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RESUMO

A gqualidade no atendimento ao cliente vem se modificando ao longo do tempo, ganhando na
atualidade status de estratégia fundamental. Antes era apenas como um diferencial, hoje é
vista como fator de fundamental importancia para a sobrevivéncia e 0 sucesso das empresas.
Atualmente, com o mercado se tornando cada vez mais competitivo e as pessoas mais
exigentes, esse fator de qualidade se torna obrigatdrio para a diferenciacdo em relacdo aos
seus concorrentes. A crescente concorréncia faz com que clientes insatisfeitos busquem
alternativas para se sentirem valorizados e plenamente satisfeitos. Por outro lado, se bem
atendido, o consumidor tende a voltar a adquirir os produtos e/ou servigos ofertados pela
empresa e, mais que isso, recomenda-la a outros clientes em potencial, o que, por
consequéncia, melhora os resultados e aumenta os lucros. A comunicagdo dessas empresas em
relacdo aos clientes como forma de manté-los fiéis norteard o tema desta monografia. Assim,
considerando a relevancia do tema, este trabalho ira apresentar um estudo sobre a exceléncia
no atendimento, focando nas estratégias de comunicacdo empreendidas pelas organizacoes
para garantir, cada vez mais, a conquista e a fidelizagdo dos clientes. Dentre essas estratégias,
destaca-se a comunicacdo interna e externa, fator imprescindivel para a melhoria no
atendimento e gerador de consequentes resultados positivos para as empresas. Além da
pesquisa bibliografica, também foi realizado um estudo de caso mostrando a importancia da
qualidade no atendimento em uma empresa de prestacdo de servigos no ramo da alimentacdo,
a pizzaria Mr.Tugas.

Palavras-chave: Qualidade. Atendimento. Comunicacao. Cliente. Empresa.
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1 INTRODUCAO

No mercado competitivo de hoje, no qual as pessoas dispdem de uma imensa
variedade de produtos e servigos ofertados por inimeras empresas, a comunicacdo e a
valorizacdo do cliente sdo tidas como caracteristicas fundamentais para o sucesso das
organizacOes e sua manutencdo no mercado. A qualidade no atendimento ndo é mais apenas
um diferencial competitivo, pois interfere diretamente na conquista e fidelizacdo de clientes,
sendo, portanto, fator de extrema relevancia para o sucesso nos negocios.

A grande mudanca mercadoldgica e desafiadora das empresas atualmente consiste
em desenvolver estratégias para atingir a exceléncia no atendimento ao cliente. A
comunicacdo interna é uma ferramenta de grande importancia que pode ser usada para que
todos 0s processos ocorram de maneira correta. Assim como a comunicacao externa atrai o
cliente se feita da maneira correta.

Diante desse cenario, surge a questdo norteadora deste estudo: como conquistar e
fidelizar clientes por meio da exceléncia no atendimento? No intuito de buscar respostas, foi
realizado um estudo bibliografico e uma pesquisa de campo com Estudo de Caso que
referencia a exceléncia no atendimento com foco na comunicacdo com o cliente, além de
demonstrar de qual maneira resulta na fidelizagdo do mesmo.

No primeiro capitulo, sdo abordados alguns conceitos fundamentais para a
compreensdo do assunto em questdo. Inicialmente apresentando um breve histérico do
marketing e seu desenvolvimento, compreendendo desde seu surgimento até os dias atuais.
Sdo tratadas questdes como comunicagdo estratégica, os quatro P’s do marketing, a exceléncia
em marketing de servigos e a importancia do marketing voltado para o cliente.

O segundo capitulo aborda a qualidade no atendimento, apresentando definicdes
de termos como qualidade e cliente. Também ¢é tratada a questdo da comunicacdo empresarial,
sua definicdo, aplicacbes e importancia como recurso utilizado pelas empresas para
possibilitar a melhoria no atendimento ao cliente, gerando resultados positivos.

O terceiro capitulo ilustra o exposto na teoria, apresentando um estudo de caso
realizado na pizzaria Mr. Tugas, localizada na cidade de Juiz de Fora — MG, mostrando as
estratégias utilizadas pela empresa visando a manutencdo da qualidade no atendimento aos
seus clientes, possibilitando sua permanéncia no mercado extremamente competitivo do ramo
de servicos de alimentacdo. Para subsidiar o estudo, foi realizada uma entrevista com o
proprietario do estabelecimento e aplicada uma pesquisa de satisfagdo junto aos clientes, que

constardo nos apéndices deste trabalho.
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Por fim, sdo apresentadas as consideracOes deste trabalho, relacionando a pesquisa
bibliografica com a aplicacdo das teorias no estudo de caso, demonstrando a importancia da
comunicacdo com o cliente para garantir a qualidade no atendimento e subsequente

sobrevivéncia das empresas na atualidade.
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2 MARKETING: DESDE OS PRIMORDIOS ATE A ATUALIDADE

O termo marketing é comumente utilizado como simples sinbnimo de propaganda
voltada para vendas, ou seja, suprir necessidades dos clientes com intencdo de geracdo de
lucro. Tal fato se deve ao grande numero de agdes publicitarias existentes na atualidade, tais
como comerciais de televisdo, anuncios de jornais e revistas, mala-direta, outdoors e
telemarketing-ativo, mostrando que alguém, seja um individuo ou uma instituicdo, esta
sempre tentando vender alguma coisa. Entretanto, a questdo de vendas e propaganda € apenas
um pequeno pedago desse complexo universo chamado marketing, que abrange a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, direcionando as atividades
gue envolvem a criacdo e distribuicdo de produtos e servicos em segmentos de mercado
identificados.

Autores como Kilotler, Keller e Andrade nos ajudam a compreender este
complexo mundo do marketing, que aqui neste estudo gostariamos de fazer de tal modo, que
fosse possivel aproximar o leitor das a¢cdes que envolvem o trabalho de trazer para junto de si
a fidelidade e a satisfacdo do cliente no atendimento de seus anseios em relacdo a diferentes
produtos e servicos.

A AMA - American Marketing Association (em portugués, Associacao
Americana de Marketing) —, organizacdo de referéncia para o assunto, até o final do século
XX definia marketing como sendo o “processo de planejamento e execucdo de conceitos,
precificacdo, promocdo e distribuicdo de bens, ideias e servicos para criar trocas que
satisfacam 0s objetivos dos individuos e das empresas”. A partir de 2004, a referida
Associacdo comecou a reconhecer que o mercado gira e € comandado pelo valor do cliente.
Assim, passou a definir o marketing como “uma funcdo organizacional e uma série de
processos para a criagdo, comunicacao e entrega de valor para clientes, e para a geréncia de
relacionamentos com eles de forma que beneficie a organizacdo e seus stakeholders®
(PEPPERS; ROGERS, 2004).

Autores, como Andrade (2010, p.17) em 2007, estabeleceram que:

! Stakeholder: publico estratégico. O termo descreve uma “pessoa ou grupo que fez um investimento ou tem
acoes ou interesse em uma empresa, negocio ou industria”. Disponivel em:
<http://www.significados.com.br/stakeholder/> . Acesso em: 25 maio 2015.
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O marketing é uma func&o organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e
seu publico interessado” (ANDRADE, 2010, P.17).

Este fato nos faz pensar que o relacionamento com o cliente deve ser construido
sobre bases sélidas que beneficiem ndo somente a empresa, mas também e, principalmente, o
cliente.

De acordo com Kotler e Keller (2012), é possivel estabelecer diferentes defini¢cGes
de marketing sob duas perspectivas, a social e a gerencial. A primeira mostra o papel do
marketing na sociedade como um todo, definindo-o como um processo pelo qual as pessoas
obtém aquilo de que precisam. J& a segunda perspectiva compreende o marketing pelo seu
aspecto mais comercial, relacionado diretamente a vendas. Entretanto, é preciso considerar
que, na realidade, seu objetivo é justamente “tornar supérfluo o esforco da venda”,
conhecendo o cliente de modo que o produto ou servico se encaixe a ele, resultando na
disposic¢ao do consumidor a comprar.

Percebe-se assim, que o marketing, segundo estes autores, tem duas perspectivas
importantes, indissociaveis. Portanto, pode-se dizer que o conceito de marketing deve ser
pensado de diferentes angulos. Também que estd em constante evolucdo, de acordo com o

desenvolvimento da sociedade e da crescente necessidade dos consumidores e das empresas.

2.1 BREVE HISTORICO DO MARKETING

Nem sempre 0 marketing teve a caracteristica de execucdo de acdes para
satisfazer os desejos das pessoas e das empresas. Para melhor compreendé-lo, seus aspectos
atuais e sua funcdo, torna-se necessario buscar suas origens para saber como tudo comecgou e
refletir sobre os caminhos que o trouxeram até os dias de hoje, da forma como € conhecido
agora.

De acordo com Tavares (2003, p.36), a palavra marketing € uma expressdo
“anglo-saxonica derivada do latim mercare, que significa comércio, ato de mercar, trocar,
comercializar ou ainda transacionar”. E se referia a comercializagdo de produtos ainda na
Roma Antiga. Aqui no Brasil, o termo foi traduzido para mercado e, no meio escolar,
chamado, durante algum tempo, de mercadologia. Esse termo foi muito utilizado no passado
nas disciplinas dos cursos de Administracdo e Publicidade e Propaganda. Contudo, devido a
dificuldade em se abranger tudo o que o marketing significa, o vocabulo em inglés acabou

sendo aportuguesado e dicionarizado com a mesma escrita da original.
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Tavares (2003), explica que embora ndo existisse com 0 mesmo nome, O
marketing ja existia desde os primordios das civilizagoes, quando haviam mercadores que,
além de comprar e vender produtos, desenvolviam relacionamentos de longo prazo com os
consumidores, executando uma agdo hoje denominada “equidade da marca”. Por meio de seus
conhecimentos da época, de como satisfazer seus clientes e fideliza-los enquanto obtinham
lucro para si proprios, esses mercadores deram inicio ao comércio e as acdes que 0s mantém
ativos até os dias atuais.

Conforme relatam Santos et al (2009), no periodo do Império Romano o
desenvolvimento do comércio foi beneficiado pelas ligacdes com a Africa e a Asia e além
disso, pelo aprimoramento das normas e técnicas juridicas e tributarias estabelecidas pelos

juristas romanos.

Com a invasdo islamica da Europa, no século VIII, as atividades comerciais foram
prejudicadas, o que obrigou os europeus a recorrer a agricultura. Surgiram dessa
forma os latifindios e a perda dos mercados externos. No século X, no cenario
europeu, reapareceu uma classe de comerciantes profissionais constituida em grande
parte por vagabundos, cavalheiros e ladrdes, que colocavam a venda tudo o que as
cidades possuiam. A partir do século XII surgiu uma nova camada social entre 0s
habitantes dos burgos, que se dedicava ao artesanato: a classe média. No século
XII1, conhecido como 0 periodo da “escolastica”, Sdo Tomas de Aquino e seus
seguidores contribuiram para o estudo dos consumidores, pois desenvolveram o que
provavelmente foi a primeira analise formal das motivagdes destes. (SANTOS et al,
2009, p.91 e 92).

Ainda segundo Santos et al (2009), o século XIV teve como caracteristica uma
sociedade voltada para os mercados e o surgimento de pequenos negécios. Os séculos XV e
XVI, por sua vez, ficaram marcados por aspectos bastante significativos: a presenca da
empresa capitalista, os mercados orientais e o das Ameéricas, a criacdo de processos de
producdo com os altos fornos, a invencdo da contabilidade de dupla partida por Frei Luca
Paccioli e o aparecimento de mercados organizados gerados pela Bolsa da Antuérpia. Além
disso, no século XVI o comprador e o vendedor passaram a ser determinantes nas préaticas
econbmicas e sociais devido ao desenvolvimento da economia (SANTOS et al, 2009).

O mercantilismo foi o foco dos dois séculos subsequentes, de diferentes formas, a
exemplo: colonialista, comercialista, industrialista e bulionista. A partir desse novo olhar do
marketing, 0 comerciante passou a representar a figura mais importante daquele momento. A
Revolucgéo Industrial, iniciada em 1760, foi o marco principal dos séculos XVII e XVIII e foi
a partir dela que surgiu a necessidade de maiores analises em torno do mercado e sua

crescente evolugéo.
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Seguindo esta mesma linha de raciocinio, encontramos nos trabalhos de Oliveira
(2007), a explicacdo de como se construiu 0 pensamento acerca das relacbes de comercio.
Assim, ele diz que,

Nas sociedades pré-Revolucdo Industrial ndo existia a necessidade de analisar
sistematicamente as relacdes de comércio entre as empresas e seus mercados, pois
normalmente as cidades eram autossustentaveis — isto é, produziam de acordo com
as suas necessidades e apenas aquilo que era necessario para sua subsisténcia —, a
producéo era realizada sob encomenda e o lucro ndo era o objetivo principal dos
produtores. N&o existia, portanto, a necessidade de uma forma de entender o
mercado, pois 0s consumidores ja eram praticamente cativos e 0s meios de producao
incipientes. (OLIVEIRA, 2007, p. 34)

A Revolucdo apresentou grandes modificacBes sociais e no comércio. Um
exemplo foi a transposicdo de uma sociedade rural para uma sociedade urbana. Além dessa
alteracdo, houve o surgimento dos primeiros assalariados. Esse cenario possibilitava maior
producdo com menor custo, a fim de que todo bem fabricado fosse vendido, e fez surgir a
preocupacdo em gerenciar 0s negocios, de modo a coordenar manufatura e marketing, com
foco nos encarregados pelas vendas do que era produzido. O foco voltou-se para os mercados
nacionais, tendo em vista que os locais eram pouco significativos e por estarem muito longe
dos externos, voltaram a ter mais foco.

Ainda no inicio do século XIX foi lancada a ideia da méo livre do mercado, que
estabelecia através das relacdes de compra e venda a ndo interferéncias do estado. O periodo
foi marcado pelo aumento da producdo e como a demanda era superior a oferta, ndo havia
grandes preocupac¢des com as vendas. Ja a partir do século seguinte, o marketing ganhou mais
espaco na sociedade e nos estudos, sendo visto como area independente. (SANTOS et al,
2009)

Importa salientar que a evolucdo do marketing antes do século XX foi bastante
significativa e serviu para consolida-lo como disciplina académica e como processo
estratégico nas organizacfes. Mesmo assim, muito diferente do marketing que conhecemos

atualmente, pois ainda era fundamentalmente voltado para vendas.
2.1.1 Marketing no século XX
Se na antiguidade o marketing ja se mostrava inserido nas praticas mercantilistas

das primeiras civilizagbes, foi a partir do inicio do século XX que ele passou a ser

reconhecido como area distinta de outras atividades comerciais. Nesse periodo, o marketing
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desenvolveu-se dentro de um contexto especifico, quando a economia de mercado se
generalizava no mundo ocidental.

De acordo com Barbosa (2006, p.7), o marketing no século XX pode ser
compreendido de maneira sucinta. Ainda no comeco desse periodo, as empresas no mundo
inteiro enfrentaram o problema da producéo em larga escala, logo o marketing era voltado
para producdo. Depois, o foco das organizacbes passou a ser a qualidade, j& que a elite
emergente se mostrava disposta a pagar mais por um produto que Ihe proporcionasse algo
além da simples subsisténcia, foco em vendas com qualidade. Isso contribuiu para a expansédo
do mercado, que passou a produzir mais, conforme crescia a demanda. Outra consequéncia foi
0 aumento da concorréncia, que impulsionou o desenvolvimento do marketing como
estratégia de sobrevivéncia empresarial, finalmente atingindo um marketing para o
consumidor.

Segundo Santos et al (2009), faz-se necessario aprofundar na histéria para que o
marketing possa ser melhor compreendido. Para tanto, os autores propdem a divisao historica
do marketing, a partir do século XX, em trés grandes fases: Producdo, Vendas e Marketing
propriamente dito, sendo que cada uma delas contempla periodos especificos.

A época da producdo foi caracterizada pela demanda maior do que a oferta,
caracterizando uma maior responsabilidade por parte dos empresarios e a disponibilidade de
recursos definiam sobre a comercializacdo da época. As empresas se concentraram em
fabricar os melhores produtos, com qualidade superior, a fim de atender ao mercado
consumidor que estava avido por adquirir essa producdo. A énfase era dada ao produto, que
devia ser fabricado na maior quantidade possivel para atender a uma necessidade cada vez
mais crescente. Consequentemente, também eram objeto de atencdo dos produtores as formas
de distribuicdo e os seus produtos se tornaram entdo o foco. Nao existia, nesse periodo, uma
grande preocupac¢do com o consumidor.

Ja na fase chamada vendas, Santos et al (2009) consideram como a primeira fase
que apresentou sinais de “excesso de oferta” se tornando cada vez mais crescente, ja que o
foco anterior era a producdo em massa. Porém, muitas empresas com medo de seus estoques
lotados, adotaram técnicas muito mais agressivas para esvaziar seus balcGes. Neste momento
as empresa perceberam 0 processo de vendas como uma das fraquezas das atividades
mercantis, dando maior atengdo nesta area.

Também verificou-se, na primeira metade do século XX, o surgimento de
disciplinas sobre marketing nas universidades norte-americanas, 0 primeiro curso de

marketing sobre questdes agricolas, criacdo por Ana Jarvis, do “Dia das Maes” como data
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comercial, o desenvolvimento de duas escolas de pensamento de marketing: a Escola
Commodity e a Escola Funcional.

Entre 1910 e 1920, surgiu a primeira classificacdo para as funcdes do marketing,
que contemplava setores de administracdo, logistica e economia, que séo: divisdo de risco,
transporte de mercadorias, financiamento de operacGes, venda e recolhimento, classificacéo e
reembarque. Nesse cenério, as empresas perceberam o processo de vendas como uma das
fraquezas das atividades mercantis e passaram a dar mais atencdo a essa area, a fim de
poderem eliminar os estoques dos produtos acumulados devido a producdo em serie. Os
primeiros supermercados, instalados em garagens e armazéns surgiram também na primeira
metade do século XX e foram considerados grandes facilitadores de demanda. O conceito de
marketing foi reavaliado devido as novas necessidades para 0 seu reconhecimento e
crescimento.

Por fim, a Gltima Era para Santos et al (2009, p.96), denominada Era do
Marketing propriamente dito, teve inicio em 1950 com o primeiro ideal de conquistar o
avanco das vendas pela fidelizacdo do cliente. Os empresarios perceberam entdo que, para se
manterem no mercado lucrativo, a conquista e manutencéo de negdcios a longo prazo passava
a ser primordial. Por isso, a partir desse momento, na historia, passou-se a valorizar o
consumidor. Aqui se torna um grande divisor de &guas nessa parte da historia, pois com a
busca desses novos ideais, 0s estudiosos, empresarios e as proprias empresas em si, tiveram
que repensar o marketing na segunda metade do século XX.

O mercado Norte Americano foi pioneiro a partir 1950, onde surgiu um grande
namero de companhias ja com a visdo da fidelizacdo de clientes com intencdo de assegurar
suas demandas. No periodo compreendido entre 1950 e 1960 houve uma preocupacdo das
Escolas da época em compreender o consumidor. Foi no inicio dessa década, o surgimento da

Escola Administrativa e Behaviorista:

A contribuicdo da psicologia, a partir da década de 1950, auxiliou na compreensao
do consumidor, antes vista apenas como um ser racional. A escola do behaviorismo
foi a primeira a ingressar na area de comportamento do consumidor (SANTOS et al,
2009, p.96).

Alguns estudos foram realizados na época para verificar as influéncias do
comportamento do consumidor. Segundo Chauvel (2000), o ato de comprar € isolado e nao
faz parte de um conjunto de interagdes dos interesses dos consumidores naquele produto

desejado, ou seja, a “satisfacdo é, por defini¢ao, relativa a determinada compra.”
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A década de sessenta, marcou, através de novos conceitos de consumidor da
época, a amplitude do conceito de marketing. E, a partir disso, surgiram novos significados
norteadores do conceito principal, como por exemplo o gerencialismo, ambientalismo,
holismo, sistemas e o internacionalismo. Essa mesma década é conhecida na histéria como a
grande mudanca conceitual do marketing. Isso resultou também, no surgimento de trés
escolas de pensamento importantes: A Escola do Macromarketig (voltada para o
desenvolvimento dos negdcios na sociedade), a Escola Sistémica e a Escola de Trocas
Sociais.

Nos anos seguintes, segundo Bitelman (2011), as empresas passaram a ver o
Marketing como estratégia para seus negdcios, levando aos anos 80 o ideal de utiliza-lo para
atingir grandes massas e sem especificidade, atingindo toda a sociedade.

O desenvolvimento de supermercados, franquias e shopping centers foi
automatico de acordo com as necessidades crescentes do mercado. Segundo Santos et al
(2009,p.99), esta foi uma fase de grande desenvolvimento do comércio. Surgiram assuntos
norteadores ao bem estar e a satisfacdo do cliente. Esses temas assumiram papéis de destaque
com 0s movimentos de consumidores nos Estados Unidos e foi chamado de Consumismo.

Ja para Bitelman (2011,p.1), o final dos anos 1980 e inicio dos anos 1990, tiveram
como principal destaque a internet, a qual modificou a forma de fazer marketing, uma nova
veia de comunicacéo, e formas de interacdo que perduram até os dias de hoje. Ele considerou
0 marco mais importante da época devido ao avango tecnoldgico da década de 1990,
“desenfreando o jeito de pensar e de socializar”. Isso levou ao surgimento de novas
ferramentas para a utilizacdo do Marketing.

Um acontecimento marcado na histéria foi o lancamento, em 1982, do livro de
Tom Peters e Bob Waltrnan: Em Busca da Exceléncia. Grande impulso para o Marketing de
relacionamento, que foi uma escola voltada para estratégias de retencdo dos clientes.
(MANGABEIRA, 2012)

A Ultima década do seculo XX fortaleceu o marketing voltado para o cliente. Mas,
mais do que isso, surgiu 0 comprometimento do marketing com a sociedade, fazendo com que

a responsabilidade social se tornasse uma “vantagem competitiva” entre as organizagoes.

2.1.2 Desenvolvimento do Marketing no Brasil



24

No Brasil, o marketing foi desenvolvido mais recentemente, sobretudo a partir da
metade do século XX, quando comegcaram a ocorrer grandes mudangas na economia e na
sociedade como um todo, influenciando nas relacbes comerciais.

A década de 1950, segundo Santos et al (2009, p.97), foi a mais importante e
considerada pelos autores como o inicio das a¢Oes e pensamentos de marketing no Brasil. A
economia no Brasil crescia acelerada, apesar do mercado ainda pequeno e atrasado. Um dos
maiores apoiadores desse crescimento no Brasil foi o ex-presidente Juscelino Kubistchek que
injetou na economia brasileira grandes investimentos, dando impulso consequentemente ao
marketing. Com isso, o Brasil foi visto pelos paises de fora como um grande mercado a ser
investido. Chegaram grandes organizacgdes, franquias e supermercados que antes ainda nédo
haviam chegado ao Brasil, como por exemplo, as marcas Leite Moca, Maisena, etc., que
utilizaram os meios mais disponiveis na época para divulgacao (radio, revistas e jornais) se
fixando no mercado e perdurando até hoje.

Nesse periodo, a maior influéncia recebida era das empresas norte-americanas que
sdo consideradas pioneiras no uso de publicidade na época. Sendo assim, a publicidade no
Brasil foi determinada a partir dai. Porém, uma minoria comecou a questionar o marketing
para 0 mercado brasileiro em si, principalmente nas propagandas das radio novelas que eram
sucesso no réadio da época.

Santos et al (2009, p.99) ainda discursam sobre o ensino do marketing que foi
fortemente estimulado por meio da cria¢do de trés principais escolas: a “Escola Superior de
Administragdo de Negodcios” (a pioneira), da “Escola Superior de Propaganda (1951)” e da
“Escola de Administragao de Empresas de Sao Paulo — EAESP (1952)”. Foram a partir delas
que o conceito de marketing foi introduzido no pais.

No inicio da década de 1960, ocorreu uma desaceleracdo da economia brasileira,
retraindo a acdo dos profissionais de propaganda e vendas. Ao final do periodo, a economia
voltou a crescer, possibilitando novos investimentos na area do marketing. Os anos sessenta
foram marcados também por investimentos na comunicacdo e nos transportes, além da
logistica sendo facilitada pela construcdo de rodovias e ferrovias para o transporte de
mercadorias com maior rapidez, gerando um aumento nas redes de lojas especializadas no
Brasil. Houve, com isso, um consideravel aumento da propaganda, levando a criacdo de
agéncias de publicidade no pais, especialmente no eixo Rio-Sdo Paulo. Barbosa (2006,p.4)
acrescenta que, nesse periodo, a concorréncia ainda era pequena, o que favorecia as grandes

empresas. Os acontecimentos politicos da época, como a renuncia do presidente Janio
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Quadros, a ascensdo de Jodo Goulart e o golpe militar de 1964, embora tenham, a principio,
assustado os empresarios, acabaram ajudando o progresso econémico.

Além disso, com a chegada de novas empresas e a consequente expansdo da
classe média urbana (classe compradora), os conceitos de marketing aplicados ao pais como
um todo, puderam finalmente ser aplicados na préatica. (SANTOS et al, 2009,p.99).

A década de 1970 ficou marcada pela iluséo de crescimento econémico provocado
pelos empréstimos contraidos pelo Brasil junto aos bancos nacionais e internacionais. A crise
do petréleo mundial contribuiu para esse cenério, provocando um crescimento de 10% ao ano
da economia no Brasil. Como os consumidores tinham poder de compra e a inflagdo estava
aparentemente controlada, as industrias passaram a aumentar a producdo, a fim de atender a
demanda, transferindo os investimentos do marketing para os processos de producdo das
fabricas. Entretanto, as industrias comecaram a perceber a importancia do consumidor,
fazendo surgir o marketing de consumo ou de relacionamento com o cliente. Surgiu, ainda, 0
marketing de exportacdo, em consonancia com a participacdo do Brasil no mercado
internacional (BARBOSA, 2006, p.5).

A década seguinte foi um reflexo dos gastos e das dividas adquiridas pelo pais nos
anos setenta. Conforme Santos et al (2009) e Barbosa (2006), o marketing passou por
momentos dificeis devido ao rumo tomado pela economia, principalmente, com o aumento da
inflacdo. As familias tiveram seu poder de compra reduzidos e as vendas cairam
significativamente. Com isso, 0s investimentos foram drasticamente subtraidos. O pais
enfrentou uma grave crise econdmica, o que refletiu na criacdo de programas de
investimentos, que foram logo interrompidos. O marketing, por sua vez, perdeu importancia
nesse cenario, ja que nao fazia sentido investir em algo que teoricamente seria indtil, ja que as
familias passaram a adquirir apenas o essencial a subsisténcia.

Nos anos 1990, houve a retomada do crescimento econdémico no Brasil,
especialmente apds o plano Real (estratégia de valorizagdo da moeda brasileira). O marketing
voltou a receber novos investimentos, tornando-se mais cientifico e orientado para resultados.
Foi quando surgiu a chamada “gestdo de risco”, devido a preocupacdo para que O0S
investimentos tivessem o retorno esperado.

Segundo Barbosa (2006, p.5), Foi nesse periodo que o marketing de servicos se
destacou e as formas de distribuicdo dos produtos se tornaram mais eficazes e diferentes,
deixando em evidéncia o crescimento da logistica no pais. A competitividade mercadoldgica
comecou a partir de 1995, quando a abertura econdmica gerou demanda na qualidade dos

produtos que eram ofertados. Com isso, os fabricantes precisaram entregar produtos com
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qualidade, mas de baixo custo de producdo. Desta forma, destaca Barbosa, “0 marketing
tendera a ser cada vez mais comprometido nas préximas décadas, caso queira inserir-se na
nova postura imposta pela globalizacéo”.

A chegada do século XXI, enfim, foi marcada pela ampliacdo dos processos de
globalizagdo. Tornando impossivel falar em marketing essencialmente nacional, sendo
necessario compreender o mundo como um mercado Unico, onde o marketing passa por
atualizacGes constantes, de modo a auxiliar as empresas a sobreviverem no mercado

competitivo da atualidade.

2.1.3 Marketing no século XXI

As mudancas ocorridas no final do século XX, sobre o desenvolvimento de novas
tecnologias, a importancia do bem estar social e o destaqgue dado ao consumidor,
influenciaram o marketing na contemporaneidade.

A globalizacdo e o0 novo cenario econémico dindmico do inicio do século XXI
apresentaram as empresas dois grandes desafios: prosperar financeiramente e se manter em
atividade. Nesse contexto, Kotler e Keller (2012), discorrem que o marketing tem exercido
um papel de grande importancia, tendo em vista as mais variadas fun¢fes organizacionais —
financas, operagdes, contabilidade entre outras.

Segundo Santos et al (2009, p.99), a sociedade pos-industrial do século XXI
vivenciou, ainda, grandes acontecimentos que influenciaram nas relacdes de consumo. O
fracionamento da TV a cabo, a popularizacdo dos telefones celulares, a insercdo digital e a
popularizacdo do comércio eletrénico revolucionaram significativamente a logistica e a oferta
de produtos, gerando mais informacdes e dando ao consumidor maior poder de negociacao.

Atualmente (2015), a maneira como 0s consumidores interagem entre si e com as
empresas também tem mudado, acompanhando a evolucéo e as exigéncias do mundo atual. A
propaganda tradicional perdeu espaco para as midias espontaneas, além disso, novos
comportamentos sociais foram gerados, sendo que as oportunidades e desafios do marketing
se tornaram totalmente inovadores, conforme explicam Kaotler e keller (2012, p.5). O modo de
pensar das empresas precisou ir se transformado, pois, mesmo com o raciocinio voltado para
o cliente, muitas empresas continuam a pensar de dentro para fora e ndo de fora para dentro.
Tal pensamento leva em consideracdo o atendimento das reais necessidades do cliente e,

assim, a plena certeza do sucesso da venda.
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A globalizacdo facilitou a negociagdo e a expandiu para que o consumidor
pudesse adquirir um produto de outros paises, como por exemplo, a aquisi¢do de produtos na
China. Facilitou também o intercambio de pessoas no mundo, além disso, a globalizacao
trouxe uma cobranca as empresas de rapidez e eficiéncia nos trabalhos. Trouxe atrelado a si,
a realidade da privatizagdo de empresas anteriormente estatais, que entdo passam a se
comportar de maneira diferente no mercado.

Vimos agora, como consequéncia dos fatores acima apresentados, uma
concorréncia muito grande entre marcas nacionais, marcas estrangeiras e pequenos varejistas
que concorrem com produtos similares de qualidade e com melhor pre¢o. Com isso, ha uma
sobrecarga nos investimentos com o marketing e uma redugdo nas margens de lucro para
garantir um preco competitivo. Marcas que se destacam se tornam extremamente fortes, pois
ja vém atuando com foco na satisfacdo do cliente e no preenchimento de suas necessidades
antes mesmo de outras marcas. A exemplo: franquias de comida, lojas de roupas famosas
entre outras.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 10), outro aspecto pode ser destacado, a
convergéncia setorial nos dias atuais. Cada vez mais, as empresas tém verificado novas
oportunidades na intersecdo entre setores, levando a uma combinacéo e parceria de marcas
para que figuem mais completas em atender a necessidade do cliente final. Setores de
informatica e de eletrénicos estdo convergindo crescentemente, 0 que permite afirmar que a
tecnologia digital é grande responsavel por esse movimento.

A transformacdo no comércio varejista nos ultimos anos também ¢ fator
importante. Lojas fisicas, hoje, enfrentam a crescente concorréncia de empresas que vendem
seus produtos online, por catalogos, revistas, anuncios diretos ao consumidor em jornais,
revistas e através de programas de vendas pela televisdo, (KOTLER; KELLER, 2012, p.12).
Esse tipo de comércio e de concorréncia tem aumentado a cada dia, deixando 0s empresarios
dos ambientes fisicos cada vez mais preocupados.

Devido a mudancgas nas nossas maneiras de ver o marketing de servicos e o
marketing de negdcios, o consumidor do século XXI, passou a ser mais participativo e
resistente demonstrando ter menos fidelidade as marcas (KOTLER; KELLER, 2012, p.12).

O impacto maior ainda esta por vir, a medida que a tecnologia e a globalizagéo
crescem aceleradamente. Os computadores e a internet provocaram grandes mudancas
comportamentais extremamente profundas na hora de efetuar a compra e também na venda.
Atualmente, o consumidor possui maior poder de compra e seu acesso a informagédo também

aumentou levando a um nivel superior de exigéncia e demanda dos produtos desejados.
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Conforme Barbosa (2006),

[...] o mercado mundial comeca expandir sua producdo em consonancia com a
procura. A partir desse ponto, é chegado 0 momento de buscar meios mais eficazes
para enfrentar a concorréncia. E esses meios serdo viabilizados justamente pela
introducdo definitiva dos elementos do marketing como forma de dinamizar o
proprio negdcio e ganhar terreno frente a concorréncia. Com essa nova visdo, 0s
desejos e as necessidades do consumidor vdo se tornando cada vez mais a missao
dos fabricantes. (BARBOSA, 2006, p. 8)

Diante deste cenario, as empresas e pessoas que precisam fortalecer a marca de
seus produtos e servicos, precisam se adequar as novas exigéncias do mercado do séc. XXI.
Diferentes fatores provocaram as mudancas radicais que o mercado enfrentou nos ultimos
anos. Segundo Kotler e Keller (2012), o grande destaque do século atual diz respeito a
revolucdo digital que criou a Era da Informacgdo, cujas tendéncias elevou os niveis de
producéo, tornando mais direcionadas as comunicagdes e estabelecendo uma determinagéo de
pregos mais consistentes.

Com a familiarizacdo dos usuarios com o0s recursos tecnologicos, (Tecnologia de
Informacéo — TI), as relacdes das empresas com seus colaboradores e clientes se modificaram.
Na revolucdo digital, merece destaque a enorme velocidade com que as informacbes séo
transmitidas, influenciando na atitude dos consumidores, tornando-os cada vez mais
imediatistas e independentes. Habituados a encontrar informagdes, produtos e servigos no
momento de suas necessidades, ligados ao autoatendimento os consumidores se tornaram
também mais exigentes.

Além disso, as redes sociais tém exercido um papel de fundamental importancia
na comunicagdo de marketing contemporaneo, disponibilizando milhares de dados sobre os
consumidores. Conforme destacam Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005,p. 94/95), a rede, como
um espaco de interacdo, “possibilita a cada conexdo contatos que proporcionam diferentes
informagdes, imprevisiveis e determinadas por um interesse que naquele momento move a
rede, contribuindo para a construcéo da sociedade e direcionando-a”.

Os autores continuam o assunto afirmando que as redes funcionam como ponto de
convergéncia da informacéo e do conhecimento, tanto na vida social das pessoas quanto nos
ambientes organizacionais, constituindo importante recurso pessoal e profissional. Se por um
lado permitem o acesso das companhias ao perfil dos seus clientes, por outro, facilitam o
compartilhamento de ideias e possibilitam aos consumidores, além de acessar conteudos e
estabelecer uma comunica¢do mais dindmica com as empresas, expressar sua satisfagcdo ou

insatisfacdo publicamente, atingindo milhares de usuarios. Assim, as novas tecnologias, a
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inclusédo digital e a proliferacdo das redes sociais tém revolucionado o marketing atual, tendo
em vista que o consumidor, hoje, tem livre acesso a informagdo em tempo real, com a
possibilidade de pesquisar rapidamente sobre produtos e servigcos de seu interesse, podendo
escolher a empresa que melhor atende as suas necessidades.

Considerando o exposto, Kotler e Keller (2012) apontam uma forte tendéncia do
Século XXI que é a exploracdo das midias sociais para ampliar a mensagem da marca que se
pretende vender, mantendo o consumidor informado e atualizado postando conteddos por
meio de blogs, por exemplo, comunidades online e criando assuntos proprios das empresas na
Internet. E possivel facilitar e acelerar a comunicagio externa entre os clientes aproveitando a
agitacdo virtual ou real por intermédio de advogados da marca e comunidades de usuarios. A
internet amplia a cobertura geografica das empresas para informacGes e promove-as a hivel
mundial, tornando-se um importante canal de informacdo e vendas.

O novo século exige das empresas que aperfeicoem seus processos de compras,
recrutamento e treinamento, assim como as comunicagdes internas e externas. E possivel
recrutar e treinar novos funcionarios online e até oferecer pacotes de treinamento pela Internet
que podem ser baixados por funcionarios, revendedores e agentes. A internet privada passa a
fazer parte do pacote de novas ferramentas, por exemplo: os funcionérios de uma mesma
empresa podem se comunicar internamente facilitando alguns processos, podem efetuar
downloads do computador central, podem compartilhar informacgdes da cartela de clientes,
informacBes mais abrangentes coletadas pelas empresas sobre mercados, clientes potenciais,
investidores e concorrentes. Além disso, ajuda a conduzir uma pesquisa de marketing
atualizada, montando grupos de discussdo, enviando questionarios e coletando dados de
diversas maneiras.

Ha que se destacar que o marketing de microssegmentacdo® e a comunicacio
estdo mais acessiveis hoje gracas a proliferacdo de revistas, canais de TV e noticias da
internet segmentadas por interesse. Isso propicia o envio de material promocional, pesquisas
de satisfacdo, cupons, amostras e informacdes a clientes que 0s requisitaram ou autorizaram a
empresa a envia-los, como forma estratégica de trabalhar suas marcas. A empresa pode ainda
interagir individualmente com cada cliente a fim de personalizar o atendimento e ampliar o
proprio relacionamento. (KOTLER; KELLER, 2012).

? Marketing de microssegmentagdo: consiste na divisio do mercado em subconjuntos de consumidores que
procuram o mesmo conjunto de atributos, sendo que um subconjunto é diferente do outro ao nivel do beneficio
procurado, do comportamento da compra, do potencial de crescimento e da rentabilidade. Disponivel em:
<www.superindustria.com/main/modules.php>. Acesso em: 25 maio 2015.
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A facilidade das empresas em alcancar o cliente é outro fator importante deste
século, sendo possivel com o uso de um GPS, identificar a localizacdo exata dos
consumidores, em um centro comercial por exemplo, e enviar-lhes mensagens com cupons de
descontos ou oferecendo um brinde interessante, fazendo a propaganda da marca e interacao
com o consumidor direto. As organizagdes também podem fazer o uso do Mobile Marketing,
atingindo os consumidores em qualquer lugar que estejam por meio de seus celulares com
anuncios e videos para ipod’s além de outras postagens em tempo real. A personalizacdo do
produto é um novo aspecto interessante da atualidade, sendo possivel gracas aos avancos em
customizago industrial, TI e softwares de database marketing®. Esse recurso demonstra o
interesse da empresa pelo cliente, dando-lhe tratamento especial para conquistar sua confianca
e fideliza-lo.

O grande desafio empresarial deste século, entdo, consiste em, dentro de um
universo de possibilidades disponiveis ao consumidor, conseguir conquista-lo e, sobretudo,
fideliza-lo, e a penalidade é perder espaco no mercado caso ndo haja sucesso, 0 que pode vir a
comprometer os lucros e até mesmo a sobrevivéncia da empresa. Para tanto, vale explorar ao
méaximo as facilidades implementadas pela Tecnologia da Informacéo, a fim de melhorar o

funcionamento da empresa como um todo, trabalhando as relagdes internas e externas.

2.2 MARKETING ESTRATEGICO E A COMUNICACAO PARA CONQUISTAR O
CONSUMIDOR

Marketing estratégico envolve o planejamento e a analise de uma empresa com
visdo de futuro, ou seja, une as ideias do marketing com a estratégia e formam uma Unica
visdo. Segundo definicdo apresentada pelo Dicionario Aurélio, o termo estratégia pode ser
descrito como “arte de aplicar os meios disponiveis ou explorar condi¢des favoraveis com
vistas a objetivos especificos”, (AURELIO, 2010).

Para Leme (2011), o marketing estratégico envolve “planejamento e analise com
uma visdo de futuro, envolve também foco total nos desejos, necessidades e interesses dos
clientes e consumidores finais” para ajustar as estratégias que a empresa ira efetuar.

Ja para Zenone (2001),

* Database marketing: “ferramenta para utilizagdo das informagdes internas e externas para filtrar o mercado
alvo, desenvolver o planejamento de vendas inteligentes e mensagens de promoc@es e de marketing que sejam
relevantes”. Disponivel em: <http://www.dotsharp.com.br/banco-de-dados/o-que-e-database-marketing.html>.
Acesso em: 26 maio 2015.
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é relativo as fungGes que precedem a producédo, e a venda do produto. Inclui o
estudo de mercado, a escolha do mercado-alvo, a concepcdo do produto, a fixacéo
do prego, a escolha dos canais de distribuicdo e a elaboragdo de uma estratégia de
comunicagdo e producéo. (ZENONE,2001, p.24)

Para ser bem sucedido, deve-se seguir a evolugdo do mercado e estabelecer a qual
nicho vocé pertence, qual o seu segmento, entre outras bases de analise. A fim de criar
oportunidades atrativas que irdo oferecer crescimento e lucratividade ao seu negdcio.

Para Lewis (2011), o marketing estratégico precisa adaptar-se as mudancas
ocorridas no mercado, tanto internamente quanto externamente. Os processos devem seguir

todas as regras para que essas mudancas ocorram de forma efetiva sem prejudicar a empresa.

A esséncia do marketing estratégico é assegurar que as atividades de marketing da
organizacdo adaptem-se as mudancas ambientais externas e possuam 0s recursos de
marketing para fazer isso efetivamente. (LEWIS; LITTLER, 2001, p. 174)

Os processos que envolvem o marketing estratégico auxiliam na mecanizacao do
procedimento adotado pelas empresas, ou seja, segui-los ajudara no desenvolvimento das
tarefas em relacdo ao futuro que estd caminhando a empresa. Séo eles: definir o tipo de
negocio, suas metas, missdo, visdo e valores, identificacdo das oportunidades de crescimento,
estratégias de mercado para cada produto oferecido, orcamentos e recursos financeiros, além
de estratégias de reformulacédo e recuperagdo caso seja necessario.

O marketing estratégico permitird a empresa se preparar para enfrentar a
concorréncia, transpor adversidades e imprevistos que possam surgir, de modo que 0S
prejuizos sejam sempre menos significativos que os ganhos, ndo s6 no ambito financeiro, mas

considerando também sua imagem e relacionamento com o publico externo.

2.2.1 Planejamento estratégico em comunicacao

O ambiente competitivo enfrentado pelas empresas na atualidade e as constantes
mudangas nos cenarios sociais, politicos e econdmicos vém reforcando a necessidade de
novos modelos de organizacao e gestdo, passando de antigas formas burocraticas e rigidas de
estruturas organizacionais as estruturas flexiveis, abertas e apoiadas em modernos sistemas da
tecnologia da informacéo. Hoje, é impossivel falar em marketing estratégico sem abordar a
questdo do planejamento estratégico. Para a area de comunicacdo das empresas o0
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planejamento estratégico em comunicagao se torna a esséncia do intercdmbio entre o cliente e
a organizacao.

O planejamento estratégico é essencial por possibilitar as empresas coordenar suas
atividades dentro de um mercado competitivo, com énfase na comunicacdo do meio externo,
mas sem se descuidar do interno, desenvolvendo um processo de planejamento flexivel,
descentralizado e integrado, permitindo a tomada de decisdes a partir de uma perspectiva
futura.

Para entender o planejamento estratégico na comunicacao antes € necessario levar
em consideracdo significados isolados, mesmo que ao final se complementem. De acordo com
Zenone (2007),

O planejamento estratégico é uma ferramenta importante dentro do conceito de
Marketing Estratégico que inclui, além do proprio planejamento, a administracéo, a
organizacdo, a execucdo e o controle. Por meio do planejamento estratégico, €
possivel identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até mesmo evita-
los; identificar seus pontos fortes e fracos em relagdo a concorréncia e ao ambiente
de negoécio em que vocé atua; conhecer seu mercado e definir estratégias de
Marketing para seus produtos e servicos; analisar o desempenho organizacional de
seu negocio e avaliar investimentos e retorno sobre o capital investido. (ZENONE,
2007, p. 28)

O planejamento estratégico de marketing permite a dissemina¢cdo de uma visdo
comum de futuro na equipe de colaboradores com base nos valores e na filosofia dos
dirigentes, conforme destaca Cabreira (2013). Torna claro o ponto de partida, descrevendo o
que se espera para o futuro do negocio, possibilitando escolhas mais consistentes por parte da
administragdo. Funciona como instrumento de coordenacdo entre atividades e Areas
funcionais, permitindo coeréncia entre os objetivos e favorecendo a tomada de decisdo em
caso de conflitos. Além disso, facilita 0 acompanhamento e monitoramento das acdes e,
quando ocorre algum desvio dos objetivos inicialmente estabelecidos, serve como parametro
para determinar acdes corretivas, caso seja necessario. Tambeém possibilita o aumento da
flexibilidade de acdo diante de mudancas imprevistas e permite uma gestdo mais rigorosa,
fundamentada em normas, orcamentos e calendarios em vez de solucbes paliativas.
(CABRERA, 2013)

As empresas devem estar preparadas para enfrentar mudancas e fases de
turbuléncia. Para Zenone (2007), como o ambiente € dinamico e novas situagdes surgem a
cada momento, as estratégicas auxiliam a empresa a recuperar sua tatica primaria sem

prejudicar o produto final. Essas acOes estratégicas ajudam a alcancar os objetivos da



33

companhia de forma controlada e eficaz. A partir disso, busca-se equilibrar as necessidades do

mercado com 0s objetivos da empresa.

estratégico:

Zenone (2007) acrescenta ainda a importancia de um bom planejamento

Um plano estratégico s faz sentido na medida em que inclua a visdo de mercado
(necessidades dos clientes), treinamento dos colaboradores internos e externos,
estabelecimento de parcerias com intermediarios e fornecedores e, principalmente,
0s objetivos dos acionistas e ou empresarios. E, sem duvida, deve-se estabelecer
sempre a visdo de curto, médio e longo prazo. (ZENONE, 2007, p. 25)

Ja o planejamento estratégico em comunicacdo envolve ferramentas que serdo

utilizadas a fim de equilibrar o que a empresa pretende falar e 0 que o consumidor necessita.

Ou seja, a necessidade passa a ser incondicional, j& que a atividade busca sempre agregar

valores as organizacdes.

Corrado (1994) explica a que consiste essa estratégia de comunicacao:

A estratégia de comunicacdo consiste no plano da empresa para transmitir as
noticias para seus publicos. A estratégia define quem sdo esses publicos por que é
importante comunicar-se com eles, quando e onde a comunicacdo deve acontecer,
quem é responsavel pelas comunicagdes, o que deve ser dito e qual é o vinculo com
as metas comerciais. Porém, a parte mais importante da estratégia de comunicagéo é
0 ambiente de comunicagdes que a administracdo superior cria. Para ser eficiente, a
administracdo superior precisa liderar o planejamento das comunicacGes
(CORRADO. 1994, p.34).

Para a comunicacao social, o planejamento envolve estratégias de consolidacao da

marca e de sua imagem institucional, de integracdo dos funcionarios, interacdo com a

sociedade e niveis de relacionamento variados (cliente, imprensa, funcionarios, governos,

etc.).

O planejamento estratégico em comunicacdo, enfim, é necessario, sobretudo nos

dias de hoje, em que as mudancas acontecem rapidamente e momentos criticos surgem com

frequéncia, devido a instabilidade do mercado. As organizagdes que percebem com mais

clareza esse cenario podem antecipar-se aos acontecimentos, aumentando sua probabilidade

de sucesso.

2.2.2 Mix de Marketing e os quatro “P’s”

Para o sucesso do planejamento estratégico de marketing, & importante,

primeiramente, compreender o denominado Mix de Marketing, que envolve aspectos como

preco, praca, produto e promocgao, conforme a seguir.
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De acordo com Andrade (2010), o Mix de Marketing também conhecido como
composto mercadoldgico, pode ser definido como o conjunto de ferramentas utilizados pela
empresa para atingir seus objetivos de marketing junto ao mercado alvo podendo definir esse
grupo de consumidores como o publico-alvo.

Amaral (2000) discorre sobre a histdria do composto de marketing que teve inicio
entre 1950 e 1960, com a aplicacéo das técnicas mercadoldgicas no setor. Nessa mesma época
Neil Borden, estudioso do assunto, comegou a utilizar o termo “Mix de Marketing” em suas
aulas e textos, estabelecendo que o tamanho da lista dos elementos do marketing mix
dependeria de como fosse utilizada uma classificacdo dos procedimentos mercadolégicos com
0s quais a Administracdo de Marketing se envolvesse. Mais tarde, esse conceito foi
aprimorado por outro estudioso, Jerome McCarthy, que popularizou a teoria do Mix de
Marketing e a classificou como os “4P’s”, ou seja, considerando quatro principios basicos.
Pois ao adotar o termo produto para o bem tangivel e servico para o intangivel, essas
caracteristicas podem apresentar-se simultaneamente.

Definimos entdo mix de marketing como sendo os “4P’s”, a saber: “P” de
produto, “P” de Praca, “P” de preco e “P” de promogcdo, constituindo elementos necessarios as
ferramentas mercadolégicas baseadas no marketing. Para melhor compreensdo de cada
principio do Mix de Marketing e melhor aproveitamento para o estudo em questdo vamos
apresenta-los, separadamente, a seguir.

2.2.2.1 “P” de Produto

O “P” de produto constitui os processos de defini¢cdo dos produtos e/ou servigos a
serem oferecidos ao mercado. E tudo aquilo passivel de ser ofertado a0 mesmo com o intuito
de satisfazer aos desejos e necessidades dos mais diversos publicos, podendo ser um bem
fisico, um servigo ou uma mistura de ambos.

Conforme Kotler e Keller (2012), o conceito de produto compreende tudo aquilo
que ¢é oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisi¢do, uso ou consumo, podendo
satisfazer um desejo ou necessidade. Rocha (1999), por sua vez, afirma que produto €
qualquer coisa que possa servir como objeto de troca entre individuos e organizacoes.
Armstrong e Kotler (2007) completam o raciocinio, dizendo que “produtos incluem mais do
que apenas bens tangiveis. Definimos amplamente, incluem objetos fisicos, servigos, eventos,
pessoas, lugares, organizagdes, ideias ou um misto de todas essas entidades” (ARMSTRONG,;
KOTLER, 2007, p. 200).
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Observando o descrito acima, pode-se inferir que o produto é mais que um bem
fisico. Este pode ser uma ideia, uma ac¢do, um evento, uma organiza¢do ou até mesmo uma
pessoa. E a juncdo de vérios elementos que envolvem o mercado, a empresa e o produto.

A AMA define como mais importante a Marca, podendo ser um “nome, termo,
sinal, simbolo ou combinagdo dos mesmos que tem o propdsito de identificar bens ou servigos
de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los dos concorrentes”. (ANDRADE,
2010, p.87)

De acordo com Andrade (2010), as marcas surgiram pela necessidade de
identificacdo, de sinalizacdo de propriedade e diferenciacdo dos demais e devido a essas
caracteristicas agregam valor ao produto e, consequentemente, as empresas. Assim como
ocorrido com o marketing nos ultimos anos, o conceito de marca também evoluiu na sua
concepcao e valoracao.

Um dos conceitos abordados é o brand equity, “a marca como ativo significativo
do patriménio da empresa”. O outro, evolucdo deste, € o branding, a “marca como aspecto de
gestdo e valoracdo da empresa”, 0 que significa uma mudanca da gestdo de marketing para a
gestdo da marca. No mercado globalizado, a marca abrange questdes econémicas, culturais e
até mesmo sociais. Costuma ser utilizada por grupos de consumidores como um veiculo para
expressar parte de sua identidade. Pode ter o seu nome constituido por uma palavra, um
simbolo, a juncdo de ambas as coisas ou até mesmo por uma sigla (ANDRADE, 2010, p.87).

Em resumo, a credibilidade e aceitacdo de um produto sdo fatores que se
relacionam diretamente a marca, sendo que esse aspecto deve ser bem trabalhado pelas
empresas para que provoque no publico-alvo o interesse pela aquisi¢do daquele bem que esta
sendo ofertado e pela organizagdo que 0 vende. ISSo mantera a empresa em um patamar

satisfatorio com o cliente, ajudando a garantir sua estabilidade no mercado.

2.2.2.2 “P” de Preco

QOutro principio béasico do Mix de Marketing é o prego. Uma varidvel que
corresponde a um meticuloso processo de calculos e estratégias, o qual envolve aspectos
ligados as financas ou aos valores monetarios despendidos e almejados como retorno pelas
empresas — em suma, € o calculo dos custos versus lucros e o posicionamento da empresa, ou
seja, sua filosofia de mercado.

Para Andrade (2010), as empresas devem atentar-se para uma estratégia objetiva

de politicas para esse principio, definindo o quéo flexiveis serdo os precos, em que nivel seréo
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estabelecidos durante o ciclo de vida do produto, a quem e quando serdo dados descontos e
concessdes e como serdo tratados os custos de transportes. O foco das organizacdes é o lucro,
entdo, os custos de producao e distribuicdo deverao ser considerados. (ANDRADE, 2010)

Ja a ideia exposta por Kotler e Keller (2012) complementa que o prego é o Unico
elemento do composto de marketing que produz receita, pois 0s demais geram custo. Por
meio da determinacdo do preco, uma empresa pode perseguir objetivos que definem
estratégias como de sobrevivéncia, maximizacdo do lucro atual, maximizacdo da participacédo
de mercado ou lideranca de qualidade de produto. Também sdo importantes os itens restantes
relativos ao preco, para 0s quais estdo previstos descontos, concessoes, condi¢des e prazos de
pagamento. Entretanto, tais itens devem levar em consideracdo, principalmente, 0 momento e
a circunstancia da venda, tendo por base uma realidade de mercado imposta pela
concorréncia, com o intuito de igualar-se ou criar diferencial competitivo. (KOTLER E
KELLER, 2012)

Podemos inferir que o preco carrega consigo certa identidade da marca. Se 0
produto ou servico € muito caro e a empresa apresenta qualidade, entdo a marca consegue
obter um valor agregado deixando para o consumidor uma visdo de superioridade em relacéo
aos seus concorrentes. Mas isso pode acontecer também para um produto mais barato, que
apresente qualidade satisfatoria levando assim uma satisfagdo em massa dos clientes. E
explorado também, nessas situagdes o marketing “boca a boca”. Logo, 0 preco confere ao
produto uma identificacdo com a marca.

Na perspectiva empresarial, a dimensdo relativa aos precos envolve a politica de
objetivos de preco, que podera ser voltada para o lucro, as vendas ou a situacdo de mercado.
Andrade (2010) explica bem a questdo ao afirmar que, quando os objetivos séo voltados para
o lucro, significa que a organizacdo estd em busca da sua maximizagdo, 0 que ocorre ou por
meio de um preco alto sobre o custo do produto, ou por meio de um pre¢o menor, visto que o
importante nessa estratégia é permitir uma grande tiragem ou quantidade de ganhos em
escala. Se a politica de objetivos de preco é direcionada para a venda, ocorre a busca de
crescimento da participacdo do produto ou da empresa no mercado, acdo denominada market
share ou cota de mercado. Isso significa que aquele produto ou servi¢o faz parte de uma
“fatia” do mercado montado, ou seja, o mercado que esta inserido todos os seus concorrentes.
Nesse caso, 0 mais importante é a expansdo das vendas e a totalidade do faturamento, em vez
do fator lucro sobre os custos, pois uma participagdo maior no mercado obtida a pre¢co muito

baixo pode gerar o sucesso rentavel. Nos casos em que os objetivos sdo voltados para a
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situacdo de mercado, verifica-se a intengdo de se evitar a concorréncia nos momentos de
estabilidade do mercado, igualando-se o preco ao da concorréncia. (ANDRADE, 2010)
Assim, pode-se dizer que o fator preco é relevante para 0 marketing de uma
empresa, tendo em vista as diversas possibilidades de se trabalhar a questdo orcamentaria e
direciona-la aos objetivos do momento. Pode estar ligado a imagem da marca e é preciso,
contudo, que haja um bom planejamento, de modo a evitar prejuizos e manter equilibrada a

relacdo entre investimento e lucros obtidos.

2.2.2.3 “P” de Praga

O terceiro “P” do Mix de Marketing se refere a praca, que representa a logistica
da distribuicdo do produto ou servigo para que ele chegue ao destinatario, o consumidor.
Trata-se de um fator bastante complexo, no qual devem ser considerados alguns aspectos, tais
como: o tipo de canal de distribuicdo (se direto ou indireto); o quanto o produto deve ser
exposto no mercado; a presenca ou ndo de intermediarios e quais os facilitadores que
participardo do processo; como serd o procedimento administrativo ou de gerenciamento dos
canais de distribuicdo; o nivel ou qualidade do servigo a ser oferecido ao consumidor; e as
condicGes das instalacBes fisicas para operacionalizar a distribuicdo. (KOTLER E KELLER,
2012, P. 40). O objetivo final € tornar o produto visivel e acessivel ao consumidor, de modo a
atender as suas necessidades.

Para Kotler e Keller (2012), existem duas possibilidades de distribuicdo dos
produtos, que sdo os canais diretos e os indiretos. Pelo canal direto hd maior controle da
abrangéncia total do marketing; o custo pode ser mais baixo devido a auséncia de
intermediarios — varejistas e/ou atacadistas; o contato é direto com o consumidor; ha uma
maior facilidade na implantacdo de modificacbes de campanhas ou estratégias; e também é
mais facil motivar as equipes responsaveis pelas vendas e oferecer treinamentos aos
envolvidos no processo.

Os canais indiretos de producdo envolvem atacadistas e varejistas. Esse fluxo de
mercadorias tem como principais caracteristicas facilitar o atendimento a consumidores que
estdo longe; oportunizar atendimento aqueles que preferem locais convencionais de compras;
possibilitar que o consumidor encontre aquele produto onde haja 0 agrupamento de itens que
buscam atender as necessidades de uma mesma fungdo, na quantidade que o publico-alvo

deseja e atendendo a variedade de sortimento necessaria para possibilitar economia de tempo
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e facilidade de escolha; e ajustar a oferta e a venda do produto ao consumidor final,
especialmente no que diz respeito a quantidade e ao apelo da necessidade.

Também sdo aspectos necessarios para a distribuicdo, conforme destaca Andrade
(2010), o estoque, o transporte e a cobertura. Em épocas de turbuléncia para a economia, com
grandes altas de precos, manter estoque pode ser uma estratégia de protecdo do capital ou
forma de aumentar os ganhos. Quanto ao transporte, a empresa precisa escolher aquele que
melhor se adapta as suas necessidades, sendo que essa escolha pode ser determinada pelo
volume ou peso do produto, pela velocidade necessaria para a entrega e considerando fatores
como cobertura e custos. A cobertura influencia na escolha do modal de transporte a ser
utilizado, pois a empresa devera avaliar qual a area que pretende atender para facilitar o
escoamento do produto ou a prestacéo dos servigos oferecidos. (ANDRADE, 2010, P.41)

Em suma, a praca compreende, sobretudo, a logistica, ou seja, 0s aspectos
implicados na distribuicdo dos produtos e servigos, sendo que as empresas devem buscar
artificios que facilitem o escoamento de sua producéo e sua chegada até o cliente.

2.2.2.4 “P” de Promocéo

O quarto “P” do Mix refere-se a promoc¢do, que corresponde as atividades de
comunicacdo e divulgacdo do produto ou servico para alavancar as vendas. Ou seja,
compreende 0 uso da comunica¢do como aspecto fundamental para a conquista do mercado
consumidor. E um dos fatores de maior relevancia do composto de marketing, visto que
representa a relacdo entre a empresa e seu publico-alvo, estabelecida por meio de estratégias
comunicacionais. Serd abordado mais abrangentemente, pois é o fator que estd mais ligado a
comunicacdo com o cliente ou ao publico-alvo.

Conforme Santiago o “P” de promocao esta baseado em um sistema:

Sua base estd em um sistema gerencial integrado, utilizando como ferramenta o
composto de comunicacdo propaganda, publicidade, assessoria de imprensa,
promocao de vendas, patrocinios, venda pessoal, Internet, Marketing direto, eventos
culturais e relagbes publicas. Busca atingir, com a utilizagéo holistica de todos os
elementos deste composto, uma comunicacao eficaz por parte do emissor junto ao
seu consumidor-alvo. (SANTIAGO, s.d., p. 31)

O intuito da promocéo é influenciar, persuadir ou informar os clientes e o préprio
mercado sobre a existéncia e, principalmente, a necessidade de compra do produto produzido

pela empresa, visando obter lucro por meio de vendas.
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Santiago s.d., aborda principalmente sobre os dias atuais, em que os consumidores
estdo cada vez mais sem tempo, com pouco dinheiro e um excesso de informacdes diarias, as
compras muitas vezes sao feitas tendo por base unicamente o prego. Ele ainda ressalta que
marcas de alta qualidade e valor nem sempre conseguem atingir seus potenciais de venda e
lucro por desconhecimento do publico potencial ou até mesmo por uma imagem distorcida
que é passada ao consumidor. Assim, é muito importante que haja uma comunicacao eficaz
para criar a consciéncia da marca, gerando uma imagem positiva com base em sua identidade
corporativa, representada pelos produtos e servigos oferecidos. Nesse sentido, as campanhas
de marketing e as promocgdes visam principalmente promover mudangas afetando o
comportamento do publico-alvo. Como ha uma grande variedade de produtos similares no
mercado, cujos precos e qualidade sdo bem parecidos, a possibilidade de diferenciacédo entre
empresas concorrentes muitas vezes estd na capacidade de compreender os desejos e
necessidades dos clientes, comunicar e trocar informagdes e ser flexivel para se adaptar a
eventuais mudancas, sugerindo informagdes e proporcionando conveniéncia. Para isso, é
necessario que se conheca o publico-alvo antecipadamente e focar a campanha no mesmo,
para que ndo haja desperdicio de gastos.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 518), “O publico-alvo exerce uma influéncia
fundamental nas decisfes do comunicador sobre o que dizer, como, quando, onde e para
quem”. Esse publico corresponde a possiveis compradores dos produtos da empresa, usuarios
atuais, influenciadores, individuos, grupos, publicos especificos e consumidores em geral. E
necessario determinar seu perfil social, habitos, costumes e desejos regionalizados, tendo
sempre como premissa o respeito a privacidade das pessoas.

Caso a mensagem emitida pelo comunicador ndo satisfaca seus consumidores-
alvo pode haver uma perda significativa na imagem que desejou transmitir, podendo levar a
uma perda na valorizagdo e visdo da marca frente ao seu publico.

Com base no uso e na fidelidade, para Kotler e Keller (2012), é possivel tracar o
perfil, considerando alguns questionamentos importantes: o publico-alvo é novo ou ja usuario
na categoria? E fiel & marca, a um concorrente ou é alguém que troca sempre de opgao?
Sendo um usuario atual da marca, é assiduo ou esporadico? A estratégia de comunicagéo,
enfim, sera adaptada conforme as respostas obtidas.

Apobs a identificacdo do publico-alvo, é preciso determinar os objetivos da
comunicagdo, considerando que seu intuito principal é lembrar, persuadir e informar, sempre
integrando a mensagem desejada ao consumidor, de modo a atrair sua atengéo, despertar seu

interesse, desejo e, consequentemente, conquistar uma possivel compra. Segundo Santiago
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(s.d.), a escolha dos meios e processos de comunicacao, entdo, devera ser definida pelo estudo
mercadoldgico junto ao publico a ser atingido, e ndo pelas preferéncias da agéncia, do
comunicador ou pelos seus sucessos anteriores.

Considerando esse aspecto, Kotler e Keller (2012) destacam quatro possiveis
objetivos da comunicacdo: necessidade da categoria, conscientizagdo da marca, atitude em
relacdo a marca e intencdo de compra. O primeiro objetivo consiste em estabelecer uma
categoria de bens ou servigos como necessaria para eliminar ou satisfazer alguma divergéncia
existente entre o estado motivacional atual e o estado emocional almejado. Para a
conscientizacdo da marca, faz-se necessario promover a capacidade do consumidor de
reconhecer uma marca dentro de uma categoria, com detalhes suficientes para induzi-lo a
compra, considerando-se que é mais facil conquistar o reconhecimento do que a lembranca,
sendo esta importante fora da loja e aquele, importante dentro da loja. Quanto a atitude em
relacdo a marca, consiste em avaliar a marca com relacéo a sua capacidade em atender a uma
necessidade relevante. Uma marca pode ser orientada negativamente (eliminacdo de
problemas, satisfacdo incompleta) ou positivamente (aprovacao social, estimulo intelectual,
gratificacdo sensorial).

Por exemplo, a propaganda dos produtos de limpeza geralmente € orientada para a
solucdo de problemas, enquanto que a dos géneros alimenticios utiliza anuncios com apelo
sensorial, enfatizando o apetite. Por fim, no que tange a intencdo de compra da marca, 0
importante é induzir os consumidores a adquirir determinada marca ou tomar uma atitude
relacionada a compra. Um bom recurso ¢ a utiliza¢do de ofertas do tipo “pague 1, leve 2” ou
cupons de descontos, incentivando as pessoas a firmarem um compromisso mensal de fazer a
aquisicdo. Entretanto, ha que se considerar que muitos consumidores ndo possuem uma
necessidade de categoria clara e podem ndo estar no mercado no momento em que é
divulgado um anuncio, o que reduz as chances de suas intencdes de compra se concretizarem.
(KOTLER E KELLER, 2012, p.43)

Tendo em vista 0s objetivos apontados no paragrafo anterior, Santiago (s.d.)
ressalta que o comunicador de marketing devera definir sobre a resposta desejada com base
no publico e no plano global de marketing. A organizacdo pode se concentrar em aspectos
cognitivos, procurando uma resposta focada na maior atencdo, conhecimento da marca e
conscientizacdo; pode buscar despertar o interesse, 0 desejo e a preferéncia pela solucéo
gerada, que sdo premissas afetivas; ou intentar induzir a compra ou experimentacdo, o que
constitui o estagio comportamental. O comprador passa pelos trés estagios, cognitivo, afetivo

e comportamental, em ordens variadas. A sequéncia aprender/sentir/agir ocorre quando ha
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grande envolvimento do publico com uma categoria de produtos que parece muito ampla e
heterogénea, como no caso da aquisicdo de automdveis, por exemplo. A ordem inversa,
agir/sentir/aprender, € verificada quando o publico é bastante envolvido com o produto, mas
ndo faz muita distin¢do entre os produtos da categoria, como ocorre na compra de uma placa
de aluminio. Uma terceira ordem, aprender/agir/sentir, tem importancia quando ha pouco
envolvimento do publico e faz pouca diferenciacdo entre os produtos da categoria, como na
compra de sal, a titulo de exemplificacdo. (SANTIAGO, s.d.)

Existe, entdo, uma grande responsabilidade sob o comunicador de marketing. Ele
é peca fundamental entre a empresa e seus clientes. Ha a possibilidade de definir alguns
estagios de interacdo do consumidor com o produto, o preco e a promocao ofertada, criando o
envolvimento do mesmo, para que haja sucesso na finalizacdo do processo.

Considerados os aspectos apresentados, passa-se a elaboragdo da mensagem, que
requer, conforme Kotler e Keller (2012), a solucédo de trés problemas: o que dizer (estratégia
de mensagem), como (estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte da mensagem).

Ao se buscar a estratégia de mensagem a fim de saber o que dizer, € importante
procurar apelos, temas ou ideias que se conectem ao posicionamento da marca e possam
auxiliar a estabelecer pontos de paridade e de diferenca. Alguns podem estar relacionados
diretamente ao desempenho do bem ou servi¢o (qualidade, economia ou valor da marca) e
outros podem ser relativos as consideragdes mais externas, como contemporaneidade,
popularidade ou tradic&o da marca®.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a estratégia criativa define como o0s
profissionais de Marketing traduzem suas mensagens em uma comunicacdo especifica e
podem envolver apelos informativos ou transformacionais. Os apelos informativos se baseiam
em atributos ou beneficios de um produto ou servico. Como exemplos, ha anuncios focados
na solucdo de problemas, outros com demonstracdo de produtos, os que comparam produtos e
aqueles que apresentam testemunhos de pessoas desconhecidas ou celebridades depondo a
favor do que a empresa pretende vender. Podem ser utilizadas apresentacdes unilaterais, que
divulgam apenas os beneficios do produto ou servico ofertado, ou bilaterais, que também
demonstram suas deficiéncias e se mostram mais eficazes com publicos mais instruidos e
consumidores que apresentam resisténcia inicial a compra. Os apelos transformacionais, por
sua vez, se baseiam em um beneficio ou uma imagem sem relagdo com o produto. Para tal,

podem descrever o tipo de pessoa que utiliza a marca ou qual experiéncia resulta do seu uso.

* Texto proprio, elaborado com base no entendimento dos autores estudados.
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Os comunicadores trabalham com aspectos negativos, como medo, culpa e vergonha, para
induzir as pessoas a fazer ou deixar de fazer algo, sendo que apelos ao medo funcionam
melhor se a fonte for de grande credibilidade e houver a promessa de alivio daquilo que o
medo desperta. Para maior persuasdo, as mensagens ndo devem expressar totalmente o que o
publico acredita, pois hd o risco de apenas reforcar essas crencas. Elas devem ser
moderadamente discrepantes, mas sem exageros, para que ndo haja o risco de serem
contestadas e rejeitadas. Aspectos positivos, como amor, humor, orgulho e alegria, também
sdo utilizados com a apresentacdo de elementos motivacionais empregados para atrair a
atencdo do consumidor e envolvé-lo com o anuncio. (KOTLER E KELLER, 2012, p.45)

E preciso que a propaganda ative na mente do consumidor os conceitos que
pretende transmitir. Em uma propaganda impressa, por exemplo, é preciso atencdo para o
titulo, o texto, a ilustracdo e as cores. Em uma mensagem de radio, 0 importante é que o
comunicador escolha bem as palavras, os tipos de voz e os estilos de locugdo. Na TV ou em
propagandas veiculadas pessoalmente, todos os elementos citados, somados a linguagem
corporal, deverdo ser planejados. Nas mensagens on-line, por fim, devem ser exibidos o
layout, a fonte, as imagens e outras informacdes verbais e visuais.

O terceiro problema a ser solucionado no momento da elaboragdo das mensagens,
de acordo com Kaotler e Keller (2012), diz respeito a fonte. Pessoas atraentes ou famosas
despertam mais a aten¢do do publico e sdo mais facilmente lembradas. Celebridades tém mais
éxito nessa tarefa quando possuem uma boa imagem junto a sociedade e personificam o
atributo principal do produto anunciado. A credibilidade é fator essencial, que compreende o
dominio do assunto, ou seja, 0 conhecimento especializado que o comunicador possui para
sustentar seus argumentos; a confiabilidade, relacionada a honestidade e objetividade da
fonte, sendo que pessoas que ndo sdo pagas para endossar um produto sdo consideradas mais
dignas de confianca que vendedores ou outros que recebem para isso, por exemplo; e a
atratividade, que descreve a simpatia da fonte, envolvendo qualidades como sinceridade,
humor e naturalidade. A fonte com maior credibilidade, portanto, serd aquela que melhor
atender aos trés itens apontados, a saber, dominio do assunto, confiabilidade e atratividade.
(KOTLER E KELLER, 2012, p.45)

Depois de elaborada a comunicacao, torna-se necessario selecionar os canais para
a transmissao da mensagem, levando-se em conta alguns critérios basicos, tais como indice de
audiéncia, medida por institutos de pesquisa especializados, que corresponde ao percentual da
audiéncia potencial total exposta a um determinado veiculo de midia; abrangéncia/cobertura e

alcance, ou seja, a quantidade de pessoas ou domicilios expostos a0 menos uma vez a
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determinado veiculo de comunicacdo; o custo relativo para atingir mil domicilios,
denominado custo por mil; e a pontuacgdo bruta total, que é o somatorio da audiéncia-alvo em
um espaco de tempo especifico. Também devem ser considerados a frequéncia, o valor
quantitativo da exposicdo, a localizacdo e os habitos da audiéncia-alvo. (SANTIAGO, s.d.,
p.45 e 46)

Os canais de comunicacdo podem ser pessoais e impessoais e se dividem em
muitos subcanais, de acordo com Kotler e Keller (2012, p.46). Esses canais pessoais
envolvem duas ou mais pessoas que se comunicam diretamente entre si ou com uma plateia
por telefone, correio ou e-mail. Sua eficacia estd nas oportunidades de personalizar a
apresentacdo e o feedback, incluindo marketing direto e interativo, comunicagéo boca a boca e
vendas pessoais. Como as noticias, boas ou ruins, se espalham muito rapidamente hoje em
dia, € crucial atingir as pessoas certas. Assim, os profissionais tém buscado cada vez mais a
midia espontanea (comentario profissional ndo solicitado, mengdo em blogs, discussdes em
redes sociais) como resultado de suas a¢Bes de marketing em midias pagas. No caso de
produtos caros, que oferecem riscos ou sdo adquiridos com pouca frequéncia e quando o
produto sugere algo sobre o status ou gosto do usuério a influéncia pessoal exerce um papel
ainda mais relevante. E habito das pessoas, em geral, solicitar recomendacdes de produtos e
servicos e, havendo confianca, em geral é seguido o recomendado. Por isso, ha grande
interesse dos prestadores de servicos em construir fontes de referéncia.

Para os dois autores acima, 0s canais de comunicacdo nao pessoais abrangem a
midia, as promoc¢6es de vendas, os eventos e as relacdes publicas. Na atualidade, a area de
eventos é a que tem apresentado crescimento mais significativo. As empresas tém buscado
métodos cada vez mais eficazes para quantificar os beneficios de patrocinios e tém sido mais
rigorosas com produtores e organizadores de eventos no que tange a prestacdo de contas.
Além disso, mais eventos sdo criados para surpreender o publico e criar buzz (causar um
burburinho, de modo a disseminar a mensagem que se pretende passar, contagiando e
estimulando o publico). Importa ressaltar que “os eventos conseguem atrair a atengao, embora
seu efeito duradouro sobre a conscientizagdo, o conhecimento ou a preferéncia de marca varie
consideravelmente, dependendo da qualidade do produto, do evento em si e de como ele é
realizado” (KOTLER E KELLER, 2012, p.52).

Podemos inferir que os meios de comunicacdo de massa podem ser o estimulo
mais importante da comunicagdo pessoal, promovendo uma integracéo dos canais. As ideias
fluem das midias para os formadores de opinido e destes para grupos menos envolvidos com a

midia, o que consiste em um fluxo de comunicacdo em duas etapas. O fluxo em duas etapas
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contesta a ideia de que os estilos de consumo sdo influenciados, sobretudo de uma maneira
gradual pelos meios de comunicagdo de massa, j& que, na realidade, as pessoas interagem
dentro de seu préprio grupo social e adotam as ideias dos formadores de opinido desse grupo.
A comunicacdo em duas etapas, portanto, sugere que 0s comunicadores devem direcionar as
mensagens especificamente aos formadores de opinido e deixar que estes as transmitam ao
publico. (KOTLER E KELLER, 2012, p.47)

Selecionados os canais de comunicacdo, a etapa seguinte visa ao estabelecimento

do orcamento total de comunicacao de marketing. Conforme Santiago (s.d.):

Estima-se que o valor de investimento em comunicacdo deva ser de 2% a 5% ao
ano, com base no faturamento bruto de uma organizacdo de porte médio. E um
percentual relativo, que deve variar de acordo com o segmento do negdcio, tamanho,
disponibilidade de recursos, regido ou plano estratégico mercadolégico de cada
empresa. (SANTIAGO, s.d., p. 34)

O orgcamento distinto por canais de comunicagdo ndo deve ser confundido com o
orcamento para a estratégia integrada de comunicagdo. O planejamento tatico com foco no
cronograma de acdo pode ser pontual com relacdo aos canais, mas, quando da comunicacao
integrada de marketing, tem de ser sempre sistémico e constante para evitar a descontinuidade
do processo de relacionamento com o mercado. (SANTIAGO, s.d., p.47)

Os orgamentos de marketing na visdo de Kotler e Keller (2012) séo influenciados
por varios fatores, ja que costumam ser maiores quando ha pouco apoio do canal, diversas
alteracdes no programa de marketing ao longo do tempo, muitos clientes dificeis de atingir,
produtos diferenciados, necessidades heterogéneas do publico e compras frequentes do
produto em pequenas quantidades. E importante medir a relagéo custo versus beneficio, a fim
de verificar o retorno do investimento em comunicacdo e fazer um histérico com dados para
serem utilizados em futuras decisfes de melhoria. (KOTLER E KELLER, 2012, p.47)

Definido o or¢camento, as empresas devem decidir sobre 0 mix de comunicacéo de
marketing. Faz-se necessario distribuir o orcamento entre as oito principais formas de
comunicagdo, que sdo: propaganda, promocdo de vendas, relacfes publicas e publicidade,
eventos e experiéncias, marketing direto, marketing interativo, boca a boca e forca de vendas.
De acordo com o0s autores, em um mesmo setor é possivel diferir quanto as escolhas das
formas e canais e cada uma das oito ferramentas citadas apresenta custos préprios e
caracteristicas exclusivas.

Conforme Alves e Camarotto (2012), a propaganda é apenas uma das

possibilidades a disposicdo das empresas para a promogdo de produtos e deve ser
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compreendida como uma das muitas estratégias existentes a servico da Comunicagdo
Integrada de Marketing (CIM).

Ja Kotler e Keller (2012) destacam que ela tem, como principal ponto positivo, a
capacidade de alcancar consumidores dispersos geograficamente, possibilitando a empresa
desenvolver uma imagem duradoura para um produto ou desencadear vendas rapidas. Outras
caracteristicas sdo a penetracdo, o aumento da expressividade e o controle, o que significa
dizer que a propaganda permite que o consumidor receba varias vezes uma mensagem e a
compare com a de varios concorrentes. Além disso, ela oferece oportunidades de visibilidade
da empresa e seus produtos por meio do uso artistico de impressdo, som e cor e permite que o
anunciante escolha os aspectos da marca e do produto que serdo o foco de suas comunicagdes.

As ferramentas de promocdo de vendas sdo utilizadas para atrair uma resposta
mais intensa e rapida do consumidor, e tém como principais caracteristicas a capacidade de
chamar a atencdo e levar o consumidor ao produto; o incentivo, ao incorporarem algum tipo
de concessdo, estimulo ou contribuicdo de valor para o consumidor; e 0 convite para que a
transacdo seja efetuada imediatamente. (KOTLER E KELLER, 2012, p.48)

Alves e Camarotto (2012, p.63) afirmam que “as estratégias de promogdo de
vendas visam tanto o publico externo quanto o interno, oferecendo uma possibilidade de
cobertura ampla, comunicando as pessoas, dentro ou fora da empresa, mensagens sobre as
marca e produtos da organizacao”.

O apelo das atividades de relagdes publicas, por sua vez, pode ser extremamente
eficaz se coordenado a outros elementos do mix de comunicacdo, principalmente quando a
empresa necessita contestar percepgdes distorcidas por parte dos consumidores, destacam
Kotler e Keller (2012). Suas principais caracteristicas sdo a alta credibilidade, ja que matérias
e artigos em jornais e revistas sdo mais auténticos e confiaveis que as propagandas para 0s
leitores; chances de atingir consumidores arredios, que preferem evitar a midia de massa e as
comunicagOes dirigidas; e dramatizacdo, ou seja, a possibilidade de contar uma histéria a
respeito de uma empresa, uma marca ou produto.

Outra forma de comunicagdo para eles sdo, 0s eventos e experiéncias que
apresentam algumas vantagens. S&o relevantes, desde que o consumidor seja pessoalmente
envolvido; envolventes por ocorrerem em tempo real; e implicitos, apresentando uma venda
indireta e menos agressiva. JA& as mensagens de marketing direto e interativo (por
telemarketing, Internet ou pessoalmente) possuem trés caracteristicas em comum: a
personalizagdo da mensagem, que pode ser preparada para atrair especificamente o seu

destinatario; a atualizacdo, que corresponde a rapidez com que pode ser preparada; e a
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interacdo, que possibilita alterar a mensagem de acordo com a resposta do alvo. (KOTLER E
KELLER, 2012, p.49)

O boca a boca também assume muitas formas, tanto online quanto nas relagdes
interpessoais, e se destaca por ser influente visto que as pessoas confiam em quem conhecem
e respeitam suas opinides, por ser pessoal (possibilita estabelecer um didlogo mais intimo que
reflete fatos, opiniGes e experiéncias pessoais), e oportuna pois ocorre quando as pessoas
estdo mais dispostas a ouvir e interessadas na mensagem. (KOTLER E KELLER, 2012, p.49).

Por fim, a venda pessoal é a ferramenta mais eficaz nos estagios mais avancados
do processo de compra, principalmente por possibilitar o desenvolvimento da preferéncia e da
convicgdo do consumidor e leva-lo & acdo. E caracterizada pela interacio pessoal, implicando
em um relacionamento imediato e interativo entre duas ou mais pessoas; pelo relacionamento,
pois permite que surjam todos os tipos de relacionamento interpessoal; e pela resposta, ja que
frequentemente o comprador pode fazer escolhas pessoais e € estimulado a responder
diretamente (KOTLER; KELLER, 2012).

Para o estabelecimento do mix de comunicacdo de marketing, trés fatores
principais devem ser considerados, segundo Kotler e Keller (2012). O primeiro deles é o tipo
de mercado de produto. As empresas que vendem ao consumidor final tendem a gastar mais
com promocgao de vendas e propaganda que aquelas que vendem a outras organizagdes e,
embora nos mercados organizacionais haja uma preferéncia pelas visitas, a propaganda ainda
é util e, associada as vendas pessoais, pode aumentar o sucesso das mesmas. Além disso, a
propaganda corporativa é capaz de melhorar a reputacdo de uma empresa e viabilizar a rapida
adocdo do produto. As vendas pessoais, por sua vez, podem ajudar a aumentar o estoque no
varejo; entusiasmar os revendedores, antecipando a eles a propaganda planejada e o suporte a
ser dado a equipe de promocdo de vendas; e viabilizar o gerenciamento de contas-chave pelos
representantes. (KOTLER E KELLER, 2012, p.49).

O segundo fator diz respeito ao estagio de disposicdo do consumidor, em que a
publicidade e a propaganda desempenham o0s papéis mais relevantes para a conscientizacéo
do publico-alvo. Enquanto a compreensdo € mais fortemente afetada pela propaganda e as
vendas pessoais, a persuasdo é influenciada pelas vendas pessoais, que juntamente com a
promogédo de vendas, interfere no fechamento de uma venda e na renovagéo de pedidos, ou
seja, na fidelizagéo daquele cliente. (KOTLER E KELLER, 2012, p.49).

O terceiro item é o ciclo de vida do produto, que Buchmann (2005) divide em
quatro periodos basicos: introducdo, quando o produto é langado no mercado, onde suas

vendas vao crescendo lentamente; crescimento, que é o periodo de aceitagdo rapida pelo
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mercado e de lucros crescentes; maturidade, caracterizado pelo baixo crescimento nas vendas
e pela estabilidade ou reducdo dos niveis de lucro; e declinio, € quando as vendas e os lucros
comecam a cair. Kotler e Keller (2012) complementam o raciocinio, destacando que, quando
da sua introducdo, a propaganda, os eventos e experiéncias e a publicidade tém a relacéo
custo-beneficio mais positiva, seguidos pelas vendas pessoais, para ampliar a cobertura de
distribuicdo, e pela promocdo de vendas e o marketing direto, visando induzir a
experimentacdo do produto. No estagio de crescimento, 0 boca a boca e 0 marketing direto
impulsionam a demanda. Na fase de maturidade do produto, os elementos mais importantes
sd80 novamente a propaganda, 0s eventos e experiéncias e as vendas pessoais. No declinio, a
promocao de vendas permanece forte, outras ferramentas de comunicacéo sdo diminuidas e os
vendedores ddo uma atencdo minima ao produto. (KOTLER E KELLER, 2012, p.50).

Apés a aplicacdo das decisdes sobre 0 mix de comunicacdo, é necessario mensurar

os resultados obtidos. Conforme Kotler e Keller (2012), apresentam:

Depois de implementar o plano de comunicacdo, o executivo em questdo precisa
avaliar o impacto do publico-alvo. Deve-se perguntar a integrantes desse grupo se
reconhecem ou lembram da mensagem, quantas vezes a viram, que pontos foram
mais marcantes, 0 que sentiram em relacdo & mensagem transmitida e quais sdo suas
atitudes anteriores e atuais em relacdo ao produto e & empresa. Também se devem
reunir dados comportamentais da resposta do puablico, como quantas pessoas
compraram o produto, quantas gostaram dele e quantas falaram a respeito dele a
outras pessoas. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 530)

Assim, para avaliacdo dos resultados, é fundamental que se obtenha o feedback do
publico consumidor, pois a partir de tal dado o comunicador de marketing vai decidir se seréo
mantidas ou reavaliadas de acordo com as ac¢Ges de comunicacdo a ele direcionadas.

O P de promocdo, entdo, embora composto por elementos complexos,
compreende essencialmente a comunicacdo e as estratégias utilizadas pela empresa para
torna-la mais eficiente, de modo a possibilitar o aumento das vendas, a conquista e fidelizacdo

dos clientes e, consequentemente, a ampliacdo dos lucros.

2.2.3 Marketing de servicos

A grande oferta de produtos similares no mercado tem levado as empresas a, além
de desenvolverem estratégias eficazes de divulgacdo visando as vendas, ampliarem a oferta de
servigos utilizando esse fator como vantagem competitiva. O marketing de servicos,

atualmente, é essencial para que a empresa consiga sobreviver em um mercado onde a oferta
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de produtos muito parecidos é cada vez maior, aumentando a competitividade e a
concorréncia pela preferéncia do consumidor.

Nesse contexto, 0s servi¢os podem ser utilizados para agregar valor a um produto,
de modo a diferencia-lo de outros disponiveis no mercado. Conforme Kahtalian (s.d.),
explica:

Servigos permitem diferenciacdo, personalizacdo e customizagdo. Assim, permitem
margem, lucro. Servigos vdo de telecomunicac¢fes a bancos; sdo escolas, hospitais,
profissionais liberais, até servicos domésticos e pessoais. Passam pela internet e pelo
varejo (0 servico da venda e atendimento ao publico), pelas consultorias
especializadas, servicos técnicos, logistica e servicos de distribuicdo.
(KAHTALIAN, s.d., p. 20)

O setor de servigos € muito importante para a economia nacional e mundial. Do
ponto de vista do emprego, o panorama dos servicos se mostra bastante favoravel, tendo em
vista tratar-se de setor empregador de méo-de-obra intensiva, que absorve profissionais de
todos os niveis de escolaridade e renda e tem nas pessoas seu ativo principal, ao contrario das
indlstrias, que tendem a automacdo e, muitas vezes, promovem a reducdo do seu corpo
funcional. A relevancia da geracdo de emprego e renda também é um aspecto importante a se
considerar e que tem levado ao interesse crescente das empresas nas particularidades do
marketing de servicos.

Esse setor é bastante abrangente, compreendendo instituicGes governamentais,

empresas privadas, manufaturas e varejo. Assim, segundo Kotler e Keller (2012),

Definimos servico como qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel,
que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada. A
execucdo de um servico pode estar ligada ou ndo a um bem concreto. Cada vez mais,
fabricantes, distribuidores e varejistas oferecem servigos de valor agregado ou
simplesmente um excelente atendimento ao cliente em busca de diferenciagéo. [...]
Se executadas corretamente, melhorias ou inovagdes em servi¢o ao cliente podem
ser bastante compensadoras [...]. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 382)

Os servigos apresentam quatro caracteristicas distintivas principais. Kotler e keller
(2012) destacam sua intangibilidade, ou seja, ao contrario de bens, ndo podem ser vistos,
provados, sentidos, ouvidos ou cheirados antes de adquiridos. Devido a isso, 0s consumidores
procuram por sinais ou evidéncias da qualidade do servico com base nas instalagdes, nas
pessoas, nos equipamentos, no preco, no material de comunicacdo e em outros fatores.
Entretanto, Zeithaml, Bitmer e Gremler (2013), questionam esse aspecto, afirmando que “é

igualmente verdade que pouquissimos produtos sdo puramente intangiveis ou totalmente
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tangiveis”, embora reconhecam que, de fato, 0s servi¢os tendem a ser mais intangiveis que um
bem manufaturado.

Por conta disso, as empresas prestadoras de servicos buscam demonstrar sua
qualidade por meio de prova fisica e apresentacdo, enquanto os profissionais de marketing de
servicos devem ser capazes de demonstrar beneficios concretos e em proporcionar ao cliente
uma experiéncia bem definida, que envolva aspectos sensoriais, afetivos, comportamentais e
intelectuais.

De acordo com Kotler e Keller (2012), a dimensao sensorial é percebida pela
atracdo exercida pela marca, de modo a causar impressdo sobre a visdo ou outros sentidos do
consumidor. A afetiva, por sua vez, diz respeito a inducdo de sentimentos e sensacGes
evocadas pela marca no cliente. O aspecto comportamental é verificado quando a marca
influencia as pessoas em determinadas acdes e comportamentos ou resulta em experiéncias
corporais. Por fim, a dimensdo intelectual é notada quando o consumidor é levado a pensar,
refletir e resolver problemas. (KOTLER E KELLER, 2012, p.52)

Outra caracteristica dos servicos é a inseparabilidade. Enquanto bens materiais séo
fabricados, estocados, distribuidos e mais tarde consumidos, 0s servi¢os geralmente sdo
produzidos e consumidos simultaneamente. Além disso, a interacdo prestador de servicos-
cliente é marcante, tendo em vista a presenca do consumidor no momento em que 0 Servico é
prestado.

A variabilidade é outro fator e ocorre porque os servicos mudam de acordo com
guem os fornece, onde e quando sdo oferecidos. Por esse motivo, os consumidores buscam
por referéncias antes de escolher um prestador, sobretudo junto a outras pessoas que fazem
uso daquele servico desejado. As empresas, por sua vez, devem garantir a qualidade de seus
servicos sendo necessario investir em bons processos de contratacdo e treinamento,
recrutando os funcionarios certos e oferecendo-lhes treinamento e capacitacdo; padronizar o
processo de execucdo do servico em toda a organizagdo, de modo a transmitir coeréncia na
cultura empresarial; e acompanhar a satisfacdo do cliente, para verificar constantemente suas
necessidades, utilizando sistemas de sugestdo e reclamagéo, pesquisas com consumidores e
comparagao com concorrentes.

A perecibilidade, para Kotler e Keller (2010), ¢ outro aspecto inerente aos
servigos. Ela pode se tornar um problema quando ha oscilagdo da demanda, ja que ndo é
possivel estocd-los. Desse modo, o gerenciamento da demanda ou da producdo torna-se
fundamental para que o0s servicos estejam disponiveis aos clientes certos, nos locais

adequados e na hora necessaria, ao preco correto — nem mais, nem menos — para maximizar a
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lucratividade. Em suma, é preciso manter o equilibrio entre a demanda e a oferta de servicos
para que os resultados sejam positivos para a organizacao.

Os servigos precisam ser compreendidos como algo que pode agregar valor aos
produtos e as empresas. E necessario ter em vista que o foco devera ser o cliente, que avaliara
constantemente a qualidade dos servigos que lhes serdo prestados, de modo a escolher a
organizacdo que melhor atender as suas necessidades e desejos. Assim, o marketing de
servigos esta diretamente relacionado ao marketing voltado ao cliente, assunto que sera

tratado a seguir.

2.2.4 Marketing voltado para o cliente

E inegavel a influéncia do consumidor nas decisdes do marketing atualmente.
Devido a imensa variedade de produtos e servicos a sua escolha, cabe as empresas fazer o
possivel para chamar sua atencdo, mostrando o que as difere dos concorrentes e quais as
vantagens que os clientes obtém em fazer negdcios com elas. A organizacao que conhece bem
seu publico-alvo, suas necessidades e desejos, acompanha as mudancas em Seu
comportamento e direciona as estratégias de marketing para conquisté-lo e fidelizé-lo, amplia
suas chances de superar a concorréncia, de sobreviver no mercado cada vez mais disputado e,
assim, alavancar seus lucros.

Conforme Kerin e Peterson (2007) expdem,

As perspectivas de marketing estratégico atuais indicam que uma organizacao deve
definir o negécio pelo tipo de clientes que deseja atender, as necessidades
especificas desses grupos de clientes que quer satisfazer e 0os meios ou a tecnologia
pelos quais a organizagdo satisfara as necessidades desses clientes. Definindo-se o
negécio pela perspectiva do cliente ou do mercado, a organizacdo é vista
adequadamente como empreendimento voltado para a satisfacdo dos clientes, e ndo
como algo que oferece servigos ou fabrica produtos. (KERIN; PETERSON, 2007, p.
12)

Logo, estabelecer o tipo de negdcio e o tipo de cliente leva a organizacdo a um
nivel de satisfacdo constante com seu publico. Os direcionamentos das aces de marketing
irdo ajudar o negoécio de forma que ele ndo se torne apenas uma fabrica de produtos como
exemplificam os autores acima.

A fim de direcionar seu marketing ao consumidor, a organizacdo precisa, de
acordo com Paixdo (2011), considerar as variaveis que com mais frequéncia interferem em

seu comportamento. Uma dessas variaveis diz respeito a cultura, que se manifesta nos valores,
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na linguagem, nas crencas e nos costumes das pessoas, ajudando na sua identificagdo. Por
meio da cultura sdo ditados os padroes de comportamento, jA que os valores culturais
expressam crencas coletivas e sdo transferidos para os produtos por meio da publicidade e da
propaganda. Os produtos acabam sendo consumidos pelo publico-alvo, com o intuito de
construir uma identidade social positiva por ter satisfeito a sua necessidade de insercdo em um
determinado grupo. Assim, “quanto mais um produto ou marca elevar a imagem do individuo
perante determinado grupo social, mais este se interessara por tal marca ou produto®”.
(PAIXAO, 2011, p.26)

Outras variaveis a se considerar sdo as demograficas, que representam a divisdo
de mercado a fim de concentrar esforcos, determinando segmentos constituidos por grupos de
consumidores, 0s mais parecidos entre si e distintos de outros segmentos. O processo de
segmentacdo traz a tona as caracteristicas distintas desses consumidores, permitindo o melhor
conhecimento das demandas (PAIXAO, 2011). Larentis (2009, p.52) acrescenta, afirmando
que, “no caso do consumidor, as caracteristicas demograficas geralmente consideradas sdo: a
idade, o género (sexo), o grau de instrucdo e 0s recursos do consumidor (geralmente
econdmicos)”.

A partir dai, Paix&o (2011) complementa que outras variaveis serdo combinadas,
pois englobam fatores como etnia, nacionalidade, religido, classe social, e outros, permitindo
um conhecimento mais individual e personalizado do cliente, a fim de obter maior
proximidade em relacdo ao consumidor final.

Para ela, os aspectos étnicos também sdo relevantes, pois possibilitam o
mapeamento das motivacGes de compra a partir da analise da etnia, que compreende um
grupo unido por lacos de homogeneidade cultural, como idiomas, tradigdes, religides e
valores, ou por uma questdo biolodgica, como as caracteristicas fisicas. Como exemplos,
verificam-se hoje as linhas de roupas direcionadas ao publico plus size — homogeneidade
bioldgica —, as lojas de musica gospel — homogeneidade religiosa —, entre outros.

As variaveis sociais sdo as influéncias exercidas pelas classes sociais, permitindo
a comparacao entre grupos de pessoas que compartilham os mesmos valores, estilos de vida,
interesses e comportamentos, sendo considerados critérios como a profissdo e o poder
aquisitivo, além de fatores correspondentes a valores pessoais, grupos de influéncia, estilo de

vida e demografia.

> PAIXAO, Marcia Valéria. A influéncia do consumidor nas decisdes de marketing. Curitiba: Ibpex, 2011, p.26;
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Os grupos aos quais os individuos pertencem e que podem servir de referéncia
para determinar suas atitudes e comportamentos determinam outro aspecto importante, que
séo as variaveis pessoais de acordo com Paixdo (2011).

Larentis (2009) destaca ser importante considerar que 0S grupos podem ser
formais, informais ou um misto de ambas as coisas, sendo que mesmo os relacionamentos
informais — aqueles que ndo sdo regulamentados por normas, compreendendo, principalmente,
os lacos de amizade — sdo capazes de exercer muita influéncia sobre a pessoa em uma decisao
de compra.

Paixdo (2011) retoma destacando as variaveis familiares que constituem outro
fator relevante por sua influéncia no comportamento do consumidor, organizado e analisado
conforme o ciclo de vida familiar ou os tipos de composicao familiar. O processo de compra
familiar € analisado com base nos papéis dos conjuges e na influéncia dos filhos na deciséo.

As variaveis situacionais sdo aquelas que independem as caracteristicas do
consumidor, surgindo em virtude de circunstancias as quais o sujeito fica exposto e de locais
especificos que ele frequenta, tanto no que concerne ao ambiente fisico — clima, decoracéo,
sons — quanto no social — clubes, igreja, academias, escolas, etc. Ja os fatores econdémicos
determinam o poder de compra do consumidor, podendo ser impactados pela economia e
situagdes diversas a ela relacionadas, como inflagdo, desemprego, entre outras.

Por dltimo, Paixdo (2011) destaca que as estratégias de marketing também
correspondem a variaveis que podem afetar o consumidor, especialmente no que se refere a
atracdo, compreendendo aspectos, como embalagens, ofertas, propagandas, promocdes,
distribuicéo, atendimento e inovagdes dos produtos.

Analisados esses aspectos, torna-se necessario compreender o processo de decisao
de compra do consumidor individual, tendo em vista, sobretudo, a influéncia de questdes
psicologicas basicas. Segundo Larentis (2009,p.32), esse processo envolve “o reconhecimento
do problema, a busca de informacbes, a avaliacdo de alternativas e decisdo, a compra, a
avaliacdo pos-compra, consumo e descarte”.

Ja para Kotler e Keller (2012), o reconhecimento do problema compreende as
necessidades, que podem ser desencadeadas por estimulos internos, tornando-se um impulso,
como fome e sede, por exemplo, ou por estimulos externos, como propagandas ou influéncia
de outros compradores, 0 que suscita no individuo a possibilidade de realizar uma nova
compra. A partir da identificacdo das determinantes que desencadeiam a necessidade ou

vontade no consumidor, a atuacdo do marketing deve ser direcionada para a promogéo de
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estratégias que provoquem o interesse das pessoas, motivando o comprador em potencial a
efetivar a aquisicdo do produto ou servico oferecido.

E a busca de informac6es efetuada pelos clientes também deve ser levada em
consideracdo, sobretudo tendo em vista a facilidade de acesso a informacdes nos dias de hoje.
Dois niveis de interesse se destacam: a aten¢do elevada, quando a pessoa estd simplesmente
mais aberta a receber informacdes sobre o produto, e a busca ativa, quando o individuo busca
literatura a respeito, referéncias junto a amigos, vasculha a Internet e visita lojas para saber
mais sobre o item que pode vir a ser adquirido.

Para os autores citados acima, as principais fontes de informagao utilizadas pelo
consumidor sdo as pessoais — familia, amigos, conhecidos —, as comerciais — propagandas,
sites, mostruarios, vendedores —, as publicas — meios de comunicacdo em massa — e as
experimentais — manuseio, uso do produto. Assim, cabe aos profissionais de marketing
trabalhar suas a¢fes no sentido de, por meio das informacdes oferecidas aos clientes, fazer a
empresa se sobressair no mercado e ganhar a preferéncia do consumidor na escolha da
compra a ser feita. Para isso, ha que se considerar a necessidade de influenciar ndo s6 aquele
cliente, mas todo o ambiente que o envolve, no qual ele confia e busca referéncia ao se decidir
ou n&o por uma aquisi¢do (KOTLER E KELLER, 2012, p. 55 e 56).

A avaliacdo de alternativas pelo consumidor segundo Kotler e Keller (2012) é
outro fator muito importante a ser considerado. Afinal, diante de tanta oferta, é preciso
compreender 0 que leva realmente o individuo a optar por esse ou aquele produto em
detrimento de outros. Primeiramente, o consumidor tenta satisfazer uma ou mais
necessidades. Em segundo lugar, ele busca certos beneficios na escolha do bem e, por fim, vé
cada produto como um conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar seus
beneficios. Sera escolhido, enfim, aquele que melhor corresponder as expectativas do cliente
considerando esses critérios por ele utilizados no momento da decisdo. Pode-se dizer, entdo,
gue no momento da avaliagdo o consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto de
escolha e forma uma intencdo de comprar as marcas preferidas, podendo passar por cinco
subdecisfes: por marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento. Importa
ressaltar que o consumidor pode sofrer a influéncia de dois fatores no processo entre a
intencdo e a decisdo por adquirir algo, que dizem respeito a atitude dos outros, seja negativa
ou positiva, e os fatores situacionais imprevistos, como o atraso no recebimento do salario,
por exemplo, interferindo na efetivacdo da compra.

O comportamento pds-compra, por fim, é mais uma das questBes psicoldgicas a

serem consideradas quando da anélise do comportamento do consumidor. Larentis (2009)
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ressalta que a satisfacdo do cliente esta diretamente relacionada ao quanto o desempenho do
produto atendeu as suas expectativas, determinando a atitude do consumidor que, satisfeito,
falard positivamente sobre tal e, se ndo satisfeito, efetuard uma propaganda negativa,
podendo, de um jeito ou de outro, influenciar outras pessoas. As acfes do cliente no pds-
compra serdo determinadas pelo seu grau de satisfacdo. Apds a satisfacdo/insatisfacdo, ocorre
a resposta futura, ou seja, a acdo que sera tomada pelo consumidor de acordo com sua
avaliacdo da compra efetuada.

Se o individuo sentir-se satisfeito, Kotler e Keller (2012) destacam que maior sera
a probabilidade de uma nova compra. Se insatisfeito, menor essa probabilidade, havendo
ainda a chance de troca do produto, abandono ou devolucéo, alerta aos amigos para evitar a
compra e, em alguns casos, reclamacgdes junto a empresa ou outros grupos. Por isso, as
empresas devem estar atentas a essas reacdes, de modo a aprimorar seus produtos e buscar
atender melhor as necessidades e desejos do publico-alvo, além de procurar corrigir eventuais
falhas, podendo satisfazer um cliente antes insatisfeito por ter dado atengdo a sua queixa e ter
tido presteza em solucionar seu problema. As acbes de marketing devem ajudar a reforcar no
cliente a ideia de que fez uma boa escolha, monitorando a satisfacdo, as acdes e a utilizacéo
em relacéo ao produto depois de efetuada a compra.

Também devem ser monitorados o uso e descarte dos produtos pos-compra,
considerando principalmente a taxa de consumo, determinante principal da necessidade de
uma nova aquisicao — quanto mais rapido os compradores consomem determinado item, mais
cedo voltardo a compra-lo. Entretanto, se acharem que a durabilidade do produto esta aquém
de suas expectativas, podem acabar por substitui-lo por outro similar, entdo, é necessario que
o consumidor verifique uma boa relacdo custo-beneficio naquilo que estd adquirindo e
perceba que compensa continuar com sua escolha por essa ou agquela marca (KOTLER E
KELLER, 2012).

Pode-se inferir que o marketing voltado ao consumidor é um grande desafio para
as empresas na atualidade. Elas precisam estar constantemente atentas ao seu publico-alvo,
que € dinamico e, portanto, muda com frequéncia suas necessidades e desejos. Além disso, ha
muitos fatores que influenciam as decisdes de um consumidor por esse ou aquele produto,
como opinides alheias e imprevistos (reducdes de salarios, por exemplo, obrigando a escolha
de um item mais barato), entre outros. Por isso, € importante que as acdes de marketing sejam
realizadas no sentido de fortalecer as interferéncias positivas na escolha do cliente e combater
aquelas que véo contra ao que se pretende vender. Para tanto, é imprescindivel investir em

pontos que podem agregar valor ao seu produto ou a sua marca. Como, por exemplo, a
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qualidade de atendimento ao cliente e a comunicacdo empresarial, essa Gltima principalmente
quando utilizada para o treinamento dos colaboradores da empresa a fim de capacité-los a

lidar com o publico, de forma a conquista-los e fideliza-los.
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3 A COMUNICACAO E SUA RELEVANCIA NA QUALIDADE DO ATENDIMENTO
AO CLIENTE

A comunicacédo é fundamental para o estabelecimento de qualquer tipo de relacéo
— social, afetiva, pessoal, comercial. Como dizia um antigo borddo televisivo, de Abelardo
Barbosa (0o famoso Chacrinha), “quem ndo se comunica, se trumbica”. A regra é valida
também para 0 meio corporativo, pois a comunicacdo empresarial é fator fundamental para o
sucesso das organiza¢Ges no mundo hoje. Vista como ferramenta estratégica de gestédo, ela
possibilita a interagdo entre todos os colaboradores, desde a mais alta hierarquia da empresa
até a base, fazendo com que a missdo e os valores da organizagdo sejam incorporados de
maneira igualitaria, para que haja unicidade de pensamento e todos comunguem dos mesmos
principios e objetivos. Isso influi diretamente na imagem institucional, pois o equilibrio dos
elementos internos passa para o publico externo confianga, estabilidade e coeréncia, o que é
extremamente importante para a sobrevivéncia da empresa, que precisa da aceitacdo do
consumidor para permanecer ativa no mercado.

Segundo Las Casas (2011):

Na prética comercial, é necesséario estabelecer uma boa comunica¢do com os
clientes. A partir de um entendimento especifico de suas necessidades e seus
desejos, a comunicacdo deve ser desenvolvida igualmente para a criacdo de valor,
seja ele na formacdo de marca, na conscientizacdo dos consumidores, ou mesmo na
venda do produto. (LAS CASAS, 2011, p. 43)

E importante considerar a comunicacdo como uma acgdo integrada de meios,
formas, recursos, canais e intengdes. Ou seja, os dirigentes devem pensar em comunicacgdo de
maneira estratégica, como forma de impulsionar e assessorar a administracdo na conquista de
melhores resultados. A comunicacdo empresarial deve ser compreendida como fator
fundamental para a busca de melhorias da qualidade no ambiente corporativo.

Conforme destaca Matos (2009),

Ao englobar a atividade e as politicas de emisséo e captagdo de informagoes, a
comunicacdo empresarial solidifica a cultura (crenca e valores), as filosofias e as
estratégias de acdo de uma organizacdo. Ou seja, ela é responsavel pela formacdo da
imagem institucional, o que é considerado pelos grandes gurus do marketing como o
principal patriménio de uma empresa, uma entidade e até mesmo um profissional.
(MATOS, 2009, p. 61)
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Considerando a importancia da imagem institucional para a conquista do
consumidor, pode-se afirmar que a comunicagdo empresarial, entdo, por seu papel relevante
na construcdo dessa imagem, interfere significativamente na relacdo entre o publico e a
empresa. E importante levar em conta sua influéncia também na qualidade do atendimento ao
cliente, sendo que tanto a comunicagéo interna quanto a externa devem ser trabalhadas para

atingir a exceléncia.

3.1 COMUNICACAO ESTRATEGICA

A comunicacdo estratégica acrescenta valor para a organizacao e para a sociedade.
Atualmente as pessoas percebem as organizagdes por quaisquer vertentes comunicacionais, e
ndo somente, pela comunicacdo mercadoldgica. O objetivo final de uma comunicacédo
estratégica € sempre projetar, independente do produto, qual é o futuro desejado pela
companhia.

Um dos atributos do marketing mais importantes € a comunicacao, ou seja, de
acordo com Kotler e Keller (2012, p.512), € o “meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre os produtos e as
marcas que comercializam”. A comunicagdo estratégica representa o que as empresas desejam
dizer aos seus publicos consumidores. A comunicacdo de marketing envolve esclarecer aos
clientes, daquela determinada marca, como, por que, por qguem, quando e onde um produto é
utilizado. Esse tipo de comunicacdo também permite que as empresas se conectem com a
sociedade, com outras pessoas, outros lugares, outras experiéncias, etc., lidando de diferentes
formas a sua comunicacgéo externa.

As principais formas de comunicar-se com seu publico, chamadas de mix de
marketing de comunicacdo sdo a propaganda (formato pago de promocdo da marca ou
produto), a promocdo de vendas (possui tempo de finalizacdo e geralmente é de curto prazo),
eventos e experiéncias, relagdes publicas e publicidade, marketing direto (uso de meios
comuns; ex.: correios, telefone, e-mail, entre outros), marketing interativo (atividades e
programas online), marketing boca a boca e vendas pessoais.

Comumente se sabe que a maioria das empresas precisa de uma boa comunicagdo
integrada com um bom planejamento para aumentar as chances de sucesso e reduzir as
surpresas ao longo do processo. Também é publico e notdrio que é um mercado, como tantos

outros, em constante muta(;éo.
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O ambiente de comunicagdo no mercado, de acordo com Kotler e Keller (2012,
p.512), estd em constante modificacdo. Sendo assim, os consumidores se tornam mais
seletivos, pois eles podem escolher receber uma informacdo ou ndo. Na internet a
interatividade custou a muitos investidores novas formas de conseguir propagar sua marca
através da comunicacdo de marketing. Por exemplo, a¢des virais online as quais hd uma
interatividade do internauta com a marca e consequentemente aquela empresa.

A forma como cada marca interage e se comunica com seu publico vai depender
de suas acdes marqueteiras. Com o advento dos smartphones, da conexdo de internet em
qualquer lugar e sem fio torna a quem estd conectado o dono das informagdes que deseja
receber. Isso desgastou a eficacia dos meios de comunicacao de massa.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p.512),

No entanto, por mais que algumas empresas fujam da midia tradicional, ainda assim
elas enfrentam desafios. O entulho comercial se amontoa. Em média, o habitante de
uma cidade esta exposto a cerca de 3 mil a 5 mil mensagens publicitarias por dia.
Videos de curta duracdo e andncios sdo exibidos em postos de gasolina,
supermercados, consultérios médicos e grandes varejistas. (Kotler; Keller. 2012,
p.512)

Logo percebe-se que a comunicacdo de marketing estad em alta e atuante em varios
meios, mas alguns autores acreditam que séo invasivas ao consumidor. Alguns destes deixam
claro suas opinides sobre o mar de publicidade espalhada pelas cidades. Os profissionais da
area devem ser cada vez mais cautelosos e criativos para manter a utilizacdo dos mesmos sem
intrometer na vida dos consumidores (KOTLER E KELLER, 2012, p.512).

Essa criatividade leva a uma busca por inimeras formas de comunicacdo e a
comunicacdo empresarial vai além delas. Podem ser consideradas em torno do produto (cor,
formato da embalagem, o preco e o estilo) ou em torno do funcionério de vendas (o
comportamento, 0 modo de se vestir e 0 modo de falar ao cliente), ou ainda em torno da loja
fisica (a decoracdo interna, disposicdo dos objetos de venda e identidade visual da empresa).
Tudo vai comunicar-se com o0s consumidores e qualquer contato com a marca pode criar
expectativas positivas ou negativas, levando em conta as formas apresentadas acima.

E importante levar em conta também a influéncia da qualidade da comunicag&o no
atendimento. Sendo que tanto a comunicagdo interna quanto a comunicacdo externa devem

ser trabalhadas para que se atinja a exceléncia.
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3.2 COMUNICACAO INTERNA

A comunicacdo interna tem extrema importancia visto que as empresas
necessitam cada vez mais informar e integrar os diversos segmentos de seu publico interno
(diretoria, gerentes, funcionarios) aos seus objetivos e interesses, motivando todos a
participarem dos processos organizacionais, 0 que contribui bastante para o crescimento da
empresa. Além disso, é fundamental alinhar com o publico interno, ou seja, sua equipe, quais
serdo 0s metodos a serem seguidos para que a empresa tenha um padrdo e uma exceléncia no
atendimento.

Segundo Melo (2012):

Como agente de coadunacdo entre os meios, a comunicagdo interna € o meio ideal
para a equalizacdo de interesses. Ndo fosse isso, a integragdo entre equipes e
departamentos no desenvolvimento do trabalho conjunto ndo seria possivel. Alias,
esse entendimento entre as partes depende muito, mas ndo apenas, da capacidade da
empresa em formalizar os processos de comunicacéo interna. (MELO, 2012, p. 163)

Para que seja bem sucedida, a comunicacdo interna deve ser suficientemente
formal para documentar processos, implantar cddigos de conduta, regras, veicular as
informacdes pretendidas pela direcdo e prestar esclarecimentos.

Entretanto, de acordo com Curvello (2012), é preciso também ser informal de
maneira estratégica, para evitar o excesso de burocracia em geral, dinamizar a troca de
informacdes, investir no relacionamento interpessoal e favorecer a iniciativa e a proatividade.
O equilibrio entre a formalidade e a informalidade, entdo, é essencial para a fluidez do
processo, pois propicia dinamismo a comunicacdo e a torna mais eficiente, entendendo a rede
formal de comunicacdo como aquela que depende de canais formais para existir, como
impressos, por exemplo; e a rede informal como as manifestagbes comunicativas naturais ao
relacionamento dos componentes da organizagao.

Curvello (2012), identifica ainda quatro fluxos da comunicacdo empresarial
interna: ascendente, descendente, horizontal e transversal. Conforme ele, o fluxo descendente
ainda prevalece no meio empresarial, partindo a informacdo do alto escaldo da empresa e
sendo transmitida para o quadro de funcionarios por meio de canais variados, como boletins
ou jornais internos. O fluxo ascendente opera em direcdo contraria ao anterior, ou seja,
caracteriza-se pelas comunicagfes, sugestfes, queixas e criticas a direcdo feitas pelos
colaboradores da companhia. O terceiro fluxo, horizontal, é o que da& movimento a

organizacgdo cotidianamente, sendo representado pela comunicagéo entre pares e setores. Por
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fim, o fluxo transversal, ao utilizar tecnologias como e-mails e intranets, possibilita a
subversdo das hierarquias por permitir a troca de mensagens entre funcionarios de diferentes
setores ou departamentos e de niveis hierarquicos distintos.

Para que a comunicacdo interna possa ser utilizada de maneira estratégica,
proporcionando resultados positivos, é preciso compreendé-la como um processo cuja
implantacdo depende de um bem elaborado plano de acdo.

Melo (2012) lista as principais etapas a serem consideradas nessa situacao:
mapear e conhecer as audiéncias internas; monitorar a eficiéncia dos canais e o nivel de
retencdo da mensagem por eles proporcionado; segmentar os veiculos de acordo com seu
contetdo, periodicidade e formato, adequando-os as diversas audiéncias as quais serdo
direcionados; utilizar uma linguagem acessivel, do dominio de todos os interessados; repetir
as informacdes de modo inteligente, evitando desgaste do canal ou do contetdo; e monitorar
periodicamente, formal e informalmente, o ambiente interno em relagdo a comunicacdo. Além
disso, ha que se considerar a relevancia do feedback, que possibilita a confirmacdo de que a
mensagem foi transmitida corretamente. Essas a¢Oes evitam ruidos, como mal-entendidos,
cortes e interpretacGes ambiguas, que podem distorcer as informacdes e comprometer a
transmissdo da mensagem.

Sendo assim, para Curvello (2012), € possivel entender que a comunicacao interna
representa 0 conjunto de acbes coordenadas pela organizacdo com o objetivo de ouvir,
informar, mobilizar, educar e manter coesdo em torno dos valores que necessitam ser
reconhecidos e compartilhados por todo o publico interno — que envolve, além do corpo
funcional, acionistas, conselheiros, fornecedores e revendedores, entre outros — a fim de
contribuir para a formacao de uma boa imagem da empresa junto ao publico externo.

Essas acOes devem ser empreendidas de modo a espalhar a cultura da organizacao
por todos os setores da empresa, 0 que envolve treinamento do corpo funcional e clareza nas
mensagens transmitidas internamente.

Conforme destaca Las Casas (2011):

Uma empresa deve procurar disseminar a cultura na organizagdo para tornar o
comportamento de seus colaboradores 0 mais homogéneo possivel. Para se tornar
uma empresa que presta atendimento de alta qualidade, os funcionarios precisam ser
preparados para isso, bem como treinados para aperfeicoar constantemente o0s seus
desempenhos. A comunicacdo empresarial deve focar estes aspectos. Material de
treinamento, quadro de missdo e visdo da empresa, mensagem transmitida pelos
gestores responsaveis, entre uma série de outras medidas, contribuem para
desenvolver a cultura de bom atendimento. (LAS CASAS, 2011, p. 40)
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Pode-se dizer, entdo, que é necessario compreender a importancia do
envolvimento do corpo funcional nos processos, ja que a empresa precisa ser um todo coeso,
unico. A fragmentacéo de ideias pode ser prejudicial, tanto interna como externamente, pois 0
publico interno € que leva as pessoas de fora, a comunidade e a sociedade os valores e ideais
da empresa. A comunicacdo interna, dessa forma, pode ser entendida como fator de
fundamental importancia para o éxito da comunicacdo externa, tendo em vista que, ao
integralizar todos os membros da organizacéo e envolvé-los em prol da construcéo da imagem
empresarial, permitem transparecer aos elementos externos — pessoas e sociedade — equilibrio

e coeréncia, caracteristicas positivas que tendem a conquistar o publico em geral.

3.3 COMUNICACAO EXTERNA

A comunicagéo externa compreende essencialmente a transmissao de informacoes
passadas por uma empresa ao publico externo — clientes, sociedade, autoridades e outros. Por
meio dela, a consolidacdo da imagem empresarial torna-se possivel; por isso, é importante que
as organizacdes estejam atentas para que a mensagem desejada seja passada adequadamente, a
fim de evitar distorcGes, ruidos e ranhuras na sua imagem.

Para Kuazaqui, Lisboa e Gamboa (2005), esse processo comunicativo esta
diretamente relacionado a comunicacdo de marketing, tratada no capitulo 2 deste trabalho,
que enfatiza, sobretudo, o relacionamento entre a empresa e o consumidor visando a venda de
produtos e servicos. Entretanto, nos dias atuais, o publico espera que a comunicacdo externa
va além da linguagem publicitéria, ou seja, para serem bem aceitas, as empresas devem
agregar aos seus produtos e servigos valores como respeito a0 meio ambiente e outros
relacionados a preocupacdo com questbes sociais em geral (KUAZAQUI; LISBOA,
GAMBOA, 2005, P.62).

Com todos esses elementos, somados a competitividade crescente do mercado, o
nivel de exigéncia dos consumidores tem se tornado cada vez maior. Por isso, as organizac6es
devem aprimorar sua comunicacdo externa para agrada-los e, além de satisfazer suas
necessidades pessoais, demonstrar engajamento social e solicitude junto a comunidade em
que estdo inseridas.

Conforme afirma Bahia (1995):

[...] a empresa deve privilegiar, além do publico especifico, os setores difusos da
sociedade, como consumidores e donas de casa em geral, escolas, trabalhadores,
sindicatos, universidade, partidos politicos, igrejas, organizagbes governamentais e
ndo governamentais, isto é, aqueles setores sociais de influéncia aos quais se dirigem
as agdes institucionais. (BAHIA, 1995, p. 34)
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Por isso, é importante estabelecer um canal de comunicacdo que transmita
seriedade, clareza e transparéncia ao publico. Também é preciso saber ouvir eventuais queixas
e sugestdes externas de melhorias, de modo a garantir a confianca e fidelidade do consumidor
que, geralmente, volta a se relacionar com uma empresa que atendeu prontamente suas
reivindicacgdes, destacam Kuazaqui, Lisboa e Gamboa (2005).

Ja Bahia (1995) destaca que, além dos fatores apontados, a comunicagdo externa
precisa estar sincronizada com a comunicacdo interna, ou seja, a mensagem passada ao
publico externo deve ser correspondente aquela difundida dentro das organizacGes (BAHIA,
1995, p.63).

E fundamental, também, ter cuidado com a linguagem utilizada. De acordo com
0s trés autores citados, podemos dizer que uma campanha publicitaria, antes de ser veiculada,
deve ser analisada com critério a fim de evitar que alguém ou algum segmento da sociedade
se sinta ofendido ou prejudicado. De acordo com Kuazaqui, Lisboa e Gamboa (2005), uma
linguagem de baixo caldo, discriminatdria e desrespeitosa ndo é aceita pelo publico em geral,
que pretende encontrar na comunicacao da empresa seus valores e principios éticos e morais.
Além disso, o consumidor esta atento a informacdo prestada com relacdo aos bens que o
mercado oferece. Ele espera receber todas as orientagdes necessarias ao consumo de qualquer
produto ou servigo, sendo que, nos dias de hoje, a empresa que omite informacdes tende a ser
deixada de lado e trocada por outra, concorrente, que age com mais honestidade e
transparéncia.

Assim, a comunicacdo externa eficiente é aquela que busca o melhor
relacionamento possivel entre a empresa e o publico externo, que abrange, além de
consumidores, sociedade, instituicdes, autoridades, poder publico e até mesmo outras
organizagOes. Valores éticos e morais tém sido cada vez mais enfatizados nessas relacdes,
sendo que a organizagdo que esta aberta a ouvir sugestdes e queixas e se propde a solucionar
quaisquer problemas com presteza, leva vantagem no mercado.

Importante destacar que 0 sucesso da comunicacdo externa depende de uma boa
comunicagdo interna, pois é necessario que todo o corpo funcional da empresa esteja engajado
em buscar um bom relacionamento com os diversos publicos e seja coerente em transmitir a
mensagem que se pretende difundir, contribuindo para a formacéo de uma imagem positiva.

A comunicacdo empresarial, enfim, deve ser entendida como um somatério de
acOes comunicativas internas e externas empreendidas com vistas a trabalhar a imagem
organizacional, refletindo nas relagbes com os mais diversos puablicos. Um fator importante

diz respeito ao atendimento ao cliente, cuja exceléncia depende fundamentalmente de boas
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estratégias de comunicacao, voltadas, sobretudo, ao entendimento dos anseios do consumidor
e as acOes executadas no intuito de satisfazé-lo.

3.4 QUALIDADE NO ATENDIMENTO AO CLIENTE

O cliente em primeiro lugar: esse deve ser o lema das empresas nos dias de hoje,
quando o mercado se mostra mais competitivo e, a todo momento, novos produtos e servicos
sdo lancados, ampliando a oferta e proporcionando ao consumidor escolher aquela que melhor
Ihe atenda.

Nesse sentido, a qualidade no atendimento tem exercido um papel cada vez mais
relevante no mundo corporativo, sendo um critério muito considerado pelo cliente no
momento da escolha entre essa ou aquela empresa para Ihe prestar um servico ou vender um
produto. Pode acontecer, algumas vezes, de uma pessoa deixar de adquirir determinado bem
por ndo gostar do atendimento prestado por quem o vende. Ou, ao contrario, passar a
consumir algum produto ou usufruir de um servico atraido pelo bom atendimento.

Para que se atinja a exceléncia, primeiramente deve-se levar em conta que o
atendimento é apenas uma parte de um todo mais complexo, conforme pontua Las Casas
(2011):

Um dos principios bésicos de um bom atendimento é que ele seja considerado parte
integrada de um processo mais amplo, como uma boa estrutura organizacional e boa
administracdo de relacionamento com todos que contatam uma empresa:
fornecedores, concorrentes, sistema financeiro, jornalistas, entre outros. Além disso,
deve-se ter um bom entendimento dos consumidores quanto ao que ele espera de
determinado servi¢o, uma vez que a entrega deste deve estar diretamente relacionada
com o atendimento de suas expectativas. (LAS CASAS, 2011, p. 36)

Para Santos (s.d. p.1), a qualidade no atendimento ao cliente reflete o grau de
eficiéncia da organizagdo. Portanto, “deve retratar o espelho de sua cultura, da motivagao, de
seus funcionarios, das suas relac6es de trabalho, da capacidade gerencial dos seus gestores e
da sua integracdo com o trabalho em equipe”. Sendo assim, a qualidade no atendimento
comeca na comunicacao interna, que possibilita integrar todos os membros de uma empresa,
conscientizando o pessoal da importancia da valorizacdo do cliente e da transmissdo de uma
mensagem coerente, transparente e honesta ao publico externo. Em seguida, alguns aspectos
devem ser levados em consideracdo para que o cliente possa se sentir satisfeito com o
atendimento prestado, conforme explica Las Casas (2011).

Um desses fatores diz respeito a tangibilidade, ja que o consumidor avalia os

aspectos visiveis do local onde s&o prestados os servi¢cos. Também é preciso estabelecer uma
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relagcdo de confianca entre cliente e empresa, reconhecendo as falhas e cumprindo com o que
é acordado. O profissional necessita, ainda, ter responsividade, ou seja, ter agilidade, boa
vontade e prontidao, evitando esperas longas e desnecessarias. Deve-se estar atento ao cliente,
saber ouvi-lo, escutar o que ele quer. Outro ponto importante é a flexibilidade, pois, para
satisfazer o consumidor, vale a pena, as vezes, quebrar alguma regra estabelecida pela
empresa, desde, é claro, que isso ndo agrida sua politica nem gere nenhum revés. Além disso,
é essencial a autoconfianca do prestador de servicos, transmitindo seguranca ao publico (LAS
CASAS, 2011).

Os resultados da qualidade, para Las Casas (2011), no atendimento devem ser
sempre monitorados pela empresa, que precisa atentar para eventuais sinais de insatisfagéo.
Um erro comum ¢é ignorar reclamacdes ou banaliza-las, dando-lhes pouca importancia. Na
verdade, essas reclamac6es devem ser revertidas em melhorias, ou seja, as criticas podem ser
utilizadas como impulso para o prestador aprimorar a qualidade de seus servi¢os. Para tanto, a
empresa deve programar algumas estratégias: monitorar as redes sociais, onde, atualmente,
surgem o0s primeiros sinais de problemas, expostos por clientes insatisfeitos; surpreender o
consumidor com algum beneficio que o deixe satisfeito e minimize os danos causados pelos
problemas no atendimento; dar autonomia aos colaboradores que atuam diretamente junto aos
clientes, para tornar mais dindmico o atendimento e evitar que qualquer questdo, mesmo
simples, precise ser submetida a autorizacdo de algum superior; e, principalmente, identificar
a raiz do problema, a fim de soluciona-lo definitivamente, se possivel, evitando reincidéncias
e novas queixas. Santos (s.d.) destaca ainda a importancia da integracdo entre publicos
internos e externos para a conquista da exceléncia no atendimento. Para o autor, o principal
objetivo do atendimento € reter os clientes internos, visando obter resultados eficientes e,
assim, atrair os clientes externos — ou seja, a conquista do publico externo é, na verdade,
consequéncia de acdes empreendidas com vistas ao engajamento do pessoal interno.

As empresas que prestam servigos na area de alimentagdo costumam ser avaliadas
ainda mais criteriosamente pelos consumidores. Nessa analise, podem ser levados em
consideracdo itens como limpeza, desde o local até as mesas, talheres, copos, etc.; aspecto
higiénico dos funcionarios; aparéncia, temperatura, sabor e aroma dos pratos servidos;
educacdo e cortesia no atendimento; agilidade; entre outros. Um fator que costuma gerar
insatisfacdo diz respeito a demora no atendimento, fazendo com que o cliente n&o usufrua dos
servicos com uma frequéncia maior, mesmo quando o produto oferecido Ihe agrada. Esse foi

um dos pontos destacados pelos frequentadores da Mr. Tugas, pizzaria de Juiz de Fora - MG
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conhecida por suas pizzas gourmet, cervejas e azeites artesanais, conforme mostra o estudo de
caso no capitulo seguinte.

Enfim, para que se atinja a exceléncia no atendimento, é necessario, antes de tudo,
buscar a qualidade na comunicacgéo interna, a fim de preparar os colaboradores para prestar
um servigo satisfatério. A comunicacdo da empresa com o publico externo também é
fundamental, ndo s6 para atender a demanda, como, também, para saber os pontos que
precisam ser aprimorados e, assim, promover a melhoria continua. Outros aspectos devem ser
levados em consideracdo, como infraestrutura, higiene e presteza. Além disso, é valido
investir em promocdes de marketing para divulgar os diferenciais em relacdo a concorréncia,
agregando mais consumidores e ampliando o atendimento — na pesquisa efetuada para o
estudo de caso mostrado a seguir, por exemplo, alguns clientes relataram desconhecimento de
divulgac6es da empresa, tendo chegado a ela por indicagdo de amigos.

Assim, pode-se dizer que a qualidade no atendimento envolve tudo o que foi
abordado até entdo neste trabalho, desde estratégias de marketing, principalmente
considerando a promocao, passando pela comunicacdo empresarial, tanto interna quanto
externa, sendo que cada acdo empreendida deve ter como objetivo sempre a satisfacdo do
cliente, para que seja possivel a empresa cativar e manter o consumidor fiel, permanecer ativa

e lucrar no mercado extremamente competitivo da atualidade.
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4 EXCELENCIA NO ATENDIMENTO: UM ESTUDO DE CASO

Este estudo esta focado na pizzaria Mr. Tugas, localizada na cidade de Juiz de
Fora, MG. A escolha se da no campo parte em uma pesquisa qualitativa e outra parte
quantitativa, através de uma mostra de clientes assiduos, uma pesquisa interna feita com os 48
funcionérios e entrevista com o proprietério.

A utilizagdo deste estudo tem a intencdo de ilustrar como a comunicagéo atua para
atingir a exceléncia no atendimento. Precisamos compreender os papeis desempenhados pelos
empreendedores, quando em interacdo com o seu cliente e com seus empregados. 1SS0 nos
possibilita um maior conhecimento do ambiente vivido por estes atores, assim como da
organizacdo onde, por meio da pesquisa, descobrimos como ocorre a exceléncia naquela
empresa. O contexto escolhido para realizacdo da investigacdo foi uma pizzaria artesanal
localizada no bairro Marilandia da cidade de Juiz de Fora, MG, durante o prazo de trés meses
(Julho, Agosto e setembro de 2015) a fim de compreender de perto o dia a dia do
estabelecimento e como as relacGes de comunicagdo acontecem internamente.

Os sujeitos participantes do estudo foram o dono da pizzaria, 48 funcionarios e
uma amostra de 100 clientes frequentadores do local. As pesquisas foram de carater andbnimo
tanto com os funcionarios quanto com a clientela e foram feitas desta maneira a fim de
preservar a identidade dos mesmos e permitir que fornecessem informacdes mais fidedignas a
realidade por eles vivida e preservar suas opinides.

O estudo fez uma analise do papel da comunicacdo empresarial e quais as
ferramentas mais utilizadas para atingir um patamar de sucesso. Foram analisadas a influéncia
da geréncia em relacdo aos empregados e sua comunicacdo externa com o publico-alvo
através das ferramentas de pesquisa utilizadas. Neste estudo foram utilizados uma entrevista
com o criador da pizzaria, um questionario direcionado a mostra de clientes com perguntas
diretivas, onde se buscou colher a opinido dos clientes, e uma pesquisa interna com 0s atuais
funcionarios. Consideramos e destacamos os pontos de melhoria para a pizzaria.

Procurando situar o leitor foi feita uma descricdo do local, do cardapio e um relato
breve da historia da pizzaria, exemplificando sua especificidade no nicho deste mercado em
Juiz de Fora, a qual se destaca pelas diferencas se tornando Unica no ramo alimenticio da
cidade como foi sonhado ha época de sua criagao.

O proprietario concedeu uma entrevista relatando quais as ferramentas ele mais

utiliza na pizzaria para manter a qualidade do atendimento no local, como é a capacitacdo dos
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gargons e pizzaiolos, quais 0s pontos que ele considera importantes na hora do atendimento e
quais as ferramentas mais utilizadas para comunicagdo com seu publico externo.

Alguns dados revelam que os clientes que vdo frequentemente a pizzaria
conhecem bem seu cardapio. Que a maioria a frequenta pelo menos uma vez por més sendo
que estes ja sdo clientes fidelizados e assiduos. Os entrevistados consideram a qualidade dos
servigos prestados superior aos concorrentes e destacaram pontos que ndo influem em sua
qualidade. A pesquisa relatou também que, apesar do preco alto, a agilidade no atendimento é
excepcional levando em conta o tempo de preparo do alimento e rapidez dos garcons. A
avaliacdo dos servigos, do ambiente e do cardapio foi classificada como satisfatdria e
extremamente satisfatoria ja que mais da metade recomendaria a pizzaria a novas pessoas.

Em relacdo aos funcionarios, a opinido foi parecida com a dos clientes em que
eles se sentem muito satisfeitos e concordam que é um melhor local para trabalhar do que em
seus empregos anteriores. Confirmaram que € um ambiente propicio ao desenvolvimento
pessoal e profissional, além de terem o devido reconhecimento por parte da diretoria.
Alegaram também possuir qualidade de vida no trabalho e versatilidade quando necessario no
quesito folga e/ou horéarios por necessidades pessoais.

Por fim, a metodologia da pesquisa qualitativa empregada neste estudo
possibilitou que em nossas analises emergissem caracteristicas que pudessem explicar o
sucesso de atendimento e a nogdo de inovagdo do estabelecimento, pois este se destaca de
seus concorrentes na cidade, desde sua inauguracdo. Agregamos a seguir o estudo em si,
trazendo um breve historico da pizzaria, a analise da opinido dos clientes, os pontos que se
destacaram para explicar a exceléncia no atendimento aos clientes do estabelecimento e as

considerac0es finais deste estudo de caso.

4.1 BREVE HISTORICO DA PIZZARIA

Inaugurada na cidade de Juiz de Fora — MG desde outubro de 2005, a pizzaria Mr.
Tugas é uma empresa do segmento de alimentacdo. Estéa situada no bairro Marilandia, distante
do Centro da cidade, em uma casa de arquitetura rustica, o que confere ao local um ambiente
mais intimista que, aliado a carta gourmand, atrai cerca de 1800 clientes por semana, que
buscam um espaco diferente dos restaurantes e pizzarias da cidade, conforme informa o
proprietario Hugo Lima de Siqueira.

No principio eram Hugo Siqueira e sua familia auxiliando nos servigos de

pizzaiolos, copeira, gargonete e motoboy. Siqueira familiarizou-se a pizza através de
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pequenas reunides com amigos e, a partir dai, construiu um sonho na granja da familia,
passando a receber algumas pessoas mais proximas. Por auxilio inicial de um grande amigo,
contratou uma Empresa Junior na Faculdade de Administracdo da Universidade Federal de
Juiz de Fora, a qual recebeu o plano de negocios e decidiu fundar a pizzaria artesanal Mr.
Tugas.

Devido a um problema de satde (AVC), seu pai ndo pdde mais atuar na medicina
vendendo seu Unico veiculo para dar o capital inicial e apoiar a ideia da Mr. Tugas. Em 14 de
outubro de 2005, foi inaugurada a pizzaria que, por semanas, ndo atingiu o namero de clientes
esperado por Hugo Siqueira. Em fevereiro de 2006, teve seu pior movimento em que, se
comparado aos dias atuais, 0 més inteiro de fevereiro ndo se comparava a um “dia ruim” hoje.

Sem dinheiro para pagar as contas, mais dificuldades foram aparecendo. Somente
apos pouco mais de oito meses de abertura, conseguiram comprar a primeira motosserra para
fornecer lenha para a pizzaria, pois antes o trabalho era totalmente manual. Com o apoio total
de sua familia e esposa, as dificuldades foram sendo superadas.

Em 27 de novembro de 2007, foi o lancamento da Mr Tugas Bier com cinco tipos
de cervejas artesanais diferentes e foi considerado por Hugo o dia da “grande virada” e um
divisor de &guas na historia da Mr. Tugas. O proprietario ja conhecia a influéncia que juiz de
fora havia recebido na época do Brasil Col6nia, se tornando um dos principais polos
cervejeiros artesanais do Brasil. Com a chegada dessa cultura através das familias de
imigrantes aleméaes que trabalharam na Estrada Real, principalmente no Bairro Borboleta, que
as cervejas artesanais passaram a influenciar varios comerciantes na cidade. Foi a partir da
apreciacao por estas cervejas e a influéncia de um amigo, que ja sabia fazer cervejas, que
Hugo teve a ideia de produzir a sua prépria Mr. Tugas Bier.

Um dos ideais da casa é: “pizza sem ketchup, por favor!”. Hugo, ap6s um curso
de aromatizacdo de azeites, encontrou neles mais uma forma de se diferenciar dos demais
estabelecimentos e considera que esses molhos (mostarda, maionese...) “matam uma pizza e
uma boa massa” (Siqueira, 2015).

Dois anos apds o lancamento da cerveja Mr. Tugas Bier, a pizzaria passou a ter
clientes assiduos e fiéis dando um volume consistente de clientes que o permitiu, e a0 mesmo
tempo o obrigou, a fazer uma ampliacdo. Exemplo disso era a fila de espera que ultrapassava
2 horas. A intencdo de Hugo era manter a casa aberta juntamente com a ampliacdo. Por oito
dias consecutivos preparou pizzas a céu aberto e contou com a sorte de ndo chover durante
esses dias. Quando a ampliagdo terminou, o proprietario se perguntou qual seria 0 proximo

desafio. Os numeros de mesas triplicaram, (atendia em média até 30 clientes assentados) o
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espaco fisico foi ampliado em vinte vezes mais, foi construida uma brinquedoteca para as
criangas produzirem suas proprias pizzas (com o acompanhamento de um pizzaiolo
profissional), com video game e diversos jogos, aumentou a cervejaria, a cozinha, o bar, o pub
e fez a acessibilidade para deficientes fisicos. O desafio foi que, com isso, a fila ndo diminuiu.
Hoje mesmo com mais lugares, mais gargons e mais infraestrutura a pizzaria continua

crescendo servindo de exemplo ao publico e mantendo a qualidade dos servigos prestados.

4.2 ESTUDO DE CASO: MR. TUGAS

A Pizzaria Mr. Tugas tem como carro-chefe a culinaria artesanal, aplicada na
fabricacdo de pizzas de diversos sabores, azeites aromatizados e cervejas artesanais, tudo
produzido pela prépria empresa. Também sdo oferecidas entradas finas, como saladas,
focaccias e bruskettas. A qualidade final dos produtos é assegurada, segundo o proprietério,
por técnicas de exceléncia nos processos, incluindo um manual de boas préticas, ficha técnica
dos receituarios e a colaboracao de um nutricionista e uma consultoria alimentar.

A empresa é gerenciada pela familia do proprietario. Segundo Hugo Siqueira,
todos os familiares deixaram de lado suas profissdes — médico, fonoaudidloga, bibliotecaria —
para se dedicarem a pizzaria, atuando em fun¢des necessarias ao funcionamento do local, tais
como pizzaiolo, motoboy, copeira, garconete e gerente.

Os processos sdo acompanhados de perto e a capacitacdo dos colaboradores €
promovida por meio de cursos, como exceléncia no atendimento, técnica de vendas,
marketing pessoal, finangas e cuidado na manipulacdo de alimentos, o que mostra a
preocupacao do empresario com a manutencdo da qualidade dos servicos, cuja base, conforme
visto neste estudo, da-se principalmente no trabalho realizado junto ao corpo funcional da
empresa. Conforme Siqueira, “um colaborador motivado rende muito mais do que um

69,

desmotivado™. Por isso o0 proprietario tenta trabalhar o endomarketing e investe em

qualificacdo e treinamento. Para ele, é fundamental que 0 colaborador tenha “atengio,
seguranca no que esta fazendo e dominio no que esta oferecendo””’.

A busca pela fidelizacdo do publico é verificada, sobretudo, em ac0es
promocionais efetuadas pela pizzaria, como na comemoracdo de seus cinco anos de

funcionamento (2010), quando, a cada 20 pizzas consumidas, o cliente ganhava um estojo

® Conforme entrevista, vide APENDICE A deste trabalho.

’ Conforme entrevista, vide APENDICE A deste trabalho.
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personalizado, fabricado em madeira de demolicdo, com uma colecdo de miniazeites
aromatizados da casa e cerveja artesanal Mr Tugas Bier. Ja para os 10 anos de Mr Tugas
(outubro de 2015) foram outras promogdes: a primeira delas aconteceu no dia 14 de outubro,
mesmo dia da abertura em 2000. Na ocasido todos os clientes que curtissem a foto no
Facebook ganhavam a primeira rodada de cerveja por conta da casa. Bastava apresentar a foto
curtida através do smartphone ou tablet para o gargcom e garantir o chopp. A outra promocao
era uma declaracdo feita pelos clientes para a pizzaria e a declaracdo mais curtida e
comentada ganharia 10 pizzas ao ano durante 10 anos.

Uma das formas de interagdo com o publico foi, através da empresa Republica
Comunicacdo, a producdo e publicacdo de videos na pagina do Facebook da Mr. Tugas,
contando a histdria da pizzaria desde o inicio e algumas curiosidades acerca dos produtos

oferecidos pela casa.

4.2 A OPINIAO DOS CLIENTES

Frequéncia

@ Duas vezes por semana,
no minimo; muita
frequéncia - 2%

B Uma vez por semana;
frequentemente - 3%

@ Duas vezes por més;
ocasionalmente - 12%

Para verificar a opinido dos consumidores com relacdo a Mr. Tugas, foi aplicada
uma pesquisa de satisfacdo, na qual os clientes puderam apresentar criticas e sugestdes para a
melhoria do atendimento (pesquisa na integra: APENDICE B).

A maioria dos 100 entrevistados (83%) frequentam o local apenas uma vez ao
més ou menos. A dificuldade de acesso, 0 preco e a distancia do restaurante podem justificar

esses dados.
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Dentre os clientes pesquisados, 68% consideram a qualidade dos servigos
prestados pela Mr. Tugas superior & concorréncia, sendo que a critica apresentada pelos 3%
que a consideram inferior diz respeito a demora no atendimento, provocada pela alta
demanda, e a impossibilidade de se fazer reservas antecipadas, sendo necessario chegar cedo

ao local para conseguir ser atendido sem precisar enfrentar filas.

Qualidade dos servicos em relacao a
concorréncia

@ Superior - 68%
@A mesma - 29%
O Inferior - 3%

O prego € considerado superior ao de outros locais por 79% dos entrevistados, o
que pode ser explicado pelo carater artesanal da culinaria e pelos produtos diferenciados,
como o azeite aromatizado, as cervejas e 0s molhos artesanais, o que distingue a Mr. Tugas de
outras empresas do segmento. Mesmo com mais da metade dos entrevistados concordando
com a superioridade do preco, ndo faz com que eles deixem de frequentar o local (justificado
pela fila de espera ainda existente). Esse ponto pode ser destacado, pois apesar de tal

ocorréncia a Mr. Tugas mantém um excelente padrdo de qualidade em relacdo a concorréncia.

Pre¢o em relagao a concorréncia

@ Muito superior - 21%
@ Pouco superior - 58%
00 mesmo - 17%

@ Pouco inferior - 3%

@ Muito inferior - 1%
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A pesquisa também apresentou elogios a Mr. Tugas, especialmente quanto a
qualidade do atendimento prestado pelos garcons e a recente implantagdo de um espaco para
criancas, demonstrando a preocupacdo da empresa com qualidade, servico e inovacdo. Um
cliente apontou a pizzaria como local de referéncia de Juiz de Fora - MG, afirmando que

sempre a indica aos amigos que visitam a cidade.

Agilidade no atendimento

@ Excelente - 37%
EBom-57%

@ Regular - 5%
ERuim - 1%

Feitio da pizza - tempo de preparo

@ Muito demorado (mais
de 40 minutos) - 4%

@ Razoavel (20 a 25
minutos) - 33%

O Bom (15 a 20 minutos) -
50%

@ Pouco demorado (menos
de 15 minutos) - 13%

Alguns clientes (36%) classificaram a comunicacdo da Mr. Tugas com o publico
como regular ou ruim, destacando que a propaganda boca a boca — indica¢do de amigos — foi
0 que os levou ao local. Destacaram a falta de interatividade com o cliente, apontando falha

ou auséncia de estratégias de propaganda e marketing.
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Comunicag¢ao com o publico

m Otimo - 16%
E Bom - 48%

@ Regular - 32%
E Ruim - 4%

No aspecto geral, a pesquisa mostrou que a Mr. Tugas tem conquistado os clientes
quanto aos servigos oferecidos. Apenas 3% se disseram pouco satisfeitos, sendo que 96%

afirmaram estar satisfeitos, muito satisfeitos ou extremamente satisfeitos.

Satisfacao com os servigos prestados

@ Muito satisfeito - 35%
I Satisfeito - 61%
O Pouco satisfeito - 3%

M@ Insatisfeito - 1%

Além disso, 88% provavelmente indicariam a pizzaria a outras pessoas e 12%
afirmaram ser “moderadamente provavel” essa indicagdo, o que mostra que a satisfacdo dos
clientes é maior que a insatisfagdo, j& que uma pessoa ndao recomenda a outra um produto ou
servigo que néo lhe agrade.

Recomendacgao

@ Extremamente
provavel - 42%

@ Muito provavel - 46%
O Moderadamente
provavel - 12%

[ Pouco provavel

@ Nada provavel
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4.3 A OPINIAO DOS FUNCIONARIOS

No ambito geral, a pesquisa (APENDICE C) demonstrou a satisfacdo dos
funcionarios em trabalhar na pizzaria. Apesar do ponto negativo de ndo serem ouvidos, a
maioria concorda que € um ambiente propicio ao crescimento profissional com formas de
trabalho justas. No total de 48 funcionarios existentes hoje (dezembro 2015), mais da metade
trabalha ha menos de um ano e a outra maioria permanece de 3 a 5 anos na pizzaria.

Em relacdo ao local de trabalho anterior, 62,5% dos funcionarios consideraram a
Mr. Tugas um melhor lugar para trabalhar. Levando isso em consideragdo pode-se inferir que
0 ambiente faz o empregado trabalhar mais motivado em relacdo aos seus empregos
anteriores. No quesito reconhecimento do trabalho, metade dos entrevistados consideram que
sdo reconhecidos quando compartilham ideias aos seus superiores mesmo que estas sejam
acatadas ou néo e os outros 50% consideram que sdo reconhecidos mas néo significa que suas
ideias serdo postas em pratica.

Quando tratado assunto sobre o superior imediato tem-se uma nova atmosfera. A
saber que alguns funcionarios respondem a sua esposa e outros ao proprietario Hugo Siqueira.
Quando ha necessidade de ajuda no trabalho, ambos apresentaram bons desempenhos o qual
50% concordam totalmente que recebem ajuda de seus superiores imediatos com prontidao.
Demonstraram conhecer bem seus funcionarios através de seu desempenho no dia a dia e
apenas um funcionario (4,5%) discordou dessa afirmativa. Quando foram questionados sobre
serem ouvidos por seus superiores, houve 13,6% deles que discordaram e 4,5% que afirmou
ndo se aplicar ao seu superior. J& no quesito avaliagdo pessoal 9,1% discordaram na forma
como sao avaliados e mais de cinquenta por cento concordaram e/ou concordaram totalmente
em como s&o avaliados.

Na forma de exigéncias no trabalho 63,6% concordaram que sdo exigidos de
forma razoavel e 31,8% concordaram totalmente que sdo compreendidos quando possuem
problemas no servi¢o. Levando isso em consideracdo, 54,5% dos entrevistados concordaram
gue possuem mobilidade de horarios em caso de necessidades reais, mas apenas um dos
funcionarios apontou discordar dessa afirmativa. Em unanimidade de concordancias, a
tomada de decisdes por parte dos superiores foram consideradas eficazes nas relacbes de
trabalho. Além disso, a comunicacdo foi considerada um triunfo dentro da atmosfera de
trabalho realizada na pizzaria, em que 60,9% concordaram totalmente e 39,1% concordaram
com uma comunicagdo clara e objetiva com seus superiores. Porém a imparcialidade néo teve

0 Mesmo sucesso, em que 18,2% discordaram que seus superiores sdo justos e honestos com
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todos no mesmo nivel, mas 50% concordaram totalmente e 31,8% apenas concordaram com
essa afirmativa.

A pesquisa também mostrou o grau de motivagdo desenvolvida na Mr. Tugas em
que 54,5% concordaram que seus superiores desenvolvem suas habilidades e conhecimentos
para estarem aptos no trabalho diario da pizzaria. Além de motivarem quanto ao alcance de
metas e objetivos da equipe como um todo.

Em relacdo a demonstrar dotes de lideranca, 18,2% discordaram, 40,9%
concordaram e 40,9% concordaram totalmente sobre seu superior imediato e que com isso
apresentam posturas exemplares a seus funcionarios.

Em resumo, é satisfatério porém ainda ha desafios na relacdo chefe-funcionario
dentro da pizzaria, o qual foram destaques a justica nas execucdes e decisdes com todos, as
exigéncias feitas no trabalho, as avaliacdes profissionais e pessoais além da boa comunicacédo
com os mesmos. Entre os funcionérios 66,7% ndo creem que a maior parte possuem as
mesmas ideias em relacdo a Mr. Tugas e acrescentaram como sugestdes: reunides mensais,
eventuais cursos ou palestras sobre trabalho em equipe, técnicas de aperfeicoamento e

técnicas para competéncia.

4.4 PONTOS A MELHORAR

Conforme apontado pela pesquisa apresentada no APENDICE B e C deste
trabalho, a Mr. Tugas tem conseguido conquistar a maioria dos clientes e satisfazé-los.
Entretanto, alguns pontos podem ser observados e melhorados para que os indices de
satisfacdo sejam ainda maiores.

Quanto ao atendimento, € preciso pensar em a¢fes a fim de reduzir o tempo de
espera dos clientes. Pode-se investir na contratacdo de mais profissionais e intensificar o
treinamento dos colaboradores, de modo a tornar mais &gil o servico. Outra sugestdo é
implantar o servico de reservas antecipadas, por telefone ou aplicativos, para que o cliente, ao
chegar ao local, seja atendido de imediato e tenha seu lugar garantido, sem precisar aguardar
em filas por muito tempo. Uma opcdo a ser considerada é o delivery, o qual o cliente podera
encomendar a pizza e receber em casa diminuindo o fluxo de clientes que comparecem no
local.

Segundo o proprietario, ha investimento no colaborador, em capacitacdo e em
comunicagdo interna, 0 que é extremamente relevante para 0 sucesso de uma empresa.

Contudo, segundo os funcionarios essa € uma falha a qual levam em consideracdo e em
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relacdo a opinido dos clientes a comunicacdo externa também deixa a desejar. N&o ha agdes
de marketing e publicidade e, quando essas surgem, sdo ainda timidas, discretas e ndo
promovem a interacdo da pizzaria com o publico. Conforme sugestdo dos proprios
entrevistados, a empresa poderia investir em ferramentas que melhorem a comunicagdo com o
cliente, tais como pesquisas, promog0es, enquetes e jogos pela Internet. Tais acbes podem
estreitar o relacionamento do consumidor com a Mr. Tugas, 0 que certamente contribuira para
sua fidelizacdo.

Em relacdo aos funcionarios o unico ponto de melhoria é aquele em que possam
ser ouvidos por seus superiores e agdes como, por exemplo, reunides mensais em que 0sS
empregados possam ter tempo para serem ouvidos de forma direta por seus superiores e assim
se tornar uma opcdo eficaz para solucionar este quesito. O sucesso de uma empresa
geralmente estd nas mados dos funcionarios, se estes estdo satisfeitos e consequentemente
motivados, irdo trabalhar com maior atencdo ao seu cliente e nas tarefas que lhe
correspondem. Essa proposicdo simples passa despercebida por muitos empresarios, lideres e
gestores. A partir dessa pesquisa realizada com todos os funcionarios da Mr. Tugas constatou-
se uma falha na comunicacéo entre o funcionario e o chefe, a qual deve ser solucionada para a
continuacdo dos bons servigos oferecidos pela pizzaria e constante evolucdo. Além da reunido
mensal sugerida por eles mesmos, pode ser aplicada uma gestdo participativa a partir de
algumas ferramentas de comunicagdo: pesquisas internas realizadas pelo proprietéario, grupo
de e-mail para ideias e sugestbes acerca do trabalho e eventos de integracdo como
comemoracao de aniversariantes do més.

Por fim, conforme mostraram as pesquisas, a culinaria diferenciada tem agradado
aos clientes e o ambiente de trabalho é bastante satisfatorio. Nesse aspecto, entdo, é
importante que a empresa mantenha a qualidade dos produtos servidos, investindo em
ingredientes selecionados e em treinamento de pessoal focado para o preparo das pizzas,
cervejas, azeites e entradas, a fim de evitar a queda da producdo e, consequentemente, a
insatisfacdo do publico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A satisfacdo dos consumidores, hoje, é fundamental para a sobrevivéncia das
organizacfes. O mercado tem se mostrado cada vez mais competitivo e, com a concorréncia
acirrada, as empresas precisam conquistar e fidelizar o cliente, oferecendo-lhe vantagens e
beneficios, a fim de se destacarem em relacdo as demais. Para tanto, é necessario utilizar
estratégias que permitam oferecer produtos e servicos de modo eficaz. Nesse aspecto, 0
marketing assume um papel muito importante, pois, compreendendo os fatores que o
envolvem, as empresas podem empreender acdes direcionadas ao atendimento de
necessidades e desejos do publico-alvo.

Primeiramente, é preciso que esse publico esteja bem definido, assim, as acdes
serdo mais direcionadas, com maior chance de sucesso. E fundamental, também, estabelecer
estratégias de promocao adequadas ao produto ou servigo oferecido, ressaltando as qualidades
e mostrando ao consumidor as vantagens que ele terd em adquirir determinado bem. A
concorréncia jamais pode ser desconsiderada. A empresa deve se posicionar no mercado
ciente de que o consumidor conta com uma ampla variedade de itens a escolher, alguns muito
semelhantes. Por isso, € preciso apresentar-lhe os beneficios que determinada marca ou
organizacédo oferece em relacéo aos outros.

N&do basta, contudo, garantir uma Unica aquisicdo. Para a permanéncia no
mercado, a fidelizacdo € de suma importancia, pois é ela que garantira uma constancia nas
vendas, promovendo o equilibrio entre a oferta e a procura e permitindo que a receita seja
positiva, ou seja, que haja lucro.

Dentre as estratégias possiveis, a comunicacao € a que mais se destaca. O acesso a
informacdo é cada vez mais facil e rapido. Os clientes estdo constantemente presentes nas
redes sociais tais como Facebook e Instagran, onde costumam expor suas opinides sobre
empresas, produtos, servigos e marcas. As organizacfes devem estar atentas as reacfes de seu
publico, de modo a corrigir eventuais falhas e reduzir indices de insatisfacdo, ja que a
influncia de uma pessoa ou grupo sobre outros é muito relevante. Também é preciso
estabelecer canais de comunicagdo junto ao publico externo, de modo a permitir um
relacionamento mais estreito com os clientes.

A base, contudo, estd na comunicacao interna. Para que haja sucesso nas agoes de
marketing e na comunicagdo externa, todos os colaboradores da empresa devem estar
sintonizados, transmitindo a mesma mensagem. Treinamentos, qualificagdes e, sobretudo,

acOes que visem a motivacdo do corpo funcional s@o importantes para envolver o pablico
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interno nos processos, garantindo seu comprometimento com a visdo e a missdo da empresa, 0
que sera repassado ao publico externo por meio de mensagens claras e objetivas e,
principalmente, por acGes positivas.

Diante do exposto, retoma-se a questdo chave deste trabalho: como conquistar e
fidelizar clientes por meio da exceléncia no atendimento com foco na comunicagdo
estratégica? O estudo de caso aqui apresentado reforcou o que o referencial tedrico ja havia
mostrado, destacando a importancia da comunicacgéo, sobretudo interna, para a qualidade no
atendimento, ja que também foi mostrada uma falha nesse dialogo interno. Funcionarios bem
treinados, qualificados e engajados com os propésitos da organizacdo trabalham mais
motivados, dedicando-se ao consumidor, a fim de satisfazé-lo. Por isso é importante sua
participacdo nas sugestoes, ideias e transferéncia dos pensamentos dos clientes, que muitas
vezes reclamam com os proprios funcionarios algo sobre a empresa. E importante também
que o trabalho empreendido junto aos colaboradores seja constante, ndo realizado apenas
quando da sua contratacdo, para que haja a manutencdo ou melhora da qualidade.

A comunicacdo externa também é importante, pois os clientes estdo cada vez mais
exigentes e sentem a necessidade de ter uma interacdo maior com as empresas com que se
relacionam, conforme demonstrado nos resultados da pesquisa de satisfacdo por meio da qual
algumas pessoas sugeriram que a empresa estudada invista mais em canais de comunicacao
com seu publico.

As informacGes obtidas nesse estudo apontam alguns caminhos possiveis para a
exceléncia no atendimento. E preciso considerar, entretanto, que os clientes e o mercado
mudam constantemente, o que interfere diretamente nas acdes de comunicacao e marketing, e
que alguns aspectos apontados podem né&o ser tdo relevantes daqui a algum tempo. Por isso, 0
ponto principal a ser destacado é que as empresas devem estar sempre atentas a essas
mudancas, a fim de adequarem suas estratégias a realidade mercadoldgica e sobreviverem

diante das oscilagfes de seu publico e do meio em que se inserem.
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APENDICES

APENDICE A — ENTREVISTA COM HUGO LIMA DE SIQUEIRA, PROPRIETARIO DA
MR. TUGAS

1. Quais sdo as ferramentas que vocé utiliza na pizzaria para manter a qualidade no
atendimento? Foi necessario alguma empresa, algum curso?

SIQUEIRA: Sempre trabalhei muito bem o endomarketing, tendo em vista que o colaborador
motivado rende muito mais que um desmotivado. Hoje estou investindo em qualificagéo e
fechei inUmeros cursos com o Senac.

2. Como vocé treina e capacita seus garcons para o bom atendimento?

SIQUEIRA: Comeco com treinamento sempre na segunda-feira para dar tempo para assimilar
todas as informacdes, dividido em etapas e em um més esté qualificado.

3. O que vocé considera mais importante na hora do atendimento ao cliente?

SIQUEIRA: Atencdo, seguranca no que esta fazendo e dominio no que esta oferecendo, como
cardapio e produtos.

4. Quais 0os meios de comunicacdo que vocé mais utiliza para se comunicar com seu
publico e por qué? (comunicacao externa)

SIQUEIRA: os meios mais utilizados s&o o Instagram e o Facebook onde o primeiro permite
que as fotos das pizzas sejam valorizadas, e 0 segundo como uma forma de intencdo maior
com o cliente. No Instagram utilizamos o repost das fotos tiradas por eles mesmos na nossa
pagina, utilizando esse recurso com forma de valoriza-lo. Ja no Facebook anunciamos horario
de funcionamento, se vamos abrir no feriado ou ndo, langamos promogdes e a divulgacdo da
pizzaria. Tento fazer uma comunicacdo bem direcionada para o publico que pretendo atingir,
como: participo ou patrocinio festivais gastrondmicos, revistas e eventos onde se encontra
meu publico.

5. Vocé utiliza alguma ferramenta de comunicacgao interna com a sua equipe? Como isso
funciona na pizzaria?

SIQUEIRA: utilizo o endomarketing como ferramenta para motivagdo com meus
colaboradores, fagco dinamica de grupo, cursos de qualificacdo e realizo trés eventos por ano
para eles e seus familiares, como: Pascoa, Dia das Criancas e Natal.

6. Como vocé faz para envolver os dois publicos para atingir a exceléncia no
atendimento? Através das ferramentas citadas anteriormente.

SIQUEIRA: Hoje estou investindo em qualificacdo. Contratei 0 SENAC de Barbacena la do
Hotel Grogoto, e eles estdo fazendo toda a parte de treinamento para assim atingirmos a
exceléncia.
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7. Quantos funciondarios vocé possui atualmente na pizzaria?

SIQUEIRA: Hoje estou com 48 funcionérios no total. Entre eles estdo pizzaiolos, garcons,
cozinheiras, manobrista, administrador financeiro, copeiros e recreador infantil.
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APENDICE B — PESQUISA DE SATISFACAO APLICADA A CLIENTES DA
MR.TUGAS

1 — Qual a sua frequéncia na Mr. Tugas?

Frequéncia

@ Duas vezes por semana, no
minimo; muita frequéncia -
2%

[ Uma vez por semana;
frequentemente - 3%

& Duas vezes por més;
ocasionalmente - 12%

@ Uma vez por més; de vez em
quando - 83%

2 — Em relacao aos concorrentes, a qualidade dos servicos prestados é superior, a mesma
ou inferior?

Qualidade dos servicos em relagao a
concorréncia

@ Superior - 68%
B A mesma - 29%
O Inferior - 3%

2.1 — Se inferior, por qué?

“Talvez por causa da demanda, os garcons deixam a desejar”.
“Nao ha como efetuar reservas de mesas e, quando chegamos ao local, sempre tem uma fila
gigantesca. Ja vi varias pessoas desistirem de ir 1a por isso. As vezes vocé esta com a familia,
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com pessoas de mais idade e tem que esperar mais de uma hora por uma mesaporgue nao
aceitam reserva por telefone, diferente dos outros lugares.”

3 — Em relagdo aos concorrentes, de 1 a 5, o preco é:

Pre¢o em relagao a concorréncia

@ Muito superior - 21%
@ Pouco superior - 58%
OO mesmo -17%

@ Pouco inferior - 3%

@ Muito inferior - 1%

4 — Em relacdo a agilidade do atendimento no local:

Agilidade no atendimento

@ Excelente - 37%
EBom -57%

@ Regular - 5%
ERuim - 1%

4.1 — Se ruim, por qué?

X a 177 0 2 i iX jar!
“Excelente em relacdo ao tempo da pizza, agora, em relacdo as bebidas, deixam a desejar!”
“Demora para repor as bebidas.”
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5 - Em relacdo ao feitio da pizza, de 1 a 4, o tempo é:

Feitio da pizza - tempo de preparo

@ Muito demorado (mais de 40
minutos) - 4%

@ Razoavel (20 a 25 minutos) -
33%

O Bom (15 a 20 minutos) - 50%

@ Pouco demorado (menos de
15 minutos) - 13%

6 — Como vocé vé a comunicacdo da Mr. Tugas com o publico em geral? Site. Facebook,
Instagram etc.

Comunicag¢ao com o publico

m Otimo - 16%
EBom - 48%

O Regular - 32%
E Ruim - 4%

6.1 — Se ruim, por qué?

“Comegaram a atuar agora, mas as publicacdes sdo basicamente fotos e frases. Falta
interatividade com o cliente. Hoje e Internet possui muitas ferramentas para interacdo do
cliente com o estabelecimento. Jogos, quadrinhos, enquetes, pesquisas como essa, promogdes
virais entre outros.”

“Eu ndo acompanho muito, s6 percebo pelos meus amigos.”

“Nunca havia ouvido falar da Mr. Tugas nem visto publicidade alguma. Conheci por
indicagdo de amigos.”
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7 — De forma geral, vocé esté satisfeito com os servicos prestados?

Satisfacao com os servicos prestados

@ Muito satisfeito - 35%
I Satisfeito - 61%
@ Pouco satisfeito - 3%

M Insatisfeito - 1%

7.1 — Se insatisfeito, por qué?

“A qualidade das pizzas ¢ indiscutivel, mas o problema ¢ ter que chegar cedo para conseguir
lugar.”

8 — Até que ponto vocé recomendaria a Mr. Tugas?

Recomendacgao

[ Extremamente provavel -
42%

@ Muito provavel - 46%
O Moderadamente provavel -
12%

[ Pouco provavel

@ Nada provavel
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9 — Como se sente em relacéo as opcdes de comidas e bebidas servidas na pizzaria? Ou
seja, sua avaliacdo do cardépio da Mr. Tugas.

Avaliagao do cardapio

@ Extremamente satisfeito -
32%

@ Muito satisfeito - 39%

@ Satisfeito - 25%

M Pouco satisfeito - 4%

@ Insatisfeito - 0%

10 — Se possuir alguma consideracao final que, por ventura, ndo conste nesta pesquisa,
favor escrever abaixo:

“Antes da reforma ndo conseguia ir mais assiduamente, pois tenho um filho pequeno. Apos a
implantacdo do espaco kids e com a agilidade no tempo de espera a opgédo de frequentar mais
ficou mais facil. Portanto, s6 tenho elogios pela qualidade, servigo e inovacdo. Com certeza
indico e recomendo a Mr. Tugas.”

“Estou morando nos EUA e morro de saudades da pizzarial Chamo meus amigos para
visitarem Juiz de Fora e falo que um dos lugares 6timos para ir eh no Tugas (sic)! Parabéns!
Voceés arrasam!”

“Outras sobremesas no cardapio.”

“Profiterdlis de sobremesa.”

“Atendimento dos gargons excelente!”
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APENDICE C - PESQUISA APLICADA AOS FUNCIONARIOS DA MR.TUGAS

1 - Em geral, qual € o seu grau de satisfacdo com a Mr Tugas como local de trabalho em
comparacdo com outros locais onde vocé trabalhou antes?

Grau de satisfacao:

@ Muito Satisfeito 62,5%
[ Bastante satisfeito 37,5%
@ Pouco satisfeito 0%

M Nada satisfeito 0%

2 — Quando vocé compartilha suas ideias com seus superiores, eles o reconhecem?

Reconhecimento:

B Somente sou reconhecido se minhas idéias sdo
plenamente implementadas por conta prépria -
0%

B Sou reconhecido sempre que dou idéias,
independentemente de serem aproveitadas ou
ndo - 50%

1 Me reconhecem, porém ndo significa que
minhas ideias serdo postas em pratica - 50%

B N3o me reconhecem em nada - 0%

3 — Sobre seu superior imediato:

3.1 - Me ajuda quando necessito?



Ajuda imediata:

N3o aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 4,5%

Concordo - 45,5%

Concordo totalmente - 50%

o
N
~
[e)]
(o]
S
o

3.2 — Conhecem bem o meu trabalho?

Conhecimento:
N3o aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%
Discordo - 4,5%
Concordo - 45,5%
Concordo totalmente - 50%
o 2 4 & 8 10 10

3.3 — Se preocupa em me escutar?

Escuta:

N3o aplicavel - 4,5%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 13,6%

Concordo - 54,5%

Concordo totalmente - 27,5%

o
N
D
[e)}
0o
[E
o
[y
N
=
D
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3.4 — Me avalia de forma justa?

Avaliagao justa:

Ndo aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 9,1%

Concordo - 40,9%

Concordo totalmente - 50%

o
N
~
[o)]
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3.5 — Me exige de forma razoavel?

Exigéncia:

Ndo aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 4,5%

Concordo - 63,6%

Concordo totalmente - 31,8%

16

3.6 — Me entende se tenho problemas?

Compreensao:

N3do aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 4,5%

Concordo - 63,6%

Concordo totalmente - 31,8%

16




3.7 - Me permite mobilidade de horarios em caso de necessidades reais?

Mobilidade:

N3o aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 4,5%

Concordo - 54,5%

Concordo totalmente - 40,9%

0 2 4 6 8 10 12 14
3.8 - Toma decisdes de forma eficaz?
Tomada de decisoes
N3o aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%
Discordo - 0%
Concordo - 54,5%
Concordo totalmente - 45,5%
0 2 4 6 8 10 12 14
3.9 - Se comunica de forma clara e objetiva?
Comunicacgao:
Nao aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%
Discordo - 0%
Concordo - 39,1%
Concordo totalmente - 60,9%
0 2 4 6 8 10 12 14 16
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3.10 — E justo e honesto no mesmo nivel com todos?

Imparcialidade:

N3o aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 18,2%

Concordo - 31,8%

Concordo totalmente - 50%

o
N
IS
[e)}
[ole]
o
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3.11 — Motiva a sua equipe para que desenvolvam as suas habilidades e conhecimentos?

Motivac¢ao:

Ndo aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%

Discordo - 4,5%

Concordo - 54,5%

Concordo totalmente - 40,9%

0 2 4 6 8 10 12 14
3.12 — Demonstra dotes de lideranga?
Lideranga:
Ndo aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%
Discordo - 18,2%
Concordo - 40,9%
Concordo totalmente - 40,9%
0 2 4 6 8 10

3.13 — Motiva a sua equipe para atingir ou superar o0s objetivos?




N3do aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%
Discordo - 9,1%
Concordo - 45,5%

Concordo totalmente - 45,5%

Motivacgao:

o
N
D
[e)]
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3.14 — Da um bom exemplo?

N&o aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%
Discordo - 4,8%
Concordo - 33,3%

Concordo totalmente - 61,9%

Exemplo:

o
N
~
(o))

14

3.15 — Sabe escutar?

N3o aplicavel - 0%
Discordo totalmente - 0%
Discordo - 13,6%
Concordo - 45,5%

Concordo totalmente - 40,9%

Bom ouvinte:

o
N
I
(e)]

12
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4 — Se vocé considera que o seu chefe/superior imediato, ndo o avalia de forma justa, por
favor, expligue em que ele n&o foi justo na sua Gltima avaliagéo:

“Ele ¢ sempre justo com todos”
“As folgas de uns sdo diferentes para os outros”

“Ainda nao fui avaliado”

5 —Vocé jéa realizou alguma sugestdo a direcdo da empresa?

Sugestoes:

ESIM - 54,2%
B NAO - 45,8%

6 — Quanto vocé ficou satisfeito(a) com a resposta?

B Completamente satisfeito 15,8%

B Satisfeito - 78,9%

I Insatisfeito - 5,3%

B Completamente insatisfeito 0%

7 — Se vocé tem problemas no seu trabalho, ha alguma pessoa, além do seu chefe, com
guem possa falar?

ESIM -70,8%

B NAO - 29,2%
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8 — Vocé cré que a maior parte dos funcionarios da empresa pensam como vocé sobre a
Mr Tugas?

ESIM - 33,3%

ENAO - 66,7%

9 — Vocé tem alguma recomendacéo sobre como melhorar a relagdo entre a empresa e 0s
funcionarios?

“Reunido mensal”

“Ser aberto amigo proporcionar condigdes para desempenharem seu trabalho o melhor
possivel como ja e feito™.

“Minha recomendacédo é que eventualmente acontecam cursos ou palestra sobre trabalho em
equipe e técnicas pra competéncia”

“Respeito, educagdo... A unido faz a forga!”

10 — Ha quanto tempo vocé trabalha para a pizzaria?

Tempo de trabalho:

12

10 +

Ha menos de 1 ano 1-2anos 3-5anos 6-10 anos Mais de 10 anos




