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RESUMO

Consumidores tornaram-se mais exigentes e as empresas devem cada vez mais
buscar satisfazé-los. Nesse sentido, entender o comportamento do consumidor € de
fundamental importdncia para empresas que desejam  posicionar-se
competitivamente. O comportamento do consumidor pode beneficiar a sociedade,
pois ele permite influenciar as pessoas para que ajam com mais responsabilidade ao
adquirirem seus bens. Entretanto, para que este comportamento seja definido,
muitos fatores devem ser avaliados, como os papéis que o consumidor pode
desempenhar, o0 ambiente no qual ele esta inserido e qual € a orientagdo do produto
ou servigo oferecido (se esta orientado para satisfazer necessidades ou desejos).
Além de todos esses aspectos, € fundamental que se conheca todas as etapas do
processo de decisdo de compra e quais sdo as principais influéncias sobre os
consumidores, para posteriormente avaliar se existe satisfacdo ou insatisfacéo
desses clientes. Todos estes aspectos sao tratados neste trabalho. Como método
mais adequado, foi elaborado um estudo de caso da empresa Afinidade Clube de
Beneficios, especialista na gestdo de planos da area de saude. Para avaliar todos
esses aspectos, foram disponibilizados 70 questionarios juntos aos clientes da
empresa em questdo, com objetivo de compreender o comportamento do
consumidor nesta organizagcédo, onde se pode concluir dados muito interessantes e
de bastante relevancia, tanto para o Afinidade Clube de Beneficios, como para
alunos, professores, empresarios e demais pessoas interessadas na intrigante area
do comportamento do consumidor.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, influéncias do comportamento,
empresas gestoras de beneficios, satisfagao e insatisfagdo do consumidor.
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1 INTRODUCAO

Consumidores tornaram-se mais exigentes. Empresas orientadas somente ao
processo produtivo ou desempenho de um produto ja ndo disputam uma posigao tao
competitiva diante de organizacdes que tém como foco primordial o cliente. E
preciso, cada vez mais, ter o consumidor como alvo. Organizagdes orientadas ao
marketing sdo aquelas que se preocupam em antecipar, identificar e satisfazer as
necessidades e desejos do cliente.

Nesse sentido, entender o comportamento do consumidor é de fundamental
importancia para empresas que desejam possuir uma posicdo competitiva frente a
concorréncia. Desta forma, compreender como se dao os processos de troca e quais
fatores levam consumidores a adquirir produtos ou servicos tornou-se uma
necessidade.

De posse deste conhecimento, administradores estardo mais orientados para
um efetivo processo de tomada de decisdo. Mowen e Minor (2003, p. 3) definem que
“o reconhecimento de que uma empresa s6 pode existir a medida em que satisfizer
as necessidades e vontades do consumidor, mediante a compreensao total dos seus
parceiros de troca (isto é, seus clientes), torna o estudo do consumidor essencial”.

Empresas de muitos ramos realizam o estudo do consumidor frequientemente
para melhor conhecimento de seus clientes, como por exemplo, a industria
farmacéutica que necessita constantemente avaliar seus produtos para atender seu
publico de maneira mais eficaz; ou instituicbes de ensino que precisam adequar
seus cursos as tendéncias de mercado e necessidades de seus alunos; ou até
mesmo o setor da moda que lida frequentemente com os desejos do consumidor e
se atualiza com grande rapidez. No setor de saude, principalmente quando se refere
a empresas gestoras de beneficios, esse estudo ndo é tdo claro como poderia ser.

Existe uma nova tendéncia na comercializacdo de planos de saude, por meio
da gestado de planos, e, portanto, torna-se necessario compreender como se da o
comportamento do consumidor nessas empresas, objetivando entdo melhor atender
as necessidades e desejos dos clientes. E preciso entender quem é o cliente, quais
sao suas expectativas e quais sdo os fatores que influenciam a decisdo de compra
de um determinado produto ou servico.

Realizar a gestdo de planos de saude precisa ir além da prépria

intermediacdo entre o cliente final e a operadora provedora de assisténcia



medica/odontoldgica, precisa ser um servigo que proporcione ao cliente seguranga,
viabilidade e praticidade, de modo a satisfazé-lo.

Justamente por ser uma maneira nova de comercializar planos da area de
saude, existem no mercado poucas empresas expressivas realizando esse tipo de
gestdo. Pela falta de estudos direcionados a este ramo, este trabalho trara grande
contribuicdo académica, pois permitira um melhor entendimento dos processos
envolvidos nas relagdes cliente/empresa, gerando conhecimento ndo somente a
administradores, mas também a consumidores, que estardao mais aptos a tomar uma
decisao frente a diferenciados produtos.

Segundo Mowen e Minor (2003), a importancia de estudar o comportamento
do consumidor deve-se ao fato de que ele pode beneficiar a sociedade, de modo a
encontrar meios para que as pessoas ajam com maior responsabilidade ao consumir
mercadorias.

Sendo assim, ¢é preciso compreender que fatores influenciam o
comportamento do consumidor. Portanto, o presente trabalho apresenta a seguinte
situacao problema: Existe relacéo entre os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor e a satisfagdo dos clientes em empresas gestoras de beneficios da
area de saude? Justamente pelo fato de néo existir estudos direcionados a este
segmento, existe a necessidade de compreender esta problematica em relagdo aos
fatores que influenciam o consumidor.

A partir da abordagem do tema que se refere ao comportamento do
consumidor em empresas gestoras de beneficios da area de saude, o presente
estudo tem por objetivo geral elaborar um estudo de caso de tal forma a
compreender qual o comportamento dos clientes frente a empresa Afinidade Clube
de Beneficios e demonstrar se ha satisfagcdo ou insatisfacdo dos consumidores dos
servigos de gestado de planos de saude desta empresa.

Sendo assim este trabalho tem como objetivos especificos: entender quais
sdo os papéis do cliente Afinidade Clube de Beneficios; compreender qual o
posicionamento dos servigos prestados por esta empresa quanto aos desejos e
necessidades dos clientes; analisar quais sdo os principais fatores que influenciam
os consumidores desta empresa; avaliar se ha satisfagdo ou insatisfacdo nesses
consumidores em relagao aos servicos prestados pelo Afinidade Clube.

Em termos de metodologia da pesquisa e para melhor compreensao dos

aspectos que envolvem o comportamento de consumidor, foi desenvolvida uma
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pesquisa cientifica objetivando encontrar explicacbes que se possa relacionar com
as indagagdes em questao.

Collis e Hussey (2005, p. 15) caracterizam a pesquisa cientifica da seguinte
maneira:

— A pesquisa € um processo de perguntas e investigacao;
— E sistematica e metddica;
— A pesquisa aumenta o conhecimento.

Pesquisas exploratdrias permitem uma melhor intimidade com o tema a ser
desenvolvido, com o intuito de torna-lo mais claro ou a fim de criar hipéteses para o
problema levantado. (GIL, 2002).

A fim de analisar na pratica como se da o estudo do comportamento do
consumidor, foi realizado um levantamento bibliografico em livros e artigos
cientificos, seguido de estudo de caso.

Segundo Gil (2002, p. 44) o levantamento bibliografico “é desenvolvido com
base em material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos
cientificos”.

Ainda segundo Gil (2002, p. 54), “estudo de caso € uma modalidade de
pesquisa que consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”.

Para a pesquisa em questado, este método é eficaz, pois permite uma melhor
compreensao dos dados, levantando a opinido de clientes e procurando respostas
referentes ao comportamento do consumidor, para entdo avaliar se existe satisfacéo
ou néo junto aos servigos prestados pelo Afinidade Clube de Beneficios.

O objeto de estudo desta pesquisa foi a empresa Afinidade Clube de
Beneficios, empresa especializada na gestdo de planos coletivos por adesdo da
area de saude. A empresa possui duas sedes, com matriz em Brasilia e filial em
Belo Horizonte.

O Afinidade Clube de Beneficios conta com uma cartela de clientes de cerca
de 9000 beneficiarios, que utilizam os servigos de trés operadoras prestadoras de
assisténcia saude e duas operadoras de assisténcia odontologica.

A empresa foi escolhida como objeto de pesquisa por ser pioneira neste
segmento em Brasilia e pela facilidade de coleta de dados na organizagao.

O instrumento de pesquisa utilizado foram questionarios aplicados aos

clientes do Afinidade Clube de Beneficios.
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Para Parasuraman (apud CHAGAS, 1991) questionarios sao: “um conjunto de
questdes, feito para gerar os dados necessarios para se atingir os objetivos do
projeto”.

Tais questionarios foram disponibilizados aos clientes para que estes
respondessem perguntas pertinentes ao presente estudo, de modo a analisar como
se da o comportamento do consumidor nesta empresa. Estes questionarios sao
compostos por 27 afirmativas, arranjados através do método de Likert.

Para realizagdo desta pesquisa, uma amostra significativa foi utilizada como
objeto de estudo, selecionada através de meios estatisticos. Principalmente pelo
elevado numero de clientes e indisponibilidade de tempo, foi escolhido o uso de uma
amostra em que os resultados obtidos pudessem ser projetados para o universo total
de clientes do Afinidade Clube de Beneficios.

Segundo Richardson (1999, p. 167), “consideram-se universos finitos
(limitados) aqueles que nao ultrapassam as 100.000 unidades (pessoas, alunos,
estabelecimentos educacionais etc)’. De acordo com Richardson (1999, p. 170),
utiliza-se a seguinte formula para calculos de amostra em universos finitos:

n= oXPXgxN
EZ(N-1) + &* X p X q

Onde:

n = Tamanho da amostra

o? = Nivel de confianga escolhido, em numeros de desvios (sigmas)

p = Proporgao das caracteristicas pesquisadas no universo, calculada em
percentagem.

g = Propor¢ado do universo que nao possui a caracteristica pesquisada (q
=1-p). Em percentagem: g = 100 - p

E % = Erro de estimacg&o permitido

N = Tamanho da populacao

Para o calculo desta amostra, foi adotado um erro de estimagao de 6% e nivel
de confianga de 68%, ja que “nas pesquisas sociais nao se aceita um erro maior que
6%” (RICHARDSON, 1999, p. 168). A partir dos calculos realizados, percebeu-se a
necessidade de se aplicar 68 questionarios, de acordo com os parametros citados
acima.

n=__1x50x50x9000
62 (9000-1) + 12 x 50 x 50

n =68

Neste estudo, foram aplicados 70 questionarios entre 24 e 30 de abril de
2007.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Os primeiros relatos do comportamento do consumidor como estudo surgiram
na década de 60, quando os primeiros manuais foram escritos. Entretanto, muito
antes ja era discutido sobre o assunto, onde escritores debatiam a respeito da
maneira que os anuncios poderiam se beneficiar dos principios psicolégicos no inicio
do século XX. Somente com o surgimento do conceito de marketing foi reconhecida
a importancia de se estudar o comportamento do consumidor. (Mowen e Minor,
2003).

Tendo em vista que as organizagdes nao sobrevivem sem clientes, e que elas
sao diretamente dependentes da satisfacdo das necessidades e vontades destes, o
estudo do comportamento do consumidor torna-se fundamental.

O comportamento do consumidor engloba diversas atividades e papéis que as
pessoas podem exercer. Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 29) definem como:

As atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo
que resultam em decisdes e agdes como comprar e utilizar produtos e
servigos, bem como pagar por eles, ou seja, € o estudo que envolve as
unidades compradoras e as trocas que abrangem o processo de aquisi¢ao,

sendo assim, esse processo de troca se torna essencial para o
compreender a forma como o cliente reage.

O mundo esta cada vez mais dinamico, e pessoas recebem influéncias de
todas as partes e a todos os momentos.

Pode-se dizer que realizamos trocas a todos os instantes, sejam essas em
forma de palavras, objetos, pensamentos ou atos. Nao somente no ambito pessoal,
mas principalmente na esfera empresarial.

Portanto, focalizar os esforgcos no processo de troca € essencial para o
completo desenvolvimento de empresas que desejam possuir uma posigao
competitiva no mercado.

Mowen e Minor (2003, p. 9) ressaltam que “sempre que uma mercadoria,
servico, idéia ou experiéncia é transferida de uma entidade para outra, ocorre uma
troca”.

Sao0 esses processos que permitem compreender o que faz uma pessoa abrir
mao de algo em troca de outra coisa. Para tal compreensao, Mowen e Minor (2003,

p. 3-4) sugerem que o processo de troca seja composto pelas seguintes fases:
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— Fase de aquisicdo: fase em que é analisado os fatores que
influenciam as escolhas dos consumidores quanto aos produtos e servigos.
Grande parte da pesquisa sobre o comportamento do consumidor se
concentra nessa fase;

- Fase do consumo: fase em que € analisado de que maneira os
consumidores utilizam na verdade um produto ou servigo e as experiéncias
que eles obtém com esse uso;

— Fase de disposicao: refere-se a aquilo que os consumidores fazem
com um produto uma vez que estdo cansados de usa-lo. Além disso, ela se
encarrega do nivel de satisfagdo dos consumidores apés a compra de uma
mercadoria ou servigo.

Entender o consumidor e o que esta envolvido no processo de troca é
fundamentalmente benéfico, pois permite aos gestores uma melhor tomada de
decisdo e indicam assim o caminho para o sucesso. Com o mercado
progressivamente competitivo, torna-se cada vez mais dificil atrair, satisfazer e reter
clientes. A habilidade de realizar tal tarefa afeta drasticamente a lucratividade
organizacional. (MOWEN e MINOR, 2003).

Clientes sao a estrutura que mantém uma empresa forte e consolidada, séo
eles que ditam a eficacia da gestdo, mesmo que indiretamente. Administradores
precisam compreender que sem eles a organizagdo ndo existe e que sao
extremamente dependentes do consumidor. Da-se assim a Soberania do
Consumidor em que o cliente esta ao centro de todas as atividades empresariais.
(MOWEN e MINOR, 2003).

2.1 Papéis dos Clientes

Clientes sao diversificados, possuem caracteristicas distintas e exercem
diversos papéis enquanto consumidores. E preciso saber que papel cada pessoa
exerce para entao definir qual énfase de mercado se utilizara para melhor satisfazer
seus desejos e necessidades.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 30) uma transagédo de mercado requer
pelo menos trés papéis desempenhados pelos clientes: comprar um produto, pagar

por ele e usa-lo ou consumi-lo. Sendo assim um consumidor pode ser:

a) Um comprador: aquele que participa da obtenc¢ao do produto no mercado.
b) Um pagante: aquele que financia a compra
¢) Um usuario: aquele que efetivamente consome ou utiliza o produto ou recebe

os beneficios do servigo.
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Cada um desses papéis pode ser desempenhado pela mesma pessoa ou
unidade organizacional, ou ainda por diferentes pessoas ou departamentos
organizacionais. Consumidores podem exercer os trés papéis ao mesmo tempo,
entretanto, diversas vezes produtos sdo comprados por uma pessoa, utilizado por
outra e pago por outra, ou seja, o individuo que ira pagar pelo produto ou servigo
nem sempre sera 0 mesmo que ird consumi-lo. Qualquer um desses papéis faz da
pessoa um cliente. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Essa distingdo de papéis fica bem clara, por exemplo, em compras de
supermercado, quando geralmente a mae faz a compra, adquire produtos
especificos para cada membro da familia (crianga, adolescente, homem e para ela
mesma) e por fim a compra € paga pelo pai, ou seja, a mae exerce o papel de
comprador, os filhos de usuario, e pai de pagante. Portanto, fica clara a necessidade
de elaborar uma estratégia de marketing para que cada um desses clientes se sinta

satisfeito.

2.2 Andlise do Ambiente

Consumidores ndo existem sozinhos, consequentemente recebem influéncias
de todas as partes em todos os momentos. Segundo Mowen e Minor (2003, p. 24)
analisar o ambiente em que um cliente esta inserido nada mais é do que “avaliar as
forcas externas que influenciam uma empresa e seus clientes e que criam tanto
ameacas como oportunidades”.

Uma das principais utilidades da analise do ambiente é prever provaveis
mudancgas que venham a alterar as percepc¢oes dos clientes. Esse monitoramento
deve ser constante, pois podera influenciar drasticamente as relacbes dos
consumidores com os produtos. (MOWEN e MINOR, 2003).

Mowen e Minor (2003, p. 25) exemplificam os componentes de analise com

ambiente da seguinte maneira:

- Demogréfico: mudangas populacionais e valores culturais de varios
grupos demograficos, com foco em fatores como idade, sexo, renda,
escolaridade, etnia e geografia;

- Econdmico: fatores que influenciam o ponto de vista econémico do
consumidor e seus padrdes de poupar e gastar;

- Natural: reagbes dos consumidores aos padrbes de mudanga de
clima e desastres naturais, como terremotos;

- Tecnolégico: a difusdo de inovagdes tecnoldgicas e reagdes dos
consumidores a elas; as caracteristicas de facilidade de uso de maquinas e
computadores;
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- Politico: impacto de leis, regras e regulamentos para os
consumidores;

- Cultural: rituais, valores, tradigbes, costumes e normas de uma
cultura e o modo como influenciam o comportamento de consumo no ambito
dessa cultura.

Essa compreensdo torna-se fundamental em qualquer organizagdo que
deseja posicionar-se significativamente frente a concorréncia, visto que todas as
variaveis influenciam, em maior ou em menor grau, a decisdo de compra dos
clientes. Como exemplo, o fator demografico, ja que uma mudancga de faixa etaria
modifica gostos e necessidades, ou fator politico, em que alteragdes de leis podem

alterar habitos e rotinas dos clientes.

2.3 Necessidades e desejos dos clientes

Uma das tarefas mais importantes que administradores devem desenvolver é
o entendimento dos desejos e necessidades dos consumidores, pois sao estes que
eles devem satisfazer. Afinal, uma vez que essa necessidade ou desejo é

despertado, o cliente € movido a agir.

2.3.1 Diferencga entre necessidades e desejos

Necessidade é a condigéo insatisfatoria de um cliente, que o leva a uma
acao que tornara essa condigdo melhor. Um desejo € o afa de obter mais
satisfacdo do que é absolutamente necessario para melhorar uma condigéo
insatisfatoria. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Quando consumidores realizam uma compra movidos por uma necessidade,
eles agem intencionados a criar uma melhor condi¢do numa situagcéo do presente.

A necessidade surge a partir de uma situagao de desconforto, por vontade de
mudanc¢a do individuo.

De outro lado, quando estes realizam uma aquisicdo movidos por desejos,
existe uma vontade de elevar as atuais condi¢gdes para acima das necessarias para
satisfazer o minimo conforto. Entretanto, os desejos somente surgem quando as
necessidades forem supridas.

A satisfacado das necessidades € importante, pois sao elas que sustentam o
ser humano saudavel, ja os desejos tem uma caracteristica diferenciada, pois séo
almejados e ndo essenciais. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).
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2.3.2 Determinantes de necessidades e desejos

As necessidades sao compostas pelas caracteristicas individuais dos
individuos, que sdo demonstradas do Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 60-62) da

seguinte maneira:

- Genética: € o ramo da ciéncia que lida com as caracteristicas
hereditarias e quimica/biolégicas dos organismos. Esse conhecimento pode
proporcionar uma maior abrangéncia a respeito dos padrées de
comportamento dos usuarios que possui uma constituigio genética
semelhante;

- Biogenia: s&o as caracteristicas biolégicas que as pessoas possuem
ao nascer, como género, raca, idade. Essa caracteristica é claramente
observada quando analisado as diferentes necessidades de homens e
mulheres;

- Psicogenia: sdo os tracos individuais induzidos pelo funcionamento
do cérebro, que podem ser emogdes, disposi¢cdes, percepgdes e
experiéncias armazenadas na memoéria. Assim, alteracbes de humor e
estado emocional exigem o consumo de certos produtos.

Ainda quanto as necessidades segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p.
62), caracteristicas fisicas do ambiente exercem grande influéncia nas atitudes do

consumidor, essa sao:

- Clima: o clima do ambiente do cliente inclui condicbes como a
temperatura, a altitude e as chuvas;

- Topografia: refere-se a condi¢do fisica do local na Terra, ja que
influencia o processo de compra, como por exemplo, a aquisicdo de
produtos destinados a determinado tipo de terra;

- Ecologia: inclui a qualidade do ar, a camada de oz6nio. Essas
questdes podem afetar os niveis de atividades dos individuos.

Ja quanto aos desejos, os fatores que os geram sao descritos por Sheth,
Mittal e Newman (2001, p. 63) sob a optica individual e sob a éptica ambiental. O

contexto individual se da da seguinte forma:

- Valor pessoal: refere-se aos recursos financeiros disponiveis a um
cliente, incluindo os rendimentos, os ativos, as herangcas e o poder de
crédito de uma pessoa. Tais recursos influenciam os desejos, conferindo ao
cliente o poder de compra para adquirir produtos que trariam uma satisfacao
maior do que a das necessidades basicas e fisicas;

- Contexto institucional: refere-se aos grupos e organizagdes aos quais
o individuo pertence, incluindo o local de trabalho, as instituicbes religiosas
e educacionais, a familia, os amigos, os colegas;

- Contexto cultural: a cultura da forma a tudo que as pessoas fazem,
desejam e sdo; estes influenciam os objetivos dos clientes e
consequentemente o que eles desejam em termos de produto.
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Ainda segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 64), o contexto ambiental
da-se da seguinte maneira:
- Economia: refere-se ao desenvolvimento e ao ciclo econdmico de
uma nagao, incluindo o nivel de inflagdo, a taxa de desemprego, e o
crescimento dos salarios e rendas, tudo isso tem um impacto sobre os
clientes;
- Tecnologia: sdo as invengdes e instrumentos criados pelo homem
para sustentar, facilitar e incrementar a vida e as atividades humanas que
manifesta grandes influencias nos desejos dos clientes;
- Politica publica: pode ser governamental ou social, consistindo em

leis e regulamenta¢cdes que controlam o comportamento humano e,
consequentemente, as atividades de negdcios.

Ao identificar os desejos e necessidades, faz-se valido reconhecer a
importancia de cada um dos trés papéis dos consumidores (usuarios, compradores e
pagantes), e entender o que agrega valor para cada um deles.

E necessario que esteja claro quais sdo as prioridades dos clientes, se o
produto € orientado para satisfazer necessidades ou desejos e em qual contexto ele
esta inserido, ou seja, é preciso ter um posicionamento do produto para que haja
uma melhor adequagao aos desejos e necessidades dos clientes.

Clientes s&o facilmente influenciados e o grande desafio do administrador
deve estar saber como melhor influencia-lo a ponto de o tornar dependente de seu

produto.

2.4 Processo de decisdo de compra

A cada compra que as pessoas realizam, elaboram, mesmo que
inconscientes, processos de decisdo que nos ajudam a fazer a melhor escolha de
acordo com nossas vontades e realidades.

O Modelo PDC (processo de decisao de compra) facilita a compreensao dos
processos que envolvem a decisao de compra, e pode servir de guia para tomadas
de decisao e escolha de estratégias frente aos produtos. Karsaklian (2004, p. 179)
descreve este modelo como “um instrumento primordial para a pesquisa
fundamental, ao mesmo tempo que indica os pontos de impacto dos elementos da
estratégia de marketing sobre o comportamento do consumidor”.

Esse modelo resume as atividades, com suas devidas caracteristicas e
peculiaridades, que ocorrem durante a decisdo de compra. O entendimento de cada

etapa é fundamental para que empresas possam conhecer todos os aspectos que
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envolvem a compra de seus clientes. Esse modelo pode ser representado da

seguinte forma:

Modelo de Processo de Decisdo de Compra

Reconhecimento da Necessidade

|

Busca de Informagéo

|

Avaliagao de Alternativas Pré-Compra

|

Compra

|

Consumo

|

Avaliagao Pds-consumo

|

Descarte

Figura 1: Modelo PDC
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73).
Cada uma dessas etapas tem significativa importancia no processo decisorio,
e recebe variadas influéncias. Blackwell, Miniard e Engel (2005) as descrevem da

seguinte forma:

a) reconhecimento da necessidade: para que qualquer compra seja feita &
preciso que o individuo sinta a necessidade de adquirir determinado produto. Esta
ocorre quando “o individuo sente a diferenga entre o que ele ou ela percebem ser o
ideal versus o estado atual das coisas” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p.
74). Compras sao feitas quando a relagao custo x beneficio € vantajosa, ou seja,
consumidores ndo compram simplesmente por comprar, mas sim porque percebem

que determinado produto trara algo diferenciado a eles, portanto, € muito importante
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que os custos de produgao estejam alinhados com a realidade do cliente, para que
possa satisfazé-lo da melhor forma possivel.

O primeiro passo de venda se da de modo a suprir uma necessidade nao
resolvida.

Neste sentido, € preciso constantemente avaliar o que os clientes querem e
esperam de uma empresa e monitorando sempre as tendéncias dos consumidores,
pois estes mudam constantemente.

A medida que os consumidores vao alterando seu estilo de vida, faixa etaria,
grau de instrugdo e tamanho de familia, suas necessidades também modificam.
Como por exemplo, familias grandes geralmente adquirem produtos que sao
disponibilizados em embalagens maiores, como sabdo em po, arroz, frios, entre
outros; ja familias menores, ou pessoas que moram sozinhas necessitam produtos
que sao disponibilizados em embalagens menores, que estejam de acordo com seu
consumo.

E importante entender que geralmente ndo é possivel criar necessidades,
mas é possivel desperta-la dentro do consumidor, ou seja, mostrar a ele uma

necessidade nao percebida.

b) busca de informacgdes: apdés o reconhecimento da necessidade,
consumidores passam a buscar informacdes a respeito dos meios de satisfazé-la.
Esta busca pode ser interna, através da memoéria, ou externa, através de
informacdes familiares, amigos ou até do préprio mercado. Podendo ser de tal forma
que os consumidores simplesmente estejam mais abertos a receber a informacgao,
ou que eles a procurem, lendo revistas especializadas, assistindo programas de
televisao, acessando sites especificos na Internet, e varios outros meios.

Diversas vezes essa busca pode ser inesperada, ou pode se dar de forma
mais rapida, como por exemplo, quando situagdes inesperadas ocorrem, quando
uma pessoa € acometida por uma doenga, ou surgem defeitos em um aparelho
eletrodoméstico, fazendo com que essa busca ndo seja tdo elaborada como os
consumidores desejariam.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 77) muitos fatores podem
influenciar a forma como a busca € feita, que podem ser, “personalidade, classe
social, renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percepcdo da marca e

satisfacao dos consumidores”.
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A grande vantagem de satisfazer os clientes € que quando os consumidores
almejam realizar compras e estdo contentes com a marca utilizada anteriormente,
eles irdo comprar novamente, adotando assim pouco ou henhum comportamento de
compra.

A partir desses fatores, € possivel compreender a grande importancia de
manter clientes felizes com seu produto.

O consumidor pode utilizar diversas fontes de informacgao para satisfazer suas
necessidades. Estas podem ser dominadas pelo profissional de marketing (que
envolve propaganda, informes, pessoal de venda, sites) e dominadas por outros
profissionais ndo mercadolégicos (familia, lideres de opinidao, amigos).

A busca de informagao na Internet é uma realidade. Cada vez mais frequente
esta pode ser uma grande chave para empresas disputarem seu lugar frente a
concorréncia.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 78) definem o processamento da

informacgé&o da seguinte forma:

- Exposigéo: a informagdo e a comunicagado persuasiva devem alcangar os
consumidores. Uma vez que a exposigdo ocorre, um ou mais dos sentidos
sdo ativados e o processo preliminar inicia-se em seguida;

- Atencao: depois da exposigéo, o proximo passo € alocar (ou nao alocar) a
capacidade de processamento de informacdo que chega. Quio mais
relevante é o conteudo da mensagem, maior atencdo serd atraida. Nesse
estagio, muitas vezes os consumidores engajam-se em realizar uma atengao
seletiva;

- Compreensao: se a atengéo for atraida, a mensagem sera em seguida
analisada de acordo com as categorias de sentido arquivadas na memoria.
Espera-se que ocorra uma compreensao apurada;

- Aceitacdo: uma vez que a compreensdo ocorre, a mensagem pode ser
tanto considerada inaceitavel (um resultado comum) e, portanto, dispensada,
ou aceita. O objetivo da mensagem é modificar ou alterar as crengas ou
atitudes existentes, mas a mensagem deve ser aceita antes que isso
acontega. Ha uma boa chance de que pelo menos uma alteragdo ocorra se
houver uma aceitagao dentro do sistema ou estrutura;

- Retencdo: Finalmente, o objetivo de quem persuade é que a nova
informacao seja aceita e guardada na memoéria de uma forma acessivel para
uso futuro.

Com o avancgo e aprimoramento dos meios de comunicacao, fica cada vez
mais dificil reter a atengcdo dos consumidores, ja que uma grande quantidade de
informacg&o é disponibilizada a cada segundo, seja nas ruas por meio de painéis e
outdoors, na televisdo através das propagandas ou na Internet, que pode ser
classificada como uma expressiva fonte de informagcdo. O grande desafio é
disponibilizar a informagao de tal forma que seja captada pelo cliente e satisfaca

todos os tdpicos listados acima.
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c) avaliacdo de alternativas pré-compra: nesse estagio o consumidor avalia
quais sao as melhores alternativas dentre as encontradas no processo de busca de
informagdo. E nesse estagio que ele contrasta e seleciona varios produtos ou
servicos e assim estreita a gama de alternativas. Ao realizar uma escolha,
consumidores utilizam avaliagdes novas ou preexistentes na meméoria.

Pessoas sao distintas, cada uma tem caracteristicas especificas, passados
diferentes, estilos de vida diversos, sendo assim cada uma utiliza seu especifico
critério de escolha. Sendo assim, para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 79), o
“critério avaliativo se torna uma manifestacdo produto-especifica dos valores,
necessidades e estilos de vida dos individuos”.

Os atributos sob os quais as alternativas sdo avaliadas podem ser salientes
ou determinantes. Os atributos salientes s&o geralmente os mais importantes, séo
fatores que normalmente variam pouco em relagdo a concorréncia. Ja atributos
determinantes (detalhes, estilos) sdo os que geralmente definem a marca ou a loja
que o consumidor escolhe. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Consumidores avaliam produtos a todo instante. Para tal, monitoram atributos
como preco e qualidade e, posteriormente como esses atributos podem alterar na
sua escolha de compra. Quando consumidores percebem um aumento de preco,
automaticamente eles avaliam os motivos que causaram essa elevacgao, avaliando-a
como justa ou ndo. Caso julguem esse aumento como injusto, suas intengdes de
compra serao diminuidas. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Outro fator importante que envolve o processo de escolha é o local onde o
produto é adquirido. Fatores como trafego de consumo na loja, limpeza, disposigao
de produtos, abastecimento do estoque, entre outros, afetam a decisdo de compra.
Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.81) quando a equivaléncia entre os
atributos salientes como preco e qualidade € atingida, “consumidores tomam

decisbdes baseadas em detalhes, como o ambiente ou a atengao dada ao cliente”.

d) compra: nesse estagio o consumidor passa por duas fases. Na primeira
fase, ele escolhe o vendedor em detrimento de outro. A préxima fase envolve as
influéncias que o consumidor pode receber dentro da loja, como a opinido do
vendedor, as sugestbes nas vitrines, propagandas. (BLACKWELL, MINIARD e
ENGEL, 2005).
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Geralmente um consumidor se move, quanto a definigdo do produto a ser
adquirido, nas trés primeiras etapas do processo de decisdo. Portanto essa decisao
pode ser modificada no estagio da compra por motivos diversos, como a opinido do
vendedor, uma promog¢ao, localizagdo da loja, entre outros. Esta ai a importancia de
se ter vendedores qualificados, aptos a criar uma imagem bem modelada da

empresa e influenciar com eficacia a decisao do cliente.

e) consumo: consiste na utilizagdo do produto em si. Esse consumo pode
ocorrer tanto imediatamente como posteriormente. A forma como o produto é
utilizado pode afetar o nivel de satisfagao e se os consumidores irdo comprar ou nao
determinada marca no futuro. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

d) avaliacdo pOs-consumo: é nesse estagio que € avaliado se ha satisfagao
ou insatisfagao.

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 83) “A satisfagcdo acontece quando
a performance percebida confirma as expectativas dos consumidores; quando
experiéncias e performance frustram expectativas, a insatisfagdo ocorre”. Se o
consumidor se sentir satisfeito, as decisdes futuras serdao muito mais simplificadas e
rapidas, e sera assim mais dificil para o concorrente disputar o mercado ja atingido.
Entretanto, se o consumidor estiver insatisfeito, ele facilmente adquirira produtos da
concorréncia.

E importante também que os consumidores saibam utilizar o produto. De
nada adianta ter um produto que esteja de acordo com os desejos do consumidor se
ele n&o sabe como usa-lo.

Portanto, é bastante valido desenvolver produtos com instrucdo de uso,
garantias, programas de instrugcao, caso contrario facilmente ocorrera insatisfacao.
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

f) descarte: é o ultimo estagio. Consumidores tém trés opcdes apds 0 uso:

ele pode descartar totalmente o produto, recicla-lo ou revendé-lo.

2.5 Fatores que influenciam a decisdo do consumidor

Consumidores sao influenciados a todo o momento e por fontes variadas.
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Essas influéncias afetam freqlientemente as decisées que os clientes tomam
frente aos produtos. Dentre as influéncias mais importantes estdo as culturais, as
familiares e domiciliares e as de pessoas e grupos de referencia.

Nao diferente de outros setores, existe grande influéncia de todos os tipos na
comercializagdo de servicos de gestdo de beneficios, e um aprofundamento no

conhecimento deste ramo faz-se necessario para sua melhor compreensao.

2.5.1 Influéncias culturais

A cultura tem um grande significado nas atitudes das pessoas em relagdo aos
produtos. Segundo Karsaklian (2004, p. 153), “0 que comemos, bebemos, vestimos,
acreditamos, e musica que escutamos, tudo isso depende em grande parte de nossa
cultura”.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 332), “a cultura afeta os
produtos especificos que as pessoas compram, assim como a estrutura de
consumo, a tomada de decisao individual e a comunicacdo em uma sociedade”.

A cultura afeta o modo como consumidores percebem um produto, as
necessidade que um consumidor tem frente a esse produto e os beneficios que este
pode trazer a um individuo. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Embora possa influenciar o comportamento do consumidor, muitas vezes
barreiras culturais impedem que esta influéncia seja feita.

Um exemplo é o consumo de carne bovina na india. Por mais que
profissionais de marketing tentem influenciar esse consumo ele jamais acontecera
pelo fato da vaca ser um animal sagrado nesse pais.

Portanto, € importante que administradores compreendam quais sdo os
valores, habitos e costumes de determinada cultura para saber quais produtos sao
mais indicados a eles ou ndo. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

E primordial também compreender a grandeza de influéncias educacionais e
religiosas no comportamento do consumidor. Niveis de instrucdo mais altos e
pessoas mais informadas exigem produtos mais especializados e adequados a sua
realidade de forma que estejam prontos a satisfazer suas necessidade e desejos.

As influéncias religiosas também sao de grande valor para a compreensao do
consumidor, ja que seus principios e o que julgam como importante ou ndo pode

diferencia-los das demais pessoas.
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O judaismo pode ser um exemplo, ja que os judeus ndo consumem carne de
porco. Ou em religibes evangélicas que sugerem um estilo de vida mais saudavel,
longe dos vicios da bebida alcodlica e cigarros.

Influéncias culturais s&o uma realidade na vida de todos ndés e os
administradores devem estar constantemente informados do que seus clientes
julgam como importante.

Fatores como, quais sao seus valores, principios e estilos de vida
influenciados pela cultura sdo importantes para que assim se elabore a melhor

estratégia para conquista-los.

2.5.2 Influéncias familiares e domiciliares

Compreender as interferéncias familiares é fundamentalmente importante,
pois os membros da familia influenciam significativamente as decisbes de compras
diarias.

Segundo Karsaklian (2004, p. 217) “a familia constitui o foco principal de
varias decisdes de compra”.

Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 376) sugerem duas razbes para se
considerar a importancia de estudar a influéncia das familias no comportamento do
consumidor: a de que muitos produtos sdao comprados por uma unidade familiar e de
que decisdes de compra individuais podem ser fortemente influenciadas pelos outros
membros da familia.

Justamente pelos diferentes papéis exercidos pelos consumidores nos
processos de compra, as influéncias no comportamento do cliente sao significativas.
Quando um membro de uma familia realiza uma aquisigéo, muitas vezes ele o faz
baseado nas vontades ou necessidades da familia.

Como por exemplo, na compra de um carro, uma familia grande realizara
uma compra baseada na necessidade de possuir um automovel que comporte todos
os membros da mesma. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Além das necessidades, as decisdes sao frequentemente influenciadas pelas
opinides dos membros.

Geralmente, a opinido do pai exerce grande poder nas decisdes do filho, ou
os gostos do filho exercem grande influéncia nas aquisicdes da mae, como por

exemplo, na compra de um cereal matinal.
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2.5.3 Influéncias de pessoas e de grupos de referéncia

Grupos de referéncia influenciam constantemente as decisbes de
consumidores, em diferentes niveis e graus, dependendo de suas caracteristicas e

das situacdes de compra do produto. Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 416):

[...] grupos de referéncia criam a socializagdo dos individuos [...] sédo
importantes no desenvolvimento e avaliagdo de seu autoconhecimento e de
sua comparagado com os outros [...] sdo uma forma de obter obediéncia as
normas de uma sociedade.

A forma como individuos se socializam e as expectativas de um grupo
moldam muitas vezes o comportamento que o cliente tera frente aos produtos.
Segundo Karsaklian (2004, p. 100) “o grupo social impde certo modo de consumo”.
O que o individuo pensa a respeito de si mesmo, ou a forma como ele se compara
com a sociedade molda também suas atitudes. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005).

A influéncia que celebridades exercem, principalmente na forma como se
vestem, suas atitudes, ou as opinides que exprimem também influenciam o

comportamento de individuos.

2.6 Satisfacao e insatisfagédo do consumidor

Cada vez que elaboramos um processo de aquisicdo de um servigo

desenvolvemos sentimentos que resultam de satisfagao ou insatisfagao.

A satisfagao do consumidor é a atitude referente a um produto ou servigo
apo6s sua compra e uso. E um julgamento de avaliagdo pés-escolha que
resulta de uma selecdo de compra especifica de usa-la ou consumi-la.
(MOWEN e MINOR, 2003).

Clientes satisfeitos geram maior lucratividade. O nivel de satisfagao do cliente
esta diretamente ligado ao retorno financeiro das empresas. Sendo assim,
programas de aumento da satisfagdo do cliente devem ser vistos como
investimentos. (MOWEN e MINOR, 2003).

Clientes satisfeitos realizam compras novamente, portanto esta € a razéo

principal para manté-los contentes com os servigos utilizados, ja que clientes



26

insatisfeitos dificilmente comprarao novamente. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005).

A grande importéancia de manter clientes satisfeitos € que é mais barato
manter clientes do que conquistar novos. Muitas empresas, de diversos setores vém
adotando esse fundamento, para que clientes tenham boas experiéncias com seus
servigcos. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Entretanto nem sé de satisfagdo vivem as empresas. E preciso
constantemente revisar métodos, produtos, servigos, atendimento e muitos outros
fatores, ja que existe uma concorréncia muito grande e especializada em atrair
clientes.

Por essa raz&o, muitos negodcios tém percebido que ndo basta somente
satisfazer clientes. Empresas “devem se esforcar ao maximo para buscar o
encantamento do consumidor, que vem quando o cliente fica completamente
satisfeito” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Pessoas naturalmente conversam sobre suas experiéncias, sejam elas com
outras pessoas, a respeito de situagdes, de empresas ou de produtos. Portanto, &
normal que contemos sobre nossas boas e mas experiéncias.

Uma valiosa forma de influenciar pessoas € a comunicagdo boca-a-boca.
Clientes insatisfeitos geralmente fazem questdo de fazer comentarios negativos em
relagdo ao servico utilizado e essa atitude, consequentemente, altera o sucesso de
uma organizagao. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Quando empresas oferecem servigos que satisfazem seus clientes esse
geralmente compartilhardo suas boas experiéncias, elevando assim o sucesso da
organizacgao. Desta forma, além de manter clientes ela podera até conquistar novos.
Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 181).

Consumidores desapontados ndo s6 passam a fazer negdcios em outro
lugar, como também espalham para os outros, minando os esforgos da
empresa em conquistar novos consumidores. Os consumidores satisfeitos

tornam-se consumidores que vao repetir a compra e valiosos mensageiros
em termos de aproximar os outros.

Além de mancharem a imagem da empresa, clientes insatisfeitos podem ter
atitudes mais drasticas que podem causar danos ainda maiores a organizagao,
como mover agdes judiciais. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

O consumidor esta mais especializado e informado, sabe como defender seus

direitos e estd cada vez mais preocupado em lutar pelo o que acredita ser seu.
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Diversas empresas de diferenciados ramos lidam diariamente com inumeros

processos que geram custos altissimos e elevam o grau de insatisfagao de clientes.

2.6.1 Fatores que determinam a satisfacéo

A percepcao que clientes tém a respeito do servico € extremamente
importante na determinagao da satisfacdo ou ndo. De acordo com Blackwell, Miniard
e Engel (2005, p. 183) “Performances fracas e experiéncias desfavoraveis de
consumo geralmente garantem que o consumidor ficara insatisfeito [...]".

Entretanto, servicos com performances favoraveis ndao garantem satisfagao,
pois esta depende de outros fatores. Segundo Richard Oliver (apud BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005, p. 183) “a satisfagdo depende de uma comparagao das
expectativas pré-compra com os reais resultados”.

Servigos com performances excepcionais podem gerar insatisfagdo se nao
estiverem de acordo com as expectativas dos clientes. O grande diferencial esta ndo
somente em satisfazer as necessidades e desejos dos clientes com performances
extraordinarias, mas sim em ultrapassar suas expectativas, atingindo todos os
pontos que ele esperava e os que ele também nao esperava.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) descrevem que quando um servigo €
utilizado ele pode possuir trés resultados: desconfirmagdo negativa - quando o
produto é pior do que o esperado; confirmagao positiva - quando o produto € melhor
do que esperado; confirmagao - quando o produto é exatamente como esperado.

Empresas, com o intuito de gerar maiores vendas, frequentemente correm o
risco de gerarem altos niveis de expectativa ao promoverem comerciais ou pegas
publicitarias que prometem resultados milagrosos ou produtos excepcionais.
Entretanto, esse comportamento pode ser negativo para a empresa, pois a chance
que consumidores nao atinjam o nivel de satisfagdo aumenta, fazendo com que a
probabilidade de compra futura caia. (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Portanto, o grande desafio para empresas deve estar em alinhar sua
estratégia de marketing de modo a criar uma expectativa positiva de seus produtos,
de modo a influencia-los a consumi-lo, e que esteja ao mesmo tempo de acordo com
a performance de seu servico. Para tal é fundamental o conhecimento aprofundado
de seus clientes, para saber o que eles esperam de seu servigo prestado.
Organizagbdes precisam entender que nao basta somente satisfazé-lo, mas sim

surpreendé-los.
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3 ESTUDO DE CASO

O presente trabalho tem por objeto o Afinidade Clube de Beneficios, uma
empresa especializada na gestdo de beneficios de planos coletivos por adesédo, na
area de saude e odontologia. Estes planos sdo oferecidos a iniciativa privada,
orgaos publicos, associagbes, entidades de classe e sindicatos onde os
funcionarios, associados, sindicalizados tém a livre escolha de aderir, podendo
também incluir seus dependentes legais. Segundo o ldec (2007), “no contrato
coletivo por adesdo [...] a adesao € espontanea, sendo opcional também a inclusao
de dependentes. Essa modalidade tem proliferado no mercado de consumo [...]". De
acordo com a conceituacdo da Agencia Nacional da Saude Suplementar - ANS
(2007), os planos coletivos por adesao sé&o “planos opcionais oferecidos por uma
pessoa juridica a um determinado grupo de pessoas que possuem vinculo
empregaticio, associativo ou sindical com o contratante. Todos tém livre escolha

para aderir ou nao”.
Ainda de acordo com a ANS (2007), esses planos sao classificados como:

- Com Instancia Decisoéria: sao contratos coletivos em que o grupo de
beneficiarios nomeia uma pessoa ou mais pessoas (diretoria) para
representa-lo nas decisdes a serem tomadas;

- Sem Instancia Decisoria: Sdo contratos coletivos em que as decisdes
a serem tomadas sao votadas por cada membro do grupo de beneficiarios.
Todo componente de grupo que compde um plano coletivo sem instancia
decisoria tem direito a voto.

O Afinidade Clube de Beneficios é responsavel pela intermediacao entre o
beneficiario e as operadoras de saude e tem por objetivo atender as necessidades
de todas as entidades envolvidas na dinamica do processo de comercializagao,

atendimento e gestao de beneficios coletivos.

3.1 Dados da Empresa

- Razao Social: Afinidade Clube de Beneficios LTDA.

- Nome Fantasia: Afinidade Clube de Beneficios

- Numero de funcionarios: 96

- CNPJ: 08.488.216/0001-50

- Enderecgo: SC/Norte Quadra 05, Bloco C, Sala 624 — Ed. Brasilia Shopping.
CEP: 70.710-500
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- Telefone: (061) 3535-6000

- Site: www.afinidadeclube.com.br

3.1.2 Objetivo

Atuar como gestora de negdcios e de beneficios junto a empresas,
associacoOes, sindicatos e entidades de classe, implementando produtos e servigos
de qualidade, utilizando toda a estrutura de atendimento e os servigos dos quais sao

especialistas. Estes servigos sdo:

a) Gestao de planos de saude coletivos por adeséo.

— Segmentagao ambulatorial e hospitalar com obstetricia.

— Segmentagao hospitalar com obstetricia.

b) Gestado de plano odontolégico coletivo por adeséao.

3.1.3 Principais servigcos

Consultoria e assessoramento a entidades de classe, empresas privadas e
orgaos da administragdo publica no planejamento, implementagcdo e gestdo de
beneficios a seus associados, funcionarios e servidores. Para isso realizam:

a) Estudo criterioso do perfil de cada empresal/entidade contratante: beneficios

atuais, necessidades dos funcionarios/associados e sua capacidade financeira,

caracteristicas particulares, identificacdo da necessidade de novos produtos,
entre outros.

b) Desenvolvimento do projeto ideal de beneficios de acordo com o estudo feito e

conforme as orientacbes dos diretores da entidade, possibilitando ao cliente

definir seu objetivo final com confianga e embasamento técnico. Neste momento
procurasse 0s parceiros certos para os produtos desenvolvidos exclusivamente
para o grupo estudado.

c) Implantagéo, divulgacdo e comercializagdo dos beneficios. Neste momento o

Afinidade Clube, usa toda a estrutura comercial, sem nenhum custo para a

entidade contratante. Faz parte deste processo, a criacdo de ferramentas de

marketing, fundamental para o relacionamento com os funcionarios/associados.
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O Afinidade Clube de Beneficios iniciou suas atividades em 2004 como uma
associacao sem fins lucrativos, que fazia parte do Grupo Support. Em 2006, com o
fim do Grupo Support, o Afinidade se tornou uma sociedade limitada e houve uma
reestruturagcao da empresa.

Por ser uma especialista em gestdo de planos coletivos por adesao, o
Afinidade Clube de Beneficios, tem como estratégia de venda fechar contratos com
associagdes, empresas, sindicatos e entidades de classe para entdo comercializar
os planos nestas.

Para cada entidade, € desenvolvido um plano especifico, com suas devidas
coberturas e precos que estardo de acordo com a realidade dela.

A venda dos planos é feita por corretores externos (que sdo comissionados) e
por corretores internos. A empresa relata, que vem enfrentando problemas com
corretores externos, pois eles querem vender a qualquer custo e muitas vezes nao
fornecem as informacdes devidas aos clientes, 0 que vem causando insatisfacéao
destes e problemas judiciais.

Apds a comercializagdo, € realizada a gestdo desses planos, com
intermediagao junto as operadoras, que englobam servigos de pds-venda, cobrangas
e manutencao dos clientes.

Devido a nova reestruturagcédo, o Afinidade vem enfrentando problemas com
clientes insatisfeitos devido a problemas administrativos e ao novo sistema
informatizado que foi implatado, e tem tido problemas na cobranca das
mensalidades, que nao tem sido feita com eficacia. Por ser uma empresa nova,
muitos processos precisam ser avaliados, e estruturados, o que ja estado sendo feitos
pela empresa.

O Afinidade relata também reclamagdes constantes referente aos reajustes

nas mensalidades que sao definidos pelas operadoras.

3.2 Resultados — apresentacéao e discussao

Para devida avaliacdo de todos aspectos tratados até o momento, foram
aplicados questionarios para avaliar se 0 que é abordado na teoria vai de encontro
com a realidade da empresa Afinidade Clube de Beneficios.

Estes questionarios sdo compostos de 27 afirmativas pertinentes ao conteudo

abordado no capitulo Revisdo Bibliografica, onde os clientes poderiam julgar se
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concordavam totalmente, concordavam parcialmente, se eram indiferentes, se
discordavam parcialmente ou se discordavam totalmente com as questbes
propostas.

Para tanto, foram aplicados 70 questionarios no periodo de 24 a 30 de Abril
de 2007. Segue abaixo as devidas analises dos dados de acordo com cada area
abordada anteriormente. Este questionario, assim como a tabulagdo, a

representacao grafica e os comentarios, encontram-se no apéndice deste trabalho.

3.2.1 Papéis dos Clientes

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001) consumidores exercem diferentes
papéis enquanto consumidores. Para compreender como se da esses processos na
empresa Afinidade Clube, e a partir do questionario disponibilizado aos clientes,
foram feitas trés afirmativas referentes a este assunto. Essas afirmativas visavam
compreender se os consumidores realizam papéis de compradores, pagantes ou
usuarios, ou todas elas.

A partir dos resultados obtidos, pode-se inferir que a maioria dos clientes
(77%), como pode ser verificado no grafico 1 do apéndice B, afirmou ser responsavel
pelo pagamento do plano, desempenhando assim o papel de pagante, sendo que o
pagamento é feito pelo titular, que também é usuario do plano.

Quanto a escolha do plano de saude, 74% dos clientes, como pode ser
observado no grafico 2 do apéndice B, afirmaram ter realizado a escolha do plano,
realizando assim o papel de comprador.

Ao ser afirmado a existéncia de dependentes, 57% dos clientes, como
representado no grafico 3 do apéndice B, afirmaram terem dependentes, podendo
assim inferir a existéncia de uma grande parcela de clientes que realizam o papel de
usuario.

Sendo assim, pode-se perceber que a maioria dos clientes Afinidade Clube
exercem O papel de pagante, usuario e comprador. Existe também uma grande
parcela representando somente usuarios, que sado os dependentes e nido sao
responsaveis pelo pagamento dos planos.

Quanto a este assunto, a empresa Afinidade Clube deve estar atenta a todos
0s aspectos relacionados aos papéis dos clientes, para que possa satisfazer a todos

eles, usuarios, pagantes e compradores.
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3.2.2 Anélise do ambiente

Segundo Mowen e Minor (2003), consumidores nao existem sozinhos,
consequentemente, recebem influencias de todas as partes a todos os momentos.
As forcas externas que influenciam o consumidor podem representar tanto ameacas
como oportunidades. Com o objetivo de avaliar se existe influéncia do ambiente
sobre os clientes Afinidade, foi elaborada uma afirmativa a respeito do assunto. Esta
afirmativa engloba os componentes demografico, econémico, natural, tecnolégico,
politico e cultural da analise do ambiente.

A partir dos resultados, 44% dos clientes, como pode ser observado no
grafico 4 do apéndice B, afirmaram concordar totalmente e 9% afirmou concordar
parcialmente que esses fatores influenciam suas compras, podendo assim inferir que
a maior parte dos clientes Afinidade s&o influenciados pelo ambiente externo no qual
estdo inseridos.

Entretanto, 23% dos clientes, como se pode ver ainda no grafico 4 do
apéndice B, discordaram totalmente que o ambiente externo influencia sua escolha,
0 que nao descarta a importancia da empresa em estar sempre atenta a estes
aspectos para que haja sempre uma melhor adequacgao de seus servigos a realidade

de seus consumidores.

3.2.3 Necessidades e desejos dos clientes

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001) quando consumidores
realizam uma compra movidos por uma necessidade, eles agem intencionados a
criar uma melhor condigdo a uma situacao do presente.

Uma das tarefas mais importantes dos administradores é o entendimento das
necessidades e desejos dos clientes. Para tanto, foram elaboradas duas afirmativas
referentes a este assunto, com o objetivo de avaliar se, para os clientes Afinidade,
ter um plano de saude € um desejo ou uma necessidade.

Referente a questdo do desejo, 54% dos consumidores, como representado
no grafico 5 do apéndice B, afirmaram discordar totalmente que a aquisigdo de um
plano de saude é um desejo e outros 9% discordaram em parte, totalizando assim

63% dos clientes que afirmaram que ter um plano de saude nao satisfaz um desejo.
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Ja quanto a necessidade, 87% dos clientes, como pode ser visto no grafico 6
do apéndice B, afirmaram concordar totalmente que a compra de um plano de saude
representa uma necessidade. Portanto, fica claro que os servicos Afinidade estao
fortemente orientados a necessidade dos clientes, cabendo assim a empresa melhor

orienta-los para satisfazer essa necessidade de seus clientes.

3.2.4 Processo de decisdo de compra

A cada compra que fazemos, realizamos processos de decisdo. Para tanto,
foram elaboradas oito afirmativas referentes a estes processos.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), na primeira etapa do PDC, o
consumidor reconhece a necessidade de adquirir determinado produto, além de
avaliar a relagao custo x beneficio dos produtos.

Quanto a esta etapa do processo de decisao, foi perguntado aos clientes se
eles acreditavam que a relacdo custo x beneficios dos servicos Afinidade eram
vantajosos, para esta afirmativa, 57% dos consumidores, como pode ser visto no
grafico 13 do apéndice B, concordaram totalmente, e outros 19% concordaram
parcialmente, portanto, pode-se afirmar que os clientes realizam compras quando
percebem que esta relacdo € vantajosa e que mesmo apds a compra eles ainda
acham esta relagao benéfica.

Referente ao reconhecimento das necessidades de possuir um plano antes
de realizar a compra, 72% dos clientes, como observado no grafico 7 do apéndice B,
afirmaram concordar totalmente que eles sentiam necessidade de possuir um plano
de saude, portanto ha reconhecimento das necessidades.

Ainda de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), consumidores podem
buscar informagdes dominadas e ndo dominadas pelo profissional de marketing.

Relacionado a busca de informagdo, que é a segunda etapa do processo de
decisdo, foram elaboradas duas afirmativas. A primeira referia-se a busca de
informacdes que ndo sdo dominadas pelo profissional de marketing (como familia,
lideres de opinido, amigos).

Quanto a este aspecto, 51% dos consumidores, como visto no grafico 8 do
apéndice B, afirmaram concordar totalmente e outros 9% afirmaram concordar
parcialmente. Portanto, percebe-se que a maior parte dos consumidores Afinidade

realizam este tipo de busca.
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Ja quanto as informagdes dominadas pelo profissional de marketing
(propaganda, informes, pessoal de venda, sites), 53% dos respondentes, como
observado no grafico 9 do apéndice B, afirmaram procurar de alguma forma
informagdes em fontes dominadas pelo profissional de marketing, contra 38% que
afirmaram que nao procuram informacdes desse tipo. Portanto, os consumidores
Afinidade Clube estao divididos neste aspecto.

Durante o terceiro estagio do PDC, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(2005), o consumidor avalia as alternativas de compra e seleciona o que melhor lhe
convém.

Para tanto foram desenvolvidas duas afirmativas referentes a este assunto. A
primeira delas engloba fatores que podem afetar a decisdo do consumidor, como o
local onde o servigo foi adquirido.

Para esta questao, 72% dos consumidores Afinidade, como demonstrado no
grafico 10 do apéndice B, afirmou concordar totalmente e outros 16% afirmaram
concordar parcialmente que o local onde realizaram a compra é agradavel. Portanto,
pode-se inferir que os clientes estdo satisfeitos com o local onde adquirem os
servicos Afinidade Clube.

Ainda quanto a avaliagdo de alternativas pré-compra, os clientes foram
questionados quanto a procura de outras empresas do ramo.

Para esta questdo, 56% dos clientes, como demonstrado no grafico 11 do
apéndice B, afirmaram procurar empresas concorrentes de alguma forma. Portanto,
grande parte dos clientes Afinidade contrasta e seleciona diversos produtos antes de
realizar uma compra.

O quarto estagio do PDC, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005) o
consumidor realiza a compra em si, e nesta etapa, o papel do corretor é
fundamental, pois ele podera mudar a opinido do cliente em relagdao ao produto.
Referente a este assunto, os clientes foram questionados quanto a qualificacdo de
seus corretores.

Nesta questdo, 49% dos consumidores, como visto no grafico 12 do apéndice
B, afirmaram concordar totalmente e outros 19% afirmaram concordar parcialmente,
sendo assim, pode-se inferir que os clientes Afinidade estdo satisfeitos com a
qualidade do atendimento dos corretores.

Na etapa da avaliacdo pds-consumo, segundo Blackwell, Miniard e Engel

(2005) um dos fatores que contribuem para a satisfagao dos clientes refere-se ao
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dominio de todas as informacdes referentes aos servigos, para que estes saibam
utilizar os produtos.

Para tal, os consumidores foram questionados a respeito da satisfagdo quanto
as informagdes disponibilizadas.

Para esta questéo, 55% das pessoas questionadas, como visto no grafico 14
do apéndice B, afirmaram concordar totalmente e outras 23% afirmaram concordar
em parte, portanto, pode-se inferir que os clientes Afinidade estdo satisfeitos com as

informagdes disponibilizadas.

3.2.5 Fatores que influenciam a decisdo do consumidor

Consumidores séo influenciados a todo o momento e por fontes variadas.
Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), as principais influéncias nas atitudes das
pessoas sao as culturais, as familiares e domiciliares e as de pessoas e grupos de
referéncia. Essas trés principais influéncias foram levantadas junto aos clientes
Afinidade.

Ao serem questionados quanto a influéncia da educagao, cultura e religido em
suas decisdes relativas aos planos de saude, 43% dos clientes, como pode ser visto
no grafico 21 do apéndice B, discordaram totalmente que estes fatores influenciam
sua decisao, portanto, pode-se inferir que os consumidores do Afinidade Clube nao
sao influenciados pelos fatores culturais.

Em relacao a influéncia familiar, 41% dos clientes, como visto no grafico 22 do
apéndice B, discordaram totalmente e apenas 29% concordaram totalmente,
portanto, pode-se perceber que a familia ndo exerce influéncia significativa na
decisdo dos consumidores Afinidade Clube.

Ja quanto as influéncias que as pessoas e grupos de referéncia exercem,
45% das pessoas questionadas, como representado no grafico 23 do apéndice B,
discordaram totalmente a respeito do assunto, e apenas 21% afirmaram concordar
totalmente. Portanto, pode-se inferir que os grupos de referéncia ndo exercem
influéncia significativa na decisdo do consumidor Afinidade Clube.

Portanto, pode-se perceber que nenhum dos trés tipos de influéncia sugerido

pela teoria influencia o consumidor do Afinidade Clube.
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3.2.6 Satisfacao e insatisfagéo do consumidor

Cada vez que elaboramos um processo de aquisicdo de um servigo
desenvolvemos sentimentos que resultam de satisfagao ou insatisfagao.

Para avaliar se os clientes Afinidade Clube estdo satisfeitos com os servigos
prestados pela a empresa, foram elaboradas algumas afirmativas a respeito do
assunto.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005) clientes satisfeitos realizam
compras novamente, portanto esta € a principal razdo de manter clientes contentes.
Para tanto, os clientes julgaram se estavam felizes em serem clientes Afinidade
Clube. Referente a este assunto, 58% dos clientes, como pode ser observado no
grafico 18 do apéndice B, afirmou concordar totalmente, e outros 24% afirmaram
concordar em parte.

Portanto, os clientes Afinidade estao felizes por fazer parte da empresa, o que
gera grandes beneficios a empresa, ja que clientes contentes realizam compras
novamente e indicam a conhecidos.

Ainda segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), uma grande forma de
influenciar pessoas e avaliar a satisfacdo de clientes € a comunicagao boca-a-boca,
pois estes geralmente compartilham suas boas experiéncias.

Ao ser afirmado se o Afinidade Clube foi indicado por algum conhecido, 40%
dos clientes, como visto no grafico 19 do apéndice B, respondeu concordar
totalmente e outros 14% respondeu concordar em parte. Em contra partida, 36%
afirmaram discordar totalmente.

Portanto, pode-se inferir que grande parte dos clientes foram indicados por
alguém de alguma forma, e outros podem ter conhecido a empresa por outros
meios, como a publicidade, através de corretores e outros.

Quanto a possibilidade de indicar o Afinidade Clube a alguém, 77% dos
clientes, como demonstrado no grafico 20 do apéndice B, afirmaram concordar
totalmente e outros 13% afirmaram concordar em parte. Portanto, pode-se perceber
que a empresa tem uma valiosa arma em suas maos ao saber utilizar a influéncia de
seus clientes ao recomendarem a empresa.

De acordo com Richard Oliver (apud BLACKWELL, MINIARD e ENGEL,
2005) a satisfacédo depende das expectativas criadas a respeito de um servigo com o

que realmente se tem de resultados. Em relagcédo a este assunto, 61% dos clientes,
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como pode ser observado no grafico 17 do apéndice B, afirmaram concordar
totalmente que os servigos prestados pelo Afinidade Clube estdo de acordo com o
prometido. Portanto, pode-se ressaltar que a comparacéao de suas expectativas vao
de encontro com os reais resultados, ou seja, a empresa possui um dos fatores que
compde a satisfagao dos clientes.

Em relagdo a satisfagdo com o processo de venda, 43%, como visto no
grafico 15 do apéndice B, afirmou concordar totalmente, e outros 40% afirmou
concordar parcialmente. J&4 quanto a satisfacdo com os servigos prestados pelo
Afinidade Clube, 58% da pessoas questionadas, como visto no grafico 16 do
apéndice B, afirmou concordar totalmente, e outros 29% concordou parcialmente.
Portanto, pode-se concluir que grande parte dos clientes esta satisfeita com os
servigos prestados pela empresa.

Segundo Mowen e Minor (2003) clientes satisfeitos geram maior lucratividade,
portanto, esta é a grande vantagem de ter clientes satisfeitos.

Referente aos fatores que determinam a satisfacdo, Blackwell, Miniard e
Engel (2005) afirmam que os servigos podem ter trés resultados: desconfirmacao,
confirmacéo positiva e confirmacgao.

Para avaliar qual resultado é predominante nos servigos Afinidade, trés
afirmativas foram avaliadas e se obteve os seguintes resultados: 77% dos clientes,
como visto no grafico 24 do apéndice B, afirmaram discordar totalmente que os
produtos afinidade sao piores que o esperado, 37% afirmaram concordar totalmente
e outros 37% afirmaram concordar parcialmente, como visto no grafico 25 do
apéndice B, que os produtos afinidade sdo exatamente como esperado, e 26% dos
clientes, como demonstrado no grafico 26 do apéndice B, afirmaram discordar
totalmente que os servigos superam suas expectativas.

Portanto, pode-se perceber que existe confirmacdo nos servigos prestados
pela empresa. Sendo assim a empresa ainda n&o atingiu o encantamento do cliente,
e deve focar seus esforgos pra que isto ocorra.

A ultima afirmativa do questionario referia-se a mudancas em seus servigos.
Para este quesito, aproximadamente 60% dos clientes, como foi representado no
grafico 27 do apéndice B, afirmaram concordar de alguma forma que elas ocorram,
portanto, cabe a empresa compreender quais sado os clientes desejam para que

seus servigos se aproximem cada vez mais a aquilo que eles almejam.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se que o entendimento do comportamento do consumidor é
fundamental para uma empresa que deseja gerar satisfagdo em seus clientes e
consequentemente possuir uma posicao competitiva frente a outras empresas do
ramo.

Compreender quais sao os papéis que os consumidores desempenham ao
realizarem aquisicdes € de grande valia, a fim de proporcionar servigos que melhor
condizem com a realidade de cada cliente. No caso Afinidade Clube de Beneficios,
estes clientes desempenham todos os papéis propostos no referencial tedrico.

Pode-se perceber também, que o ambiente no qual os consumidores estéo
inseridos, descrito no referencial tedrico como analise do ambiente, exerce
significativa influéncia no comportamento dos consumidores da empresa em
questao.

As necessidades e desejos dos clientes demonstram que tipo de apelo o
servico devera ter para estes consumidores. Pode-se concluir a partir deste estudo
de caso, que os servigos prestados pelo Afinidade Clube de Beneficios estao
fortemente ligados a satisfagdo das necessidades dos clientes.

Analisar o processo de decisao de compra € fundamental para que a empresa
esteja presente, com vantagem competitiva, em todas as etapas do processo. Pode-
se entender o comportamento dos clientes nessas etapas, como se da o
posicionamento desse servigo, e como o cliente percebe os servigos prestados pela
empresa em cada uma das etapas analisadas.

Percebe-se que existe reconhecimento das necessidades e avaliacdo da
relacado custo x beneficio dos servigos oferecidos (tendo essa sido classificada como
vantajosa). Observou-se também que os clientes dessa empresa priorizam a busca
das informagbes que ndo sdo dominadas pelo profissional de marketing, que existe
avaliacao dos servigos oferecidos pela empresa em relacdo aos servigos prestados
por empresas concorrentes e que o local onde adquirem o servigo € satisfatério.

Em relagdo aos principais fatores que influenciam a decisdo do consumidor,
pode-se observar que nenhum daqueles propostos na discussado tedrica possui
influéncia significativa no comportamento do consumidor.

Avaliou-se também, que mesmo sem identificar quais séo os principais fatores

que influenciam a satisfagdo do consumidor, existe satisfagao por parte dos clientes
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dessa empresa, ja que estes se consideram felizes por fazer parte do Afinidade
Clube, que ja haviam recebido indicagcbes de conhecidos e que indicariam a
empresa a alguém.

Em relagdo aos resultados que os servigos podem gerar, observou-se que
para os clientes desta empresa, existe confirmagao, ja que estes acreditam que os
servigcos sao exatamente como esperado. Entretanto, ndo ha confirmacgao positiva,
fator que a empresa deve se preocupar para que haja encantamento por parte dos
clientes em relacéo aos servigos prestados pelo Afinidade Clube de Beneficios.

Portanto, ressalta-se a importadncia do conhecimento do comportamento do
consumidor, para que haja melhor adequagdo dos processos e alocagao dos
recursos das organizagdes, de modo a ter sempre a melhor relagdo possivel entre
clientes e empresas.

Este trabalho teve por objetivo geral compreender qual o comportamento dos
clientes frente ao Afinidade Clube de Beneficios e demonstrar se ha satisfagao ou
insatisfagdo dos consumidores dos servicos de gestdo de planos de saude desta
empresa. A partir dos resultados colhidos, pode-se concluir que o objetivo geral
deste trabalho foi atingido.

Ja quanto aos objetivos especificos, foram propostos os seguintes: entender
quais sao papéis do cliente Afinidade Clube de Beneficios; compreender qual o
posicionamento dos servigos prestados por esta empresa quanto aos desejos e
necessidades dos clientes; analisar quais sdo os principais fatores que influenciam
os consumidores desta empresa; avaliar se ha satisfagcdo ou insatisfagdo nesses
consumidores em relagao aos servigos prestados pelo Afinidade Clube.

Os objetivos especificos foram atingidos parcialmente, com ja que nao foi
possivel identificar os principais fatores que influenciam o comportamento dos
clientes da empresa em questao.

Neste trabalho foi proposta a seguinte problematica: existe relacdo entre os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor e a satisfacao dos clientes
em empresas gestoras de beneficios? Pode-se perceber que esta relagdo nao faz
jus ao que foi percebido através do estudo de caso, ja que se identificou a existéncia
de satisfacdo entre os clientes do Afinidade Clube e n&o foram apontados os
principais fatores que geram esta satisfagao.

Durante a realizagdo deste trabalho, alguns obstaculos foram encontrados

para realizagdo do mesmo, principalmente na aplicagédo dos questionarios, ja que a
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quantidade aplicada ndo alcangou o numero desejado, principalmente pela
dificuldade de acesso aos clientes e indisponibilidade de tempo para a aplicagao.
Outro fator que veio causar dificuldades foi a troca de professor orientador durante o
desenvolvimento da pesquisa, mas que rapidamente foi superado.

A realizacao deste trabalho é de grande valia, tanto no mérito pessoal, por ser
tratar de uma empresa familiar e ter possibilitado um melhor conhecimento da
empresa na qual a aluna esta inserida, quanto no mérito académico, ja que este
estudo servira como base de estudo para outros estudantes e empresas que
estejam interessados no assunto.

Sugere-se, portanto um prosseguimento no trabalho, para que o
conhecimento deste assunto seja aprofundado, principalmente no que se refere a
importancia de se identificar quais sdo os fatores responsaveis por influenciar o

comportamento do consumidor, ja que estes nao foram identificados.



41

REFERENCIAS
Agéncia Nacional da Saude Suplementar — ANS <http://www.ans.gov.br/

portal/site/ _destaque/ artigo_ complementar_11413.asp# coletivo> acesso em 23 de
Abril de 2007.

BLACKWELL, Roger D.; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. Comportamento do
Consumidor. 9 ed. Sdo Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005.

CHAGAS, Anivaldo Tadeu Roston — FECAP <http://www.fecap.br/adm_online /art11/
anival.htm> acesso em 2 de Abril de 2007.

COLLIS, Jill; HUSSEY, Roger. Pesquisa em Administracdo: um guia pratico para
alunos de graduacgao e p6s graduacéao. Porto Alegre: Bookman, 2005.

GIL, Antonio Carlos. Como Elaborar Projetos de Pesquisa. 4 ed. Sdo Paulo: Atlas,
2002.

IDEC — Parceiro do Consumidor <http://www.idec.org.br/femacao.asp?id=1002>
acesso em 23 de Abril de 2007.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. S&o Paulo: Atlas, 2004.

MOWEN, John C.; MINOR, Michael S. Comportamento do Consumidor. Sao Paulo:
Prentice Hall, 2003.

RICHARDSON, Roberto Jarry e colaboradores. Pesquisa social: métodos e técnicas.
3 ed. Sao Paulo: Atlas, 1999.

SHETH, Jagdish N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce |. Comportamento do
Cliente: indo além do comportamento do consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2001.


http://www.fecap.br/adm_online%20/art11/%20anival.htm
http://www.fecap.br/adm_online%20/art11/%20anival.htm

APENDICES
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Este questionario foi elaborado para avaliar os servigos prestados pela empresa Afinidade Clube e tentar
compreender os fatores que envolvem o comportamento de seus clientes. Os dados colhidos seréo utilizados unicamente para
fins académicos, sendo mantido sigilo total das informagdes fornecidas. Uma série de afirmativas sdo fornecidas, de acordo
com a legenda abaixo, marque com um “x” o nimero que melhor condiz com sua opinido. As suas informagdes sdo muito

importantes. Obrigada.

Discordo Discordo . Concordo Concordo
. Indiferente -
totalmente parcialmente parcialmente totalmente
1 2 3 4 5
Sexo:( )F ()M
Idade: ()0a20 ()21a30 ()31a40 ()41a50 ()51a60 ()60eacima.
01. |Eu sou responsavel pelo pagamento do meu plano de saude junto ao Afinidade Clube. 2 3 4 5
02. |Eu realizei a escolha do meu plano de saude. 2 3 4 5
03. |Eu tenho dependentes no meu plano de saude. 2 3 4 5
Eu acredito que fatores como renda, faixa etaria, mudangas politicas, religido ou economia influenciou minha
04. h 2 3 4 5
escolha de plano de saude.
Quando se realiza uma aquisigdo movida por um desejo, caracteriza-se por elevar as atuais condi¢gdes para acima
05. |das necessarias a fim de satisfazer o minimo conforto. Sendo assim, considero a aquisicdo de um plano de saude 2 3 4 5
um desejo.
06. |Considero ter um plano de satide uma necessidade.
07. |Antes de realizar minha aquisi¢éo, percebi a necessidade de possuir um plano de saude.
08 Antes de realizar a compra consultei informagdes a respeito de planos de saude a amigos, familiares, colegas ou 9 4
" |conhecidos.
09. |Antes de realizar a compra eu procurei informagdes em sites, propagandas, informes ou com corretores. 2 3 4 5
10. (O local onde adquiri meu plano é agradavel. 2 3 4 5
11. |Antes de procurar o Afinidade Clube eu procurei outras empresas do ramo. 2 3 4 5
12. |Eu acredito que os corretores sdo qualificados para realizar as vendas. 2 3 4 5
13. |Eu acredito que a relagéo custo x beneficios dos servigos Afinidade Clube é vantajosa. 2 3 4 5
14. |Eu estou satisfeito(a) com as informagdes disponibilizadas pelo Afinidade Clube. 2 3 4 5
15. |Eu estou satisfeito com o processo de venda. 2 3 4 5
16. |Eu estou satisfeito com os servigos prestados pelo Afinidade Clube. 2 3 4 5
17. |Os servigos realizados pelo Afinidade clube estdo de acordo com o prometido. 2 3 4 5
18. |Eu estou feliz em ser um cliente Afinidade Clube. 2 3 4 5
19. |Algum conhecido me indicou o Afinidade Clube. 2 3 4 5
20. |Eu recomendaria o Afinidade Clube a alguém. 2 3 4 5
21. |A minha educacéo, cultura e religido influenciaram minha deciso. 2 3 4 5
22. |A minha familia influenciou minha deciséo. 2 3 4 5
23. |O grupo ao qual eu pertengo influenciou minha deciséo. 2 3 4 5
24. |Os servigos Afinidade Clube sao piores do que eu imaginava. 2 3 4 5
25. |Os servigos Afinidade Clube sdo exatamente como eu esperava.
26. |Os servigos prestados pelo Afinidade Clube superaram minhas expectativas. 2 3 4 5
27. |Eu acredito que o Afinidade Clube deveria promover mudangas em seus servigos. 2 3 4 5
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APENDICE B — Tabelas e Gréficos

Afirmativa 01 — Eu realizo pessoalmente o pagamento do meu plano de saude junto

ao Afinidade Clube de Beneficios.

Tabela 1 - Pagamento do plano de saude

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 10 14,3%
Discordo parcialmente 0 0%
Indiferente 2 2,9%
Concordo parcialmente 4 57%
Concordo totalmente 54 77,1%
Total 70 100,0%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Grafico 1 - Pagamento do plano de saude

Eu realizo pessoalmente o pagamento do meu plano de sallde junto ao Afinidade
Clube de Benef'cios.

E14%

W0%
03%
06%

W77%

[ Discordo totalmente H Discordo parcialmente [ Indiferente
[ Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracdes:

A partir do resultado desta afirmativa, pode-se inferir que 77% dos clientes
questionados sdo responsaveis pelo pagamento de seus planos de saude,
representando assim o papel de pagante. Outros 14% afirmam nao ser responsaveis
pelo pagamento, desempenhando assim o papel de usuario.

Portanto, pode-se perceber que grande parte desses clientes sdo pagantes
que podem desempenhar ao mesmo tempo papéis de pagante, comprador e

usuario.
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Afirmativa 02 — Eu realizei a escolha do meu plano de saude.

Tabela 2 — escolha do plano de saude

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 8 11,4%
Discordo parcialmente 2 2,9%
Indiferente 4 5,7%
Concordo parcialmente 4 57%
Concordo totalmente 52 74,3%
Total 70 100,0%

Fonte: Tabulacao dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Grafico 2 — escolha do plano de saude

Eu realizei a escolha do meu plano de sallde.

011%
W 3%

06%

06%

W 74%

@ Discordo totalmente Bl Discordo parcialmente [ Indiferente
[ Concordo parcialmente l Concordo totalmente

Fonte: representagao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

A partir dessa afirmativa, pode-se observar que a maior parte dos clientes
Afinidade desempenham o papel de compradores, representado por 74% de seus
compradores, ou seja, estes sdo responsaveis pela escolha de seus planos de
saude.

De outro lado, 11% de seus clientes discordam totalmente desta alternativa,
afirmando nao ser responsavel pela escolha, podendo assim desempenhar somente
um papel de usuario, ou de usuario e pagante ao mesmo tempo.

Portanto, pode-se inferir que uma pequena parcela nao desempenha o papel
de comprador, mas a maior parte de seus consumidores podem ser classificados

como compradores.
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Afirmativa 03 — Eu tenho dependentes no meu plano de saude.

Tabela 3 — existéncia de dependentes

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 26 37,1%
Discordo parcialmente 0 0%
Indiferente 4 5,7%
Concordo parcialmente 0 0%
Concordo totalmente 40 57,1%

Total 70 100%

Fonte: Tabulacao dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Grafico 3 — existéncia de dependentes

Eu tenho dependentes no meu plano de sallde.

B37%

W57%

0%

06%
0%

[ Discordo totalmente M Discordo parcialmente [ Indiferente

[JConcordo parcialmente M Concordo totalmente

Fonte: representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

A partir dos resultados obtidos na pesquisa, pode-se considerar que grande
parte dos clientes Afinidade possui dependentes em seus planos, que
desempenham o papel de usuario. Em contrapartida, 37% de seus clientes nao
possuem dependentes.

Portanto, pode-se inferir que uma grande parcela de consumidores Afinidade
S&0 usuarios.

De acordo com esse dado, a empresa deve constantemente estar
preocupada com seus clientes, ndo somente titulares, mas também dependentes,

para que se possa satisfazer todos os papéis desempenhados pelos seus clientes.
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Afirmativa 04 — Eu acredito que fatores como renda, faixa etaria, mudancgas

politicas, religidao ou economia influenciou na minha escolha de plano de saude.

Tabela 4 — anélise do ambiente externo

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 16 22,9%
Discordo parcialmente 7 10%
Indiferente 10 14,3%
Concordo parcialmente 6 9%
Concordo totalmente 31 44,3%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Grafico 4 — analise do ambiente externo

Acredito que fatores como renda, faixa etfria, mudan“as pol’ticas, religi<o ou
economia influenciaram minha escolha de plano de sallde.

E23%

W 44%
H10%
014%
E9%
[ Discordo totalmente H Discordo parcialmente [ Indiferente
[ Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

A partir dos resultados desta afirmativa, pode-se concluir que 63% dos
clientes Afinidade acreditam ser influenciados de alguma forma pelo ambiente
externo ao qual estdo inseridos, que englobam os fatores demografico, econémico,
natural, tecnolégico, politico e cultural.

Portanto, pode-se considerar a importancia do ambiente externo junto aos
seus clientes, cabendo a empresa estar atenta a todas as mudancgas externas, pois

estas podem ser tanto uma ameaca, como uma oportunidade para a mesma.
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Afirmativa 05 — Quando se realiza uma aquisicdo movida por um desejo,
caracteriza-se por elevar as atuais condicdes para acima das necessarias, a fim de
satisfazer o minimo conforto. Sendo assim, considero a aquisicdo de um plano de

saude um desejo.

Tabela 5 — relagdo da aquisigdo de um plano de saude a um desejo

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 38 54,3%
Discordo parcialmente 5 7%
Indiferente 6 8,6%
Concordo parcialmente 8 11%
Concordo totalmente 13 18,6%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Grafico 5 — relagdo da aquisicdo de um plano de saide a um desejo

Considero a aquisi’«o de um plano de sallde um desejo.

019%

B11%
W 54%

B9%

W7%
H Discordo totalmente Hl Discordo parcialmente [ Indiferente

I Concordo parcialmente [ Concordo totalmente

Fonte: representacéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracgdes:

Nesta afirmativa, foi analisado se os clientes Afinidade Clube consideram a
aquisicao de um plano de saude um desejo.

De acordo com os resultados, 54% dos clientes afirmaram discordar
totalmente e apensa 19% concordou totalmente ao considerar esta compra a
satisfacdo de um desejo.

Sendo assim, fica claro que grande parte dos clientes n&o considera que a

aquisicao de um plano de saude esta ligada a satisfagcédo de um desejo.



Afirmativa 06 - Considero ter um plano de saude uma necessidade.

Tabela 6 — relagdo da aquisigdo de um plano de saude a uma necessidade

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 3 4,3%
Discordo parcialmente 0 0%
Indiferente 2 2,9%
Concordo parcialmente 4 6%
Concordo totalmente 61 87,1%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Grafico 6 — relagao da aquisicao de um plano de saude a uma necessidade

Considero ter um plano de saude uma necessidade.

4% H 0%

(o]

B3%
6%

W87%
@ Discordo totalmente Hl Discordo parcialmente [ Indiferente
[ Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de

2007.

Consideracgdes:
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Esta afirmativa teve por objetivo avaliar se a aquisicdo de um plano de saude

esta ligada a satisfagao de necessidades.

A partir dos resultados dos questionarios, pode-se inferir que para a grande

massa dos clientes Afinidade, ter um plano de saude esta ligado a satisfagcdo de

uma necessidade. Esta massa representa 87% dos clientes que participaram da

aplicagao dos questionarios.

Portanto, fica claro que os servigos Afinidade sdo fortemente orientados a

satisfacdo de suas necessidades, cabendo a empresa em sempre elaborar

processos e servigos e venham de encontro a satisfacdo dessas necessidades.
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Afirmativa 07- Antes de realizar minha aquisi¢cao, percebi a necessidade de possuir

um plano de saude.

Tabela 7 — reconhecimento das necessidades.

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 7 10,0%
Discordo parcialmente 2 3%
Indiferente 3 4,3%
Concordo parcialmente 8 11%
Concordo totalmente 50 71,4%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Gréfico 7 - reconhecimento das necessidades.

Antes de adquirir um plano Afinidade, reconheci a necessidade de possuir um
plano de sallde. E10%

W 3%
H4%

O011%

W72%

[ Discordo totalmente H Discordo parcialmente [ Indiferente

@ Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

Esta afirmativa teve por intuito levantar junto aos clientes a existéncia de
reconhecimento das necessidades de possuir um plano de saude.

Referente a esta questdo, 72% dos respondentes afirmou concordar
totalmente, contra somente 10% dos que afirmaram discordar totalmente. A partir
desses resultados, pode-se perceber que a maior parte dos clientes havia
reconhecido a necessidade de possuir um plano de saude Afinidade Clube.

Sendo assim, cabe a empresa sempre elaborar processos que venham a
reforcar esse reconhecimento em seus clientes, para que quando eles sintam essas

necessidades recorram ao Afinidade Clube de Beneficios, tendo esse por referéncia.
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Afirmativa 08 — Antes de realizar a compra, consultei informagdes a respeito de

planos de saude a amigos, familiares, colegas ou conhecidos.

Tabela 8 — busca de informagbes ndo dominadas pelo profissional de marketing

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 20 28,6%
Discordo parcialmente 3 4%
Indiferente 5 7,1%
Concordo parcialmente 6 9%
Concordo totalmente 36 51,4%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Gréfico 8 - busca de informagdes nao dominadas pelo profissional de
marketing

Antes de realizar a compra, perguntei informa’>es a respeito de planos a amigos,
familiares, colegas ou conhecidos.

029%

W51%
W4%

B7%

9%
@ Discordo totalmente H Discordo parcialmente [ Indiferente
[ Concordo parcialmente H Concordo totalmente

Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

Ao serem questionados a respeito da busca de informacbes que nado séo
dominadas pelo profissional de marketing, 51% dos clientes afirmaram concordar
totalmente que fazem a mesma, e outros 9% afirmaram concordar em parte.

A partir desses dados, percebe-se a importancia que os consumidores dessa
empresa dao a conselhos de pessoas conhecidas, portanto cabe a empresa
promover processos que lidam com a boa imagem da mesma e com a influéncia
gue essas pessoas exercem em seus clientes. Cuidar para que clientes sejam uma

boa referencia da empresa torna-se fundamental.
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Afirmativa 09 — Antes de realizar a compra eu procurei informagdes em sites,

propagandas, informes ou com corretores.

Tabela 9 — busca de informagdes dominadas pelo profissional de marketing

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 24
Discordo parcialmente 3
Indiferente 6
Concordo parcialmente 9
Concordo totalmente 28
Total 70

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de

abril de 2007.

Grafico 9 - busca de informagdes dominadas pelo profissional de marketing

informes ou com corretores.

W40%

E13%

Antes de realizar a compra eu procurei informa™es em sites, propagandas,

@ Discordo totalmente

[ Concordo parcialmente

W Discordo parcialmente

W Concordo totalmente

[ Indiferente

Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de

2007.

Consideragoes:

Em relacdo a este quesito, os consumidores do Afinidade Clube estao

divididos, onde 40% afirma concordar totalmente e outros 34% afirmam discordar

totalmente. Entretanto, uma boa parcela afirma procurar informacdes que sao

dominadas pelo profissional de marketing. Sendo assim a empresa deve balancear

seus gastos com publicidade, ja que se percebe que uma grande parcela também

nao utiliza esse meio.

Portanto, a organizacdo deve sempre focar seus esforgcos de modo a criar

uma vantagem competitiva frente aos concorrentes, criando sempre um reforgo

positivo em seus clientes.



53

Afirmativa 10 — O local onde adquiri meu plano é agradavel.

Tabela 10 — local de aquisi¢éo do plano

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 2 2,9%
Indiferente 6 8,6%
Concordo parcialmente 11 15,7%
Concordo totalmente 51 72,9%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 10 — local de aquisi¢ao do plano

O local onde adquiri meu plano ~agradivel.

016%

@ Discordo totalmente Bl Discordo parcialmente [ Indiferente

[ Concordo parcialmente Hl Concordo totalmente

Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

De acordo com as informacdes obtidas através desta consideragao, 72% dos
clientes afirmaram estar satisfeitos com o local onde adquiriram seus planos e
outros 16% afirmaram que concordam parcialmente com a afirmativa.

A partir desses dados, pode-se concluir que os clientes estao satisfeitos com
o local onde adquirem seus planos, o que se torna um fator decisivo nos processos
de avaliagao de alternativa pré-compra, ja que nesta fase se contrasta e seleciona
varios produtos.

A empresa deve, entretanto, preocupar-se em disponibilizar sempre o melhor

local para o cliente, para que este se sinta o melhor possivel.
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Afirmativa 11 — Antes de procurar o Afinidade Clube eu procurei outras empresas

do ramo.

Tabela 11 — procura por outras empresas do ramo

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 20 28,6%
Discordo parcialmente 4 5,7%
Indiferente 6 8,6%
Concordo parcialmente 10 14,3%
Concordo totalmente 30 42,9%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 11 - procura por outras empresas do ramo

Antes de procurar o Afinidade Clube, procurei outras empresas do ramo.

029%

W42%

H6%

[9%
[014%
@ Discordo totalmente H Discordo parcialmente [ Indiferente
[ Concordo parcialmente l Concordo totalmente

Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracgdes:

Ao serem questionados sobre a procura de alternativas de compra, neste
caso, outras empresas do ramo, 42% dos clientes afirmaram concordar totalmente a
respeito do assunto. Outros 29% afirmaram discordar totalmente.

A partir desses resultados, pode-se observar que grande parte dos clientes
procura empresas concorrentes e avaliam seus servigos.

Portanto, a empresa deve sempre se preocupar em oferecer os melhores
servigos, precos e condi¢des, de forma a sempre ter uma vantagem competitiva,
para que durante esse processo os consumidores sempre optem pelo Afinidade
Clube.
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Afirmativa 12 — Eu acredito que os corretores sao qualificados para realizar as

vendas.

Tabela 12 — qualificagdo dos corretores

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 4 5,7%
Discordo parcialmente 12 17,1%
Indiferente 6 8,6%
Concordo parcialmente 13 18,6%
Concordo totalmente 35 50,0%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 12 — qualificagado dos corretores

Eu acredito que os corretores s<0 qualificados para realizar as vendas.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracgdes:

Ao ser afirmado que os corretores que comercializam os servigos Afinidade
Clube séo qualificados para realizar as vendas, percebeu-se que 49% dos clientes
concordam totalmente e, portanto acreditam que estes sdo qualificados para
comercializagdo. Outros 19% dos clientes afirmaram concordar em parte e um total
de 23% afirmou discordar de alguma forma.

A partir desses dados, pode-se concluir que grande parte dos clientes esta
satisfeita com a qualificagdo dos corretores da empresa. Ja que a relagdo dos
corretores com os clientes € fundamental para definir a decisdo de clientes, o

Afinidade deve sempre aprimorar esta relagao.
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Afirmativa 13 — Eu acredito que a relagcéo custo x beneficio dos servigos prestados

pelo Afinidade Clube é vantajosa.

Tabela 13 — relagéo custo x beneficios

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 5 7,1%
Discordo parcialmente 2 2,9%
Indiferente 10 14,3%
Concordo parcialmente 13 18,6%
Concordo totalmente 40 57,1%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 13 — relacao custo x beneficio

Eu acredito que a rela’«o custo x benef'cio dos servi“os Afinidade Clube ~
vantajosa. 07%
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de

2007.

Consideragoes:

Consumidores ndo compram simplesmente por comprar, mas sim quando
percebem que a relagao custo x beneficio € vantajosa. A respeito deste assunto,
57% dos consumidores afirmaram concordar totalmente que esta relagao para os
servigos Afinidade Clube é vantajosa, contra apenas 10% dos que discordaram de
alguma forma.

Portanto, pode-se inferir que os servicos prestados por esta empresa
apresentam uma relagao vantajosa, entretanto, deve sempre aprimora-los para que

haja uma satisfagdo constante por parte dos clientes.
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Afirmativa 14 — Eu estou satisfeito(a) com as informacgdes disponibilizadas pelo
Afinidade Clube.

Tabela 14 — satisfagdo com as informagdes disponibilizadas.

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 2 2,9%
Discordo parcialmente 7 10,0%
Indiferente 6 8,6%
Concordo parcialmente 16 22,9%
Concordo totalmente 39 55,7%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 14 — satisfagdo com as informacgdes disponibilizadas

Eu estou satisfeito(a) com as informa™es disponibilizadas pelo Afinidade

Clube. 0
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Fonte: representacao grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

A satisfagdo dos clientes esta ligada a forma no qual eles utilizam os servigos
e para tanto € preciso que todas as informagdes a respeito do mesmo estejam
disponiveis. A respeito do assunto, 55% dos clientes afirmou concordar totalmente e
outros 23% afirmou concordar em parte em estarem satisfeitos com as informagdes
disponibilizadas.

Portanto, pode-se inferir que grande parte dos clientes esta satisfeita com as
informacdes que lhes sdo disponibilizadas. Entretanto, a empresa deve sempre
investir para que estas sejam sempre disponibilizadas da melhor forma possivel de

modo a elevar os niveis de satisfacdo entre seus clientes.
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Afirmativa 15 — Eu estou satisfeito com o processo de venda.

Tabela 15 — satisfagdo com o processo de venda

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 7 10,0%
Indiferente 5 7,1%
Concordo parcialmente 28 40,0%
Concordo totalmente 30 42,9%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 15 — satisfagdo com o processo de venda

Eu estou satisfeito com o processo de venda.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

Ao ser afirmado quanto a satisfacdo em relagdo ao processo de venda, 43%
dos clientes afirmaram concordar totalmente. Entretanto, uma grande parcela
destes, 40%, afirmaram concordar em parte.

A partir desses resultados, pode-se inferir que grande parte dos
consumidores esta satisfeita com o processo de venda, mas uma parcela
consideravel acredita que este processo deve ser melhorado, e em relagao a este
aspecto a empresa deve focar seus esforgos, ja que o processo de venda é grande

responsavel pela tomada de deciséo e satisfagao dos clientes.
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Afirmativa 16 — Eu estou satisfeito com os servigos prestados pelo Afinidade Clube.

Tabela 16 — satisfagdo com os servigos prestados pelo Afinidade Clube

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0%
Discordo parcialmente 4 5,7%
Indiferente 5 7,1%
Concordo parcialmente 20 28,6%
Concordo totalmente 41 58,6%

Total 70 100%

Fonte: Tabulacdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 16 - satisfagdo com os servigos prestados pelo Afinidade Clube

Eu estou satisfeito com os servi'os prestados pelo Afinidade Clube.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

Clientes satisfeitos geram maior lucratividade e o nivel de satisfacdo esta
diretamente ligado ao retorno financeiro das empresas.

Para avaliar se existe satisfacdo na empresa em questado, foi elaborada a
afirmativa acima, onde se pode concluir que 58% dos clientes estdo satisfeitos e
outros 29% estao satisfeitos em parte. Dos 70 clientes questionados, nenhum
discordou totalmente com a afirmativa, o que geram 6timos niveis de satisfacdo dos
clientes.

Portanto, pode-se concluir que os clientes Afinidade Clube estdo satisfeitos
com os servigos prestados pela empresa, entretanto, esta deve sempre aprimora-

los para gerar niveis ainda mais altos de satisfagéo.
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Afirmativa 17 — Os servigos realizados pelo Afinidade Clube estdo de acordo com o

prometido.

Tabela 17 — relagdo do que é prometido pela a empresa com a realidade

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 1 1,4%
Discordo parcialmente 1 1,4%
Indiferente 7 10,0%
Concordo parcialmente 19 27,1%
Concordo totalmente 42 60,0%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 17 - relagdo do que é prometido pela a empresa com a realidade

Os servi'os realizados pelo Afinidade Clube est«o de acordo com o
prometido. E1%m 1%
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

A satisfacdo depende das expectativas de um servico com o que 0s
consumidores realmente experimentam no pos-compra. Para avaliar como se da
essa relagao nos servicos prestados pelo Afinidade Clube, foi elaborada a afirmativa
acima.

A partir dos resultados, 61% dos clientes afirmaram concordar totalmente, e
outros 27% afirmaram concordar em parte.

Sendo assim, a maior parte dos clientes acreditam que os servigos prestados
estdo de acordo com o que lhes foi prometido ao realizarem a compra,

considerando esta relacao é satisfatoria.



61

Afirmativa 18 — Eu estou feliz em ser um cliente Afinidade Clube.

Tabela 18 — felicidade em ser um cliente Afinidade Clube

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 0 0,0%
Discordo parcialmente 3 4%
Indiferente 10 14,3%
Concordo parcialmente 17 24%
Concordo totalmente 40 57,1%

Total 70 100%

Fonte: Tabulacdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 18 — felicidade em ser um cliente Afinidade Clube

Eu estou feliz em ser um cliente Afinidade Clube.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

Manter clientes contentes é fundamental, pois estes realizam compras
novamente. Com o objetivo de avaliar se os clientes da empresa em questédo estao
felizes por fazer parte da empresa, foi elaborada a questao acima.

Como resultado, percebeu-se que 58% afirmou concordar totalmente com a
afirmativa, e outros 24% afirmou concordar parcialmente. Desses, nenhum
discordou totalmente e apenas 4% discordou parcialmente.

Sendo assim, pode-se inferir que os consumidores estao felizes em ser um
cliente Afinidade. A partir desses resultados, muitos beneficios podem ser
agregados a empresa, principalmente pelo fato de que clientes contentes realizam

compras novamente.
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Afirmativa 19 — Algum conhecido me indicou o Afinidade Clube.

Tabela 19 — indicagao ao Afinidade Clube

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 25 35,7%
Discordo parcialmente 3 4,3%
Indiferente 4 57%
Concordo parcialmente 10 14,3%
Concordo totalmente 28 40,0%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 19 — indicacao ao Afinidade Clube

Algum conhecido me indicou o Afinidade Clube.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracgdes:

Uma das mais valiosas formas de influenciar pessoas € através da
comunicagcdo boca-a-boca. A respeito do assunto, e partir dos resultados das
afirmativas levadas aos clientes, pode-se observar que 40% dos clientes receberam
algum tipo de indicacdo. Entretanto, 36% afirmaram discordar totalmente a respeito
do assunto, portanto, os clientes estao divididos neste aspecto.

Quanto a este assunto, pode-se concluir que muitas vezes esses clientes
chegam até a empresa por indicagdes de conhecidos, o que se torna um aspecto
muito positivo, afinal € um tipo de divulgagao sem custos. Portanto, cabe a empresa
manter seus clientes contentes e satisfeitos, para que estes cada vez mais

indiguem a empresa a seus conhecidos, sendo um ponto favoravel para a empresa.



Afirmativa 20 — Eu recomendaria o Afinidade Clube a alguém.

Tabela 20 — possivel recomendagao do Afinidade Clube

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 3 4,3%
Discordo parcialmente 0 0%
Indiferente 4 5,7%
Concordo parcialmente 9 12,9%
Concordo totalmente 54 771%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 20 - possivel recomendacédo do Afinidade Clube

Eu recomendaria o Afinidade Clube a algu™m.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de

2007.

Consideracgdes:
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A afirmativa acima teve o intuito de avaliar se os clientes que utilizam o

Afinidade Clube estdo recomendariam a empresa.

Como resultado, pode-se observar que 77% dos clientes recomendariam os

servigos da empresa a alguém, e apenas 4% nao recomendaria.

A partir desses resultados, pode-se observar que muitos dos clientes estao

confortaveis em recomendar a empresa, portanto, cabe a mesma sempre manter

clientes satisfeitos para que possam sempre exercer a atividade de indicar,

recomendar o Afinidade Clube, ja que esta € uma grande forma de influenciar

pessoas.
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Afirmativa 21 — A minha educacéo, cultura e religido influenciaram minha decisao.

Tabela 21 — influéncias culturais

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 30 42,9%
Discordo parcialmente 4 5,7%
Indiferente 12 17,1%
Concordo parcialmente 14 20,0%
Concordo totalmente 10 14,3%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 21 — influéncias culturais

A minha educa’«o, cultura e religi<o influenciaram minha decis<o.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:

Com o intuito de avaliar qual a importancia das influéncias culturais,
foi elaborada a afirmativa acima.

Com os dados colhidos, pode-se perceber que a maior parte dos
clientes discordam totalmente que os fatores relacionados a cultura
influenciam seu comportamento enquanto consumidores.

Neste aspecto, 43% das pessoas questionadas afirmaram discordar
totalmente e apenas 14% afirmou concordar totalmente.

A partir desses dados, pode-se inferir que os aspectos referentes a
cultura ndo exercem influéncia significativa no comportamento dos

consumidores do Afinidade Clube de Beneficios.
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Afirmativa 22 — A minha familia influenciou minha deciséo.

Tabela 22 — influéncia familiar

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 29 41,4%
Discordo parcialmente 5 7,1%
Indiferente 9 12,9%
Concordo parcialmente 7 10,0%
Concordo totalmente 20 28,6%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 22 — influéncia familiar

A minha fam’lia influenciou minha decis<o.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracgdes:

Para avaliar qual a influencia da familia nas decisbes dos consumidores, foi
elaborada a afirmativa acima. A partir dos resultados, pode-se perceber que para
grande parte dos consumidores do Afinidade Clube, 41%, a familia ndo exerce
influéncia em suas decisdes. Apenas 29% afirmou concordar totalmente que suas
familias influenciam suas decisdes referente a suas aquisicdes de planos de saude.

A partir dos dados levantados, pode-se observar que a familia nao exerce
influéncia significativa nas decisbes dos clientes. A empresa cabe levantar quais
sao os fatores que realmente influenciam o comportamento do consumidor nessa

empresa.
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Afirmativa 23 — O grupo ao qual eu pertenco influenciou minha decisao.

Tabela 23 — influéncia dos grupos de referéncia

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 31 44,3%
Discordo parcialmente 4 6%
Indiferente 8 11,4%
Concordo parcialmente 12 17%
Concordo totalmente 15 21,4%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 23 — influéncia dos grupos de referéncia

O grupo ao qual eu perten”o influenciou minha decis<o.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracdes:

Para avaliar a influéncia que os grupos de referéncia exercem sob a deciséo
dos consumidores, foi elaborada a afirmativa acima. A partir dos resultados obtidos,
pode-se observar que 45% dos clientes discordam totalmente que haja tal influéncia
e apensa 21% afirmam concordar totalmente que seus grupos de referéncia atuam
sobre suas decisdes. Sendo assim, pode-se inferir que os grupos de referéncia n&o
exercem influéncia significativa nas decisdes dos clientes Afinidade Clube. A partir
desses resultados, cabe a empresa descobrir quais sao os fatores que influencia o

comportamento de seus clientes.
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Afirmativa 24 — Os servicos Afinidade Clube sao piores do que eu imaginava.

Tabela 24 — desconfirmacgao

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 53 75,7%
Discordo parcialmente 8 11%
Indiferente 3 4,3%
Concordo parcialmente 3 4%
Concordo totalmente 3 4,3%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 24 — desconfirmacgao

Os servi“os Afinidade Clube s<o piores do que eu esperava.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracgdes:

O intuito desta afirmativa foi avaliar se apds o consumo dos servigos
Afinidade clube havia desconfirmacgao entre os clientes do Afinidade Clube.

A partir dos dados colhidos, pode-se observar que 77% dos clientes
questionados discordam totalmente que os servicos Afinidade sao piores do que
eles imaginavam.

Portanto, pode-se perceber que ndo ha desconfirmagao entre os clientes da
empresa em questdo, o que € um fator positivo para a organizagéo, ja que seus
clientes acreditam que seus produtos ndo sio piores que o esperado.



Afirmativa 25 — Os servicos Afinidade Clube sdo exatamente como eu esperava.

Tabela 25 — confirmagao

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 4 57%
Discordo parcialmente 6 9%
Indiferente 8 11,4%
Concordo parcialmente 26 37%
Concordo totalmente 26 37,1%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 25 — confirmacao

Os servi‘os Afinidade Clube s<0 exatamente como eu esperava.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideragoes:
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O objetivo desta afirmativa foi avaliar se existe confirmagcao por partes dos

clientes em relagao aos servigos prestados pela empresa.

A partir dos resultados obtidos, pode-se observar que os clientes estao

divididos entre concordo totalmente (37%) e concordo parcialmente (37%). Sendo

assim, pode-se inferir que a maior parte dos clientes concordam de alguma forma

com a afirmativa.

Portanto, pode-se observar que o resultados dos servigos prestados pela a

empresa em questio apresentam confirmagao.
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Afirmativa 26 — Os servigos prestados pelo Afinidade Clube superaram minhas

expectativas.
Tabela 26 — confirmacgéao positiva
Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)

Discordo totalmente 18 25,7%
Discordo parcialmente 8 11%
Indiferente 18 25,7%
Concordo parcialmente 14 20%
Concordo totalmente 12 17,1%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 26 — confirmagao positiva

Os servi‘os Afinidade Clube superaram minhas expectativas.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de

2007.

Consideragoes:

O objetivo desta afirmativa foi levantar se existe confirmagao positiva
entre os clientes do Afinidade Clube.

A partir dos resultados obtidos, pode-se observar que os
consumidores estdo divididos, entretanto, a maior parte é indiferente (26%)
ou discorda totalmente (26%). Sendo assim, pode-se observar que nao
existe confirmacao positiva nos servigos prestados pelo Afinidade Clube.
Portanto, percebe-se a necessidade da empresa em focar seus esforgos
em criar o encantamento do cliente nesta empresa, pois se percebe uma

necessidade para que haja tal.



70

Afirmativa 27 — Eu acredito que o Afinidade Clube deveria promover mudangas em

Seus servigos.

Tabela 27 — promogao de mudancgas nos servigos Afinidade Clube

Atributo Pessoas Questionadas Percentual (%)
Discordo totalmente 14 20,0%
Discordo parcialmente 2 2,9%
Indiferente 13 18,6%
Concordo parcialmente 21 30,0%
Concordo totalmente 20 28,6%

Total 70 100%

Fonte: Tabulagdo dos dados obtidos a partir dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de
abril de 2007.

Grafico 27 - promocdo de mudangas nos servigos Afinidade Clube

Eu acredito que o Afinidade Clube deveria promover
mudanas em seus servi’os.
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Fonte: representagéo grafica elaborada a partir dos dados dos questionarios aplicados
pela aluna Luiza Almeida Moraes, de Monografia Académica, no periodo de abril de
2007.

Consideracgdes:

Com o objetivo de avaliar se os clientes Afinidade Clube desejam ver
mudancgas nos servigos prestados pela a empresa, foi elabora esta afirmativa.

A partir dos resultados colhidos, pode-se observar que a maior parte dos
clientes concordam de alguma forma que mudangas devem ser promovidas nos
servigos prestados pela empresa, onde 29% concordam totalmente e outros 29%
concordam parcialmente que a empresa deve realizar mudangas em seus Servigos.
Portanto, a empresa deve constantemente revisar seus processos e saber quais
sao os desejos e necessidade de seus clientes, para que estes estejam sempre

satisfeitos.
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