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1 INTRODUGAO

Atender ao cliente com qualidade e satisfazé-lo € uma necessidade de
sobrevivéncia para as empresas. E fundamental compreender que atender ao cliente
com qualidade ndo se resume apenas a trata-lo bem e com cortesia. Mais do que
isso, significa acrescentar servigos aos produtos, agregando valor objetivando
superar suas expectativas. O cliente deve ser considerado o principal s6cio da
empresa.

Para a satisfagdo do cliente, € necessario estabelecer um canal de
comunicacdo direto entre empresa e cliente, por meio do qual o cliente € ouvido,
onde suas criticas e sugestdes séo transformadas em objetivagdes para melhoria
dos servigos e produtos. Este pensamento prioriza as necessidades e interesses dos
clientes aumentando o volume do negécio em fungéo da fidelidade dos mesmos.

A Audibel é uma empresa organizada para trabalhar exclusivamente com
aparelhos auditivos e produtos médicos na area de ouvido, nariz e garganta.

Dentro da situagéo atual da empresa, verificou-se a necessidade de conhecer
melhor o seu cliente para prestar um servi¢o exclusivo e oferecer um produto
diferenciado. Com a pesquisa de satisfacdo dos clientes, a empresa tera a
capacidade de adaptar produtos e servicos as expectativas de cada cliente,
definindo uma melhor competitividade a empresa, além de viabilizar a alocagéo
correta dos esforgos e recursos da mesma aos clientes. Outro ponto positivo no
aprofundamento deste estudo & a possibilidade de identificagéo e corre¢éo de falhas
nos processos internos usados atualmente , bem como seu aperfeicoamento,
trazendo beneficios para a otimizagao dos recursos.

No caso dos Centros Auditivos, a opinido dos usuarios € o que justifica maior
qualidade dos produtos (neste caso aparelhos auditivos) e servigos
fonoaudiolégicos, sendo os usuarios de aasi (aparelho de amplificagcdo sonora
individual) a razao da existéncia desses servigos.

A qualidade do servigo prestado valoriza essa relagdo e o usuario deixa de
ser considerado objeto para assumir a posigao de sujeito. Uma vez que as empresas
buscam a qualidade para diminuir a distancia entre o desempenho do servigo e as
expectativas dos beneficiarios, se torna imprescindivel verificar quais s&o os motivos
da satisfacao e insatisfagdo em relagéo a prestacéo dos servigos.



Inicialmente, sera apresentado um estudo partindo do desenvolvimento da
referéncia bibliografica, o referencial tedrico tera énfase em servigos, classificagéo e
caracteristicas dos mesmos, cliente, necessidades, desejos e expectativas, critérios
para a avaliagdo dos servigcos e processo de decisdo de compra, 0 que servird de
base para o levantamento e analise dos dados, delimitando sua eficiéncia e eficacia
dos servicos, além de obter um perfil mais amplo e detalhado dos clientes.
Possibilitando adequar-se as necessidades, verificar a existéncia de falhas no
atendimento ou em outros processos, promovendo assim um relacionamento
Empresa X Cliente efetivo e satisfeito.



2 ESTRUTURA DO TRABALHO

A pesquisa foi realizada na franquia da Audibel de Curitiba. A loja possui um
ambiente moderno e sofisticado, oferecendo um contato mais clinico aos clientes.
Os servigos e produtos oferecidos sdo de Avaliagdo Auditiva Tonal Limiar, Sele¢éo
e Adaptacdo de aparelhos auditivos (venda de aparelhos auditivos), e assisténcia
aos clientes que ja sao usuarios de prétese auditiva, bem como assisténcia técnica
e assessorios (pilhas, desumidificadores de aparelhos, e pecas em geral).

O conteudo deste trabalho refere-se a analise da satisfagdo dos
consumidores em relagéo a qualidade dos produtos e servigos oferecidos.

A monografia apresenta uma revisdo bibliografica que envolve questdes
relacionadas ao problema, coleta e interpretagdo dos dados, historico, servigos,
estrutura e funcionamento da empresa. Por fim, apresenta os resultados da

pesquisa realizada, bem como conclusées obtidas com algumas recomendagdes.

2.1 TEMA

O tema desta monografia & “A Satisfacdo dos Clientes da Audibel Aparelhos
Auditivos”. Sabe-se que a satisfacdo se mede por meio da relagao entre o que um
cliente recebeu e a sua expectativa. Se a percepgdo é maior do que e expectativa, o
grau de satisfacdo aumenta, mas se for menor, o cliente frustra-se e n&o registra
positivamente a experiéncia.

Kotler (2003) refere que a principal funcdo do Marketing € lidar com os
clientes, mas do que qualquer outro negécio. Entender, criar, comunicar e
proporcionar ao cliente valor e satisfacdo constituem a principal esséncia do
Marketing moderno.

Como as expectativas dos clientes aumentam com o tempo, os mesmos
tendem a ser mais exigentes e a empresa por sua vez, deve conseguir acompanhar
as mudancas de suas nhecessidades e desejos e que demanda tempo e
investimento, além de compreender e entender as necessidades e desejos de seus
clientes, por meio de pesquisas, bem como capacitar seus colaboradores.

A medida que as informagdes ficam mais acessiveis devido as inovagdes

tecnologicas e facilidade dos meios de comunicagédo, as empresas tendem a se
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igualar e ficarem cada vez mais competitiva, tanto na qualidade dos produtos,
quanto aos servigos oferecidos aos consumidores.

A qualidade do servigo oferecido e a satisfacdo dos clientes se tornam os
principais elementos diferenciais de competitividade, agregando vantagens a

empresa.

2.2 PROBLEMA DE PESQUISA

A Audibel Aparelhos Auditivos atinge o objetivo de proporcionar satisfagcao
dos clientes pela gama de servi¢os que oferece.

Atualmente, a franquia vem apresentando alguns problemas organizacionais.
Alguns dos funcionarios mais antigos sairam da empresa, bem como a geréncia
também foi desmembrada. Além da forte concorréncia atual no mercado. Esta
desestruturacéo gerou filas de espera, atraso na entrega de aparelhos que ficaram
para assisténcia, aparelhos que apresentaram problemas depois da assisténcia e
demora nos atendimentos. Muitos clientes insatisfeitos procuram a concorréncia em
busca de maiores prazos de pagamentos e agilidade no processo (uma vez que a
marca por si s6, ndo é o suficiente para manter o cliente na empresa).

O problema central da pesquisa € responder se a gestdo do relacionamento
com o cliente faz parte da filosofia e da estratégia da organizagdo, e se esta
estratégia € absorvida por todos os envolvidos no processo de fidelizagdo dos
clientes.

2.3 OBJETIVOS

2.3.1 Objetivo Geral

O objetivo principal desta pesquisa é identificar o grau de satisfagéo
dos clientes da Audibel Aparelhos Auditivos.
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2.3.2 Objetivos Especificos

a) Avaliar o nivel de satisfagédo dos clientes.

b) Analisar a importdncia do marketing da empresa em relagdo aos
concorrentes.

2.4 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa pretende, por meio de pesquisa de campo, identificar o grau de
satisfacdo dos clientes da empresa Audibel Aparelhos Auditivos.

Avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes e identificar a gestdo do
relacionamento como estratégia a ser incorporada € de extrema importancia, pois
somente permanecem no mercado as empresas que identificam as necessidades e
desejos de seus clientes, oferecendo produtos e servicos que atendam as suas
demandas, bem como prec¢os e condi¢cdes favoraveis.

Dantas (2002) refere que ndo adianta uma empresa oferecer produtos e
servigos de excelente qualidade do ponto de vista técnico, se o publico — alvo, ao
usufruir destes servigcos e ou produtos ndo percebem esta qualidade.

O setor de Centros Auditivos, vem crescendo e oferecendo cada vez mais
instrumentos que viabilizem a satisfagao de clientes. Analisar o marketing da empresa
em relagdo aos concorrentes contribuira para identificarmos os competidores, seu
perfil e suas estratégias de marketing, vantagens competitivas de custos e
diferenciacao.

Os clientes criam expectativas com base em suas necessidades e desejos, e
estes, por sua vez, ao buscar um prestador de servico, esperam que suas
necessidades sejam satisfeitas. Esta pesquisa relaciona o grau de satisfagdo do
cliente a uma expectativa que o mesmo possui na percepcao da qualidade dos
servicos e produtos oferecidos pela Audibel Aparelhos Auditivos.
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3 REVISAO BIBLIOGRAFICA

3.1 0 QUE SAO SERVIGOS

De acordo com Kotler (1998), servigo € qualquer ato ou desempenho
essencialmente intangivel que uma parte oferece a outra nao resultando na
propriedade de nada, bem como sua produgdo pode ou nao ser vinculada a um
produto fisico.

Gronroos (1995) define que servicos s&o uma série de atividades de
natureza mais ou menos intangivel — que podem ou nao acontecer durante as
interagdes entre clientes e empregados de servigo e ou recursos fisicos ou bens e
ou sistemas de fornecedor de servicos — que € fornecida como solu¢do aos
problemas dos clientes.

E importante observar que as duas defini¢des ressaltam as interagdes que
ocorrem entre as duas partes (prestador de servigos e cliente), sendo que essas
interagées normalmente identificam o servigo prestado por uma empresa e séo
fundamentais para a qualidade percebida pelo cliente.

Las Casas (1994, p. 14) refere que “servigos sdo atos, acdes, desempenho’.
Esta definicdo engloba de forma objetiva todas as categorias de servigos, quer eles
sejam agregados a um bem ou ndo. No momento que consideramos servigos como
atos, fica claro definir e diferenciar o objeto de transagéo. Portanto no marketing de
servicos estamos principalmente preocupados em comercializar atos, agdes e
desempenho. O enfoque é naquela parte intangivel que acompanha ou ndo um bem,
igualmente objeto de uma transacgéo comercial.

Zeithaml e Bitner (2005) concordam com Las Casas e resumem servigos
como agodes, processos € atuagoes.

Atualmente os setores de servicos estdo conquistando cada vez mais
espago. As mudangas tecnolégicas e o aumento da qualidade de vida estéo
contribuindo para torna-los cada vez mais importantes. A urbanizagédo das grandes
cidades, a complexidade da vida moderna , mudangas demograficas e a sofisticagéo
dos consumidores estao criando alguns novos servigos e, consequentemente novas
exigéncias e oportunidades para o setor.

De acordo com Lavelock (2003) a esséncia dos servigos sdo as seguintes:
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e Servico é um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra.
Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum
dos fatores de producéo.

e Servicos sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para os clientes em tempos e lugares especificos, como decorréncia da
realizagdo de uma mudanga desejada no — ou em nome do — destinatario do servigo.

O futuro aponta para a qualidade dos servigos como estratégia empresarial
capaz de manter os antigos clientes e conquistar novos. ‘Uma das maiores
tendéncias mundiais tem sido o impressionante crescimento dos servicos como
resultado da maior riqueza, de mais tempo de lazer e do crescimento da
complexidade dos produtos que requerem servigos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2001,
p. 224).

Na literatura de marketing de servigos, &€ unanime entre muitos autores
considerar que a entrega de servigos € uma das principais maneiras de construir um
relacionamento de longo prazo com os clientes.

Kotler (1998) refere que os consumidores que estiverem apenas satisfeitos
estaram dispostos a mudar quando surgir uma melhor oferta. Os completamente
satisfeitos estdo menos dispostos a mudar. A alta satisfagdo ou encanto cria
afinidade com a marca e nao apenas uma referéncia, resultando na lealdade do
consumidor.

De acordo com Saraiva (2002) é o papel do marketing compreender seu
consumidor e desenvolver ag¢bes mercadoldgicas, reforgcando determinado
comportamento positivo, eliminando os comportamentos negativos dos mesmos.

E preciso planejar toda a estrutura da empresa, desde: equipamentos,
fornecimento de materiais, treinamento de pessoal e estabelecimento de
procedimentos que visem agradar o cliente e gerar resultados positivos para a
empresa.

Sendo assim, fez-se necessario o conhecimento e estudo de técnicas que
determinem o caminho, permitindo levar as organizagdes ao sucesso de tal
iniciativa. Para se ganhar a fidelidade dos clientes é necessario, além de uma
analise cuidadosa, agdo coerente, buscando respostas para a tomada de deciséo e
definicdo de estratégias baseando-se principalmente no conhecimento do que é
importante e interessa aos mesmos (NEZZE, 2002).
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Os servigos devem ser considerados como uma ferramenta estratégica
utilizada para administrar o relacionamento completo com a clientela. E importante
que as empresas entendam a classificacéo e as caracteristicas dos servigos, € nao
somente sua conceituagéo.

3.2 CLASSIFICACAO DOS SERVICOS

O marketing de servicos assemelha-se bastante ao marketing de produtos
tangiveis ou bens. Isto porque, do ponto de vista de marketing, bens e servigos néo
sdo drasticamente diferentes. Ambos séo produtos destinados a oferecer valor ao
cliente em uma troca. Ambos devem ser oferecidos em locais apropriados e por
precos aceitaveis (CHURCHILL; PETER, 2003).

Os servigos podem ser classificados de diversas formas. Saber a distingéo
entre eles pode ser extremamente util no processo de aprimoramento e melhoria de
sua qualidade. Afinal, para se obter bons resultados, deve-se levar em consideragdo
os varios aspectos dos servigos, o tipo do recurso a ser utilizado e a forma do
gerenciamento do processo, € isto dependera da natureza do servigo e da interface
com os clientes.

Kotler (1993) classifica os servigos em quatro tipos:

e Servigos baseados em pessoas X baseado em equipamento;

e Servigos que requerem a presenca do cliente ou néo;

e Servigos que atendam necessidades pessoais ou de empresas;

e Servigos publicos X privados, com fins lucrativos X sem fins lucrativos.

Soares e Corréa (1995), por sua vez, fizeram a seguinte classificac&o:

e Servicos Puros — sdo aqueles prestados exclusivamente por recursos
humanos, sem a utilizacdo de bens materiais, como € o caso do servico de
consultoria;

e Servicos Agregados — quando ha a necessidade de agregar um bem ao
servico para que este aconteca. Por exemplo, num restaurante, tanto o atendimento
dispensado quanto a refeicdo interferem na avaliacéo feita pelo cliente;

e Servicos Diretos — quando o contato pessoa-pessoa se torna
preponderante, sem a utilizagdo de equipamentos;
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e Servigos Indiretos — quando o contato com o atendente é substituido por
um equipamento, como o0s caixas automaticos dos bancos.

3.3 CARACTERISTICAS DOS SERVIGOS

Os servigos apresentam quatro caracteristicas principais que afetam a
elaboragéo de programas de marketing, conforme Kotler (2006): Intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade.

Intangibilidade

Para Zeithaml e Bitner (2005), a definicdo de servigos implica que a
intangibilidade seja um determinante-chave para delimitarmos se uma oferta é ou
nao um servico. Em vez disso, servicos tendem a ser mais intangiveis que produtos
manufaturados, e produtos manufaturados tendem a ser mais tangiveis que os
servigos.

Kotler (2006), ao contrario dos produtos fisicos, diz que os servigos nao
podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiridos.

Ainda Kotler (1998) ressalta que os servigos intangiveis podem ser
produzidos e consumidos simultaneamente. Ja os bens fisicos, por sua vez, sdo
fabricados, estocados e distribuidos por meio de revendedores multiplos e
posteriormente consumidos.

Churchill e Peter (2003) acrescentam que a intangibilidade dos servigos
apresenta alguns desafios especiais. O profissional de marketing deve oferecer
indicagdes sobre a qualidade dos servigos, isso significa que ele deve saber o que 0
mercado considera importante.

Dentro deste posicionamento, as ferramentas de marketing conforme Kotler
(2006) sao:

a) Instalagdes: Os corredores externos e internos devem estar sempre
desimpedidos. A disposicdo dos caixas e o fluxo de pessoas devem ser
planejados cuidadosamente. As filas ndo devem ser longas.

b) Pessoas: Os funcionarios devem estar ocupados. E preciso que haja nimero

de funcionarios o suficiente para administrar o volume de trabalho.
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c¢) Equipamentos: Os equipamentos — computadores, copiadoras, mesas -
devem parecer de ultima geracéo.
d) Material de Comunicagédo: O material de comunicagéo - textos e imagens -
devem passar a idéia de eficiéncia e rapidez.
e) Simbolos: O nome e o simbolo devem sugerir servigos rapidos.
Os profissionais de marketing de servigos precisam ser capazes de
transformar os servigos intangiveis em beneficios concretos. (KOTLER, 20086, p.
399).

Inseparabilidade

Cobra (1992) refere que os servigos geraimente ndo podem ser separados
da pessoa que o presta; ndo podendo, assim ser estocado para a venda ou
consumo posterior.

Segundo Corréa; Caon (2002, p. 59) “em processos de servigos, como o
cliente tem contato com pelo menos algum aspecto do processo, tudo se passa
como se ele tivesse o papel de um insumo para a prestagéo do servi¢o”. Isso lhe
confere a caracteristica da inseparabilidade. O consumidor participa como um
recurso da produgcédo, uma vez que ele esta presente enquanto o servigo é
produzido.

Variabilidade

A variabilidade € a caracteristica fundamental na avaliagdo da qualidade dos
servigos.

Neste caso a qualidade dependera do funcionario que o prestara, quando,
onde e como sao proporcionados 0s servicos. Nas empresas de servigo, a qualidade
depende muito das habilidades de relacionamento e interagédo do pessoal da linha -
de — frente. Para Kotler (1993) cabe as empresas avaliarem o grau de satisfacdo de
seus clientes por meio de mecanismos apropriados de pesquisa, que déem suporte
para ag¢des corretivas.

Ainda de acordo com Kotler (2006, p. 400), os compradores de servigos
conhecem essa variabilidade e muitas vezes se informam com outros compradores
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antes de decidir por um prestador. Para controlar a qualidade, as empresas de
prestagcao de servigos podem tomar trés providencias.

a) Investir em bons processos de contratagdo e treinamento. Recrutar
funcionarios certos e oferecer a eles um excelente treinamento sao
premissas essenciais, independente do nivel de qualificagao.

b) Padronizar o processo de execugdo do servico em toda a organizacgéo.
Essa padronizagao € facilitada pelo preparo de um projeto de servigos
gue simule ocorréncia e processos em um fluxograma, com o objetivo de
detectar falhas potenciais.

¢) Acompanhar a satisfagdo do cliente. Utilize o sistema de sugestao e
reclamacéo, pesquisas com clientes e comparagéo com 0s concorrentes.

Perecibilidade

De acordo com Kotler (2006), servicos ndo podem ser estocados. A
perecibilidade nao &€ um problema quando a demanda & estavel. Porem quando a
demanda oscila as empresas prestadoras de servigos tem problemas. Alguns
medicos multam pacientes por ndo terem comparecido a consulta porque o servigo
s6 tinha valor naquele determinado momento.

As empresas devem, entdo, desenvolver, habilidades e estratégias para
conseguir uma melhor propor¢ao entre demanda e oferta. Este equilibrio resulta em
reducéo de despesas e comodidade para atender de forma sensata a uma demanda
ja esperada de clientes.
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Bens

Servicos

Implicacdes decorrentes

Tangivel

Intangivel

e Servigos ndo podem ser estocados.

e Servicos ndo podem ser patenteados.

e Servicos ndo podem ser exibidos ou
comunicados com facilidade.

Padronizados

Heterogéneos

e O fornecimento de um servigo e a satisfagao do
cliente depende das ag¢des dos funcionarios.

e A qualidade do servigo depende de diversos
fatores incontrolaveis.

e Nao ha certeza de que o servigo executado
atenda ao que foi planejado e divulgado.

Producéo
separada do
consumo

Produgéo e
consumo
simultaneos

e Clientes participam e interferem na transagao.
e Os clientes afetam-se mutuamente.

e Os funcionarios afetam o servigo prestado.

e A descentralizagao pode ser essencial.

e E dificil ocorrer produgdo em massa.

Nao
pereciveis

Pereciveis

e E dificil sincronizar a oferta e a demanda em
servigos.

e Os servicos ndao podem ser desenvolvidos ou
revendidos.

Quadro 1 - Diferenca dos servigos

Fonte: Zeithaml e Bitner (2005, p. 36).
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3.4 O CLIENTE

Muitas mudancgas estao ocorrendo nas ultimas décadas, juntamente com a
globalizagédo e o avango da tecnologia, alteraram também o comportamento humano
impondo novas necessidades. O ser humano precisou adaptar-se as alteragdes,
preparando-se para ligar com elas.

De acordo com Kotler (1998) o mercado, se caracteriza, basicamente por
uma populagdo mais velha, numero de mulheres que trabalham fora crescendo
constantemente, casamentos tardios, maior numero de divorcios e familias
relativamente menores, maior variedade de consumidores, bem como a proliferagao
dos estilos. Exigindo, assim, das empresas, maior agilidade nas entregas, melhores
Servicos e pregos mais baixos.

O consumidor teve seu perfil alterado, mudando, assim, seus habitos de
consumo, lazer, trabalho e comunicacdo. Tornando-se mais bem informado,
adquirindo uma maior capacidade de discernimento. Atualmente o cliente tem
exigido produtos de alta qualidade, ampla variedade de fungbes, pregos
satisfatérios, bom atendimento, produtos personalizados e atengdo pessoal.

Giglio (1996) relata que as mudangas ocorrem também no consumo. Ha
uma procura pela agilidade e simplicidade com requinte, um desprendimento das
preocupag¢des periféricas que nao estao relacionadas ao ato do consumo em si.

Com relagao aos clientes, de acordo com Churchill; Peter (2003, p. 293) “...
os profissionais de marketing de servigos tém uma relagéo pessoal continua com
seu cliente. Este relacionamento é especialmente provavel quando o provedor do
servico & um profissional liberal, como um médico, advogado ou consultor”.

Moura (1997) coloca que os clientes s&o todos os individuos que adquirem
os produtos ou servigos oferecidos por determinada empresa.

As reacgdes dos clientes baseiam-se em expectativas e necessidades,
constituindo um fator basico que orienta essas expectativas em direcdo a uma
solugdo. A valorizagéo do cliente passa a ser fundamental numa nova estrutura de
marketing que leve em consideragdo sua fidelizagdo, por meio das necessidades
atendidas. Compreender o cliente nao é facil. Deve-se considerar cinco tipos de
necessidades: “as declaradas, as reais, as ndo-declaradas e as necessidades de
algo a mais, alem das necessidades secretas” (KOTLER, 2000, p. 43).
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Cada cliente deve receber um atendimento diferenciado. De acordo com
Zulke apud Rangel (1994), as pessoas transmitem suas expectativas ruins a outras
dez pessoas, ja as positivas sdo contadas apenas para cinco.

Dessa forma, devemos compreender que a satisfacdo deve ser um
processo continuo. Os clientes, antes da aquisicdo do produto, buscam informagées
sobre o mesmo, e os vendedores, por sua vez, devem transmitir de modo eficaz
todas as informagdes necessarias aos clientes, conquistando-os e fidelizando-os.

No entanto, € essencial compreender que as necessidades, por si, nao
determinam o tipo do servico que uma pessoa procura. Elas determinam de certa
forma, o que o cliente em potencial deseja e muitos prestadores de servicos podem
normalmente produzir uma solugéo aceitavel. Os clientes tém desejos em relagio ao
tratamento que esperam do prestador de servico. Gronrros (1993) afirma que as
necessidades sao determinadas primordialmente ao que os clientes procuram e
desejam, e estes, por sua vez, estdo relacionados ao desempenho do prestador de
servigcos, sendo de vital importancia para o desenvolvimento das expectativas dos
clientes.

3.5 NECESSIDADES, DESEJOS E EXPECTATIVAS

As reagdes dos clientes baseiam-se em expectativas e necessidades,
constituindo um fator basico que nos orienta em dire¢do a uma solugdo dessas
expectativas. A valorizagdo do cliente passa a ser fundamental numa nova estrutura
de marketing, levando em consideragdo a sua fidelizagdo, por meio das
necessidades atendidas. De acordo com Kotler (2000), compreender o cliente ndo é
facil e devemos levar em consideragao cinco tipos de necessidades, as declaradas,
as reais, as nao-declaradas, e as necessidades de algo a mais, além das
necessidades secretas.

Contudo, compreender que as necessidades, por si, ndo determinam o tipo
de servico que uma pessoa procura é essencial. De certa forma, elas determinam o
que o cliente em potencial deseja, e muitos prestadores de servigos, por sua vez,
podem produzir uma solugéo aceitavel.
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De acordo com Abraham Maslow, as necessidades humanas séo dispostas
em uma hierarquia, das mais urgentes as menos urgentes, conforme mostra a figura
abaixo:

Necessidades
Auto - realizagao

Necessidade
Auto - estima

Associagdo

Necessidades Sociais
Necessidade de seguranca

Necessidades Fisioloaicas

Figura 01 — Pirdmide das necessidades humanas.
Fonte: Kotler, 2003, p. 130

Solomon (2002) refere que a licdo basica da hierarquia de Maslow é a de
que devemos primeiro satisfazer as necessidades basicas antes de avangarmos um
degrau. Sendo assim, dependendo ao que esta disponivel ao consumidor no
momento, 0s mesmos valorizam diferentes atributos de produtos.

Segundo Maslow (2000), as necessidades fisioldgicas s&do aquelas
relacionadas as necessidades mais basicas do individuo. Sao necessidades
biol6gicas como sono, sede e fome. S&o as mais imprescindiveis e dominam
fortemente o comportamento quando nao estao satisfeitas.

Kotler (1998) também acrescenta que no momento em que um individuo
realiza uma necessidade, surge outra em seu lugar, exigindo sempre que as
pessoas busquem meios para satisfazé-la .

Para Zeithaml e Bitner (2005), os clientes possuem diversos tipos de
expectativas sobre o servigo. O servico desejado € o nivel de servigo que o cliente
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gostaria de receber, € a composicao entre aquilo que os clientes acreditam que
possa ser e aquilo que consideram que deveria ser. Kotler (2006) coloca que os
clientes formam expectativas a partir de varias fontes, como experiéncias anteriores,
boca — a - boca e propaganda. Em geral o mesmo compara entre o servigo
percebido e o esperado. Se o servigo percebido ndo atender as expectativas do
servigo esperado, os clientes perderam o interesse, e se 0 servigo percebido atender
as expectativas ou for além do que se espera, os clientes ficardo inclinados e
recorrer novamente ao prestados.

3.6 SERVICOS DE QUALIDADE PARA A SATISFAGAO DO
CONSUMIDOR

Para Kotler (1998) uma das principais maneiras de uma empresa de servigos
diferenciarem-se de concorrentes ¢ prestar servicos de alta qualidade. E necessario
atender ou exercer as expectativas de qualidade dos consumidores — alvos.

Lovelock (2003) refere que embora a qualidade do servigo e a satisfagéo do
cliente sejam servicos afins, ndo é exatamente a mesma coisa. A qualidade do
servico baseia-se em agdes a longo prazo, ja a satisfagdo do cliente é uma reagéo
emocional de curto prazo, uma experiéncia especifica de servigo.

Kotler (1993) acrescenta que a satisfagcdo pode ser entendida como o ponto
em que o desempenho de um produto ou servigo corresponde as expectativas do
consumidor. E o sentimento de prazer ou desapontamento, que resulta na
comparacao entre o desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagéo
as expectativas dos individuos.

A qualidade percebida pelo cliente resultara no aumento da lucratividade, por
meio do aumento do consumo que é proveniente da satisfagéo do cliente e de sua
influéncia junto ao meio, a partir de comentarios positivos em favor da empresa.
Gianesi; Corréa (1994) destacam que a comunicagéo boca — a — boca representa as
recomendacgdes passadas de clientes que ja receberéao o servigo a terceiros.

Dessa forma a empresa aumenta sua carteira de clientes, que é o resultado
esperado pelo custo do investimento em qualidade. Outra vantagem de se ter um
cliente satisfeito € que este é capaz de pagar mais caro ou de consumir produtos e
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servicos de maior quantidade por causa da qualidade percebida, o que também
resulta no aumento da lucratividade para a empresa.

De acordo com Zeithaml e Bitner (2005) pesquisadores consideram cinco
dimensdes sobre a qualidade dos servigos conforme representado no quadro
abaixo, e acrescenta que essas dimensdes representam o modo como os clientes
organizam em sua mente informacées sobre qualidade de servicos.

Confiabilidade
e Entregar o servigo como prometido
e Mostrar seguranga ao lidar com o0s
problemas de servigos e clientes
e Entregar o servigo certo na primeira
vez
e Entregar
prometido
e Manter registros sem erros

0 servico no prazo

Empatia
e Dar aos clientes atencao individual
e Dispor de funcionarios que tratam
os clientes com atengéao
e Ter em mente os melhores
interesses dos clientes
e Dispor de funcionarios que
entendem as necessidades do cliente
e Oferecer horarios de funcionamento
conveniente

Capacidade de resposta
e Manter o cliente informado sobre a
data em que o servigo sera realizado
e Efetuar um atendimento rapido aos
clientes
e Estar preparado para atender as
solicitagdes dos clientes

Itens Intangiveis
e Equipamentos modernos
¢ Instalacdes com visual atraente
e Funcionarios com aparéncia
asseada e profissional
e Materiais visualmente atraentes ao
servico

Seguranca
e Dispor de funcionarios que inspiram
confianga nos clientes
e Fazer os clientes sentirem-se
seguros em suas transagdes
e Dispor de funcionarios que sao
consistentemente cordiais
e Dispor de funcionarios que tem o
conhecimento necessario para
responder as perguntas dos clientes

Quadro 2 — Atributos SERVQUAL
Fonte: Adaptado de Kotler (20086, p. 408)

Conforme Kotler (1998) os melhores prestadores de servigos estabelecem
padrdes de qualidade elevados e acrescenta. As empresas podem ser classificadas
entre aquelas que oferecem servigos “meramente bons” e aquelas que oferecem
servigos 6timos, pretendem atingir 100% de qualidade sem nenhum defeito.

De acordo com Gémez (2002) A Satisfacdo dos consumidores € um critério
muito importante para julgar a qualidade da empresa. Nos Estados Unidos, este item
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representa 30% na avaliacéo geral para o prémio Malcolm Baldrigde. A importancia
do estudo da satisfacdo também pode ser medida pelo fato de diversos paises
fazerem a avaliagdo geral de satisfacdo de seus consumidores, e utilizando este
indice como forma de medir o desempenho de suas economias: Suécia, Alemanha,
Nova Zelandia, Taiwan e EUA. Observa-se também a importancia

3.6.1 Critérios para a avaliagdo dos servigos

Gianesi e Corréa (1994) propdem um conjunto de critérios de avaliagdo do
servico, combinado as visées de diferentes autores e também por meio de
observagbes empiricas. Sao estes:

a) Tangiveis: que referem a qualidade ou aparéncia de qualquer evidencia

fisica do servigo, tais como bens facilitadores, equipamentos, instalagdes,

pessoal e outros consumidores.

b) Consisténcia: ou seja, conformidade, auséncia de variabilidade no

resultado.

c) Competéncia: habilidade e conhecimento do fornecedor para executar o

servico.

d) Velocidade no atendimento. em geral € um critério importante para a

maioria dos consumidores de servicos. Prontiddo da empresa e seus

funcionarios.

e) Atendimento, Atmosfera: refere-se a quao agradavel é a experiéncia que o

cliente tem durante o processo de prestagao do servigo. Cortesia também é

um elemento importante.

f) Flexibilidade: ser capaz de mudar e adaptar rapidamente a operagéo devido

a mudancas nas necessidades dos clientes.

g) Credibilidade, Seguranga: € a baixa percepg¢do de risco a habilidade de

transmitir confianca. E é fundamental para que o cliente se disponha a

comprar o servigo.

h) Acesso: avalia a facilidade que o consumidor tem em entrar em contato

com o fornecedor do servico. E mais importante quando o cliente tem que

comparecer fisicamente as instalagées do fornecedor para que possa receber

0 Servigo.
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i) Custo: é o critério que avalia quanto que o consumidor vai pagar por um
determinado servigo. Uma caracteristica importante, € que os consumidores
tendem a associar niveis de prego mais altos a niveis de qualidades mais
altos.

Saraiva (2002) acrescenta que estas informag¢des variam de clientes para
clientes em situagdes diversas.

Corréa e Caon (2002) defendem a utilizagao de um questionario para a coleta
de dados através de uma pesquisa estruturada com base cientifica e metodolégica.
O objetivo é identificar pontos de insatisfagéo, por seu um instrumento de marketing
que fornece bases sélidas de realismo e adequabilidade; fornecendo assim,
informagbes necessarias para tomada de decisdo em niveis estratégicos. Quanto
maior a importancia do servigo para o cliente, mais ele estara disposto a participar
do levantamento sobre o grau de satisfacao.

Sendo assim, analisar a educagéo e cordialidade no atendimento, presteza,
qualidade das informag¢des fornecidas, eficiéncia na resolucdo do problema,
respostas as solicitagdes, reclamagdes e sugestdes, comprimento dos prazos de
entrega, bem como qualidade do produto frente as expectativas, credibilidade,
confiabilidade e desempenho do mesmo, conhecimento técnico e cientifico dos
profissionais, formas de pagamento, flexibilidade na negociagdo e preg¢o, nos
ajudaram a vislumbrar melhorias necessarias a alcangcarmos cada vez mais a
satisfagdo de nossos clientes.

3.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os fatores envolvidos para que um consumidor tenha um comportamento
especifico sdo muitos e cada vez mais importantes, principalmente para as
empresas. Karsaklian (2000) refere que muitas vezes, o comportamento dos
consumidores sao acompanhados de varios fatores muitas vezes determinantes
para o consumo. Mas o que & ser um consumidor? Ser consumidor € ser humano,
vestir-se, alimentar-se, divertir-se, € viver.

Kotler e Armstrong (1993) referem que muitos fatores podem influenciar ou
até mesmo determinar o comportamento do consumidor, bem como a tomada de
decisao, entre os quais:
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- Motivagbes: Os consumidores podem ser influenciados por necessidades
que sé&o dividias em fisiolégicas (fome, sede, desconforto, dor) e psicolégicas
(reconhecimento, auto-estima, relacionamento), no entanto, muitas vezes estas
necessidades nao serdo fortes o bastante para a pessoa agir num dado momento,
Ou seja, a pessoa as vezes necessita de um motivo maior para buscar sua
satisfagéo.

- Personalidade: E a personalidade de casa individuo que vai determinar o
seu comportamento no ato da compra, pois se referem as caracteristicas
psicoloégicas que condizem a uma resposta consistente no ambiente no qual a
mesma esta inserida.

- Percepcdes: E o processo pelo qual as pessoas selecionam, organizam e
interpretam informacgdes significativas.

Jupi (2004) também coloca que os fatores situacionais podem influenciar no
comportamento do consumidor, para ele, um ambiente confortavel e agradavel em
determinados casos, podem influenciar e muitas vezes determinar a compra.

3.7.1 O consumidor idoso

Os consumidores idosos estdo se tornando um mercado muito atraente a
medida que a populagdo mundial envelhece. Bernhardt (1981) refere que o numero
de cidad&os idosos cresce substancialmente, combinando a alta renda do idoso com
a reducdo do numero de categorias com idades mais jovens, tem atribuido aos
idosos a posi¢do de um mercado alvo mais atrativo para os lojistas.

De acordo com Solomon (2002), por volta de 2010, uma a cada sete
americanos tera 65 anos ou mais. O U.S Bureau of Labor Statistics estima que o
crescimento do mercado maduro crescera em 62% entre 1987 e 2015, comparando
com a taxa de crescimento de cerca de 19% para toda a populagdo americana.
Estima-se que aproximadamente em 2030, 20% da populagdo americana sera
idosa.

O autor acrescenta que a saude econémica dos consumidores mais velhos
esta boa e vai ficar melhor. Este crescimento pode ser explicado por estilos de vida
mais saudaveis, melhores diagnésticos e tratamentos médicos e o resultante
aumento da expectativa de vida.
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Farias e Santos (2000) citam estudos que destacam a importancia do
segmento da terceira idade nos Estados Unidos, afirma que ha um enorme grupo de
consumidores potenciais no mercado, que dispde de dinheiro para gastar, tempo
para comprar e necessidade para novos produtos e servicos. Este grupo esta
crescendo em numero e ainda n&o estabeleceu uma lealdade a lojas ou marcas de
produtos, bem como somente um numero reduzido de varejistas esta buscando este
segmento: a maioria ignora o poder de compra significativo dos consumidores
maduros.

Weintein (1995) refere que o marketing de massa n&o funciona a um grupo
especificamente heterogéneo. O segredo para alcangar um mercado estavel é
segmentar o0 marcado e levar em conta as atitudes e motivagdes que diferem nao
apenas por segmento, mas por bens e servigos especificos. O mesmo também
sugere que informacodes atitudinais poderiam ser correlacionadas a comportamento
e bases demograficas para se estruturar aplicagdes de marketing direto e atingir
publicos — alvos. Estudos de segmentacao s&o importantes para colher informacdes
com base em atitudes podem ser utilizados para criar produtos e servigos,
direcionando campanhas a fim de se obter sucesso em esforcos de vendas
individuais.

Moschis (1994) em sua pesquisa exibe que quanto mais velha a pessoa se
torna, mais se difere uma das outras, o que torna um problema para os profissionais
de marketing que desenvolvem estratégias para 0 mercado de massa.

De acordo com Abdel-Ghany e Sharpe (1997), a maioria dos estudos
publicados tem tratado consumidores com 65 ou mais como um grupo homogéneo.
No entanto, recentemente, tem se observado que o nivel educacional, estado civil,
proporcao de género, raga, etnia, recursos econdmicos, nivel de saude, atitudes e
valores entre os idosos variam amplamente.

Alguns autores colocam que a idade cronolégica € um dos métodos de
segmentagdo mais comuns no mercado de idosos. Lazer (1986) classificou como
Velhos Jovens (55 — 64 anos), Velhos Intermediarios (65 — 74 anos), ldosos (75 — 84
anos) e Muito Idosos (mais de 85 anos).

Solomon (2002) por sua vez, classificou estes grupos em subsegmentos: um
grupo “‘mais velhos” (entre 55 e 64 anos), ‘idosos” (entre 65 e 74 anos),
“envelhecido” (entre 75 e 84 anos) e um grupo “muito velho” (mais de 85 anos). O
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autor acrescenta que o mercado de idosos adapta muito bem a segmentacao, pois
s&o consumidores faceis de identificar por idade e ciclo de vida familiar.

No entanto a idade cronologica nao pode ser uma ferramenta de
segmentagdo. Primeiro porque a idade psicologica — idade que a pessoa sente ter —
esta mais proximamente relacionada com o comportamento de um idoso do que sua
idade cronolbgica, bem como outras caracteristicas sdo mais importantes, tais como
saude e nivel de atividade.

Solomon (2002) refere que varias abordagens de segmentagdo comegam
com a premissa de que o grande determinante do comportamento do mercado idoso
é 0 modo como as pessoas lidam com a velhice. Teorias do envelhecimento social
buscam entender como a sociedade distribui diferentes papéis as pessoas no
decorrer de suas vidas. Por exemplo, quando as pessoas se aposentam & um
importante ponto de transicdo, algumas se tornam deprimidas, reclusas e apaticas e
outras aceitam novos desafios e oportunidades que este periodo da vida tem a
oferecer. A tabela a seguir caracteriza algumas descobertas de uma abordagem de
segmentacgéo atual, a gerontografia, que divide o mercado maduro em grupos com

base no nivel de bem — estar fisico e nas condigdes sociais.
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Segmento | % da Perfil Ramificagdes de Marketing
populagéo
com mais de
55 anos
Indulgentes 18% Passam por menos Buscam uma vida
Saudaveis eventos  relacionados independente e sao bons
ao envelhecimento, clientes para servicos
como aposentadoria ou discricionarios, como faxinas
viuvez e tendem a se domésticas e secretarias
comportar como eletronicas.
consumidores  jovens.
Foco principal:
aproveitar a vida
ErmitSes 36% Reagem a eventos Enfatizam a conformidade.
Saudaveis como a morte do Querem saber sua aparéncia
cdnjuge isolando-se. € socialmente aceitavel e
Ressentem-se de terem tendem a sentir-se a vontade
que se comportar como com marcas famosas.
velhos.
Sociaveis 29% Mantém auto - estima Tém problemas de saude
Enfermos positiva apesar das que podem exigir dieta
adversidades. Aceitam especial. Cardapios e
limitacbes, mas ainda promogdes especiais levam
estdo determinados a essas pessoas a
obter 0 melhor que a restaurantes que atendem as
vida pode oferecer. suas necessidades.
Reclusos 17% Ajustaram seu estilo de Gostam de permanecer na
Frageis vida para aceitar a mesma casa onde criaram

velhice, mas
escolheram  enfrentar
eventos negativos

tornando-se
espiritualmente mais
fortes

sua familia. Bons candidatos
para reformas e também
para sistemas de
emergéncia.

Tabela 1 — Gerontografia: Caracteristicas Selecionadas

Fonte: Solomon (2002) (Adaptado de George P. Moschis, “Life Stages of the Mature Market’,
Demographics (September 1996).

American
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Algumas pesquisas mais antigas referem que o segmento do idoso é
economicamente importante e tem habitos Unicos de compra, crédito e midia, bem
como ja tiveram muitas experiéncias de vida diferentes. (Bearden e Mansan, 1979;
Bone, 1991; Bernhardt, 1981 e Weintein, 1995).

Moschis (1994) dividiu os idosos em: eremitas saudaveis, socidveis doentes,
reclusos, frageis e indulgentes saudaveis. E sugeriu que cada um desses grupos
demanda uma estratégia diferenciada de marketing, que seja adequada a seus
desejos e modo de levar a vida.

Ainda para o autor, trés perspectivas deveriam ser consideradas a fim de
melhor entender o comportamento deste consumidor: bioldgica, psicolégica e social.
Este foco multidimensional pode prover diferentes insights para o entendimento do
comportamento do consumidor.

Bone (1991) acrescenta que a partir de uma segmentagéo cuidadosa, 0s
profissionais de marketing podem desenvolver estratégias para aumentar os lucros
da empresa, direcionando produtos e servicos para estes segmentos e
enriquecendo a vida desses consumidores.

Para Solomon (2002) ha um conjunto de valores principais que s&o relevantes
para os consumidores idosos. Para que as estratégias de marketing sejam bem
sucedidas, devem estar relacionadas aos seguintes fatores:

- Autonomia: os consumidores mais velhos querem levar uma vida ativa e
serem auto-suficientes.

- Conexao: estes consumidores valorizam os elos que t€m com seus amigos
e suas familias.

- Altruismo: os consumidores maduros querem dar algo em troca para o
mundo.

Cobra (1992) nos alerta que nao apenas produtos, mas também servigos para
a terceira idade comeg¢am a ganhar forga e interesse em diversos paises do mundo
e do Mercosul, em especial para atender a forte demanda de pessoas que, ainda
com energia vital, estdo aposentadas, revitalizadas e avidas de consumo.
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3.8 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Jupi (2004) refere que os consumidores percorrem por varias etapas até fazer
escolhas sobre produtos e servicos para o consumo. O comportamento do
consumidor no momento da compra é influenciado por importantes processos
decisérios que, segundo a autora, ndo podem deixar de ser investigados.
Destacando-se, assim, cinco estagios pelos quais os consumidores passam quando
estdo fazendo uma operagéao de compra:

- Reconhecimento do problema: E quando o consumidor percebe que existe
uma necessidade a ser suprida e que esta lhe tirando o seu estado de equilibrio,
ainda que transitoriamente, e Ihe causando desconforto.

- Busca de Informagées: Aquela que o consumidor recorre quando se quer
saber de algum produto ou servigo. Pode-se recorrer & meméoria, para saber se ja
houve experiéncias anteriores ou entdo a fontes pessoais (amigos, parentes) e
fontes publicas (Instituicdes ligadas a consumidores, revistas especializadas, etc.).

- Avaliagao de alternativas: Este estagio € o que vai buscar informacgées e
esclarecer problemas aos consumidores, pois sugere critérios para orientar a
compra, cria nomes de marcas que podem atender aos critérios buscados pelos
consumidores e desenvolvem percepgdes de valor.

- Decisdo de Compra: Depois de feita a busca de informagéo e avaliar as
alternativas, a pessoa ja esta pronta a efetuar a compra. Devem-se levar em
consideracdo trés etapas importantes de decisdo nesta fase, como: de quem
comprar como comprar € como pagar.

- Comportamento pds-compra, uso: E quando o comprador vai comparar o
desempenho do produto ou servico com expectativas anteriores, e se vai ficar
satisfeito ou nao quanto ao produto ou servico. .

Podemos observar que estas etapas sdo de grande importancia nas decisées
de compra, no entanto o autor relata que, muitas vezes, 0os consumidores podem
pular algumas dessas etapas e irem diretamente a outra, principalmente quando
fazem uma compra por impulso.

Ha varios fatores que influenciam o comportamento de compra dos
consumidores idosos, entre eles, destacaremos as variaveis sécio-culturais,

interpessoais, psicograficas e individuais.
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Fatores Socioculturais

De acordo com Swarbrooke e Horner (2002) consumidores
socioeconomicamente diferentes, variam em termos de valores, preferéncias por
produtos e habitos de compra.

Vaz (1999) acrescenta que os fatores socioculturais reinem dados que, por
sua procedéncia e experiéncia de vida, caracterizam a formagdo humanistica da
pessoa. Envolve status, instrugao, religido e nacionalidade.

De acordo com esta visdo, Pupim (2002) acredita que segmentar o mercado
com base em fatores socioculturais é extremamente Util, pois membros de uma

mesma cultura tendem a compartilhar os mesmos valores, crengas e costumes.

Fatores Interpessoais

Para Schiman e Kanuk (2000), os fatores interpessoais definem um grupo de
referéncia, ou seja, qualquer pessoa ou grupo que sirva de comparagado ou
referéncia para um individuo na formacgao de valores, comportamento ou atitudes em
relacdo as suas decisdes de compra. Os autores ainda referem que os grupos de
referéncia incluem pessoa que interagem diretamente como familia e amigos mais
préximos, e também influencias indiretas, nos quais os individuos ou grupos nao tem
um contato direto, como artistas, idolos, lideres politicos e personalidades da
televisdo. O grau de influéncia que um grupo de referéncia exerce sobre o
comportamento de um individuo geralmente depende da natureza do individuo e do
produto e também de outros fatores como informacéo, experiéncia, credibilidade,
atracédo e poder do grupo de referencia e a notabilidade do produto.

Fatores Psicograficos

De acordo com Churchil e Peter (200) a segmentagéo psicografica envolve os
estilos de vida das pessoas, ou seja, a maneira com que as pessoas conduzem suas
vidas, incluindo atividades, seus interesse e opinides.

Para Swarbrooke e Horner (2002) a psicografia € uma abordagem mais
moderna que a sociocultural e ja esta influenciando a industria de vestuario,
perfumaria, bem como a alimenticia, bebidas, carros e turismo.
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Fatores Individuais (Pessoais)

Estes podem ser definidos, de acordo como Vaz (1999) como a identificagao
basica do cidadao, dos dados que o constituem como individuo, como singular, que
se diferencia dos demais, levando-se em conta caracteristicas genéticas e fisicas,
como idade, sexo, estado civil e ciclo de vida familiar.

De acordo com Sheth (2001) as caracteristicas pessoais de um individuo
incluem tragos biolégicos e psicolégicos, no qual a pessoa nasce e também os
desenvolve a medica que o tempo passa, ou que a pessoa cresce cuja origem
deriva da hereditariedade.

Solomon (2002) € claro quando refere que os adultos mais velhos reagem
positivamente a anuncios que oferecem abundancia de informagdes. Uma estratégia
bem sucedida envolve a construgdo de anuncios que retratam o idoso como alguém
bem integrado, que contribui para a sociedade, enfatizando uma vida cada vez mais
social, em vez de uma ligacao precaria com a vida. O autor acrescenta que deve-se
ter em mente algumas diretrizes basicas para a publicidade:

- Manter uma linguagem simples.

- Usar figuras claras e nitidas.

- Usar a agdo para atrair a atencgéo.

- Falar com clareza e com poucas palavras.

- Usar uma unica mensagem de venda.

3.8.1 Qualidade percebida

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000) a percepgao € o processo pelo
qual o individuo, seleciona, organiza e interpreta os estimulos recebidos por
qualguer um dos sentidos, proporcionando significado e coeréncia ao mundo.

Para os mesmos, a qualidade percebida sdo sinais e informacoes,
intrinsecos (caracteristicas fisicas) ou extrinsecos (caracteristicas externas), que os
consumidores associam a um produto ou servico. Estes por possuirem as
caracteristicas de intangibilidade, variavel, perecivel e produgéo concomitante com o
consumo, 0s usudrios contam com sinais extrinsecos para avaliar a qualidade do

servico.
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Leite (1995) acrescenta que a qualidade percebida de determinado servigo
€ o resultado do processo de avaliagdo no qual o consumidor compara suas
expectativas em relacdo ao servigo, com o servico que ele percebe ter recebido.
Para o autor, a qualidade percebida do servico depende de duas varidveis:
expectativa e desempenho.

Parasuraman (1985) desenvolveu estudos sobre a percep¢ao de qualidade,
mais especificamente tratando sobre servicos. De acordo com o0 mesmo, a
mensuragdo da qualidade de servico € muita mais complicada e dificil que a
qualidade de produtos e que as percep¢des do consumidor resultam muito mais da
comparacgao de suas expectativas com a performance real do servi¢o. A respeito da
qualidade dos servigos, o autor acrescenta que esta ndo é realizada somente
avaliando o servico em si, mas que resulta da avaliagdo de todo o processo
envolvido em sua entrega.

Zeithaml e Bitner (2005) definem que a qualidade percebida é o julgamento
do consumidor sobre a superioridade ou exceléncia de um produto.

Para Kotler (2000) a qualidade deve ser percebida pelos consumidores,
iniciando pelas necessidades dos mesmos e terminando com suas percepgdes. As
melhorias da qualidade tém representatividade, quando s&o percebidas pelos
consumidores. A qualidade das informagdes pode ser melhorada se forem
implementadas ag¢des que disponibilizem ao tomador de decisao a informacao certa:
certa no sentido da sua corre¢do, na sua capacidade de atender as necessidades
dos decisores € no que se refere a sua disponibilidade no momento e na forma
necessaria.
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4 A Audibel

A Audibel € uma empresa organizada para trabalhar exclusivamente com
aparelhos auditivos e produtos médicos da area de ouvidos, nariz e garganta, desde
14 de Agosto de 1983. Durante sua evolugéo, a empresa tem revendido aparelhos
auditivos de diversas marcas até 1994.

Em Novembro de 1994, decidiu redirecionar suas atividades e passou a
distribuir com exclusividade os aparelhos auditivos da marca Philips e elevar sua
prestagcdo de servigos a um nivel mais profissional.

Comecgou entdo a aumentar sua rede de distribuigdo, de modo a alcangar
uma posi¢ao logistica, capaz de satisfazer as necessidades dos seus usuarios, bem
como para aumentar sua participagdo no mercado nacional. Em 2001 a Philips
decidiu vender suas atividades para a Beltone Hearing Instruments, empresa
americana com mais de 45 anos no mercado e respeitada internacionalmente.
Dessa forma a Audibel alinhou suas atividades a esta nova realidade.

Sua visdo é tornar-se uma empresa competitiva, auto — sustentavel, rentavel
e humana. Sua missao é utilizar toda a tecnologia disponivel, todo o conhecimento e
toda a experiéncia adquirida para devolver nossos pacientes ao mundo dos sons.
Seus valores sdo lideranga, tendo uma visdo clara aos objetivos tragados,
direcionando os recursos e estratégias para atingir os mesmos, bem como
integridade e compromisso com os clientes.

A Audibel é distribuidora exclusiva da Marca americana Beltone, que ha mais
de 65 anos desenvolve solugdes auditivas para cada tipo de perda auditiva.
Comercializa e distribui aparelhos auditivos analdgicos e digitais.

4.1 AUDIBEL CURITIBA

A Audibel Curitiba iniciou suas atividades em 2000. Anteriormente os socios
da filial de Curitiba ja atuavam neste mesmo segmento de mercado com outra
empresa, a Fonason Aparelhos Auditivos desde 1996, possuindo uma vasta carteira
de clientes. Ap6s a mudancga de franquia, a empresa manteve-se no mesmo local,
mudando apenas para o conjunto superior, o grupo de profissionais se manteve e as
atividades tomaram um carater mais organizacional.
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A seguir, esclareceremos algumas questbes com relacdo ao trabalho
realizado neste segmento de mercado.

Braga (2003) esclarece que audigdo € fundamental para o corpo humano,
garantindo assim a vida em sociedade. E pela audicdo que as pessoas recebem
informagées do mundo sonoro e desenvolvem suas habilidades cognitivas e
psicossociais. Em casos de deficiéncia auditiva, 0 que ocorre na grande maioria dos
casos, as consequéncias sao0 sociais, pois a falta de habilidade na manutengao do
dialogo pode levar o individuo ao isolamento, diminuindo sua capacidade de
comunicacao e de interagdo na sociedade.

Uma das possiveis solugcdes existentes para minimizar as dificuldades
auditivas, quando ndo ha opg¢éo de tratamento medicamentoso ou cirtrgico, € a
protese auditiva, também chamada de aparelho auditivo de amplificagdo sonora
individual (AASI), cujo uso deve ser indicado pelo médico otorrinolaringologista € o
processo de selecdo e adaptagéo pelo fonoaudidlogo.

Ainda de acordo com Braga (2003) o uso do AASI tem como finalidade
primaria a amplificagdo sonora incluindo sinais de fala, sons ambientais, sinais de
perigo (alarmes contra incéndios, buzinas) e de alerta (campainhas de porta ou
telefone), bem como sons que melhorem a qualidade de vida do individuo (musica,
canto de passaros e outros). Dessa forma, o processo de reabilitacdo também tem a
funcdo de minimizar os danos relacionados a insercéo social do usuario.

Russo (2003) refere que o fator principal para a reabilitagdo do paciente
com deficiéncia auditiva, como em qualquer deficiéncia fisica, € o grau de atencao
que Ihe é dispensado. Assim, o fonoaudidlogo € o responsavel pelo processo de
reabilitacdo ao elaborar programas de reabilitacdo auditiva e esclarecer os pacientes
sobre seus beneficios fazendo com que a utilizacdo de AASI seja efetiva ao
considerar o processo de adaptagao e orientagdo. Este Ultimo engloba informacées
sobre o funcionamento do aparelho auditivo, beneficios e limitagcdes, cuidados e
reparos, manipulagao, inser¢ao e expectativas em relagédo a utilizagdo do mesmo.

A orientagdo é uma das etapas decisivas do processo de adaptacéo do
aparelho auditivo, pois se o paciente ndo conhecer o funcionamento, nao conseguir
manipular adequadamente e nao ter os cuidados necessarios, ele apresentara
dificuldades em usufruir dos beneficios que o mesmo disponibiliza e provavelmente
o processo de decisdo de compra nao sera eficiente. Dessa forma, o fonoaudidlogo

deve compreender a rede de implicagdes da deficiéncia auditiva e principalmente os
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aspectos relacionados a reagdo emocional do individuo a perda auditiva que
interferem significativamente no sucesso da adaptacdo e no desempenho do usuario
nas diversas situagdes de comunicagao.

O fonoaudiélogo que atua na selegéo, indicagdo e adaptacao de aparelhos
auditivos reconhece a importancia das orientagbes necessarias aos usuarios de
AASI. Em primeiro lugar é importante auxiliar o paciente na conscientizagdo da
deficiéncia auditiva e que sua prétese ndo tera a capacidade de restaurar sua
audicdo, mas certamente ira auxilia-lo a ouvir melhor.

O autor refere que o processo de adaptacdo depende principalmente da
participagao do paciente e das possiveis dificuldades que podera encontrar no
periodo inicial. Tal processo € gradativo visando a habituagdo aos sons de modo
que néo ocorram desconfortos. Dessa forma, inicialmente, recomenda- se que o
paciente utilize seu aparelho auditivo em ambientes calmos e silenciosos por apenas
algumas horas por dia. Posteriormente, podera utiliza-lo por longos periodos com
complexidade sonora variavel considerando os efeitos da aclimatizagdo e da
privacao auditiva nesse processo.

Na conversagdo em grupo o usuario podera referir dificuldades em
compreender todas as palavras. Porém, a referida queixa sera superada na medida
em que o paciente comparece aos retornos marcados durante o processo de
adaptacdo. Neste, outro aspecto importante refere-se ao treinamento auditivo que
deve ser centrado naquilo que o usuario quer realmente ouvir.

Em relagdo aos cuidados com o equipamento, € imprescindivel que o
profissional esclarece cada detalhe ao paciente. A umidade também é um
importante causador de danos ao aparelho auditivo e, por isso, o paciente de ser
orientado a nao molhar. O aparelho auditivo deve ser regulado unicamente pelo
fonoaudidlogo, para cada individuo de acordo com as caracteristicas do quadro
audiolégico considerando as necessidades especificas do mesmo.

Outro tépico a considerar encontra-se relacionado a importancia das
revisdes periddicas e da solicitacao ao servigo de assisténcia técnica.

A Audibel, em sua singularidade trabalha com a captacéo de pacientes, por
meio de parcerias médicas. Estas indicagdes vém em decorréncia de visitas
periédicas realizadas pelos profissionais de relagbes publicas. Alem dessa
estratégia, a empresa conta com indicagdes de outros pacientes (boca — a - boca),

bem como por meio de divulgagdes, lista telefénica, internet e jornal. Também ¢
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realizado um trabalho de carteira pelos fonoaudiélogos, ou seja, abordagem
direcionada ao pacientes ja usuarios de protese para a troca de tecnologia, bem
como adaptagéao bilateral (quando o paciente € usuario unilateral e apresenta uma
perda auditiva nas duas orelhas).

Na chegada de um paciente novo, o fonoaudiélogo realiza a Audiometria
Tonal Limiar, apenas aos pacientes que nao realizaram este exame anteriormente.
Se o paciente ja estiver com o exame em maos é imprescindivel a verificacdo e
analise do mesmo para uma indicagao adequada.

Apés todas as orientagbes e esclarecimentos repassados ao paciente,
inicia-se o processo de teste com a protese auditiva, se assim o paciente concordar.
E deixado claro ao mesmo que o processo de teste ndo acarreta nenhum custo,
ficando o mesmo em teste por até sete dias, ou conforme autorizado pela gerencia
da empresa. Estes prazos podem variar muito de acordo com o andamento do
processo.

E necessario que neste tempo o fonoauditlogo e também vendedor do AASI
(aparelho de amplificagdo sonora individual) esclarece todas as informagéo ja
descritas anteriormente, bem como proceda de forma adequada e coerente as
necessidades auditivas de seu paciente no processo de regulagem da proétese, para
que a qualidade percebida pelo mesmo seja favoravel & compra do produto.
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5 METODOLOGIA

5.1 ABORDAGEM

Apo6s a fundamentagdo tedrica deste trabalho, buscou-se desenvolver uma
metodologia coerente, que possibilite estudar o fendbmeno e atingir os objetivos
propostos.

Este trabalho foi desenvolvido com base em pesquisas bibliograficas, revistas
e publicagdes contendo assuntos do género, internet, no qual foi possivel o acesso a
artigos e trabalhos cientificos e outros assuntos relevantes, relacionados ao
marketing, clientes e servigos.

A metodologia a ser utilizada nesta pesquisa € de carater quantitativo,
conclusivo descritivo, visto que esta abordagem foi realizada por meio de um
questionario estruturado, objetivando retratar a populagéo pesquisada num ponto de
tempo determinado.

O questionario foi desenvolvido composto por perguntas fechadas, com a
finalidade de definir o perfil dos clientes da Audibel Aparelhos Auditivos, bem como
perguntas fundamentais para mensurar a satisfacdo dos clientes, utilizando-se uma
escala intervalar (muito satisfeito; satisfeito; insatisfeito; muito insatisfeito).

O questionario foi aplicado no interior da loja, aos clientes que aguardavam
atendimento.

5.2 AMOSTRA

Malhotra (2001) refere que populagédo € o agregado ou soma de todos 0s
elementos que compartiiham algum conjunto de caracteristicas comuns, & o
subgrupo de populagéo, selecionado para a participagédo de no estudo.

A amostra foi composta por 42 sujeitos, entre eles clientes antigos, usuarios
de prétese auditiva, bem como novos clientes que ja haviam passado pelo processo
de adaptacao da prétese, no entanto sem efetivar a compra do aparelho auditivo.

A forma de amostragem escolhida foi a aleatéria sistematica, ou seja, durante
todo o més de fevereiro de 2009, a cada trés clientes atendidos na Audibel
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Aparelhos Auditivos, um era submetido a aplicagado do questionario, no entanto esta
sistematicidade néo pode ser rigorosamente desenvolvida, pois alguns dos clientes
abordados negavam a participagéo.

5.3 COLETA DE DADOS

Nesta sessdo, serdo apresentados os meios e instrumentos de coleta de
dados, além dos métodos a serem utilizados para analise.

O questionario foi desenvolvido com dezessete questdes, entre essas,
fechadas Unicas, fechadas escalares e uma aberta numérica (idade).

Também foram coletados dados internos da empresa por meio de uma
entrevista com o proprietario para a confirmacgao dos resultados.



41

6- ANALISE DOS RESULTADOS

Apé6s a coleta e tratamento dos dados, com o auxilio do software Sphinx,
foram feitas as analises de frequéncia e andlise descritiva, verificando para alguns
casos a media.

6.1 ANALISE DE FREQUENCIA DAS RESPOSTAS, POR QUESTAO

Na tabela 2 podemos observar um equilibrio entre os sexos, ou seja, 45,24 %
do sexo masculino e 54,76 % do sexo feminino.

TABELA 2 - SEXO

SEXO No. cit. Freq.
Masculino 19 45,24 %
Feminino 23 54,76 %

Total Obs. 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

Na tabela 3 € possivel verificar a prevaléncia de clientes entre 58 a 66 anos,
com um percentual de 33,33 %. Em seguida observamos que 28,57 % apresentam
idade entre 73 e 81 anos. 16,67 % entre 66 e 73 anos, 9,52 % entre 50 e 58 anos,
7,14 % com menos de 50 anos e 4,76 % acima de 81 anos.

TABELA 3 - IDADE

IDADE No. cit. Freq.
Menos de 50 3 714 %
De 50 a 58 4 9,52%
De 58 a 66 14 33,33 %
De66a73 7 16,67 %
De 73 a 81 12 28,57 %
De 81 e acima 2 476 %
Total Obs. 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa
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Nas questbes fechadas escalares, observamos que 57,14 % e 40,48 % dos

pesquisados referiram respectivamente muito satisfeito e satisfeito com relacéo ao

atendimento e apenas 2,38 % ou seja, apenas um cliente referiu insatisfeito quanto

ao atendimento, como mostra a tabela 6.

TABELA 6 — E ATENDIDO COM EDUCAGAO CORDIALIDADE

ATENDIMENTO No. cit. Freq.
Muito Satisfeito 24 57.14%
Satisfeito 17 40,48 %
Insatisfeito 1 2,38%
Muito Insatisfeito 0
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 7 nos mostra que 38,10 % dos clientes declaramos muito satisfeitos

com relagdo a presteza no atendimento, seguidos de 50 % satisfeitos. 11,90 %

referiram insatisfeitos.

TABELA 7 — PRESTEZA NO ATENDIMENTO

PRESTEZA No. cit. Freq.
Muito Satisfeito 16 38,10 %
Satisfeito 21 50,00 %
Insatisfeito 5 11,90 %
Muito Insatisfeito 0
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

Com relagédo a qualidade das informagdes fornecidas, a tabela 8 nos mostra

que 61,90 % dos pacientes referem satisfeitos, 30,95 % muito satisfeitos e 7,14 %

insatisfeitos.



TABELA 8 — QUALIDADE DAS INFORMAGCOES FORNECIDAS

INFORMACOES No. cit. Freq.
Muito Satisfeito 13 30,95 %
Satisfeito 26 61,90 %
Insatisfeito 3 7,14 %
Muito Insatisfeito 0
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa
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Entre os pesquisados, 45,24 % referiram satisfeitos quando questionados se

o problema & resolvido num primeiro contato com eficiéncia, conforme mostra a

tabela 9. 33,33 % referiram muito satisfeitos, seguidos de 19,05 % insatisfeitos e

2,38 % muito insatisfeito.

TABELA 9 — O PROBLEMA E RESOLVIDO NO PRIMEIRO CONTATO COM

EFICIENCIA?
RESOLVIDO No. cit. Freq.
Muito Satisfeito 14 33,33 %
Satisfeito 19 45,24 %
Insatisfeito 8 19,05 %
Muito Insatisfeito 1 2,38 %
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 10 nos mostra que 54,76 % dos clientes responderam que estéo

satisfeitos quando perguntado se responde a todas as solicitagdes, reclamacgdes e

sugestdes. 35,71 % muito satisfeitos e 9,52 % insatisfeitos.

TABELA 10 — RESPONDE A TODAS SOLICITAGOES, RECLAMACOES

- ESUGESTOES?
RESPONDE No. cit. Freq.
Muito Satisfeito 15 35,71 %
Satisfeito 23 54,76 %
Insatisfeito 4 9,52 %
Muito Insatisfeito 0
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa
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No que se refere ao cumprimento dos prazos de entrega estabelecidos, a
tabela 11 mostra que a maior ocorréncia € de 47,62 % satisfeitos, 33,33 % muito

satisfeitos e 16,67 % insatisfeitos. As tabelas de 1 a 10 confirmam a qualidade do
servigo/qualidade do atendimento.

TABELA 11 — CUMPRIMENTO DOS PRAZOS DE ENTREGA ESTABELECIDOS?

PRAZOS No. cit. Freq.
Muito Satisfeito 14 33,33 %
Satisfeito 20 47,62 %
Insatisfeito 7 16,67 %
Muito Insatisfeito 0
N&o - resposta 1 2,38 %
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

Questionou-se aos clientes se a qualidade do produto atende as expectativas.
A tabela 12 mostra que 42,86 % referiram satisfeitos e 26,19 % muito satisfeitos,
embora 30,95 % referiram insatisfeitos, mostrando um equilibrio entre a satisfacao e
a insatisfagdo com relagdo a expectativa do produto.

TABELA 12 — A QUALIDADE DO PRODUTO ATENDE AS EXPECTATIVAS?

EXPECTATIVA No. cit. Freq.
Muito Satisfeito 11 26,19 %
Satisfeito 18 42,86 %
Insatisfeito 13 30,95 %
Muito Insatisfeito 0
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 13 mostra a prevaléncia de clientes satisfeitos com relagdo a
credibilidade e a confiabilidade dos produtos, num total de 52,38 %. 26,19 % muito
satisfeitos, 26,19 % insatisfeitos, seguidos de 2,38 % muito insatisfeitos.
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TABELA 13 — OS PRODUTOS PASSAM CREDIBILIDADE E
CONFIABILIDADE AOS USUARIOS?

CREDIBILIDAE No. cit Freq.
Muito Satisfeito 8 19,05 %
Satisfeito 22 52,38 %
Insatisfeito 11 26,19 %
Muito Insatisfeito 1 2,38 %
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

Com relagdo ao desempenho da protese / expectativas dos clientes, a tabela
14 mostra um equilibrio entre as respostas, onde 38,10 % responderam satisfeitos e
insatisfeitos, 19,05 % muito satisfeitos e 4,76 % muito insatisfeitos.

Nas tabelas 12, 13 e 14 verificamos a confiabilidade dos usuarios, no entanto
esta confiabilidade ndo reverte em satisfagdo, uma vez que a inconsisténcia nas

respostas entre satisfagédo e insatisfagdo mostram-se muito equilibradas.

TABELA 14 — A PROTESE AUDITIVA REALMENTE RESPONDE AS SUAS
EXPECTATIVAS EM TERMOS DE DESEMPENHO?

DESEMPENHO No. cit Freq.
Muito Satisfeito 8 19,05 %
Satisfeito 16 38,10 %
Insatisfeito 16 38,10 %
Muito Insatisfeito 2 4 .76 %
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

Na percepgéo quanto ao conhecimento técnico dos profissionais, bem como
na resolugcéo dos problemas, a tabela 15 mostra que 45,24 % dos clientes referiram
muito satisfeitos e satisfeitos, seguidos de 9,52 % de insatisfeitos.

TABELA 15 — OS PROFISSIONAIS DEMOSTRAM CONHECIMENTO TECNICO
CIENTIFICO SATISFATORIO E RESOLVEM OS PROBLEMAS?

CONHECIMENTO No. cit Freq.
Muito Satisfeito 19 4524 %
Satisfeito 19 4524 %
Insatisfeito 4 952 %
Muito Insatisfeito 0
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa
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Um numero significativo de usuarios (61,90 %), que responderam a pesquisa,
indicam estarem satisfeitos quando questionado se suas reclamagbes sao
atendidas, conforme tabela 16, seguidos de 28,57 % muito satisfeitos e 9,52 %
insatisfeito.

TABELA 16 — AS RECLAMAGOES SAO ATENDIDAS?

RECLAMACOES No. cit Freq.
Muito Satisfeito 12 28,57 %
Satisfeito 26 61,90 %
Insatisfeito 4 9,52%
Muito Insatisfeito 0
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

Na tabela 17, 42,86 % dos clientes referiram satisfeitos quanto a forma de
pagamento, bem quanto a flexibilidade de negociacéo, 28,57 % insatisfeitos, 16,67
% muito satisfeitos e 11,90 % muito insatisfeitos.

TABELA 17 — AS FORMAS DE PAGAMENTO PROPORCIONAM CONDIGCOES
SATISFATORIAS E FLEXIBILIDADE DE NEGOCIACAQ?

PAGAMENTOS No. cit Freq.
Muito Satisfeito 7 16,67 %
Satisfeito 18 42,86 %
Insatisfeito 12 28,57 %
Muito Insatisfeito 5 11,90 %

Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

A maioria dos usuarios, 47,62 % referem que os pregos dos produtos sao
caros, seguidos de 26,19 % que referem ser acessiveis, 23,81 % muito caro e 2,38
% baratos.

Ainda de acordo com as tabelas 17 e 18 pode-se afirmar que apesar dos
clientes em meédia acharem o produto caro, a facilidade de pagamento, muitas
vezes, permite a aquisi¢do do mesmo.
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TABELA 18 — OS PRECOS DOS PRODUTOS SAOQ:

PRECOS No. cit Freq.
Baratos 1 2,38 %
Acessiveis 11 26,19 %
Caro 20 47 .62 %
Muito caro 10 23,81 %
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 19 mostra que 90,48 % dos pesquisados indicariam a Audibel para
alguém, 7,14 % nao indicariam e 2,38 % nao respondeu.

TABELA 19 — VOCE INDICARIA A AUDIBEL PARA ALGUEM?

INDICARIA No. cit Freq.
N&o — resposta 1 2,38 %
Sim 38 90,48 %
Nao 3 714 %
Total Obs 42 100 %

Fonte: Dados da pesquisa

O perfil sociografico dos clientes entrevistados pode ser identificado na tabela
20. A participagao feminina na pesquisa foi maior, e a faixa de idade mais
participativa foi a de clientes entre 59 e 66 anos de idade. Isso reflete no perfil dos
clientes da Audibel, no entanto, podemos considerar que um numero significativo de
pacientes com idade superior também pode ser relevante.

16 % de 59 a 66 anos s&o homens e outros 17 % sdo mulheres, 16 % de 74 a
81 anos sdo homens e 13 % séo mulheres, 8 % de 67 a 73 anos sdo homens € 9 %
sao mulheres. 7 % de 50 a 58 anos sédo mulheres e 3 % homens, 8 % com menos
de 50 anos sdo homens e 4 % acima de 82 anos s&o mulheres.
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TABELA 20 - SEXO x IDADE

SEXO
IDADE Masculino | Feminino
Menos de 50 anos 3
De 50 a 58 anos
De 59 a 66 anos

De 67 a 73 anos
De 74 a 81 anos
Acima de 82 anos
Total Obs.

Fonte: Dados da pesquisa

—
DO =
N
Nvorowo

Na tabela 21, observamos com a analise de freqUiéncia que 23 % dos clientes
insatisfeitos sdo mulheres € 16 % homens. 18 % dos clientes satisfeitos sdo homens
e 14 % mulheres, 11 % dos clientes muito satisfeitos sdo homens e 9 % mulheres.
Embora a prevaléncia para insatisfacdo seja das mulheres, 5 % dos muito
insatisfeitos sdo predominantemente homens.

TABELA 21 — SEXO x DESEMPENHO (A prétese auditiva responde as suas
expectativas em termos de desempenho?).

DESEMPENHO . SEXO _
Masculino | Feminino
Muito Satisfeito 4 4
Satisfeito 7 6
Insatisfeito 6 10
Muito Insatisfeito 2 0
Total Obs. 19 23

Fonte: Dados da pesquisa

No que se refere ao desempenho, ndo podemos afirmar se os clientes da
Audibel estao satisfeitos ou insatisfeitos com o desempenho do produto, uma vez
que as informagdes estdo na média de 16 satisfeitos e 16 insatisfeitos, conforma a
tabela 22. Embora haja uma neutralidade nas respostas, outros 8 clientes referem
muito satisfeitos, predominando esta categoria.



TABELA 22 — IDADE x DESEMPENHO (A prétese auditiva responde as suas

expectativas em termos de desempenho?).

DESEMPENHO
IDADE Muito Satisfeito | Insatisfeito| Muito Total
Satisfeito Insatisfeito
Menos 1 0 2 0 3
de 50
anos
De 50 a 1 1 2 0 4
58 anos
De 59 a 3 6 5 0 14
66 anos
De 67 a 1 3 3 0 7
73 anos
De 74 a 2 5 3 2 12
81 anos
Acima de 0 1 1 0 2
82 anos
Total 8 16 16 2 42
Obs.

Fonte: Dados da pesquisa

50
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Os servigos representam a chave para o sucesso de qualquer empresa, todos
0s ramos de negocios precisam de servigos, seja para o bom desempenho de suas
funcdes, seja para servir de diferencial competitivo frente ao mercado.

O presente trabalho teve como objetivo principal identificar o grau de
satisfacdo dos clientes da Audibel Aparelhos Auditivos, bem como determinar a
eficacia do atendimento e servigos prestados e produtos oferecidos pela mesma.
Alcancando o objetivo geral, poderiamos vislumbrar e analisar a importancia do
marketing da empresa em relagéo aos concorrentes e se 0s procedimentos internos
da empresa estdo de acordo com as estratégias de marketing adotados pela
mesma.

Os consumidores pesquisados apresentaram um equilibrio entre os sexos,
bem como a prevaléncia de clientes entre 58 e 66 anos. Sendo importante ressaltar
que quase 90 % dos pesquisados eram predominantemente clientes Audibel, os
outros 10 % deram - se aos pacientes que estavam buscando este servigo e
produto, ainda em processo de teste, ou seja, fase que antecede a aquisicdo da
protese auditiva.

Dos pesquisados, constatou-se que 76,19 % dos clientes buscaram a Audibel
por meio de indicagdes médicas. Este tipo de captagédo € o mais abordado pela
empresa, segundo a diretoria. A politica de franquias da Audibel segue um
determinante que € o investimento em agdes para a formagao de parcerias médicas,
aumentando assim, sua carteira de clientes. Observamos também um forte potencial
na captagdo por indicacbes de amigos ou parentes, apresentando-se em um
percentual de 14,29 %, neste caso, torna-se interessante a empresa investir no
marketing bocé -~ a - boca, por meio de promogdes que incentivem os clientes a
indicarem outros clientes, bem como trabalhar estas caracteristicas aos profissionais
que atuam no atendimento ao cliente. Apenas 4 % das indicagdes chegam por meio
de anuncios, sendo um fator interessante para investimento de publicidade e
propaganda, uma vez que a empresa nao investe neste tipo de abordagem. A
indicagdo por “outros” nao foi citada por nenhum pesquisado.

Com relagdo ao atendimento, a empresa estd em constante busca para a

padronizagdo dos servigos oferecidos, pois conforme dados desta pesquisa
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verificou-se que os clientes estdo cada vez mais satisfeitos com o servigo a nivel de
atendimento, mostrados nas tabelas de 6 a 11.

No que se refere a qualidade, credibilidade e confiabilidade dos produtos,
embora a maioria dos pesquisados referirem estarem satisfeitos, observamos
também uma grande incidéncia de clientes insatisfeitos. 1sso nos leva a refletir sobre
o fazer fonoaudiolégico no processo de adaptagao da protese auditiva, uma vez que
a expectativa do produto deve-se a todo o processo de adaptagédo, ou seja, do
tratamento e de todas as orientagdes que o profissional deve passar ao cliente para
que a expectativa seja positiva e favoravel a compra do produto. Uma vez que o
cliente j& seja usuario do produto, este mesmo pode estar constantemente
proporcionando lucros para a empresa, sejam estes por aquisicdo de pilhas,
revisbes e consertos, bem como na substituicdo do aparelho por uma tecnologia
nova. Sdo os consumidores que tém os desejos a serem realizados, as
necessidades a serem supridas e as expectativas a serem surpreendidas,
positivamente. E necessario fidelizar os clientes, pois séo eles o principal sécio de
qualquer negdcio.

Investir na fidelizagéo do cliente € um excelente diferencial de competitividade
no comercio varejista, onda ha uma concorréncia acirrada.

Com relagdo aos pregos, 47, 62 % dos clientes referem que os produtos séo
caros, no entanto, 42,86 % estdo satisfeitos quanto as formas de pagamentos,
sendo assim, podemos afirmar que apesar da maioria dos clientes em média
acharem o produto caro, a facilidade de pagamento muitas vezes permite e facilita a
aquisicdo do mesmo. O que tambem facilita enxergar a posi¢ao da empresa em
relacdo aos concorrentes, ou seja, pacientes insatisfeitos com precos e condi¢bes
podem busca-los nos concorrentes.

Por fim, analisamos as variaveis sexo e desempenho e observamos que 23 %
dos clientes insatisfeitos com relagdo ao desempenho do aparelho auditivo s&o
mulheres e 16 % homens. 18 % dos clientes satisfeitos sdo homens e 14 %
mulheres. Embora também nao possamos afirmar se os clientes da Audibel estéo
satisfeitos ou insatisfeitos com o desempenho do produto, uma vez que as
informagdes estdo na média de 16 satisfeitos e 16 insatisfeitos, conforme a tabela
22, outros 8 clientes referem muito satisfeitos, o que podemos dizer que a categoria
de satisfagao predomina.
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Uma movimentagao para a qualidade nao pode salvar um produto ruim. Se o
produto ou servico ndo atende as necessidades e desejos do publico-alvo, ndo
adianta investir em sua qualidade para tentar ganhar aceita¢do. Deve-se descobrir
as necessidades dos clientes e buscar atendé-las com um produto ou servigo
adequado. Se na grande maioria ha a satisfacdo com relagdo ao desempenho do
produto, deve-se analisar o que ocorre com os clientes insatisfeitos e desenvolver
estratégias que venham a proporcionar a satisfacdo dos mesmos.

Clientes satisfeitos trazem novos clientes. Na pesquisa também observamos
que 90 % dos clientes referem que indicariam a Audibel, sendo assim, devemos
levar em conta que um bom atendimento para o idoso, pode muitas vezes também
ser determinante para que este transmita o boca — a — boca.

O uso estrategico de ferramentas de marketing para desenvolver a qualidade
dos servigos € fundamental para a conquista e satisfacéo de clientes. O objetivo das
empresas de servigos é atender da melhor maneira possivel aos seus clientes, mas,
para que isso ocorra, faz-se necessario a busca constante do aumento da qualidade
ofertada.

OQuvir o cliente € uma grande estratégia e esta deve ser prioridade dentro de
uma empresa, porque a qualidade em servigos sustenta a criagdo de valor para os
clientes.

A opinido dos clientes € importante no momento de se alocar recursos para a
melhoria ou implantagéo de servigos, porque investir na melhoria de servicos sem
uma estratégia que vise a satisfagdo maxima do cliente € um desperdicio e acarreta
uma reducdo na credibilidade da causa pela qualidade. N&o existira a satisfagao
maxima do cliente se as suas necessidades e expectativas ndo forem levadas em
conta.

Outro fator percebido e de grande importéncia, foi que poucas empresas do
ramo de aparelhos auditivos e num geral, pequenas e meédias empresas ndo dao a
devida importancia a estes estudos, por acreditarem muitas vezes no alto custo para
a realizagéo deste projeto, ou mesmo por ndo sentirem necessidade e acreditarem
gque a pesquisa de marketing € algo intangivel.

Aprofundar a pesquisa de marketing aos usuarios de aparelhos auditivos
periodicamente faz-se necessario para conhecer este consumidor que esta em
constante modificagdo, uma vez que a audicdo ndo € um processo estavel e exige

um acompanhamento periédico e sistematico do fonoaudiélogo. Conhecer o seu
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consumidor é essencial para atingi-lo de maneira correta, precisa e direcionada,
adequando seus produtos e servigos de modo a satisfazer-lo e fideliza-lo.
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APENDICE 1 - Proposta de Questionario

Pesquisa de Satisfagdo Audibel Aparelhos Auditivos.

Prezado cliente,

Estamos interessados em melhorar cada vez mais 0 nosso atendimento. Portanto é
fundamental saber sua opinido sobre nossos produtos e servigos, pois somente
assim podemos detectar nossas falhas e corrigi-las, proporcionando maior
satisfacéo.

Por isso, pedimos que preencha o questionario sobre nossos produtos e servigos, e o
que vocé considera quando hos procura.

Nome: DN: Idade:
Endreco:

Ja é cliente Audibel?

() Sim ( ) Néo

Como chegou até nés?

( yMédico ( ) Amigo ou Parente ( ) Anuncios ( ) Outros. Qual

Por Favor, nos auxilie a melhorar o atendimento dos nossos clientes, avaliando as
questées abaixo.

E atendido com educagio e cordialidade?

Muito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Muito insatisfeito

Presteza no atendimento.

Muito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Muito insatisfeito

Qualidade das informag¢des fornecidas.

Muito Satisfeito Satisfeito insatisfeito Muito insatisfeito

O problema é resolvido no primeiro contato com eficiéncia?

Muito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Muito insatisfeito

Responde a todas as solicitagdes, reclamag¢des e sugestoes?

Muito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Muito insatisfeito

Cumprimento dos prazos de entrega estabelecidos?



Muito Satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Muito insatisfeito

A qualidade do produto atende as expectativas?

Muito Satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Muito insatisfeito

Os produtos passam credibilidade e confiabilidade aos usuarios?

Muito Satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Muito insatisfeito

A protese auditiva realmente responde as suas expectativas em termos de

desempenho?

Muito Satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Muito insatisfeito

Os profissionais demonstram conhecimento técnico cientifico satisfatério e resolvem

os problemas?

Muito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Muito insatisfeito
As reclamagdes sao atendidas?
Muito Satisfeito Satisfeito Insatisfeito Muito insatisfeito

Formas de pagamento proporcionam condi¢des satisfatorias e flexibilidade de

negociacao?

Muito Satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Muito insatisfeito

Os Pregos dos produtos sao:

(') Baratos ( ) Acessiveis ( ) Caro ( ) Muito caro

Vocé indicaria a Audibel para Alguém?

()Sim () Néo




