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RESUMO

O artigo reflete sobre a humanizagdo das relacfes, abordando temas como comportamento,
relacionamentos, mudangas e diferenciais do marketing humanizado, apresentando o ser
humano como chave central. O artigo versa sobre as mudancas que possibilitam desenvolver
relacionamentos empaticos, visando o bem-estar e a qualidade nos negd6cios, bem como uma
nova forma de ver e fazer o marketing. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa quanto aos
objetivos, exploratéria, com uma abordagem qualitativa, utilizando-se o método de
levantamento de dados e entrevistas individuais e em profundidade. Os resultados mostram
que humanizar os relacionamentos € um diferencial e oportuniza a preferéncia do cliente, o
ser humano visto como unico e especial, além de ser uma tendéncia entre 0s gestores que
percebem que a humanizacdo € uma oportunidade de negocio e lucratividade com
responsabilidade para si proprio e com o proximo.

Palavras-chave: Marketing. Humanizacdo. Comportamento.
1 INTRODUCAO

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugcbes para satisfazer seu anseio
de transformar o mundo globalizado em um mundo melhor. Procuram por empresas que
abordem suas mais profundas necessidades de justi¢a social, econémica e ambiental em sua
missao, visdo e valores. Anseiam ndo apenas satisfacdo funcional e emocional, mas também
satisfacao espiritual, nos produtos e servigos que escolhem. Ou seja, “em vez de tratar as
pessoas simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as tratam como
seres humanos plenos: com mente, coragdo e espirito” (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010, p. 16).

Segundo Jensen e Zanini (2015, p. 7), “O ponto alto da discussdo, ¢ que o
posicionamento da marca ndo resulta somente do que ela faz e entrega, mas € resultado da
relagdo que ela consegue construir com 0s seus consumidores, por meio das experiéncias
vividas e compartilhadas”. Logo, Vergara e Branco (2016, p. 20) entendem que empresas
humanizadas buscam a eliminacdo de desequilibrios ecoldgicos, a superagdo de injusticas
sociais, 0 apoio a atividades comunitarias, o que pode ser chamado de exercicio da cidadania
corporativa. Ou seja, 0s consumidores ndo séo um conjunto de dados estatisticos, e as marcas
percebem cada vez mais, que o marketing ndo deve ser uma ferramenta exclusivamente
desenvolvida pelo (e para) lado esquerdo do cérebro. N&o se deve descuidar da importancia
gue a parte analitica apresenta para o sucesso do marketing (AGOSTINHO, 2013, p. 15).

Desta forma, a questéo central do presente trabalho é: Quais os principais fatores que
diferenciam um servigo ou produto humanizado? Para tanto, o objetivo geral consiste em
identificar os principais fatores que diferenciam um servi¢o ou produto humanizado. Como
objetivos especificos tém-se: identificar os principais beneficios do marketing humanizado,
para a organizacao e para as pessoas envolvidas no processo; identificar como a humanizacgéo
do relacionamento molda os negocios desde a criagdo até o modo de atendimento e
relacionamento béasico, demostrando assim a importancia de humanizar cada vez mais 0s
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relacionamentos.

Para isso, a metodologia de pesquisa compreende um estudo de caso sobre a empresa
de software, Pertusoftware Sistemas de Informacdo, com sede em Nova Prata — RS, a qual é
comprometida com a inovagdo, procura a melhor maneira para transformar ideias,
perspectivas e sonhos em solugGes reais, bem como objetiva um mundo mais dindmico,
funcional e cheio de beleza. Desde sua criagéo, a Pertusoftware adotou a pratica de parcerias e
acionistas, ao invés de funcionarios, diretores e gestores, tem por teoria além da satisfacdo de
seus clientes, a satisfacdo e a felicidade de seus parceiros, comprometida com o bem-estar da
sociedade. Ou seja, ndo apenas oferece softwares e sistemas, como também solucbes e
prioriza a seguranca e tranquilidade de todas as pessoas envolvidas no processo de
desenvolvimento e entrega de seus servigos (PERTUSOFTWARE, 2016).

Por conseguinte, para atingir os objetivos da pesquisa, 0 estudo contempla o
referencial tedrico onde se apresenta a evolucgdo e as principais mudancas do marketing, o
comportamento do consumidor, os novos paradigmas de relacionamento e a humanizagao das
empresas diante do cenario presente, a metodologia aplicada na pesquisa, a anélise e
discussao dos resultados, e por fim, as consideracdes finais.

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 As mudancas do marketing

O mundo passa por um periodo de mudancas rapidas e avassaladoras, inclusive a
mudanca climética e o aumento da poluicdo estdo desafiando os paises a limitarem a liberacdo
de dioxido de carbono na atmosfera. A tecnologia esta mudando, do mundo mecénico para o
mundo digital, internet, computadores, celulares e redes sociais, esses e outros desafios
exigirdo que o marketing seja repensado. Sempre que ocorrem mudangas no ambiente
macroecondémico, 0 comportamento do consumidor também modifica, o que
consequentemente provoca transformacdo no marketing. Ao longo dos ultimos
60(sessenta)anos, o marketing deixou de ser centrado no produto (marketing 1.0) e passou a
ser centrado no consumidor (marketing 2.0). Hoje, mais uma vez, as empresas estdo
expandindo seu foco dos produtos para os consumidores e para as questdes humanas
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 11).

A Tabela 1 apresenta a compara¢do dos conceitos do Marketing 1.0, 2.0 e 3.0:

Tabela 1: Evolucdo dos conceitos de marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado Marketing voltado para Marketing voltado para
no produto o consumidor os valores

Objetivo

Forgas propulsoras

Como as empresas veem
o mercado

Conceito de marketing

Diretrizes de marketing
da empresa

Proposicio de valor

Interagio com
consumidores

Vender produtos

Revolugio Industrial

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Desenvolvimento de produto

Especificagio do produto

Funcional

Transagio do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores

Tecnologia da informagio

Consumidor inteligente,
dotado de coragio e mente

Diferenciagio

Posicionamento do produto
e da empresa

Funcional e emocional

Relacionamento
um-para-um

Fazer do mundo um lugar

melhor

Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coragio, mente € espirito

Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colaboragio
um-para-muitos

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 17).
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De acordo com Lambin (2000, apud AGOSTINHO, 2013, p. 13) “O marketing
praticado atualmente é fruto de exigéncias do mercado. As mutacGes assistidas ao longo dos
tempos devem-se a complexidade do mercado e pela necessidade de adequagéo as exigéncias
do mesmo™.
Agostinho (2013) acrescenta a seguinte ideia:
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O marketing tradicional, focado no produto e na producéo, considera o consumidor
como um ser racional, é definido tendo em conta o lucro a curto-prazo e diferencia-
se da concorréncia por atributos fisicos facilmente imitaveis como caracteristicas
técnicas ou preco. E neste sentido que surge o marketing relacional, como uma
ferramenta de diferenciagdo perante a concorréncia focando-se hum importante
atributo, que determina o sucesso ou o fracasso de um negécio, os consumidores. As
relagBes tornam-se numa vantagem competitiva, dificil de imitar pela concorréncia e
que servira como fonte de lucro a longo-prazo para a empresa (AGOSTINHO, 2013,
p. 15).

Argumentam Jensen e Zanini (2015, p. 7) “que foco esta em fortalecer 0 vinculo e a
identificacdo com os consumidores, um importante passo para fortalecer esses vinculos, foi a
busca por uma comunica¢cdo muito mais emocional”, ou seja, muitas marcas passaram a se
comunicar com 0s seus consumidores considerando aspectos das relacdes humanas.

Em uma entrevista concedida ao Mundo do Marketing, Zeitoun (2012) aborda a
temética do novo consumidor:

O gerenciamento de marketing para esta nova geracdo tem que buscar uma
diferenciacdo, pois este publico busca novas formas de relacionamento que
precisamos entender, medir, rastrear e que vdo muito além de saber se um
consumidor gosta ou ndo de uma determinada marca. Temos que refletir sobre como
incluir os aspectos emocionais e sociais neste didlogo. Para fazer isso, esta relagdo
tem que ir além da transagdo comercial (ZEITOUN, 2012).

A partir dessa breve contextualizacdo, observa-se que o sistema de entrega de valor
deve incluir todas as experiéncias de comunicacao e canais que facilitem o acesso do cliente
para a obtencdo da oferta (KOTLER, 2000, p.59). Paralelamente, Marques (2014, p. 73)
acrescenta a ideia que “A empresa precisa deixar claro que estd ali para dialogar com o
publico. Pois sera dessa forma que o relacionamento sera desenvolvido. E ai que entra a
geracdo de conteudo humanizado”.

2.2Marketing holistico e a felicidade como uma nova estratégia nas organizacoes

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacao de programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da
amplitude e das interdependéncias de seus efeitos, bem como de que no marketing tudo é
importante: o consumidor, os funcionarios, outras empresas, concorréncia e a sociedade como
um todo (KOTLER; KELLER, 2006, p. 150).

Ferronatto e Dias (2016) explicam que o holismo entende 0 mundo como um todo
integrado, ou seja, como um organismo. Na pratica, os autores querem dizer que tudo é
importante e influencia nos negdcios: areas interdependentes da empresa, casa, familia,
amigos, trabalho, meio ambiente, sociedade, outros seres. Para isto, faz-se necessario a
colaboracgéo de pessoas satisfeitas e felizes.

Por sua vez, Fisher (2009, p. 384) acredita que a felicidade no trabalho esta
intrinsecamente relacionada com alguns aspectos do comportamento organizacional gque se
associam as experiéncias positivas e atitudes no emprego. Desta forma, a felicidade no
trabalho inclui a satisfacdo e o envolvimento na profissdo, bem como o nivel de compromisso
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organizacional.
Nesse sentido, Kotler e Keller (2006) apresentam a estruturacéo sobre as dimens@es do
marketing holistico, conforme apresenta a Figura 1:

Figura 1 — Dimensdes do marketing holistico

Geréncia Produtos e
Departamento  sanior Outros SOrvicos
de marketing T departamentos Comunicagao T Canais
Marketing Marketing
interno integrado
Marketing
holistico
Marketing Marketing de
socialmente relacionamento
responsavel
Etica j \ Comunidade Chientes l Parceiros
Meio Legalidade Canal
ambiente

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.16).

“Somente empresas centradas nos clientes sdo verdadeiramente capazes de construir
clientes, e ndo apenas produtos, e sdo habeis em engenharia de mercados, ndo apenas em
engenharia de produtos.” (KOTLER, 2000, p. 56). “As empresas devem construir as suas
marcas mais por meio do seu desempenho do que apenas investir em uma comunicacao
macante e persuasiva” (GALINSKI; SILVA, 2009, p. 4).

Os autores ainda acrescentam a seguinte ideia:

O marketing holistico é uma resposta as novas demandas sociais e ambientais, pois
prioriza a satisfagdo do cliente em consonancia com o0 seu bem estar, com a
preocupacdo com a sociedade e com o meio ambiente, e de que forma esta relacdo
pode otimizar os resultados organizacionais. Mesmo com sensiveis progressos,
ainda busca-se chegar a uma equagdo mais justa nas relagBes entre as empresas e
consumidores no Brasil. Mas ainda percebe-se uma busca na compreensdo pelos
longos séculos de ditadura do mercado produtor e distribuidor, onde o consumidor
ndo tinha voz e nem poder. [...] Esta nova abordagem do marketing, sob uma visdo
holistica, tenciona reconhecer e harmonizar as agdes de marketing com o0s
stakeholders, que pode ser entendido como os grupos de interesse (GALINSKI;
SILVA, 2009, p. 4).

“A principio, pode parecer utopia, mas ndo é. Lentamente, 0 mundo caminha para a
aceitacdo de quea consciéncia ¢ a base de tudo o que existe, ¢ ndo a matéria”
(FERRONATTO; DIAS, 2016). Segundo Cubas e Figueiredo (2015, p. 6), quando o ser
humano se torna mais consciente de todo inerente potencial humano, tem em maos uma
grande oportunidade: a de gerir a felicidade e conquistar o sucesso pessoal e profissional, ndo
somente individual, mas coletivo e organizacional.
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A medida que o mundo avanca pelo novo milénio, tanto os cidaddos como as
empresasse perguntam o que encontrardo pela frente, ndo havera apenas mudancas, mas sim
uma aceleracdo delas (KOTLER, 2009, p. 16). "Cada vez mais, os clientes importam-se nao
s6 com 0s produtos da empresa, mas também com sua imagem e com o que ela defende. [...]
sua personalidade e forte proposi¢do de valor” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2010, p. 9). Desta forma, satisfazer ou responder as necessidades declaradas pelos clientes nao
serd o suficiente (KOTLER, 2000, p.43).

Enfatiza Las Casas (1997, p. 136) que apesar de aparentemente simples, as pessoas,
diante de uma situacdo de compra, agem em decorréncia de uma série de influéncias de ordem
interna ou externa, onde sdo incluidos os principais componentes da estrutura psicolégica do
individuo, sua formacdo passada e expectativas futuras. A orientacdo de marketing voltado
para a sociedade exige que as empresas incluam consideragdes sociais e éticas em suas
praticas de marketing. Elas devem equilibrar e fazer malabarismos com trés consideracdes
frequentemente conflitantes: lucros para a empresa, satisfacdo dos desejos dos consumidores e
interesse publico (KOTLER, 2000, p.47).

Diante das estruturas psicoldgicas do ser humano e os fatores externos e internos, o
comportamento dos individuos é moldado. Logo, Goleman (1996) posiciona-se da seguinte
forma:

As emoc0es, portanto, contam para a racionalidade. Na danca de sentimento e
pensamento, faculdade emocional guia nossas decisbes a cada momento,
trabalhando de méos dadas com amente racional e capacitando ou incapacitando o
préprio pensamento. Do mesmo modo, o cérebro pensante desempenha uma funcéo
executiva em nossas emocgdes a ndo ser naqueles momentos em que as emogoes
escapam ao controle e o cérebro emocional corre solto. Num certo sentido, temos
dois cérebros, duas mentes e dois tipos diferentes de inteligéncia: racional e
emocional. [...] Na verdade, o intelecto ndo pode dar o melhor de si sem a
inteligéncia emocional (GOLEMAN, 1996, p. 23).

Para Goleman (1996, p. 156), os genes de forma isolada ndo determinam o
comportamento, porém o ambiente, a experiéncia e a aprendizagem moldam a maneira de
uma predisposi¢cdo temperamental manifestar-se no decorrer da vida. Assim, as empresas
precisam desenvolver propostas de valor que possam influenciar no comportamento do
consumidor, e estas devem estar alinhadas com os seus prop6sitos de negécio.

A proposta de valor de uma empresa € muito mais do que se posicionar em um Unico
atributo. Pode-se dizer que é uma declaracdo sobre a experiéncia resultante que os clientes
obterdo com a oferta e seu relacionamento com o fornecedor. Ademais, a marca devera
representar uma promessa relativa a experiéncia total resultante que os clientes podem esperar
(KOTLER, 2000, p. 59).

Na perspectiva de Kotler (2009), as velhas ideias sobre marketing na viséo
comportamental, cedem lugar a um pensamento moderno. Empresas aperfeicoam seus
conhecimentos sobre o cliente, a tecnologia de conexdo e a compreensdao de como funciona
sua economia, inclusive clientes sdo convidados a participarem de projetos de
desenvolvimentos de produtos. Em suma, as empresas encontram maneiras de transferir valor
para seu cliente (KOTLER, 2009, p. 27-28).

Para que o marketing seja bem-sucedido, as empresas devem conhecer seus clientes.
Lovelock e Wirtz (2006, p.27) destacam que “entender o comportamento do consumidor esta
no corag¢do do marketing”. Desta maneira, adotar 0 conceito de marketing holistico significa
entendé-los. [...] Entender o cliente a fundo ajuda a assegurar que os produtos estdo sendo
comercializados para os clientes certos da maneira certa (KOTLER; KELLER, 2006, p.172).
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2.4 Humanizacao versus empresas

Para Aktouf (1992, p. 23), “Este movimento em direcdo a ‘mais humanidade’ na
empresa ndo € um ideal roméantico, nem um ato de filantropia gratuita, nem uma utopia, mas
uma necessidade”. Parece acertado afirmar que, no século que se inicia, as empresas serao
julgadas por seus compromissos éticos, pelo foco nas pessoas (empregados, clientes,
fornecedores, concorrentes e cidaddaos em geral) e pelas relacdes responsaveis com o ambiente
natural (VERGARA; BRANCO, 2001 p. 29).Em complemento a isso, atualmente a ética de
uma empresa estd sob maior escrutinio e hd uma legislacdo mais rigorosa para proteger
clientes e funcionarios contra tratamentos abusivos (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 22).

Pode-se dizer que uma visdo da natureza humana que ignora o poder das emocgdes €
lamentavelmente miope. Quando se trata de modelar as decisdes e agdes, o sentimento do ser
humano conta, algumas vezes mais do que o préprio pensamento (GOLEMAN, 1996, p. 6).
Nesse contexto, cabe enfatizar que o produto somente alcancgara éxito se proporcionar valor e
satisfacdo as necessidades dos individuos. Ainda, Kotler (2000, p. 33) enfatiza que “o
comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar 0 maior
valor”.

Aktouf (1992) descreve sua visdo do ser humano ndo somente como um ser que deve
ser apenas lucrativo:

Trata-se, entretanto, de um progresso em direcdo a uma aceitagdo do humanismo
préxima daquela que mantivemos, pois trata-se, enfim, de um ser humano visto, nao
mais através de uma concepcdo instrumental e rentabilista, mas através dos
discursos das disciplinas fundamentais (antropologia, linguistica) que tém como
objetivo ndo o homem na - produgdo, mas o homem, simplesmente, e inteiro. O
homem considerado como ser de palavra, de simbolos, de sentido, de sociedade, de
afetividade, de livre arbitrio (mesmo relativo), antes de ser um recurso a servigo da
empresa, da ‘producdo maxima do valor de troca’. Ai estd seguramente um homem
que se aproxima mais de sua condicdo humana (humanitude). (AKTOUF, 1992, p.
22).

Outrossim, Agostinho (2013) acrescenta a ideia que, se a cultura empresarial ndo for
estimulante, facilmente se perdem grandes ativos humanos e, se a estratégia é construida para
as pessoas externas a empresa, € contraproducente ndo ter em consideracdo as pessoas que
compdem a empresa, pois vao ser 0s veiculos de toda a estratégia. Destarte, é fundamental
empregar, formar e motivar as melhores pessoas, pois serdo elas que veiculardo o servigo na
experiéncia que se pretende obter.

Nesse sentido, Vergara e Branco (2001, p. 22) observam que diante deste inicio de
século, o qual foi marcado por desigualdades e desequilibrios complexos e interdependentes,
torna-se cada vez mais evidente a insustentabilidade das praticas comerciais que SO
contemplem a maximizagdo do retorno sobre o capital. As empresas terdo de provar que as
competéncias e recursos que conquistaram, muitas vezes em detrimento das necessidades da
sociedade que as acolhe, podem contribuir para um modelo de desenvolvimento efetivamente
sustentavel. “O paradigma de se ver o consumidor como ser exclusivamente racional dita a
perda de eficacia das técnicas tradicionais de comunicagdo” (AGOSTINHO, 2013, p. 19).

Vergara e Branco (2001) enfatizam indicios de um novo paradigma ressaltando a
humanizacao das organizagoes:

Analisando-se os desafios que temos a enfrentar como sociedade e o poder hoje
representado pelas empresas, podemos argumentar quanto ao Seu nNecessario
envolvimento com a eliminagdo das externalidades tidas como inerentes as suas
atividades. Nesse sentido, despontam empresas assumindo compromissos com a
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reducdo de impactos ambientais, com o apoio a grupos socialmente excluidos, com a
erradicacdo das multiplas causas de pobreza, tais como a auséncia de educacao.
Essas agdes ndo s6 acenam com a conciliagdo entre competitividade e humanizacédo
das empresas como parecem revelar indicios de que um novo paradigma esteja
emergindo no mundo dos negécios. Investigar essa possibilidade é, por si so,
instigante (VERGARA; BRANCO, 2001 p. 26).
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Segundo Agostinho (2013, p. 47), as empresas devem aspirar atingir este estagio no
decorrer do seu ciclo de vida. A sua naturalidade define-se pelo seu foco total no consumidor,
pela sua pro-atividade perante as necessidades do consumidor e adota uma posi¢ao natural na
criagdo de experiéncias de consumo, que combina os sentidos necessarios para evocar
emoc0es pretendidas.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Diehl e Tatim (2004, p. 47), “metodologia consiste em um estudo e avaliacdo de
diversos métodos, identificando possibilidades e limitacGes de sua aplicacdo no processo de
pesquisa”. Assim sendo, métodos e técnicas que virdo a ser utilizados sdo essenciais para a
realizacdo da pesquisa, objetivando aprofundar estudos em temas que ainda sdo
desconhecidos ou pouco mencionados e que podem demonstrar-se Uteis para a sociedade. O
referido trabalho tem como métodos fundamentalmente uma pesquisa quanto aos objetivos,
exploratoria, com uma abordagem de dados qualitativa, utilizando-se o método de
levantamento de dados com o desenvolvimento de entrevistas sendo conduzidas
individualmente e em profundidade.

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 53), “a pesquisa exploratoria visa proporcionar maior
realidade com o problema, construindo hipdteses, na maioria dos casos com levantamentos
bibliogréficos e realizagGes de entrevistas, estimulando uma maior compreensdo”. Desta
forma, objetiva-se a melhor maneira de buscar e interpretar os dados descrevendo a realidade
do consumidor e acontecimentos diante do problema de pesquisa.

Por sua vez, Creswell (2010, p. 209) afirma que “a pesquisa qualitativa é uma forma
de investigacdo interpretativa e que pesquisadores fazem uma interpretacdo do que enxergam,
ouvem e entendem”. Ainda, trazendo maior legitimidade aos fatos reconhecidos e descritos,
ainda Minayo (1993, p.21) diz que a pesquisa qualitativa responde a questdes particulares,
preocupa-se nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado,
ela trabalha com o universo de significados, aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que
corresponde a um espaco mais profundo das relagdes.

Seguindo com a proposta do presente trabalho, utilizou-se do método de levantamento
de dados que se caracteriza pelo questionamento direto das pessoas em forma de entrevista,
cujo comportamento se deseja conhecer. Para Malhotra (2001, p. 179), o método de
levantamento para obtencdo de informac@es baseia-se no interrogatorio dos participantes, aos
quais se fazem varias perguntas sobre comportamento, intencdo, atitude, percepgéo,
motivagdes, caracteristicas demograficas e estilo de vida. Essas perguntas podem ser verbais,
escritas ou ainda via computador, e as respostas podem ser obtidas em qualquer uma dessas
trés formas.

Para o desenvolvimento das entrevistas, desenvolveu-se um roteiro de entrevista com
doze questdes, baseado no referencial tedrico. O roteiro passou pela validacdo de um
especialista em marketing.

As entrevistas foram conduzidas na sede da empresa proposta para o estudo de caso,
Pertusoftware, em Nova Prata, sendo que foram entrevistados dois acionistas e um parceiro da
empresa. As entrevistas ocorreram no periodo de novembro de 2016 a dezembro de 2016 com
trés participantes chaves, designados no artigo pelas letras A, B e C para fins de
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confidencialidade, sendo que foram selecionados por conveniéncia. Importante esclarecer que
normalmente a pesquisa qualitativa ndo demanda uma amostragem grande, mas o importante
é selecionar participantes que possam contribuir de fato com a pesquisa e trazer consideracfes
relevantes.

O participante designado pela letra A, possui graduacdo em Direito, trabalha na éarea
administrativa, fazendo contato direto com as pessoas, € o parceiro da empresa. O
entrevistado B, um dos acionistas, possui graduacdo em Ciéncias Contébeis e P6s-Graduacao
em Analise Estratégica de Custos, trabalha na empresa no setor financeiro, executa visitas e
acompanhamento dos projetos. Por fim, o entrevistado C, possui graduacdo em Andlise e
Desenvolvimento de Sistemas, com Pos-Graduacdo em Desenvolvimento de Sistemas, entre
suas atribuicdes na empresa, é responsavel pelos projetos da divisdo de aplicacbes da
empresa, onde sdo desenvolvidos projetos de alta escala.

@

PPGA

Mestrado | Doutoraca

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a analise e a interpretacdo dos resultados da pesquisa
qualitativa, conforme apresentado anteriormente na metodologia de pesquisa.

4.1 Conceituacao da humanizacao nas experiéncias dos entrevistados

Entrar em contato com pessoas e suas diversas opiniées enriquece o0s resultados e
aperfeicoa as acdes e decisdes tomadas pelo ser humano. De forma simples, os entrevistados
conceituaram em seu dia a dia 0 que é a humanizacao, seja no seu trabalho ou em suas vidas
sociais, considerando suas préprias experiéncias, quando sdo protagonistas ou mesmo quando
séo testemunhas como clientes de outras situacdes.

O entrevistado A, acredita que a propria palavra “humanizacdo” submete o seu
conceito real, em tornar humano, em suas palavras: “(...) Acredito que a humanizagdo deve
ser utilizada para aproximar as pessoas pelo real sentimento e opinido que elas formam sobre
determinado produto ou marca, facilitando a relacdo consumidor e fornecedor. Ainda o
entrevistado A, faz uma breve contextualizacdo sobre humanizar as empresas, e 0 quanto é
possivel colocar em pratica esse conceito: “(...) As empresas humanizadas t€m ideias e
propostas diferentes, dentre elas conquistar o cliente através do coracdo, e cada vez mais
entender e atender ao desejo e expectativa do cliente, através do exercicio de cidadania
corporativa (...)".

O entrevistado também ressaltou aspectos dessa transformacgdo: “(...)A humanizagdo
de uma empresa ou organizacdo é possivel através do resgate do valor e da histéria da
empresa, construindo uma relacdo entre pessoa-pessoa e ndo empresa-cliente, sair da zona de
conforto e ter um diferencial Unico no segmento, transmitir confianca tanto para seus
funcionarios, quanto para os consumidores, formar times que se empenhem emocionalmente
com a empresa, unir um grupo com talento e atitude para capacitacdo de seus funcionarios
(...)".

Nas experiéncias proprias, o entrevistado A revela sua opinido, ao deparar-se como
cliente, em uma situacdo de desconforto ou humilhagdo: “(...) A questdo é: se um produto
bom, compensa um atendimento ruim. No meu ponto de vista, ndo compensa, pois 0
atendimento ao cliente é essencial para fideliza-lo. E como diferencial, a empresa deve
apostar na experiéncia do cliente (...)”". O empresario revelou suas expectativas como cliente
“(...) é a de encontrar o produto ou servico que estou procurando. Caso eu encontre, a
satisfacdo sera o resultado. Mas para que a minha satisfacdo seja plena e haja a fidelizacdo, é
necessario que a empresa supere as minhas expectativas (...)”.

Quando questionado sobre Otimas experiéncias que teve, o entrevistado A relata que
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costuma repetir suas compras nesses locais, onde o atendimento é especial e enfatiza: “(...)
Acredito que a comunicacao seja um dos elementos chave na relacdo entre as empresas e seus
clientes (...)".

Na sequéncia da pesquisa, 0 entrevistado B apresenta sua visdo simplista e objetiva
sobre a humanizacgdo, que para 0 mesmo é tornar qualquer situacdo e em qualquer ambiente,
algo mais humano, ¢é buscar a esséncia, a empatia e o respeito. Em breves palavras resume:
“(...) Tornar algo mais humano (...)”. No que diz respeito a aspectos de empresas mais
humanizadas, opina da seguinte forma “(...) Respeito, Compreensdo, atitudes. Respeitar as
opiniBes das pessoas envolvidas na empresa (...)”. No quesito transformagdo, o entrevistado
B, afirma sem duvidas o quanto acredita na mudanca das empresas para um olhar e uma visédo
humanizada, mencionando: “(...) Com certeza, é s6 se colocar no lugar de seu cliente ou
colega de servico e fazer exatamente o0 que gostaria que fizessem contigo. O respeito € 0
primeiro passo com certeza (...)”. O entrevistado B relata sobre a experiéncia de ter vivido
uma situacdo na qual foi especial, comentando brevemente como julga a mesma: “(...)
Priorizo sempre a empresa que valoriza as pessoas, respeita ¢ atende bem (...)”. Ainda, 0
entrevistado B mencionou sobre suas principais expectativas como cliente: “(...) Ser
entendido, bem recebido e respeitado (...)”.

Ja na visdo do entrevistado C, o conceito de humanizacdo é fazer o bem para o
préximo, de diversas formas. Em sucintas palavras comenta: “(...) Humaniza¢do no meu
ponto de vista é deixar ou fazer algo melhor para as pessoas envolvidas no processo, fazendo
as pessoas se sentirem melhor com o bem ou servico oferecido (...)”. Em relagdo a
transformacdo das empresas e a realidade da humanizacdo das mesmas, o entrevistado C
afirma: “(...) Ter um bom relacionamento com clientes, fornecedores, funcionarios etc.
Melhor dizendo com todas as pessoas envolvidas nos processos da empresa (...)”. E acredita
ser possivel sim humanizar as empresas, em suas palavras: “(...) desde que ambos os
envolvidos estejam abertos ao didlogo todas as situacbes podem ser resolvidas de maneira
satisfatoria o que manter um bom relacionamento entre as partes envolvidas sem gerar atritos
(...)”. O entrevistado C elucida a forma que visualiza a humanizagao no seu dia a dia: “(...) na
minha opinido acho que as pessoas nao vao voltar a um lugar cujo qual ndo se sintam bem, a
menos que seja extremamente necessario. Ou que tenha algo 1a que elas precisem muito (...)".

@

PPGA

Mestrado | Doutoraca

4.2 A humanizagéo no dia a dia dos profissionais

Em suas diversas areas, os profissionais se deparam com situacfes as quais podem ser
determinantes no momento de fechar um negdécio ou até mesmo criar possibilidades de novos
relacionamentos. A humanizacao das relagdes pode representar o grande diferencial para os
profissionais. A seguir 0s entrevistados relatam suas experiéncias, desafios e opinides sobre o
assunto.

O entrevistado A citou algumas marcas que acredita terem uma visdo humanizada, e
comentou sobre o que acredita que fazem delas empresas humanizadas: “(...) Ha varias
empresas humanizadas, como Unilever, Toyota, BMW, Disney, Starbucks, Adobe, que véo
além de fornecer os produtos especificos da sua marca, mas também desenvolvem projetos
principalmente voltados ao meio ambiente, que por muitos consumidores ndo sdo conhecidos
(...)".

Sobre a propria Pertusoftware, empresa no qual foi centro do estudo de caso deste
artigo, o entrevistado A faz a seguinte colocagdo: “(...) A pretensdo da Pertusoftware ¢ criar e
desenvolver um sistema de informacdo que entende ser melhor adequado para cada cliente,
através de uma juncdo de ideias, perspectivas, transformacdo e dinamismo, garantindo a
satisfagdo dos envolvidos (...)".

Nas situagOes profissionais, quando o entrevistado A apresenta e desenvolve seu
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trabalho para a Pertusoftware, o mesmo comenta brevemente: “(...) E concretizar mais que
uma relacio de consumo. E apresentar um projeto que ird completar o que o cliente realmente
precisa para a concretiza¢ao do seu negocio (...)”.

No processo de interacdo com os clientes, o entrevistado A menciona os principais
aspectos considerados:

“(...) O relacionamento deve ser saudavel, ¢ ¢ preciso demonstrar a real importancia
que o cliente tem para a empresa, transmitindo confianca e tratando-o de forma
Unica. Em caso de problemas no produto ou servico, saber identificar e resolver com
competéncia e agilidade. Atender o cliente com atencdo e cuidado para que ele se
sinta atendido, depositar foco na qualidade do atendimento e constru¢do de uma
relacdo a longo prazo. Importante também é se comunicar de forma segura e clara
(...)” (ENTREVISTADO A, 2016).

O entrevistado A finaliza expondo sua opinido entre relacionamento versus empresa:

“(...) Um bom relacionamento com os consumidores ¢ primordial para uma
empresa, e continua sendo um desafio manter a relagcdo saudavel por muito tempo,
pois muitas mudangas ocorrem no comportamento do consumidor. Em decorréncia
dessas mudancas, hé o crescimento do marketing direto, o qual auxilia as empresas a
conquistarem um espa¢o no mercado competitivo, bem como estreitar o
relacionamento da empresa com o seu cliente. Em suma, a empresa deve conquistar,
conhecer e manter os clientes, através de um relacionamento que proporcione espago
para crescimento, aumento da credibilidade e rentabilidade nos negdcios. Para isso,
0 primeiro passo é identificar o cliente de forma individual, conhecer o seu perfil,
seus hébitos, suas necessidades atuais e tendéncias, e apds iniciar a interagdo (..)”
(ENTREVISTADO A, 2016).

Em relacdo aos temas abordados, o entrevistado B inicia com uma breve apresentacéo
sobre a Pertusoftware: “(...) A Pertusoftware respeita seus parceiros e acima de tudo busca
atender as necessidades de cada parceiro apresentando a solu¢do mais adequada (...)”. Quando
comentado sobre seus principais objetivos com relacdo a apresentacdo de produtos, o
entrevistado B aborda o tema da seguinte forma: “(...) Transmitir confianga, respeito e
credibilidade para que os possiveis clientes se sintam seguros de que terdo na Pertusoftware
0s produtos e servicos que precisam pra auxiliar na gestao de seu negécio (...)".

Na questdo relacionamento versus empresa, 0 entrevistado B cita: “(...) Relagdo ganha
Versus ganha, crescimento mutuo e satisfagdo no que faz (...)”. Seguindo a linha, em trés
breves palavras, o entrevistado B comenta o que mais leva em consideragdo no
relacionamento com o cliente: “(...) Respeito, humildade e parceria (...)”.

Na sequéncia apresenta-se a percepcdo do entrevistado C que expde sua visdo para
com a Pertusoftware em relagdo a humanizagdo: “(...) a empresa e seus integrantes buscam
manter um relacionamento de respeito e didlogo com os clientes buscando sempre resolver as
pendéncias de maneira rapida e satisfatoria (...)".

O entrevistado C explica sobre seu principal objetivo quando estd apresentando um
servico da Pertusoftware: “(...) Convencer o cliente de que os produtos e servicos da empresa
irdo trazer beneficios a ele, além de demonstrar que a empresa estd sempre aberta para o
dialogo buscando atender plenamente as expectativas de ambos (...)".

Em relacdo aos fatores de maior importancia no seu dia a dia no relacionamento com o
cliente, o entrevistado C menciona: “(...) Mostrar ao cliente que estamos tentando oferecer a
melhor solugéo para o negdcio dele mantendo um didlogo aberto e explicando bem os porqués
de cada situacdo. Escutar e desenvolver as opinides do cliente é algo imprescindivel para que
o cliente se sinta confortavel e saiba que a empresa esta interessada nas opinides dele (...)”.

Em seguida acrescenta sua opinido sobre a importancia dos bons relacionamentos:
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“(...) As empresas sdo formadas por pessoas, entdo se essas pessoas que formam a empresa
forem de boa indole, comunicativas e abertas as novas ideias, a empresa vai ter um bom
relacionamento com seus clientes e fornecedores. Caso contrario vai ser dificil ter um bom
relacionamento na empresa e com os cliente ¢ fornecedores (...)”.

@

PPGA

Mestrado | Doutoraca

5 CONSIDERACOES FINAIS

O mundo gira em torno de informagdes, as pessoas se comunicam, opinam, curtem,
compartilham, vendem e compram, ¢ a globalizagdo na velocidade da luz. A “nova” cultura
trouxe muitas possibilidades, e muitas outras oportunidades para as empresas que podem e
devem usar a seu favor. A grande questdo é: a forma a qual essas informacdes serdo tratadas.
O mundo é formado por seres humanos, de culturas diferentes, Unicos por sua existéncia,
seres humanos estes que carregam historias, conquistas e dificuldades.

A partir da analise dos resultados obtidos na pesquisa qualitativa, nota-se que a
Pertusoftware é formada por profissionais empaticos, com uma visdo transformadora e
evolutiva, quando se abordam temas como relacionamento e comunicacdo. Percebe-se que a
humanizagdo dos relacionamentos é uma tendéncia, ndo apenas visando a lucratividade, mas
guase uma necessidade para que assim atenda-se de fato o cliente.

Observa-se também que 0s entrevistados apontaram percepcGes semelhantes as
apresentadas pelos autores, quando, por exemplo, é levantada a importancia do
relacionamento e a humanizagdo do mesmo, criando experiéncias e desenvolvendo
oportunidades, ou seja, o cliente considerado como uma peca importante e Unica da empresa
naquele momento. Nas palavras de Marques (2014, p. 73), ele faz a seguinte citacdo a qual ha
semelhanca: “A empresa precisa deixar claro que esta ali para dialogar com o publico. Pois
serd dessa forma que o relacionamento serd desenvolvido. E ai que entra a geracdo de
contetido humanizado”. Ja Kotler (2000) levanta a questdo da importancia das experiéncias e
seus resultados para o cliente, com a seguinte citacdo: “A proposta de valor de uma empresa €
muito mais do que se posicionar em um Unico atributo. Pode-se dizer que é uma declaracédo
sobre a experiéncia resultante que os clientes obterdo com a oferta e seu relacionamento com
o fornecedor. Assim, a marca devera representar uma promessa relativa a experiéncia total
resultante que os clientes podem esperar” (KOTLER, 2000, p. 59).

Na comparacao de outras empresas no quesito buscar o diferencial, entende-se que os
entrevistados exaltam a humanizacdo como base para 0s negocios, onde ndo basta apenas ter o
servico ou produto, mas é necessario ouvir e focar o cliente, entendé-lo, onde a unidade, o
“ser tinico”, fara o todo.

Desta forma, percebe-se que os objetivos iniciais foram alcangados, os quais eram
identificar os principais fatores que diferenciam um servico ou produto humanizado das
demais formas de gestdo, relacionamento e atendimento, e os objetivos especificos que eram
identificar os principais beneficios do marketing humanizado, para a organizacdo e para as
pessoas envolvidas no processo e identificar como a humanizagédo do relacionamento molda
0s negdcios desde a cria¢do até o modo de atendimento e relacionamento basico.

Por outro lado, a pesquisa apresenta algumas limitacdes, entre as quais a amostragem,
o fato de ser um estudo de caso unico. A partir disso, sugere-se que futuramente a mesma
pesquisa possa ser desenvolvida com outros integrantes da empresa, e ainda, com base nos
resultados alcancados, seja desenvolvida uma nova pesquisa com abordagem quantitativa,
observando-se as percepcdes dos clientes da Pertusoftware. Outra possibilidade € desenvolver
um estudo de multiplos casos, identificando se outras empresas de tecnologia da informacgéo
também estdo engajadas na nova filosofia de marketing.
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