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RESUMO

Com o interesse constante na satisfagdo do cliente e o estudo de quais atributos
compdem essa sensacgdo, as empresas estdo investindo cada vez mais em
pesquisas, propondo melhorias em suas areas de atuacao, servindo como resposta
as exigéncias do mercado, devido ao grande nimero de concorrentes, ofertando
produtos semelhantes ou bens complementares cada vez mais constantes. A
escolha do tema ocorreu devido ao interesse da empresa em melhorar 0s seus
servigos prestados, avaliando a opinido dos clientes. O objetivo geral da pesquisa foi
identificar o comportamento de compra e avaliar a opinido dos clientes, em relacao
aos servicos prestados pela empresa Publico Alvo Pesquisa e Comunicacdo. Com
base nas teorias e conceitos sobre marketing de servigos, satisfacdo do cliente,
comportamento do consumidor, técnica de avaliacdo de satisfacdo e analise de
concorréncia, foi possivel realizar entrevistas com todos os clientes da empresa,
coletando informagdes sobre satisfagdo, comportamento de compra e concorréncia.
Os dados foram confrontados com os conceitos utilizados da referéncia bibliogréafica
auxiliando na analise. O resultado desse trabalho forneceu informacbes para a
empresa elaborar propostas de melhoria, além de obter um indice geral de
satisfacdo, que pode ser acompanhado ao longo dos anos. A empresa apresentou
falhas na sua area de atendimento e pontualidade na entrega dos trabalhos, em
contrapartida apresentou resultados satisfatérios na area da qualidade das pecas.
Porém deve-se aprofundar sobre os pontos que envolvem o baixo desempenho dos
atributos pesquisados, identificando a raiz do problema, s6 assim a empresa
apresentara resultados positivos nas propostas de melhoria.

Palavras-chave: marketing de servigos, satisfacdo, comportamento do consumidor.



SUMARIO

L INTRODUGAO ...ttt ettt ettt ettt sttt et et e e st ee st et e tate e ste e eaens 8
2 EMBASAMENTO TEORICO ...ttt 10
2.1 O que é servigo e quais SA0 SUAS CAraCteriStCAS ........c.oviririrereiene e 10
2.2 SatiSfaG80 A0 CONSUMIAON ....c..iiiiiiiiiiieie bbb bbb 13
2.3 Comportamento dO CONSUMITON .........oiiiiiiiieieieieese ettt 14
2.4 Medindo a satiSfagao dO ClIENTE .........cceiiiiiicee s 21
2.5 ANAIISE 08 CONCOMEBNCIA......ceiteieieieiesieieie ettt ettt b et seene b ne e 24
S METODOLOGIA. ...ttt ettt e et e e e st e e e ante e e e e annneee s 27
4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS .......cocuiiicreieeeeeeeteee e 29
4.1 Breve HiStOrico da EMPIreSa........cccoiiiiiiiiiiiiisise sttt 29
4.2 Perfil dOS CIENTES .....cviiiiiiieee bbb et 29
4.3 AvaliaGao de SAtISTAGAD .......c.ovveiiiiieieie e s 33
N Ofo] g [oTo ] ¢ £=] o Tod - WSS 40
4.5 Pontos a Serem MEINOTATOS ..........cooiiiiiiiiiic s 41
5 CONSIDERACOES FINAIS ...ttt ettt 42
REFERENCIAS ..ottt 43
APENDICE — Questionario aplicado a0s ClIENLES.............cceeveveueeveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneas 45



1 INTRODUCAO

s

O aumento da insatisfagdo do cliente & causado por diversos fatores. Um
desses pontos é o crescimento desestruturado das organizacdes. Em economias
emergentes como a do Brasil, hA uma série de empreendedores que iniciam
pequenos negocios. O planejamento € deficiente ou inexistente, e acarreta,
ocasionalmente, um crescimento desenfreado da estrutura organizacional que
enseja prejuizos a qualidade do servigo prestado.

Uma organizacdo sem planejamento gera uma série de problemas
administrativos, essencialmente ligados a qualidade do servigo ou produto. Quando
ha uma demanda de servico maior que a organizagdo pode comportar, surge, além
da perda da qualidade dos servigos, a dificuldade no cumprimento dos prazos, o que
gera frequentemente insatisfacdo nos consumidores prejudicando toda a carteira de
clientes.

Outro fator a se levar em consideragéo é a inovacao. O mercado global exige
gue a empresa busque renovar constantemente para ndo ser extinta. Inovagéo é a
palavra da vez. Para alcancga-la, a organizacdo precisa se desenvolver cada vez
mais rapido, se adequando as exigéncias do mercado e buscando atualizar seus
processos.

Uma ferramenta simples, como um questionario estruturado com
periodicidade mensal ou semanal, dependendo do negocio ou ramo de atividade,
pode identificar onde a organizagéo esta falhando e, assim, propor solu¢des para o
problema. Grandes empresas utilizam as ferramentas de “business intelligence” que
realizam esse processo diariamente. Com o resultado da pesquisa em maos, é
possivel replanejar e assim dar continuidade ao processo de melhoramento
continuo.

Por esse motivo o trabalho buscou responder a questdo proposta: “Os
clientes da empresa “Publico Alvo” estédo satisfeitos com os servigos prestados?” Os
resultados auxiliardo a empresa a revisar os servi¢cos oferecidos, identificando os

pontos fracos e fortes, propondo um projeto de melhoria continua e aumentar o nivel

! Tecnologia que permite as empresas transformar dados guardados nos seus sistemas em
informagcdo significativa. Permite, também, aos usuarios analisar bases de dados para
descobrir informacdes importantes, ajudando a organizacao a tomar decisdes bem
fundamentadas (MICROSOFT, 2006).



de qualidade dos servicos e conseqgientemente elevar o nivel de satisfacdo dos
clientes.

Quando a sociedade é privilegiada com servigos de maior qualidade ofertados
pela empresa, geracdo de empregos diretos e indiretos, e o conhecimento de
produtos e servigos ofertados pelo mercado, o indice de faléncia diminui, j& que a
empresa auxilia na elaboracdo do planejamento de marketing e divulgagdo do
produto ou servigo.

O trabalho em questéo € um estudo de caso. O material originado no trabalho
servirh como base na elaboracdo de projetos de analise do nivel de satisfacdo do
cliente da organizacdo. A metodologia utilizada foi a pesquisa exploratoria de carater
guanti-qualitativo. A pesquisa identificou os pontos fortes e fracos por meio de uma
entrevista pessoal com um questionario estruturado composto por questdes
fechadas e abertas. A pesquisa teve como objetivo identificar o comportamento de
compra e avaliar a opinido dos clientes, em relacdo aos servicos prestados pela
empresa em questao. Em relagdo aos objetivos especificos, buscou-se identificar o
perfil dos clientes, o nivel de satisfacdo dos clientes, quais fatores a empresa deve
melhorar , os diferencias da organizagcdo e os pontos fortes e fracos dos

concorrentes.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 O que é servigo e quais sdo suas caracteristicas

O conceito de servico € recente. O mercado sofreu uma mutacao ao longo do
tempo. De acordo com Hoffman (2003) em muitos paises desenvolvidos, 0s servi¢cos
representam grande participagdo no produto interno bruto. A base das economias
modernas Sao 0S Servicos.

Segundo o autor, 0os servigos estdo em todos os produtos. Como defender
gue uma industria fabrica somente leite, se ela possui um relacionamento de venda,
pdés venda, logistica de entrega que agregam valor ao produto final? Ndo adianta
uma empresa possuir um fornecedor que tenha um relacionamento de venda e pés
venda desagradavel. Por isso, quando criam servicos eficientes, as empresas
agregam valor no produto final (HOFFMAN, 2003).

A era do servigo traz varios desafios administrativos, ja que as empresas
precisam ser mais velozes na resposta do mercado. O cliente € o foco para a gestéao
moderna. N&o se pode negligenciar essa realidade, o servico deve andar de méos
dadas com o cliente, o qual definirA se a empresa obtera sucesso ou nhao.
(HOFFMAN, 2003)

Mas realmente o que € servigco? A resposta pode partir da diferenca entre
bens e servi¢os. Para Hoffman (2003, p.31), “a intangibilidade é a mae de todas as
diferencas”. Ele descreve como a principal diferenca entre produto e servico o
primeiro € um bem tangivel e o outro, intangivel. A figura a seguir mostra claramente

o nivel de tangibilidade dos produtos e servicos:
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ESCALA DE TANGIBILIDADE
Sal
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investimentos
Consultoria

Ensino

Figura 1: Escala de Tangibilidade
Fonte: Elaborado por Hoffman (2003, p.5)

Hoffman (2003,) ao explicar a escala de tangibilidade, relata que:

[...] os bens puros sdo predominantemente tangiveis, ao passo que 0S
servigcos puros sdo predominantemente intangiveis. Negocios como o fast-
food, que contém componentes tanto de bens quanto de servigos, situam-se
no meio da linha continua.

Em decorréncia de ser um bem intangivel, o servico apresenta alguns
problemas na sua comunicacdo. Ha uma dificuldade em comunicar o servico
(HOFFMAN, 2003). O autor explica que mesmo uma pizzaria, que fornece um
produto alimenticio, agrega servico, transformando aquele commodity’em uma
experiéncia. Porém essa experiéncia ndo pode ser sentida pelo cliente antes da
compra.

Outro fator que Hoffman (2003, p.35) descreve como “uma das mais
intrigantes caracteristicas da experiéncia de servico” € a inseparabilidade do
envolvimento do consumidor no processo de producédo e também de outros clientes
no mesmo processo. O autor relata que esse contato direto com o cliente ocasiona
0 que ele chama de incidente critico, onde ocorre as maiores chances de ganho ou

perda na constru¢ao da satisfagéo.

2 Expressdo da lingua inglesa que designa produtos que designa produtos que néo apresentam
diferenciacg®es significativas, sendo basicamente homogéneos, tais como: trigo, milho, feijéo,
metais, petrdleo etc. Em geral trata-se de produtos primarios, que podem ser negociados em
bolsas de mercadorias (LACOMBE, 2004, P.68).
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O envolvimento do cliente, segundo ele, € necessario por trés motivos:
primeiro, 0 servico exige que o cliente esteja presente para consumi-lo; segundo, o
cliente n&o precisa presenciar todo o processo, ele pode apenas inicia-lo e finaliza-
lo; e, por Gltimo, a presenca mental, que s&o servigos oferecidos pela web?. Isso é
inseparabilidade, assim, varios clientes podem demandar o servigo ao mesmo tempo
(HOFFMAN, 2003).

Outra caracteristica que define servico para o autor € a heterogeneidade. Os
servigos, por serem consumidos simultaneamente a producgdo, sdo suscetiveis a
problemas de qualidade, dificultando a satisfacdo de todos os clientes. Esse é o
segredo do sucesso da rede americana de Fast-Food,MacDonald's: ela consegue
homogeneidade na qualidade da prestagédo de servico no mundo todo (HOFFMAN,
2003).

Como ultima caracteristica peculiar aos servigos, encontra-se a incapacidade
de armazené-los. Segundo Hoffman (2003), o servico ndo pode ser estocado, assim
como uma empresa de servigo ndo pode resgatar o tempo perdido no trabalho.

E nesse contexto intangivel, inseparavel, heterogéneo e perecivel que o

marketing deve ser mais ativo do que nos moldes antigos de empresas de bens de
consumo. De acordo com Hoffman (2003), o departamento de marketing deve
gerenciar toda a relacéo entre cliente e producdo, dando um feedback’constante.
Em relag&o ao futuro dos servigos, pode-se observar o grande bloco emergente ou
BRIC, sigla para os paises emergentes, Brasil, Rissia, india e China, em que,
somente na China, entre 1993 e 2004, houve aumento de 33,9% para 40,7% da
participacdo do setor de servicos no PIB (CONSELHO EMPRESARIAL BRASIL-
CHINA).

Outro exemplo, a india, que é a maior exportadora de servicos de tecnologia
do mundo, mais da metade do mundo terceiriza o servico de Call Center. Em um
mercado onde o faturamento chega a 30 bilhdes de ddlares, 18 bilhdes sio da india
(PORTAL EXAME, 2006).Com esses dados € possivel visualizar a potencialidade do

mercado de servicos em grandes economias.

3 palavra da lingua inglesa que significa teia ou rede. O termo tem sido usado em informatica
para designar uma rede de computadores, especialmente a World Wide Web, ou internet
(LACOMBE, 2004, P.319).

* Avaliago do resultado de um processo ou um trabalho e informé-lo ao seu responsavel, bem
como dizer o que deve ser feito para o seu aprimoramento (LACOMBE, 2004, P.148).



13

Pode-se observar que o marketing de servicos possui caracteristicas Unicas.
Sendo assim, 0 conhecimento dessas caracteristicas auxilia a empresa a
desenvolver estratégias focadas na natureza do seu negdécio e propor novas formas

de comunicar, atingindo os objetivos estratégicos com maior facilidade.

2.2 Satisfagcédo do consumidor

Segundo Kotler (1998), satisfacdo é o resultado entre o esperado e o
realizado em relacdo ao consumo de um produto ou servigo. Mas 0 que realmente
forma a expectativa do cliente em relacdo a um servico ou produto? E a forma como
as pessoas reagem em relacdo a uma determinada situacdo de acordo com a
diferenca entre a situacdo desejada e o resultado obtido. Para atender as
expectativas dos consumidores, as empresas estdo invertendo a piramide
organizacional. Antes a alta administracdo estava no topo da piramide e os clientes
na base. Agora, nas empresas que realmente praticam marketing essa piramide foi
invertida; o novo modelo organizacional realocou o cliente para o topo.

Clientes satisfeitos ndo sdo garantia de fidelidade. As empresas devem
trabalhar para alcancar a alta satisfacdo. De acordo com Kotler (1998, p.53) “a alta
satisfacdo ou o encanto cria afinidade emocional com a marca, ndo apenas
preferéncia racional”. O resultado € a alta lealdade do consumidor. As empresas
estdo criando garantias eternas, satisfacao total ou seu dinheiro de volta e uma série
de artificios para deixar seus clientes totalmente satisfeitos.

Kotler (1998) € enfatico quando afirma que ndo basta mensurar o nivel de
satisfacdo do cliente. As empresas devem monitorar constantemente o nivel de
satisfacao dos clientes dos concorrentes. Ja que clientes satisfeitos ndo sdo garantia
de fidelidade, as organizagbes buscam observar como anda o comportamento do
consumidor junto aos concorrentes.

Existem duas formas de aumentar a satisfagdo. A primeira seria abaixar o
preco e/ou aumentar a quantidade de servicos, porém essa medida se reflete
diretamente no resultado da empresa, obtendo lucros menores. Segundo, aumentar
a rentabilidade com desenvolvimento de processos ou investindo em P&D°, assim

ndo sendo necessario ajustar o preco. Porém a empresa também necessita

® Pesquisa e Desenvolvimento.
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satisfazer colaboradores e acionistas. Uma empresa focada na satisfacdo do cliente
pode correr riscos de ndo satisfazer outros atores envolvidos. Chega-se na
conclusdo que o equilibrio entre a satisfacdo dos clientes e a satisfacdo dos
colaboradores e acionistas é a politica correta a se tomar. E evidente que quando
vocé satisfaz os colaboradores vocé acaba refletindo na qualidade do produto ou
servico, gerando assim uma satisfacdo na ponta da nova piramide organizacional,
voltada para o cliente (KOTLER, 1998).

2.3 Comportamento do consumidor

Para fornecer produtos cada vez melhores e que atendam as expectativas
dos clientes, as empresas procuram conhecer como 0s seus clientes se comportam,
como eles escolhem um produto ou servigo. Kotler (1998) descreve que ha uma
dificuldade em entender o consumidor. Ja que a sua opinido pode ser diferente da
sua acao, ele pode afirmar que quer comprar determinado produto, mas acaba
agindo de maneira diferente e compra outro produto.

Mas realmente o que € comportamento de compra? Segundo Solomon (2002,
p.24), comportamento do consumidor “é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Ha uma complexidade no processo de escolha do produto, a sociedade é
formada por individuos com personalidades diferentes. Cada pessoa tem um
processo de compra diferente da outra. Ha um esforgo do marketing para segmentar
essas pessoas em grandes grupos, focando a comunicacdo com o cliente.

Entdo, com o objetivo de conhecer melhor os consumidores e como eles
pensam, as empresas realizam pesquisas qualitativas e grupos-focais com
freqUiéncia. Assim, segmentam produtos e servigos.

Na hora da escolha de determinado produto ou servigco, alguns fatores
influenciam o comportamento de compra do consumidor e segundo Kotler (1998)
esses fatores séo divididos em fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

De acordo com Kotler (1998), a cultura € o principal fator de decisdo na hora
da compra. A fase da infancia forma todos os valores e crencas que séo levados

para o resto da vida, esses valores definirdo o que é importante ou ndo ao adulto, se
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sucesso for uma das crencas, por exemplo, € bem provavel que na hora da escolha
de um determinado servico, a escolha seja algo relacionado a sucesso.

Segundo Salomon (2002) a cultura de uma sociedade pode ser dindmica. Na
hora da escolha de um produto, os consumidores estdo mais exigentes em relagdo a
responsabilidade sdcio-ambiental da empresa, esse fator cultura foi sendo cultivado
ao longo do tempo. Na cultura brasileira existem festas populares, como o carnaval,
onde ha grande consumo de bebidas alcodlicas, diferentes em outros paises, onde
as festas populares ocorrem em outras datas e por motivos culturais locais.

Cada pessoa também esta incluida em uma subcultura, que pode ser
considerada variaveis geogréficas, como uma determinada regido e nacionalidade.
No Brasil essa diferenca pode ser observada nos habitos da populagdo da regido
Nordeste e Sul do pais, em relacdo ao habito alimentar, a primeira valoriza o
acarajé, a segunda prefere o churrasco (KOTLER, 1998).

A classe social também determina o comportamento na hora da compra. Para
Kotler (1998, p.163) “as classes sociais séo divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, que sao ordenadas hierarquicamente e cujos
membros compartilham valores, interesses e comportamento similares”. Por isso
gque as empresas trabalham com marcas do segmento luxo, destinadas para a
classe Al, e marcas populares, destinadas as classes B e C. As classes definem um
mundo de culturas, esse mundo € pesquisado pelas empresas que buscam entender
cada classe, focando sua comunicagdo. Uma pessoa da classe Al n&o vai comprar
um produto destinado a classe média, como no caso de um carro popular.

Outro aspecto definido pela classe social ndo é somente o valor gasto, mas
também como ele é gasto, afetando os gostos e o estilo de vida (SOLOMON, 2002).
Pessoas de classe social elevada viajam de férias para o exterior enquanto pessoas
de renda mais baixa passam as férias no pais de origem, ou até mesmo no mesmo
estado.

O segundo fator que Kotler (1998) cita € o fator social. A familia, o grupo de
amigos, os colegas de trabalho, os colegas do clube, sdo todos grupos sociais.
Esses grupos exercem uma influéncia no comportamento do individuo pertencente a
ele. Os grupos se subdividem em primarios, que sédo a familia, amigos, vizinhos, em
gue ha maior contato e informalidade, e em grupos secundarios, em que ha maior

formalidade e menos contato.
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Existem também os chamados grupos de aspiracdo, nos quais o individuo
sente a necessidade de ser membro desse grupo e os grupos de dissociacao, que
sdo 0s grupos onde as pessoas ignoram 0s comportamentos. O objetivo das
empresas € identificar as caracteristicas desses grupos e desenvolver novos
produtos especificos para eles.

A familia também possui influéncia sobre o individuo. A influéncia familiar se
divide em duas referéncias: familia de orientacédo e familia de procriacdo. A familia
de orientagdo é formada pelos pais, nessa etapa o individuo forma os seus valores,
como compaixdo e capacidade de auto-realizacdo. Ja a familia de procriacdo é
formada pelos filhos e cénjuge, que exercem influéncia constantemente na hora da
compra (KOTLER, 1998).

A sociedade é formada por individuos que possuem papéis e posi¢des sociais
distintas. O papel é definido pelo conjunto de atividades que esperam que essa
pessoa exerca, por exemplo, um individuo exerce o papel familiar de pai, um papel
profissional de gerente e assim sucessivamente. Esses papéis exercem influéncias
na hora da compra de um produto, que definira o seu status social (KOTLER, 1998).

Os fatores pessoais também influenciam na hora da compra. Eles se dividem
em idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacao, situacado econdmica, estilo de vida,
personalidade e auto-estima. As pessoas consomem diferentes produtos durante
vida, por isso as empresas estdo atentas ao ciclo de vida do consumidor e a idade
da populagéo. Kotler (1998, p.172) afirma que: “o estilo de vida de uma pessoa
representa seu padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e
opinibes. Retrata a pessoa por inteiro interagindo com seu ambiente”. Como
exemplo, o autor apresenta uma situacdo semelhante a essa: uma pessoa que se
considera jovem e esportista, possui mais tendéncia em comprar roupas da Nike, as
quais passam a imagem do estilo esportista, assim como pessoas mais
conservadoras podem comprar ternos da BrooksField. As empresas buscam
relacionar suas marcas com estilos de vida (KOTLER, 1998).

A personalidade também influencia no comportamento do consumidor. Kotler
(1998, p.172) define personalidade como “o conjunto de caracteristicas psicolégicas
distintas de uma pessoa que levam a respostas consistentes e duradouras em seu
ambiente”. As empresas devem observar quais tracos da personalidade estao

relacionadas no processo de compra de seu produto.
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Por fim, Kotler (1998) cita o fator psicoldgico, que se divide em: motivacao,
percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes. Para o consumidor buscar
determinado produto ou servico € necessario que o individuo tenha uma motivacao
inicial, ele utilizard a percepc¢do para organizar as informacgdes fornecidas pela
empresa e selecionar o que acha interessante, essa compra sera guiada por uma
experiéncia passada que formara suas crencas e atitudes, criando assim seu padréao
de consumo.

ApOs conhecer as variaveis de influéncia na visdo de Kotler (1998), o proximo
passo é verificar como funciona o processo de compra. Tais informacdes servem
como base para elaborar estratégias que tenham como objetivo o aumento da
satisfacdo do cliente.

Os individuos podem desempenhar cinco papéis no processo de compra.
Eles podem assumir o papel de iniciador, a pessoa que gera o estimulo de consumo,
o influenciador, pessoa que influencia outras pessoas, decisor, o individuo que
realmente decide a compra, o comprador, quem efetua a compra, e o usuario que
usufrui do produto. O importante € identificar quais papéis os clientes estdo
exercendo e aplicar o processo de compra a favor da empresa (KOTLER, 1998).

Em relacdo ao comportamento de compra, o consumidor pode se deparar
com uma situagdo complexa ou simples de decisdo. Existem quatro tipos de
comportamento. Pode haver alto ou baixo envolvimento do comprador e diferencas
percebidas em relacdo a marca. A tabela abaixo exemplifica o comportamento
(KOTLER, 1998).

ALTO ENVOLVIMENTO BAIXO ENVOLVIMENTO

Diferencas  significativas | Comportamento de compra | Comportamento de compra

entre as marcas complexa que busca variedade

Poucas diferencas entre as | Comportamento de compra | Comportamento de compra

marcas com dissonancia reduzida habitual

Tabela 2 : Quatro tipos de comportamento de compra
Fonte: Kotler (1998, p. 178)

O envolvimento complexo € observado quando o bem é caro, ha pouca
freqléncia de compra e o comprador ndo possui conhecimento total sobre o produto.

O consumidor desenvolve crengas sobre o produto antes mesmo da sua compra. A
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empresa que trabalha com esses produtos devem desenvolver estratégias para
melhorar as vendas. Segundo Kotler (1998, p.178):

Ela precisa desenvolver estratégias que acompanhem o comprador na
aprendizagem sobre os atributos da classe de produto, sua importancia
relativa e a alta reputacdo de sua marca em relacdo aos atributos mais
importantes. Também, precisa diferenciar as caracteristicas da marca, usar
a midia impressa adequada e um texto extenso para descrever 0s
beneficios da marca e motivar o pessoal de vendas das lojas e os
conhecidos do comprador para que influenciem na escolha final da marca.

A compra com dissonancia reduzida acontece quando o individuo esta
altamente envolvido, o produto é caro e ndo héa diferencas significativas entre as
marcas. Ele avaliard as opg¢des e comprara rapidamente, ja que as marcas nao
possuem diferenciais expressivos. Posteriormente a compra, o consumidor descobre
os diferencias da marca, desenvolvendo crencas e avaliagdes sobre o produto. As
empresas desenvolvem a comunicacéo, para que o consumidor possa identificar os
diferenciais anteriormente a compra (KOTLER, 1998).

A compra habitual ocorre em produtos com alta freqiéncia de consumo e
preco baixo. Devido a alta frequéncia e preco reduzido € gerado pouca lealdade a
marca. Os consumidores, de acordo com Kotler (1998), possuem uma atitude
passiva em relacdo ao produto e ndo procuram informagbes, porém quando
recebem informagbes constantes sobre a marca, acabam criando uma
familiarizagéo, escolhendo-la na hora da compra. Agbes promocionais e
degustativas estimulam o consumo desses produtos.

O comportamento de compra que busca variedade esta relacionado com a
guantidade variada de produtos disponiveis. Por exemplo, quando vocé procura um
sorvete, h&a varias opcgbes, porém vocé prefere uma marca por causa de
determinado sabor ou recheio. Na proxima compra o consumidor pode procurar um
sabor diferente, mudando de marca (KOTLER, 1998).

Depois de a empresa identificar o comportamento de compra do seu produto,
ela precisa atentar aos estagios do processo de decisdo de compra. O autor aponta

como as empresas podem conhecer os estagios do processo de compra do produto:

Seus profissionais de marketing podem pensar como eles préprios agiriam
(método introspectivo). Podem entrevistar um pequeno nudmero de
compradores recentes, pedindo-lhes para lembrar os eventos que o0s
levaram a compra (métodos retrospectivos). Podem localizar os
consumidores que planejam comprar o produto e pedir-lhes para descrever
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seu processo de compra (método prospectivo) ou a maneira ideal de
compra o produto (método prescritivo) (KOTLER,1998, p.179).

O autor apresenta um modelo do processo de decisdo de compra padrdao. O
consumidor passa por cinco estagios: reconhecimento do problema; busca de
informacgdes; avaliagdo de alternativas; decisdo de compra; comportamento pos-
compra. Em casos de compra rotineira, o consumidor pode pular etapas, mas o
modelo é totalmente aplicado em novas situacdes de compras com alto grau de

envolvimento.

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de

Comprotamento
do problema informacdes alternativas Compra

pds-compra

Figura 2: Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor
Fonte: Kotler (1998, p.180)

A primeira etapa do processo de compra acontece quanto o observador
identifica o problema de compra. O reconhecimento do problema pode ocorrer de
forma externa ou interna. As necessidades fisioldgicas sdo consideradas internas,
mas quando a necessidade é gerada por um estimulo do ambiente e do individuo,
ocorre a compulsdo externa. O objetivo das empresas é identificar a que momento
as pessoas estdo mais propicias a receberem estimulos de compra de terminado
produto ou servicos (KOTLER, 1998).

A busca de informacdes, segundo o autor, ocorre em dois processos. O
primeiro € a percepcdo do consumidor em relacdo as informacdes do servigco. O
segundo é a busca de informacdes ativa do cliente. As organizagbes devem
identificar quais séo as fontes de informagfes e qual a influéncia na decisao final. As
fontes podem ser classificadas em: pessoais; comerciais; publicas e experimentais.
Para efeito de andlise, o profissional deve levar em consideragdo o produto a ser
consumido e o comportamento de compra. Nesse estagio o individuo lista todas as
marcas do setor de interesse filtrando a que satisfaz a sua necessidade.

Depois de colher informagdes sobre o produto e suas respectivas marcas, 0
consumidor ir4 avaliar as alternativas. Esse processo pode ser caracterizado pela
necessidade de satisfacdo e depois agregar beneficios a mais do que a solucéo

propriamente dita. Esses atributos variam de produto para produto e de grau de
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importancia de cliente para cliente. O consumidor utilizara um peso para cada
atributo, e assim escolhera o que tiver maior custo/beneficio, esse processo chama-
se “valor percebido”. Logicamente o individuo ir4 atribuir maior importancia no
atributo que necessita maior desempenho. O papel da empresa é reconhecer como
esta sendo avaliada pelo publico alvo e tentar convencer o cliente a atribuir valores
maiores as suas caracteristicas (KOTLER, 1998).

No estagio de decisdo de compra, segundo o autor, podem ocorrer fatores
gue alterem o processo de compra, mesmo que 0 consumidor esteja convicto da
aquisicao, o primeiro € a opinido de um individuo que tenha alta influéncia sobre o
consumidor indicando outra marca, o segundo sdo fatores situacionais imprevistos,
como um abalo na situagéo financeira ou mudanca de produto.

A decisdo de um individuo também € influenciada pelo risco percebido. De
acordo com Kotler (1998, p.183) “a intensidade do risco percebido varia com a
guantia de dinheiro em jogo, a forca do atributo de incerteza e a dimenséo de
autoconfianga do consumidor”. Ainda existem cinco subdivisbes de compra: decisdo
da marca, decisdo de vendedor, decisdo de quantidade, decisdo de momento e
deciséo sobre a forma de pagamento.

Uma vez a compra efetuada, inicia-se o processo de pds-compra. O que
determinard se o cliente ficara satisfeito ou ndo é a diferenca entre suas
expectativas e o desempenho percebido do produto. Essas expectativas sao
formadas pelo conjunto de informacdes fornecidas por diversos atores (familia,
propaganda, sociedade). Para ndo frustrar seus consumidores, as empresas devem
fornecer produtos que possuam desempenho igual ao comunicado (KOTLER, 1998).

Quando o cliente esta satisfeito, € provavel que se repita a compra, também
pode ocasionar outros tipos de beneficios, como a indicacdo do produto. Em clientes
insatisfeitos, ocorre o processo inverso.

Agora que a empresa conhece o comportamento do consumidor no mercado
de servigos e como é criada a satisfagdo, o proximo passo € mensurar a satisfacéo
geral do mercado, e trabalhar para que em todo o processo ocorre de forma
eficiente, com o conhecimento do cliente do custo/beneficio do servigco e quais sao

suas caracteristicas singulares e seus diferenciais.
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2.4 Medindo a satisfacao do cliente

Existem varias formas e métodos de mensurar a satisfacdo do cliente. Borges
(2005, p. 114) destaca que “as dificuldades e controvérsias da area sao tanto de
natureza conceitual quanto metodologica”. Ja se percebe que ndo € um trabalho facil
mensurar a satisfacdo do cliente com destreza.

De acordo com a teoria de Hoffman (2003) as medidas de satisfacdo dos
clientes podem ser realizadas de forma direta ou indireta. A forma indireta é o
levantamento e rastreamento das reclamacdes dos clientes. A empresa deve
disponibilizar canais formais de comunicag¢do aos consumidores, como SAC (servi¢co
de atendimento ao consumidor) e formularios, também séo monitorados os recordes
de vendas e lucros.

A coleta priméria dos dados é a forma direta para realizar as medi¢cbes da
satisfacdo do cliente. Para tal, a empresa realiza uma pesquisa utilizando como
instrumento um questionario estruturado. O questionario estruturado é elaborado a
partir de perguntas fechadas e abertas, pode ser auto-preenchido ou preenchido por
um entrevistado, dependendo da complexidade do instrumento.

Um fator importante na hora da pesquisa € a escolha da escala a ser
utilizada. Algumas empresas usam escalas numéricas, se um cliente der uma nota
60 levando em conta uma escala de 0 a 100, o que necessariamente a nota 60
revela para a empresa? Onde a empresa deve melhorar? Essa escala, segundo
Hoffman (2003) traz poucos beneficios para a empresa. O autor utiliza a escala de
Likert, de 1 a 5, em que o numeral 1 significa muito insatisfeito e o 5 significa muito
satisfeito.Porém o método gera somente um indice geral de satisfagdo, ndo aponta
quais melhorias a empresa deve se submeter e quais setores podem ser
melhorados.

Somente uma pesquisa quantitativa ndao daria um norteamento para a
elaboracdo de um projeto de melhorias. Assim sendo, a pesquisa qualitativa, que
tanto pode ser um grupo focal quanto uma entrevista em profundidade, fornecendo
subsidios para uma intervencao cujo objetivo € a melhoria na empresa (HOFFMAN,
2003).

Hoffman (2003) propde o método combinado, ou seja a pesquisa quantitativa
para gerar indices de satisfacdo que podem ser trabalhados com o objetivo de

aumentar o indicador, e a pesquisa qualitativa somente para aqueles clientes que
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nao estdo totalmente satisfeitos com o servi¢o, apontando os problemas especificos
de cada area da empresa.

Apoés gerados os indices, a analise deve levar em consideracdo alguns
aspectos importantes. Hoffman (2003, p. 336), descreve que “ha falta de
padronizacdo entre os estudos de satisfagdo, eles apresentam apenas uma
caracteristica em comum”. Essa caracteristica destacada refere-se ao alto nivel de
satisfacdo em todos os estudos realizados. Esse fendbmeno pode ser explicado pois
“os indices de satisfacdo podem ser influenciados, durante o processo de coleta de
dados, por numerosos fatores que confundem” (HOFFMAN, 2003, p 336).

Hoffman (2003) indica oito fatores que podem influenciar os indices de
satisfacdo do cliente. Esses fatores devem ser levados em consideragdo na hora da
coleta e da analise dos resultados.

O primeiro fator, € que os clientes realmente podem estar satisfeitos, se ndo
partiiam para a concorréncia, levando em consideracdo que 0 servico da
concorréncia seria melhor.

Outro fator € que as empresas recorrem as pesquisas somente com o0S
clientes satisfeitos. Os clientes insatisfeitos ndo acreditam que a empresa resolva o
problema através de uma pesquisa. Porém, segundo Hoffman (2003), h& autores
que consideram que consumidores mais insatisfeitos tendem a reclamar mais.
Porém se os clientes insatisfeitos sdo os que possivelmente reclamariam mais, por
gue os resultados da pesquisa apontam niveis altos de satisfacdo?

O terceiro fator citado por Hoffman (2003) é o meio utilizado para a coleta de
dados. Pesquisas com questionarios autopreenchidos sdo mais eficazes que via de
telefone ou pessoalmente, isso porque o cliente ndo se sente constrangido de
expressar a sua opiniao.

O quarto fator que Hoffman (2003) menciona é a forma de perguntar. Ele cita

exemplos de como a forma de perguntar pode alterar o resultado:

[...] a pergunta que esta sendo feita de forma positiva (“Quéo satisfeito vocé
esta?”), ao contrario da forma negativa (“Quao insatisfeito vocé esta?”),
exerce impacto sobre a atribuicdo de pontos a satisfacdo. Fazer uma
pergunta de forma positiva parece resultar em niveis de satisfacdo mais

altos do que fazer a pergunta de forma negativa (HOFFMAN, 2003, p.338).

Essa teoria pode ser confirmada a seguir. Uma experiéncia demonstrou que
perguntas elaboradas de formas “satisfeitas” eram melhores avaliadas do que as

elaboradas de forma “Insatisfeitas”.
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Categoria da Resposta Forma da Pergunta

“ Satisfeito” “Insatisfeito”
Muito satisfeito 57,4% 53,4%
Um pouco satisfeito 33,6% 28,7%
Um pouco insatisfeito 5,0% 8,5%
Muito insatisfeito. 4,0% 9,4%

Tabela 2 : Respostas por forma da pergunta
Fonte: Hoffman (2003, p. 338)

Pode-se observar na tabela que ha um aumento do numero de “muito
insatisfeito” e de “um pouco insatisfeito”, confirmando a tese que diz que a forma de
perguntar altera o resultado da pesquisa.

O contexto da pergunta também deve ser analisado. De acordo com Hoffman
(2003), uma pergunta deve ser colocada no questionario de modo que obedeca uma
sequéncia légica. Nesse caso pode até gerar um nivel de respondéncia baixo, caso
for perguntas de origem pessoal.

A escolha do momento da pergunta também € um fator de extrema
importancia. A satisfacdo do consumidor diminui de acordo com o tempo de compra.
De acordo com Borges (2005) ainda esta longe de definir o momento certo da
pesquisa. H& uma dificuldade em saber quando termina o consumo do servico.
Borges (2005) reafirma a teoria de Hoffman (2003), quando sugere que quanto
maior o tempo de compra do servico maior a insatisfagdo, relatando uma critica de

dois pesquisadores:

Segundo a experiéncia dos pesquisadores brasileiros Rossi e Slongo
(1998), os clientes apresentam dificuldades para recordar com precisdo os
fatos ocorridos na relagdo com os seus fornecedores quando os prazo
envolvidos sdo superiores a seis meses. Por isso, recomendam que esse
periodo ndo seja ultrapassado em pesquisas de satisfacdo (BORGES,
2005, p.115).

O penultimo fator que Hoffman (2003) cita € a distorcdo da aceitagéo social.
O entrevistado leva em consideragdo o0s valores socialmente corretos para
responder uma pergunta.

O ultimo fator envolve o humor do cliente na hora da entrevista. Quanto maior
o humor, maior a tendéncia de alta da satisfacdo. Porém, ndo tem como a empresa

controlar essa variavel (Hoffman, 2003).
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Depois de analisar o método de pesquisa de satisfacdo, e avaliar quais
fatores o pesquisador deve levar em consideragdo na hora da analise dos dados, o
proximo passo € a formulacdo dos objetivos e método de pesquisa.

Outro fator importante é a andlise da concorréncia, segundo Kotler (1998)
cliente satisfeito ndo quer dizer cliente fidelizado. Por isso, a empresa deve levar em
consideracéo o nivel de satisfagdo dos clientes do concorrente. O proximo capitulo

revela a importancia da andlise da concorréncia e como fazé-la.

2.5 Analise da concorréncia

Neste capitulo sera abordada a importancia da analise da concorréncia e
quais sdo 0s primeiros passos para a identificacdo das caracteristicas dos
concorrentes. Kotler (2005) aborda o tema, e seu pensando servird como base para
esse capitulo.

No mercado da concorréncia, as empresas sofrem de um mal chamado
“miopia de marketing”, que consiste na visdo errada das organizagOes de que 0s
concorrentes sdo somente os que produzem produtos iguais ou semelhantes, e nédo
0s que produzem produtos substitutos. Como exemplo, uma empresa de
refrigerantes, concorre com empresas de sucos, de café, de repositores energéticos
e assim por diante (KOTLER, 2005).

A partir dessa concepgao, o mercado passa a ser mais amplo do que se
imaginava. Existem concorrentes diretos e indiretos que podem ser mapeados por
meio do caminho que o consumidor faz para adquirir um produto ou servico. Na
busca de um produto o consumidor percorre por varias opg¢des e confrontando com
suas crencas e selecionando a escolha desejada. Nesse caminho o cliente se
depara com muitas marcas, posteriormente chegando a sua escolha final (KOTLER,
2005).

A seguir identificam-se as estratégias, objetivos, forcas e fraquezas dos
principais concorrentes. O autor descreve cada passo na analise da concorréncia.

As empresas sdo agrupadas de acordo com a sua estratégia, se duas
empresas possuirem a mesma estratégia, estardo no mesmo grupo. Assim, €&
possivel visualizar quais séo as caracteristicas de cada grupo e quais os problemas
gue a organizacéo ira enfrentar (KOTLER, 2005).

Identificando as estratégias dos principais concorrentes, o proximo passo é

descobrir quais sdo seus objetivos. O autor levanta a hipotese de que toda empresa
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possui como objetivo maximizar os lucros. Esse objetivo pode ser de curto, médio ou
longo prazo. No setor de automoveis americano, as empresas orientais ndo estao
dispostas a obter lucros a curto prazo e sim o aumento de lucratividade gradual, ou
seja, a longo prazo, como consequéncia, a montadora consegue abaixar o preco do
veiculo e ganhar mercado.

Kotler (2005, p.341) afirma que “cada concorrente possui um conjunto de
objetivos: lucratividade atual, aumento da participacdo de mercado, fluxo de caixa,
lideranca tecnolégica ou lideranca em atendimento”. Deve-se observar
constantemente os movimentos dos concorrentes. O quadro 3 demonstra 0 modelo
de expansdo da Dell, que migrou de clientes pessoas fisicas para grandes

empresas.

. . Setores comerciais e _
Usuarios individuais ; - Setor educacional
industriais

Microcomputadores DELL )

Acessorios l

Software

Quadro 3 : Os planos de expanséo de um concorrente
Fonte: Kotler (2005, p.342)

A empresa deve identificar quais sdo as forcas e fraquezas de cada
concorrente. O autor cita cinco atributos que podem ser analisados: conscientizagéo
do cliente, qualidade do produto, disponibilidade do produto, assisténcia técnica e
equipe de vendas. Esse atributos podem ser classificados segundo a escala de
Likert, sendo 1 para excelente e 5 para insatisfeito.

Também devera avaliar constantemente trés variaveis nos concorrentes. A
primeira é qual a participacdo de mercado, em porcentagem, dos atores envolvidos.
A segunda, qual o share-of-mind ou primeira lembranca de marca que vem a mente
do consumidor. E, por ultimo, qual a participacdo de preferéncia, qual € a marca
preferida do consumidor na hora da compra (KOTLER, 2005).

Kotler (2005, p.343) conclui que “as empresas que conquistam ganhos
constantes em share-of-mind e participacdo de preferéncia inevitavelmente

alcancam ganhos em participacdo de mercado e em lucratividade”.
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As empresas podem utilizar a estratégia de benchmarking® para desenvolver
seus trabalhos.

Com a analise da concorréncia efetuada, € hora de elaborar as estratégias de
ataque. Existem trés formas de ataque: Forte versus fracos, proximos versus
distantes e ‘bons’ versus ‘maus’. A empresa pode atacar os mais fracos sem perder
de foco os mais fortes, sempre monitorando o mercado. Também podem focar em
concorrentes distantes, como um setor que possa ameacar o seu mercado. E, por
altimo, as empresas devem formar aliangas com seus concorrentes que atuam de
forma ética no mercado e enfrentar os concorrentes que tentam desequilibrar o setor
com acoes incorretas (KOTLER, 2005).

® Implementag&o, por parte de uma equipe, das melhores préticas, com a finalidade de elevar
o0 desempenho de seus produtos, servicos e processos para niveis de liderancas (LACOMBE,
2004, p.41)
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3 METODOLOGIA

O trabalho foi realizado na empresa “Publico Alvo”. Trata-se de uma agéncia
de publicidade e propaganda e pesquisa, de pequeno porte, atua ha trés anos no
mercado do Distrito Federal e Goias. A escolha da empresa deu-se porque o aluno é
um dos proprietarios e diretor de atendimento, mantendo-se constantemente em
contato com os clientes.

A pesquisa é do tipo exploratoria, pois ndo h& conhecimento total das
variaveis envolvidas e promove maior entendimento dos processos que envolve o
objetivo geral.

O publico pesquisado é composto de empresas de pequeno, médio e grande
porte, atuantes em diversos ramos, que demandam: servico de comunicacao ou de
pesquisa ou ambos. O grupo das empresas pesquisadas que demandam somente
comunicacao €: Polibrasnet; Avelino & Oliveira Advogados; Restaurante Oliver;
Pizza a Bessa; Nobile. Ja as empresas ALCN (Associagcdo dos Lojistas do Conjunto
Nacional) e Corpo 4 contratam os dois servicos. Somente o cliente Thomas
Jefferson demanda exclusivamente pesquisa.

As entrevistas foram adaptadas de acordo com tipo de prestacdo de servico:
somente comunicagdo; comunicacdo e pesquisa; somente pesquisa. Lembrando
gue todos os entrevistados possuem contrato anual, e j4 desfrutam do servico num
periodo minimo de quatro meses.

Os respondentes séo os profissionais da area de marketing de cada empresa,
dentre eles: diretores e supervisores. A amostra € composta por 8 respondentes.

Como ferramentas de coleta foram utilizados questionarios, divididos em duas
partes, qualitativa e quantitativa, além de entrevistas semi-estruturada, realizadas
apos a leitura dos questionarios, para aprofundar em algumas respostas. Também
foi utilizada a pesquisa bibliografica para maior compreensédo do objeto de estudo.
Foi utilizada ainda uma pesquisa de dados secundarios para identificar os
concorrentes e como eles atuam no mercado.

As empresas foram orientadas antecipadamente sobre a pesquisa e foram
agendadas as entrevistas com um prazo maximo de uma semana. Algumas
entrevistas foram realizadas logo apés reuniées semanais da Publico Alvo com os
responsaveis.

O diagnostico foi elaborado com base na identificacdo dos pontos de
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satisfacao e de propostas de melhoria da empresa. O periodo de coleta foi de duas
semanas. O questionario possui 2 perguntas fechadas e 6 perguntas abertas.

A questao objetiva identificou, com a escala de Likert, em que 1 expressava a
reprovacdo extrema (muito ruim), enquanto o valor 5 (muito bom) significava a
méxima aprovacao do atributo pelo cliente, em relacdo aos atributos: compreensao
das necessidades; agilidade na resposta as duvidas; resposta com precisdo as
duvidas; assisténcia a pedidos especiais; credibilidade da empresa; cortesia;
pontualidade na entrega das pecas’; qualidade do servico prestado; pré-atividade;
recomendacdo da empresa.

As gquestbes abertas objetivaram identificar a opinido dos entrevistados em
relacdo aos servicos prestados: “O que vocé acha dos servigos prestados pela
Publico-Alvo? Qual é o maior diferencial da Publico Alvo? Quais caracteristicas a
Publico Alvo deve melhorar? Vocé possui alguma critica ou sugestdo?” E o perfil do
cliente : nome do respondente, nome da empresa e quantidade de funcionarios.

Para andlise dos dados quantitativos foi utilizado o software estatistico SPSS
15 (Statistical Package for the Social Sciences). Os questionarios foram validados ou
corrigidos caso necessario. Foram atribuidos numeros para cada variavel
guantitativa. A distribuicdo de frequéncia e a tabulagéo cruzada foram utilizadas para
identificacdo da satisfacdo dos clientes. Para maior compreensao dos resultados,
foram utilizados tabelas e graficos (MALHOTRA, 2001).

Para andlise dos dados qualitativos foi utilizada a transcricdo, reduzindo as
respostas para palavras-chave ou frases conclusivas.

O relatorio apresentou as principais constatacdes, que servirdo como base

para um projeto futuro de melhoria.

" Termo publicitario utilizado para cada arte-finalizada. Exemplo: folder, banner, flyer, etc.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

O trabalho teve como objetivo identificar o comportamento de compra e
avaliar a opinido dos clientes, em relacdo aos servicos prestados pela empresa em
guestdo. Para isso, foram aplicados questionarios divididos em dois quadros:
guantitativo e qualitativo. A partir da composi¢cdo dos graficos e organizacdo das
respostas subjetivas, decorre a analise dos dados, onde serdo compilados e

interpretados os resultados.

4.1 Breve Histérico da Empresa

A Publico Alvo Consultoria em Administracdo e Comunicagcdo LTDA, nasceu
em Brasilia, no més de novembro de 2003, fundada por trés amigos de faculdade,
prestando o servico de consultoria empresarial e estudos mercadolégicos.

Ao longo dos anos a empresa sofreu fortes mudancas internas, sendo que a
principal delas ocorreu em dezembro de 2006, em que dois sOcios sairam. No
mesmo ano, ela ganhou um novo socio, responsavel por implementar a area de
comunicacao. No inicio do ano seguinte a empresa convidou mais um membro para
integrar a sociedade e trabalhar na area administrava, gerenciamento de pesquisa e
atendimento.

Os trés novos soécios iniciaram um novo planejamento estratégico e com a
empresa mais focada, especializada em pesquisa e comunicagdo. Em 2008
expandiu seus negdécios para Goiania, com o atendimento de um cliente local.

A equipe, atualmente, é composta por nove colaboradores, realizando pecas
publicitarias, campanhas e pesquisa para marcas como Pizza a Bessa, Casa
Thomas Jefferson, Faculdade Projecdo, Corpo 4, Oliver e Associacdo dos Lojistas

do Conjunto Nacional.

4.2 Perfil dos clientes

Todos os clientes participaram da pesquisa, tratou-se, portanto, de um censo,
sendo que um cliente possui dois profissionais de marketing. A seguir os dados do

perfil dos clientes sdo apresentados.
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Educacdo
Cobrancga
Associagoes
Tecnologia
Hotelaria
Saude

Alimenticio

Gréafico 1 — Ramo de atividade

Nota-se que ha uma diversificacdo de ramos de atividade na carteira de
clientes. Esse fato pode ser explicado por Hoffman (2003), quando relata a
inseparabilidade no envolvimento do consumidor no processo de producgéo.

Devido a esse processo, a agéncia acaba conhecendo as estratégias
adotadas pelos clientes, tornando-se anti-ético trabalhar com empresas
concorrentes. Conclui-se que a prospeccdo de novos clientes deve abarcar
empresas que nao sejam concorrentes diretas dos clientes, para, assim, ndo incorrer
o0 risco de gerar insatisfagéo e direcionar a venda.

De acordo com a pesquisa, todos clientes séo prestadores de servigcos. Por
ser intangivel, esse produto necessita de maior comunicacao, pode-se concluir, que
guanto maior a intangibilidade, maior a dificuldade em comunicar esse servigo, como

explicado por Hoffman (2003).
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M Pessoa Fisica
H Pessoa Juridica

i Pessoa Fisica e Juridica

Gréfico 2 — A quem o cliente presta servico.

De acordo com a pesquisa, a empresa atende mais clientes que atendem
Pessoa Fisica (50%) do que Juridica (25%). A empresa deve reconhecer as
exigéncias de cada publico e desenvolver um sistema de comunicacdo mais
eficiente, voltado para cada publico especifico. De acordo com Kotler (1998), o
atributo principal na hora da compra é a cultura. A Publico Alvo promove melhor
desempenho em empresas que possuem cultura semelhante.

Por razéo do servigo possuir a caracteristica de proximidade com o cliente na
hora da confecgéo e consumo, acaba-se construindo um relacionamento. A empresa
leva seus valores e crencas em consideracdo na hora da escolha de sua parceira ou

fornecedora.
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HA/B
uB
mB/C

M Pessoa Juridica

Gréfico 3 — Classe social que o cliente presta servico.

Os clientes da empresa Publico Alvo trabalham predominantemente com os
publicos A/B, somando 62% das respostas. E por isso que a agéncia deve analisar
esse publico, a cultura que envolve a classe como um todo, o seu estilo de vida e o
perfil de gastos (SOLOMON, 2002). O mesmo pode ser aplicado as classes B/C
(13%) e as Pessoas Juridicas (25%).

Com o maior conhecimento dessa area a empresa pode melhorar a qualidade

do servigo prestado.

B Microempresa
B Pequena

i Média/Grande

Gréfico 4 — Tamanho dos clientes.
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A maioria dos clientes sdo médias e grandes empresas (75%). A pesquisa
gualitativa apontou que a maioria dos clientes nunca tinham trabalhado com

empresas de publicidade, mas com trabalhadores autbnomos.

4.3 Avaliagao de satisfacéo

Abaixo seguem os graficos do quadro quantitativo. Dentre os atributos
analisados estdo: atendimento, pontualidade, credibilidade, qualidade e pro-
atividade. Para complementar a analise foram levantados aspectos coletados no

guadro quantitativo, enriquecendo a base de dados.

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Gréfico 5 - Compreenséao das necessidades

De acordo com Hoffman (2003), em empresas de servi¢gos, o contato com o
cliente é necessario por trés motivos: presencga para consumo; inicia-lo e finaliza-lo;
presenca mental.

A compreensdo das necessidades € o processo de iniciagdo da ordem de
servico por parte do cliente. Nota-se que duas pessoas citaram regular e seis acima
de bom. Deve-se identificar o porqué da regularidade no atendimento (parte
responsavel por iniciar a demanda junto ao cliente) nessas empresas, e propor um

projeto de melhoria. Em relacdo as empresas satisfeitas, o trabalho deve ser de



34

melhoramento continuo, sempre trabalhando para superar as expectativas do
cliente, como citado por Kotler (1998).

O quadro qualitativo identificou que a empresa necessita melhorar na troca de
informagbes. O atendimento deve se tornar mais eficiente, objetivando o melhor

desempenho.

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Grafico 6 - Agilidade na resposta as dividas

Agilidade € um dos fatores que Hoffman (2003) caracteriza como
consequéncia do consumo imediato e durante a produgdo do produto. O quadro
qualitativo identificou que a empresa necessita aumentar a agilidade em relacéo ao
atendimento, que envolve “Agilidade na resposta as dividas”. A empresa possui um
sistema de rodizio de horario que prejudica a troca de informacgbes, existem
colaboradores que possuem o expediente somente no periodo matutino e atendem
exclusivamente um cliente, quando esse possui dlvidas, precisa esperar até a

manha do dia seguinte para dar continuidade ao seu trabalho.
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Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Gréfico 7 - Resposta com preciséo as duvidas

O sistema de rodizio de funcionarios, citado no paragrafo anterior, pode ter
prejudicado a precisdo das respostas. Deve-se melhorar a comunicagao interna da
empresa. Isso auxiliara a preservacdo da informacdo e melhor qualidade no

atendimento.

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Gréafico 8 - Assisténcia a pedidos especiais

Pedidos especiais exigem muita cautela. Primeiramente porque eles
necessitam entrar a frente de outros projetos, atrasando a producdo, o que pode

acarretar perda de qualidade. Como o servi¢o de pesquisa e comunicacdo sempre €
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trabalhado em um cronograma que ndo pode ser alterado, corre-se um grande risco
de a empresa ndo conseguir entregar o trabalho a tempo. Porém, somente um
cliente respondeu a opg¢do ruim. A empresa podera contatar esse cliente para
identificar quais fatores ocasionaram tal insatisfagcéo, ja que a pesquisa nao obteve
éxito nesse quesito.

Pode-se adotar uma politica de pedidos especiais, que podem levar em

consideracéo aspectos pré-avaliados pela criagéo.

Excluindo esse cliente, esse foi um dos atributos melhores avaliados. Pedidos

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Gréfico 9 - Credibilidade da empresa

A Publico Alvo, por ser uma empresa nova, possui muita credibilidade entre
seus clientes. Metade dos entrevistados acredita que a empresa possui boa
credibilidade e a outra metade acredita que a Publico Alvo possui muito boa
credibilidade.

No processo de decisdo adotado por Kotler (1998), a credibilidade esta
inserida no processo de busca de informacdes, onde a empresa coletou dados em
determinadas fontes, onde houve a identificacdo dessa credibilidade. A Publico Alvo
precisa identificar essa fonte de informacdo e subsidiar cada vez mais informagoes
gue creditam confianga na empresa.

A credibilidade sera levada em consideracdo durante todo o processo de

compra.
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1

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Grafico 10 — Cortesia

Uma das caracteristicas do servico € o contato recorrente com o cliente
(Hoffman). A empresa obteve o maior indice de resultado no atributo “Cortesia”.
Também no quadro quantitativo foi identificado que o maior diferencial da Publico
Alvo é a cortesia.

Tratar bem os clientes € uma filosofia da empresa. A empresa esta seguindo
esta tendéncia. Kotler (1998) afirma que as empresas que realmente praticam
marketing inverteram sua piramide organizacional. Antes a alta administracdo estava

no topo da piramide, hoje os clientes assumiram esse posto.

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Gréfico 11 - Pontualidade na entrega das pecas
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Segundo Hoffman (2003) os servicos ndo podem ser consumidos
simultaneamente a producdo, como ocorre em algumas empresas de servico. O
prazo deve ser cumprido a risca, para nao perder o alvorogo do momento, como em
datas de compras (exemplo o Natal). Esse foi um dos piores indices analisados, trés
clientes mostraram-se insatisfeitos com a pontualidade, uma das caracteristicas
marcantes do servigo. A empresa novamente deve elaborar um cronograma de
trabalho junto ao cliente e cumpri-lo.

Na primeira pergunta da andlise qualitativa (O que vocé acha dos servicos
prestados pela Publico Alvo?), trés clientes citaram a demora na entrega dos
servicos, porém ressaltam a qualidade das pecas produzidas.

Hoffman (2003) define essa caracteristica como heterogeneidade. Como
citado anteriormente, 0 servi¢co, por ser consumido quase simultaneamente a sua
producdo, sdo suscetiveis a problemas de qualidade, dificultando a satisfacdo do
cliente. A Publico Alvo ndo perdeu a qualidade do servico, porém nao esta
cumprindo o prazo de entrega. Conclui-se: se uma peca deve ser veiculada no Natal
e a empresa ndo consegue entrega-la a tempo, ndo importa a qualidade, o prazo foi
perdido, e houve prejuizo.

A empresa precisa produzir com maior velocidade sem perder a qualidade do
servigo prestado.

O resultado da “Agilidade na resposta as duvidas” pode ser um reflexo do que

foi discutido no paragrafo anterior.

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

Gréfico 12 - Qualidade do servigo prestado
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Pela quantidade de servigcos prestados diariamente pode haver perda na
gualidade, gerando insatisfacdo (HOFFMAN, 2003). Esse fendmeno nao foi
percebido na pesquisa, onde um dos melhores resultados foi a qualidade do servico
prestado. A empresa perde em pontualidade mas ganha em qualidade. O objetivo da
proposta de melhoria seria cumprir o prazo sem perder a qualidade. Produzir uma

peca de boa qualidade no tempo planejado para producao.

1

Muito ruim Ruim Regular Bom Muito bom

1

Gréfico 13 - Pré-atividade

A pro-atividade colabora para 0o aumento das expectativas do cliente em
relacdo ao servigco prestado, porque de acordo com Kotler (1998), a expectativa do
cliente é formada de acordo com o resultado esperado. Esse foi o atributo com o
menor desempenho e também o Unico que obteve a nota ruim. A empresa necessita
melhorar esse fator com urgéncia, proporcionando um ambiente de pré-atividade

junto aos clientes.
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N3do Recomendaria Recomendariacom  Recomendaria totalmente
algumas observacgoes

Gréfico 14 - Recomendacao da empresa

O cliente insatisfeito traz uma série de prejuizos para a organizacao, um deles
€ 0 ndo aconselhamento do servi¢o prestado (KOTLER, 1998). Os dados do gréfico
14, revelam que todos os clientes recomendariam a empresa. Dois clientes
recomendariam com alguma observacdo. O item mais provavel de observacao seria
a pré-atividade, que obteve o pior desempenho avaliado. O proximo passo seria
validar as observacdes junto aos clientes e oferecer uma proposta de melhoria.

Segundo Kotler (1998) durante o processo de compra, a busca de informagéo
por parte do consumidor pode ser por meio de referéncias comerciais. Por esse
motivo a empresa necessita avaliar se 0s seus clientes recomendariam ou néo o

servigo.
4.4 Concorréncia

Nenhum cliente citou diretamente uma agéncia em especifico ou ndo. Porém
pode-se identificar como concorrentes indiretos gréficas e veiculos de comunicacao
gue realizam o servigo de criagao.

Alguns entrevistados citaram que ja foram assediados por empresas de
comunicacdo. Porém enfatizaram a qualidade dos servi¢os prestados pela Publico
Alvo.

Também foi identificado, na pesquisa qualitativa, que a maioria dos clientes
nunca trabalharam com empresas de publicidade e propaganda. Antes elas

trabalhavam com profissionais autdnomos e néo ficaram satisfeitas.
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4.5 Pontos a serem melhorados

A empresa inicialmente precisa concentrar seus esforgcos na melhoria da
pontualidade na entrega das pecas e na pro-atividade. Esses dois atributos
obtiveram o menor desempenho.

Depois do plano emergencial em relacdo aos atributos citados anteriormente,
a empresa precisa criar um pacote de melhoria na &area de atendimento. Os
atributos, compreensdo das necessidades, agilidade na resposta as duvidas e
resposta com precisao as davidas, ndo obtiveram resultados satisfatorios.

Em relacdo a assisténcia a pedidos especiais, ndo h& regulamento na
empresa em relacdo a essa pratica, tendo como conseqiiéncia o atraso de outras
pecas, devido ao tempo para realizar esse trabalho. A instituicAo deve criar
regulamentos que nao prejudique a linha de producéo.

Os atributos credibilidade da empresa, cortesia e qualidade do servico

prestado, foram os melhores itens avaliados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas necessitam de aprimoramento continuo, melhorando seus
servigos constantemente, proporcionando inovagoes. Esse fato pode ser reforcado
pelas empresas pesquisadas serem prestadoras de servigos, onde 0 contexto
intangivel acarreta a exigéncia de feedbacks constantemente, que possibilita uma
reavaliacdo de todo o processo que envolve a producdo e consumo do servico.

Com novos servigcos a disposicdo, mais eficientes e mais acessiveis, toda a
sociedade ganha, proporcionando melhor qualidade de vida para a populagédo. As
empresas também se beneficiam com a maior rentabilidade dos seus investimentos
devido a melhoria dos servicos.

A proposta desse trabalho foi identificar o0 comportamento de compra e avaliar
a opinido dos clientes, em relagéo aos servigos prestados pela empresa em questéo.
A empresa tera subsidios para elaborar uma proposta de melhoria do servigo,
possibilitando obter, posteriormente, o aumento da satisfacdo dos seus clientes.

A pesquisa identificou quais sdo os pontos de satisfacdo e os de insatisfacao
de seus clientes, e como esses pontos interferem tanto no comportamento quanto
no processo de decisdo, alcancando os objetivos propostos inicialmente.

As limitagbes desse trabalho devem-se a dificuldade de entrevistar os
responsaveis pela area de marketing dos clientes, sendo alguns dos entrevistados
proprietarios das empresas. A maior parte das entrevistas foi realizada
posteriormente ao contato inicial, em reunifes semanais, facilitando o processo da
pesquisa.

Deve-se observar que algumas informagBes fornecidas pelos clientes
entrevistados podem nao ser totalmente verdadeiras, havendo risco de respostas
incoerentes. Também é importante relatar que a pesquisa é uma “fotografia” de
determinado momento, perdendo sua validade com o decorrer dos anos.

Recomenda-se a periodicidade da pesquisa com uma freqiéncia semestral,
gerando um indice que possa servir como base na avaliacdo de intervencées com o
propoésito de melhoria do servico. Também faz-se necessario um estudo mais
aprofundado sobre a concorréncia e o0 mercado local. Outro aspecto importante € a
mensuragcdo da satisfagdo dos colaboradores e acionistas, ndo somente dos

clientes, pois eles também influenciam na organizagéo e em seus resultados.
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APENDICE - Questionario aplicado aos clientes

Abaixo segue o questionario de uma pesquisa de satisfacéo dos clientes da Publico
Alvo. Marque com X as questdes do quadro quantitativo e preencha as questdes do

quadro qualitativo. Aguardo a resposta. Obrigado.

1 — Quadro Quantitativo

Nome:

Empresa:

1.1 Quantos funcionarios possui sua empresa?

1.2 Avalie de 1 a 5 o quanto a Publico Alvo atende nestes atributos:
Obs.:
Do item 1 ao 9, a nota 1 expressa a reprovagao extrema (muito ruim) , enquanto
a nota 5 (muito bom) significa a maxima aprovacgao do atributo pelo cliente;
1 - Muito ruim / 2 — Ruim / 3 — Regular / 4 — Bom / 5 — Muito Bom

N° | ATRIBUTOS ESCALA

Compreenséao das necessidades

Agilidade na resposta as duvidas

Assisténcia a pedidos especiais

Credibilidade da empresa

1
2
3 | Resposta com preciséo as duvidas
4
5
6

Cortesia

7 | Pontualidade na entrega das pecas

8 | Qualidade do servigo prestado

e Y e Y N e e e
N NN N NN N NN
Wl W W Wl w W w w w

|
|
|
H
|
\

9 | Pro-atividade
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1.3
Obs.:
Os valores variam entre 1 (ndo recomendaria), 2 (recomendaria com algumas

observacdes) e 3 (recomendaria totalmente);

Recomendagéo da empresa 1 2 3 -I

2 — Quadro Qualitativo

1. Oquevocé acha dos servicos prestados pela Publico Alvo?

2. Qual é o maior diferencial da Publico Alvo?

3. Quais caracteristicas a Publico Alvo deve melhorar?

4. Vocé tem alguma critica ou sugestéo?
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ANEXO

A seguir as opinides, criticas e sugestbes dos clientes entrevistados
(respostas dadas nas questdes 1, 2, 3 e 4 do quadro qualitativo do questionario
aplicado com os clientes — vide APENDICE A), referentes a opinido dos servigos
prestados da Publico Alvo, ao maior diferencial da Publico Alvo, caracteristicas que

precisam melhorar e criticas e sugestfes, transcritas igualmente ao questionario.

Questéo 1.

“Boa qualidade. Profissionais tém competéncia e conhecimento.”

“Criativos, mas podem melhorar a medida em que comunicamos mais. Essa falha de
comunicacao também é por parte da Corpo4.”

“Bem intencionado, organizado, entusiasmado e muito criativo.”

“O produto final € de excelente qualidade mas ha uma demora muito grande para o
desenvolvimento do trabalho.”

“Sao extremamente criativos e bem sugestivos. Sdo muito bons.”

“Os servigos que a nossa entidade utiliza sdo bons. As pecas produzidas pelos
profissionais da arte-final sdo de excelente qualidade e bom gosto, entretanto,
acredito que a Pudblico Alvo tenha potencial para oferecer mais servicos a

Associacao dos Lojistas e seus associados.”

Questéao 2.

“Qualidade dos servicos prestados.”

“Disposicao para atender as necessidades da empresa.”

“Muito criativo.”

“Boa vontade em atender as demandas solicitadas e empresa jovem, com bom
custo beneficio.”

“O compromisso com a qualidade.”

“A criatividade e a facilidade de entendimento das nossas necessidades.”

“Entendem e acatam nossas necessidades.”

“A cortesia e a presteza dos profissionais. Pronto atendimento as solicitagbes da

entidade.”
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Questéao 3.

“Troca de informacdes mais eficiente.”

“Participar mais ativamente do dia-a-dia da empresa para entender melhor o
posicionamento.”

"Maior direcionamento para resultados objetivos e maior proatividade.”

"Agilidade na entrega de algumas demandas (com maior grau de importancia para a
Nobile). Acredito que com a chegada da estagiaria que atenderd mais de perto as
demandas da Nobile, este ponto devera melhorar.”

"Tentar apurar a agilidade e aumentar a capacidade de atendimento ao cliente.”

“E a primeira vez que trabalhamos com uma agéncia e isso torna dificil apontar o
diferencial ou uma caracteristica que deve ser melhorada, ndo temos como
comparar, mas nossa escolha por vocés ja denuncia que gostamos do que foi feito
anteriormente.”

“Acredito que a Publico Alvo, como uma empresa consolidada, deve especializar-se
em todas as suas areas de atuagcao para que 0S servicos possam ser prestados com
exceléncia. A empresa deve atuar com maior atencao junto aos clientes que nao

demandam, espontaneamente, por servigos e novidades em comunicacao.”

Questéao 4.

“Gostaria de ver os colaboradores da Publico Alvo mais presentes na academia para
sugerir mais idéias.”
"Uma empresa quando contratada uma assessoria € porque precisa de outra cabeca
para pensar por ela”.
“Estamos iniciando um trabalho profissional (ambos). Estaremos lancando pelo
menos 3 produtos até Margco/09 e precisamos de planejamento adequado e

estratégias definidas.”



