outros),
Segmentagdo de Mercado e Definicdo de Clientes-Alvo é possivel que algumas
generalizagcbes sejam feitas frente as condi¢des de consumo e ao que é consumido, mas,
também, é importante conhecer exatamente em que nicho cada membro pesquisado (os
clientes em geral) enquadra-se.

Se todos os membros do segmento citado acima, de uma determinada regido, fossem
identificados e recebessem uma determinada campanha promocional, seria correto afirmar
que todos responderiam da mesma maneira? A resposta &, por certo, NAO, pois, mesmo
dentro de um grupo aparentemente homogéneo, ha membros diferentes e com diferentes
intengdes de consumo. Dai a importancia de respeitar a individualidade e a singularidade de
cada cliente, principalmente, quando mais se sabe sobre ele, quando mais tempo ele
mantém relacionamento com a empresa.

Pense, ainda, seguindo o exemplo proposto acima, se tal grupo fosse separado por:
a. individuos que residem com os pais e individuos que nao residem com os pais;

b. individuos que possuem casa propria, individuos que estdo construindo a casa propria e
individuos que estdo guardando dinheiro para comprar a casa propria;

c. individuos noivos ou recém-casados e individuos que nao pensam em casar-se;
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d. individuos heterossexuais, individuos bissexuais e individuos homossexuais.

Ao partir dessa condicdo, percebe-se que é possivel escolher uma ou mais categorias de
identificacdo (alocagcédo) acima, como forma de identificar melhor o publico-alvo que se
deseja atingir. Com isso, € mais facil separar os membros do grupo, com o objetivo de ouvir
aqueles que realmente sdo mais significativos para o negdcio, por exemplo, hipotético:
‘Minha empresa comercializa produtos de construgdo civil, seria mais recomendavel,
portanto, direcionar meus esforgos de comunicagdo mercadolégica para aqueles que estao
de fato construindo ou iniciando a construgao de residéncias (...).”

Além disso, é importante destacar que, quanto maior o numero de cruzamentos realizados a
partir das caracteristicas levantadas, mais numerosas e precisas serao as informagdes para
as organizagdes, no tocante ao conhecimento de seus clientes. Ou seja: ouvir os clientes é
uma tarefa dificil, mas por meio dela é possivel direcionar o foco da empresa (suas imagens,
seus produtos e servigos), em fungdo justamente de quem se pretende atender (os clientes).
Os instrumentos utilizados para ouvir os clientes, o cruzamento das informagdes levantadas
por categorias, entre outros, levam ao conhecimento do que os clientes pensam, esperam e
como se manifessam em relagdo a vocé (empresa). Do ponto de vista do Marketing
Estratégico para o relacionamento com o cliente, esta é uma realidade-chave, pela qual
todas as organizagdes passam, algumas “de olhos fechados” e outras, pelo contrario, “de
olhos bem abertos”, para aprender o maximo possivel com os préprios clientes — alma do
negocio.

Por fim, mais do que saber qual o melhor instrumento a utilizar para ouvir os clientes, é
importante elencar um ou alguns que consigam realizar essa tarefa, para que a seguinte
possa ocorrer: o uso de tais informagdes no processo de decisdo, para levar respostas
positivas aos clientes e, em igual propor¢ao, a prépria empresa.
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