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RESUMO:

O presente artigo propée utilizar os conceitos de AT: Caricias e Fome de
Reconhecimento, na correlacao das reagcoes de clientes quando expostos a
estratégia de marketing conhecida como Geréncia de Relagdes com Clientes,
compreendendo quais os impulsos e as motivagdes que garantem a efetividade do
uso dessa estratégia empresarial. A inspiragdo deste trabalho resultou do
conhecimento adquirido ao longo dos cursos de Master in Business Administration
(MBA) e Analise Transacional-202 (AT-202) além da experiéncia profissional do
autor deste artigo. A fidelizac&o de clientes parece estar diretamente ligada & busca
de reconhecimento e compensagoes que eles almejam. Com esse conhecimento
além de outros recursos de marketing, muitas empresas exploram essa necessidade
com o intuito de transforma-la em uma vantagem competitiva junto ao mercado.

PALAVRAS-CHAVE:
Analise Transacional, Customer Relationship Management, CRM, Caricias, Fomes.

ABSTRACT:

This article intends to make use of the following TA concepts, Strokes and
Recognition Hunger, to correlate them to client reactions, when they undergo a
marketing strategy known as Customer Relationship Management. It aims at
understanding the drives and motivations that guarantee the effectiveness of that
business strategy. The inspiration for this paper was based upon the knowledge built
on courses such as Master in Business Administration (MBA) and Transactional
Analisys-202 (TA-202), besides the professional experience of the author. The
customer loyalty seems to be interconnected to the search for recognition and
acknowledgment of one’s performance. Having this in mind, in addition to other
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marketing resources, a lot of companies work on this essential need looking forward
to changing it in a market advantage in relation to other companies.

KEY-WORDS:

Transactional Analysis, Customer Relationship Management (CRM), Strokes,
Hungers.

INTRODUGAO:

Diante de um mundo globalizado e da revolugao tecnolégica dos ultimos
anos, percebe-se que a concorréncia tem aumentado entre as empresas que
disputam uma posi¢ao no mercado. Nesta corrida, rumo & lucratividade, tendo que
driblar a concorréncia e alcangar os objetivos, muitas empresas ja nao conseguem
manter seu lugar no mercado, ndo sabendo como se reposicionar. Na insisténcia de
permanecer com seus olhos no produto, esquecem que & o cliente quem deve estar
no centro de suas estratégias. A atual ferramenta que € utilizada nas empresas que
desejam permanecer em crescimento constante no mercado moderno é o Marketing
de Relacionamento. Peppers e Rogers (2001) dizem que o que atrai e mantém
clientes potenciais & o relacionamento que as empresas possuem e a importancia
que elas dao aos seus clientes. Tendo em mente essa visao podemos utilizar um
conceito de Analise Transacional (AT) que lida com necessidades humanas de
aprego e atengéao.

Dessa maneira proponho utilizar, nesse artigo, os conceitos de AT: Caricias e
Fome de Reconhecimento, na correlagao das reacoes de clientes quando expostos
a Geréncia de Relagoes com Clientes, compreendendo quais os impulsos e as
motivacdes que garantem a efetividade do uso dessa estratégia empresarial. Ou
seja, como o marketing pode se utilizar desses estimulos a seu favor quando os
mesmos direcionam os consumidores a uma busca de atengdo e compensacoes
que parecem claras no relacionamento comercial. Abordam-se os questionamentos
oriundos de uma trajetéria profissional e dos estudos em Master of Business
Administration (MBA) em Gestdo Empresarial concluido em julho de 2005, Neste
curso, foi apresentando um plano estratégico a ser implantado na empresa na qual
eu atuava na época. A fim de implementar esse plano, optei pelo uso de uma tatica

de marketing chamada Customer Relationship Management (CRM) ou Geréncia de




Relagdes com Clientes. Essa tatica visa alcancar a caréncia de individualizagao e
atencao que cada consumidor possui dentro de si.

Berne, 1988 conceituou Toque ou Caricia e as Fomes basicas. Nesse
trabalho abordaremos todos esses conceitos, mas enfocaremos mais detidamente a
Fome de Reconhecimento, lembrando que devido ao seu entrelagamento sera dificil

determinar os limites de cada uma delas.

CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

A compreensao do que vem a ser CRM, a estratégia de negdcios por meio do
marketing de relacionamento com o cliente, esta diretamente ligada a definicao de
Peppers e Rogers (2001)

CRM é uma estratégia de negdcio voltada ao entendimento e a antecipagdo
das necessidades dos clientes atuais e potenciais de uma empresa. Do
ponto de vista tecnolégico, CRM envolve capturar os dados do cliente ao
longo de toda a empresa, consolidar todos os dados capturados interna e
externamente em um banco de dados central, analisar os dados
consolidados, distribuir os resultados dessa anélise aos vérios pontos de
contato com o cliente e usar essa informagdo ao interagir com o cliente
através de qualquer ponto de contado com a empresa. (PEPPERS, D.,
ROGERS M.,2001, p.5)

Essa estratégia comecou a ser utilizada de maneira organizada no final dos
anos 80 e se expandiu a partir dai, ganhando cada vez mais poder conforme se
desenvolviam também os recursos de informatica. Nao podemos afirmar que seja
algo inédito, uma vez que o conhecimento dos habitos de consumo dos clientes

favorece o sucesso de um negocio desde que o proprio comercio surgiu.

Conscientemente ou ndo, os clientes eram divididos em grupos de maior ou
menor valor para o negécio e, conscientemente ou nao, eram divididos de novo com
base em suas necessidades e desejos. Dessa forma, os produtos e servicos eram
personalizados da melhor forma visando se adequar as necessidades de cada um
dos clientes. Assim, por fim, desenvolviam-se produtos e servigos ou solugdes
individualizados. Essa era a maneira de criar uma barreira de saida desse cliente

para a concorréncia que, por sua vez, nao possuiria um produto ou servigo ja téo

customizado.



Em outras palavras, o conhecimento sobre o cliente era usado para construir
sua fidelidade. Os clientes mais figis, por sua vez, poderiam tornar-se os mais
rentaveis. Por algum motivo, esta “técnica’ parece ter sido abandonada e
redescoberta juntamente ao acesso de novas tecnologias de coleta e gerenciamento
de dados. Na realidade, no existe fidelidade absoluta. O consumidor, em geral,
sempre quer experimentar novos produtos e servigos, independentemente do grau
de satisfagdo que ele apresente em relagdo ao servigo ou produto em questao.
Assim sendo, ele tendera a mudar de fornecedor. Pode-se afirmar que satisfagao,
necessariamente, nao traz fidelidade. As palavras de Peppers e Rogers (2000,p.14)
corroboram essa ideia: “Clientes satisfeitos mudam desde que nédo haja custo nessa

mudanga. O que garante a fidelidade é a inconveniéncia de mudar” .

O fato de pensarmos no custo da mudanga e na inconveniéncia, que isto
possa vir a acarretar, influencia na manutengdo de nossa fidelidade. Atualmente,
podemos mudar de banco, de plano de salde ou de operadora de telefonia celular
conforme nossa vontade, mas certamente, antes de fazer isso, cada um de nos
pensa na relacédo que tem com seu banco e com a administradora de seu plano de
satde ou com sua operadora de telefonia celular. Ponderamos em como, apesar de
ndo estarmos muito ou nada satisfeitos, somos tolerantes em relagao a isso € nao
mudamos, por ser caro e inconveniente. Porém, tudo tem limite; quando o grau de
insatisfacdo € maior do que o custo da mudanga, o cliente muda. Todavia, para
recupera-lo no futuro, torna-se uma tarefa virtualmente impossivel ou

demasiadamente onerosa para a empresa que 0 perdeu.

Apesar desta realidade, a partir do momento que a tecnologia nos permitiu
produzir bens e servigos em massa para atender um mercado de massa, deixamos
de dar énfase aos nossos clientes para dar énfase aos referidos bens e servigos.

Ao invés de vender para clientes de forma individual, passamos a lutar por maior
participagdo no mercado. Em vez de falar com os clientes de forma individual para
conhecer suas necessidades, comegamos a realizar pesquisas de mercado,
segmentagées, modelos estatisticos que permitissem predizer tendéncias e padrées

de compras. Quanto a essa questao, especialistas como Peppers e Rogers (2001)

declaram:



Alguns dados sdo bastante preocupantes: a maioria das empresas perde
entre 15 e 35% de seus clientes a cada ano, e a maior parte deles, 70%, se
vai por puro descaso dos funciondrios ou mau atendimento. Cabe a vocé,
através do relacionamento com seus clientes, escolher quais sao os clientes
que véo deixa-lo. (PEPPERS, D., ROGERS M.,2001, p.19)

Abaixo, podemos verificar no grafico o resultado de uma pesquisa sobre 0s

principais motivos que levam os clientes a migrarem para a concorréncia.

Falta de Ateng¢do da
empresa com o cliente

m Qualidade inferior dos
produtos e servicos

m Preco alto dos servigos e
produtos

® Funcionamento dos
produtos

® Conveniéncia

m Necessidade de mudanga

Gréfico resultante de interpretagao de pesquisa realizada por Bob Thompson, 2005, p.5.

Como ja mencionamos, gragas & tecnologia digital de informagéo, acreditamos que
agora sera possivel ressuscitar as bem-sucedidas estratégias utilizadas por nossos
predecessores. Em vez de vender para mercados, poderemos vender para clientes.
Em vez de procurar maior participagdo no mercado, poderemos buscar maior
participacdo no cliente. Além disso, em vez de oferecer descontos para aumentar
nossas receitas, poderemos criar vinculos mais fortes com nossos clientes,
desenvolver uma maior fidelidade com os clientes mais valiosos e, desta forma, sera

possivel aumentarmos nossa lucratividade.

AS CARICIAS
Berne (1988) definiu Toque ou Caricia como a unidade de reconhecimento,



Pode ser verbal, fisico ou gestual. Trata-se de estimulo basico e indispensavel para
a sobrevivéncia da pessoa, garantindo sua sanidade fisica, mental e emocional.
Steiner (1986) comenta as regras de economias de caricias: Nao peca
Caricias; Nao dé Caricias; Nao aceite Caricias que deseja; Nao rejeite Caricias que
vocé nao deseja; Nao dé Caricias a vocé mesmo. Por causa das regras da
Economia de Caricias algo que é muito necessario e que poderia ser inteiramente
disponivel — o amor — tornou-se escasso e, por esse mesmo motivo, valioso, da
mesma forma como mercadorias do tipo alimento, terra e agua pura, tornaram-se
cada vez mais valiosas na atualidade. No entanto, agua, alimento e terra sao
realmente insuficientes, uma vez que ndo ha bastante para todos, por outro lado, as
caricias sao artificialmente insuficientes. Em virtude desta escassez artificial, as
pessoas estdo dispostas a trabalhar longas horas, pagar dinheiro, dedicar-se ao
comeércio ou permuta e fazer sacrificios para obter as Caricias primordiais ao ser

humano.

Krausz (1999) afirma ser consequéncia dessas regras, que prevalecem na
maioria das sociedades, o sofrimento da humanidade de uma caréncia crénica de
toques ou caricias positivas. O ser humano, por sua vez, passa a sobreviver
predominantemente a base de toques ou Caricias negativos, visto que, sem algum

tipo de reconhecimento, as pessoas nao sobrevivem.

Menna Barreto (1981) nos diz que a propaganda comercial prové Caricias de
adulacdo e que estas também podem ser consideradas Caricias de plastico, por
isso, ainda mais negativas. Esta propaganda comercial promete aos seus
interlocutores Caricias positivas condicionais ou negativas condicionais. Promete,
ainda, Caricias de reconhecimento social para “homens sérios” as quais se
constituem em Caricias que antecipam reconhecimento profissional, empresarial e

assim por diante nesse universo.

AS FOMES

Berne (1988) definiu as 3 Fomes basicas: Fome de Estimulos ou sensagoes, Fome
de Reconhecimento e Fome de Estruturagao do Tempo.



Krausz (1999) considera a Fome de Reconhecimento como a mais
abrangente, uma vez que estimulo e estruturagao implicam direta ou indiretamente,
em reconhecimento. Nos primeiros meses de vida, o reconhecimento fisico, por meio
do contato de pele da mae com seu bebé, é o mais potente, estabelecendo uma
forte fonte de estimulagio e atengdo. Com o passar dos anos, o ser humano
aprende, gradativamente, a incorporar outras formas de reconhecimento que
substituem o puramente visceral ou fisico. Em fungdo desse processo de
aprendizagem, cada pessoa desenvolve um estilo proprio de procura de toques ou
caricias, bem como uma capacidade de incorporagdo e armazenagem, capacidade

essa que marcara a sua maneira de andar pela vida.

Encontramos na literatura transacional a ligagdo entre fome de Estimulo e
necessidade de Caricias, havendo, contudo uma diferenga entre os dois conceitos.
Conforme ja apresentamos, Fome de Estimulos é a necessidade biolégica que tem o
organismo de ser estimulado ao nivel auditivo, tatil, visual, olfativo e palatal. Esses
estimulos ativam o sistema reticular e permitem a sobrevivéncia € 0
desenvolvimento do organismo. A Caricia, por si s6, € a unidade de agao social que
envolve reconhecimento. Se pensarmos no que um ruido forte e stbito pode causar,
teremos a certeza de que se trata de um estimulo, mas nao de uma Caricia. Para
aclarar a diferenga entre fome de reconhecimento e necessidades de Caricias pode-
se dizer que as Fomes sdo instrumentos de que as necessidades de Caricias
langam mao para que sejam satisfeitas. Em diferentes momentos e em diferentes
fases da vida, o individuo podera satisfazer a sua necessidade de Caricias através

de diferentes Fomes.

Embora Berne nao fale em fome de Caricias, referindo-se apenas a
necessidade de caricias e, deixando claro, tratar-se da necessidade ampla geradora
das fomes, ha autores como Woolams (1979) que falam em fomes de Caricias. A
fome de reconhecimento é entendida como um derivado da fome de contato fisico.
Refere-se ao anseio, que cada individuo possui, de obter dos outros um sinal verbal
ou psicolégico de que foi percebido. Ao inicio da vida o toque fisico é suficiente para
que a crianga sinta que foi percebida. Entretanto, & medida que cresce, o individuo
deseja que os outros demonstrem vé-lo, reconhegam sua presenca e a considerem

importante. Esta necessidade de ser visto desta forma chama-se de fome de

reconhecimento.
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Desta forma, me ocorreu se esse processo de “Reconhecimento” que o
marketing utiliza poderia ser classificado como manipulagdo no controle de
caréncias ou abundancia de caricias. Por exemplo, se vocé tem um cartao Black da
Volkswagen vocé pertence a uma casta diferenciada, que possui direitos e
vantagens derivados diretamente de um reconhecimento condicional. Conforme
sabemos, a humanidade sofre de uma caréncia cronica de toques ou caricias
positivas;; assim, passa a sobreviver predominante a base de toques ou caricias
negativas, uma vez que, sem algum tipo de reconhecimento as pessoas nao
sobrevivem. Como forma compensatéria do reconhecimento esperado, vocé pode
comprar reconhecimento através de participagdo em planos de recompensas oOu
reconhecimentos. Na continuidade deste artigo, seréo listados alguns dos planos €
recompensas que permeiam nossas relagées comercias, 0s quais parecem estar
plenamente embasados no suprimento dessas fomes aos quais incorporamos no
nosso cotidiano sem atentarmos aos seus reais significados: Cias aéreas — Quando
vocé pertence a um plano de fidelidade de uma companhia aérea de 17 categoria
vocé comega a ser reconhecido quando pisa no saguao de um aeroporto, seu
atendimento no check in sera rapido e diferenciado. Vocé tera direito a despachar
um peso de bagagens superior aos demais clientes, sem custo extra. Vocé ira
aguardar seu véo numa sala especial com jornais revistas, comes e bebes.
Conforme sua categoria no plano de fidelidade, vocé sera conduzido ao aviao em
uma van (caminhonete) especial ou limousine. Apés atingir um nimero especificado
de milhas voadas, vocé ganha descontos na aquisi¢do de novos bilhetes aéreos;
Bancos — Em um plano de fidelidade de um banco vocé podera ter acesso a
agencias exclusivas, descontos em anuidades e taxas de servigos, acesso a
facilidades em agencias, atendimento preferencial e algum tipo de cortesia como

ingressos para shows ou descontos em espetaculos.

Como vimos anteriormente, o ser humano tem necessidade de
reconhecimento, Maslow (1954), por sua vez, no que se refere a satisfacao de
necessidades, considera cinco necessidades humanas basicas: fisioldgicas, de
seguranga, de aceitagdo e pertinéncia, de reconhecimento e estima, de
autorealizagdo. Quando essas necessidades basicas sdo consideradas em termos

de compreensdo do comportamento das pessoas nas organizagdes, surgem
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algumas questées de relevancia para as condigdes de trabalho no mundo

contemporéneo, formuladas pelo préprio autor.

Para Maslow (1954) pensar em pagamento apenas em termos de dinheiro &
claramente obsoleto dentro de um quadro de referéncia mais amplo, num mundo em
que a caréncia tende a ser cada vez mais, de ordem afetiva, de dignidade, de
respeito, de aceitagéo, de reconhecimento e de autorealizagao. Nesse sentido, a
utilizagdo do conceito de toques ou caricias assume uma dimensao importante e
fundamental para o equacionamento do complexo dilema da compatibilizagdo entre

as necessidades dos individuos e as necessidades das empresas.

A hierarquia das necessidades de Maslow sugere a existéncia de motivacoes
com forga diferente. Por este motivo, a utilizagao da publicidade para estimular as
motivacdes deve contemplar a existéncia de um amplo leque delas, embora as
motivagdes assumam categorizagdes quanto ao grau de importancia distintos, &
imprescindivel que a publicidade se centre nos estimulos considerados mais

relevantes e generalizados para com as pessoas a quem se dirige.

Nesse contexto de fidelizagdo do cliente, existem, na atualidade, inumeras
acoes que podem ser listadas, elas fazem parte da nossa vida cotidiana e
provavelmente ndo as percebemos com esse intuito, somente desfrutamos dos

sentimentos de pertencimento e reconhecimento que, por ventura, intencionalmente

nos causam.

FIDELIZACAO DE CLIENTES

A fidelizacdo de um cliente € o resultado do emprego de algumas estratégias
que captém o apreco do cliente e visam um retorno a curto, medio ou longo prazo.

Nossa experiéncia de vida nos apresenta diversas ag¢des que podem ser

caracterizadas como de fidelizagao.

A emissdo de um cartao electrénico, por exemplo, com fungao de fidelidade,
acumulagéo de pontos por compras efetuadas podem ser assim caracterizadas. O
fato desse cartdo possibilitar compras a créedito, preferencialmente com parceria de

instituicao bancaria/financeira, denota uma especificidade deste cliente; trata-se de
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uma pessoalcliente especial, nao somente pelo cartao, mas pelo fato de merecer um

atendimento diferenciado.

Temos na politica de fornecimento de regalias para o utilizador deste cartao,
com acesso a descontos exclusivos, outra manifestagao de exclusividade aplicada
ao cliente. A acumulagdao de pontos no cartdao, que posteriormente poderao ser
trocados por dedugées nas compras de outros produtos também & um motivo de
destaque que distingue esse cliente. Eventuais descontos ou 0 acesso a Servicos
complementares, a exemplo de entregas ao domicilio de forma gratuita, a isengao
de pagamentos de comissoes ou taxas de reserva para sua utilizagéo sao fatores
que contribuem para a fidelizagao. Ha uma série de agbes, muitas vezes sutis, que
reforgam uma senagao de pertecimento e reconhecimento. Vejamos o impacto
causado pelo recebimento de uma correspondéncia personalizada; mailing
personalizado, o fato de ser agraciado com estacionamento gratuito, a obtencgédo de
cheques oferta com pagamento facilitado, em prestagdes e sem juros contribuem

para a formagao de uma percepcao positiva e leal por parte do cliente.

A obtencao de servicos pés-venda é outro recurso de fidelizagdo e sedugao.
A empresa podera enviar os produtos adquiridos, gratuitamente para a casa do
cliente, conforme ja mencionado. Em caso de devolugdo por parte do cliente, ele
tera um prazo mais extenso que o usual para que isto ocorra. Os servigos ao
domicilio serao prestados rapidamente (48 horas) e podera ser oferecida assisténcia

gratuita ao longo do primeiro ano ou além dos periodos usuais no mercado atendido.

O aproveitamento e valorizagéo de canais especiais como o de atendimento a
empresas podera ser personalizado e possuir condigoes de pagamentos
preferenciais com servico de entrega expresso, envio de Newsletter com produtos e

promogées em destaque.

Certamente isso tudo vai de encontro a experiéncia de um cliente que entra
em um Banco e enfrenta uma fila enorme durante 20, 30 minutos ou mais, sente-se
desconsiderado, ndo vé suas necessidades percebidas pela instituicdo e entende
que, seu relacionamento com esse Banco € algo fragil e inconsistente, resultando

num sentimento de desvalia, ou seja um nao reconhecimento ficara gravado e , ao

fazer escolhas emergira.
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CONSIDERACOES FINAIS:

O uso dos desejos humanos como forma de incentivar o consumo para as
necessidades reais, sempre foi utilizado estrategicamente, nao ha nada inovador
nisso. Os recursos tecnolégicos aparelharam as empresas que utilizam essa
estratégia como uma forga atual e efetiva na realizagdo de seus negocios. O
conhecimento das Fomes e dos anseios de reconhecimento de cada individuo
tornou claro os limites de suas fragilidades e como utiliza-las na fidelizagao de

produtos e marcas.

Parece-me que o desejo de se destacar na multidao ficou potencializado na
medida em que essa multiddo é cada vez maior e mais anénima. No final sentir-se
importante, apreciado e diferenciado, ¢ uma recompensa que cada um de nos pode

estar procurando tanto na sua vida profissional como privada.

Minha experiéncia profissional me mostra que as empresas sabem disso e
buscam com que nosso relacionamento com elas produza essa sensagao. Em
contrapartida, conforme essa estratégia se dissemina, menos tolerancia o cliente
tem para praticas que ndo contemplem essas ideias. Nosso nivel de expectativa

sobe e queremos ser positivamente surpreendidos por nossos fornecedores.

Assim, parece-me que conseguimos relacionar que as agbes de marketing
perseguem maneiras de nos proporcionar Caricias positivas ou negativas e
Reconhecimento. E claro que isso tudo faz parte de um grande plano de negocios,
requer uma contrapartida. No entanto, tudo na vida nao requer uma contrapartida?
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