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RESUMO

O presente trabalho trata, de uma maneira geral, da importincia da pesquisa de mercado e
sua influéncia no posicionamento de uma empresa. Sdo abordadas desde a defini¢do do tipo de
informagdo a ser coletada numa pesquisa, as fases do desenvolvimento do instrumento de coleta de
dados, sua aplicacdo e andlise. A exemplificacdo desses conceitos se di pelo estudo de caso da
Ortotal Ortodontia Ltda. Para tal estudo, foi feita uma pesquisa com o cliente e, a partir da anélise
dos dados coletados, uma proposta de reposicionamento da empresa no mercado por meio da
mudanga no foco da propaganda. A principal conclusdo a que se chegou € com relagdo a
importancia de um bom estudo e posicionamento de mercado para o sucesso empresarial. E por
meio de uma postura pré-ativa na busca por informacdes e conhecimento do cliente que as

empresas poderdo almejar melhores resultados.



1. INTRODUCAO

1.1 Formulacio do problema
No presente trabalho, pretende-se explorar a importincia da pesquisa de mercado no

posicionamento de uma empresa por meio do estudo de caso da Ortotal Ortodontia Ltda.

1.2 Objetivo geral
O objetivo geral deste trabalho € estudar o desenvolvimento e aplicagdo de um instrumento

de pesquisa para apoiar a proposi¢do de estratégias de reposicionamento de uma empresa no

mercado.

1.3 Objetivos especificos

- Desenvolver e aplicar um instrumento de pesquisa para o levantamento de dados do consumidor
(no caso, os clientes Ortotal);

- Analisar os dados levantados;

- Propor uma estratégia de reposicionamento com base na andlise realizada.

1.4 Justificativa

A Ortotal Clinica de Ortodontia Itda. € uma empresa relativamente nova e que ainda esté
“tateando” o mercado com o objetivo de imprimir uma marca que seja sindnimo de qualidade e
preco acessivel. Este estudo serd de vital importancia no desenvolvimento de estratégias que visem
agregar valor e qualidade aos servigos prestados. Além de aumentar a satisfacio dos clientes atuais
da Ortotal, este trabalho pode dar grande contribui¢do também no desenvolvimento de estratégias

que visem ao aumento do nimero de clientes.



2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 O que é marketing?

Segundo Kotler (2003), a fungdo do marketing, mais do que qualquer outra nos negécios, é
lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfagdo
constituem a esséncia do pensamento e da préitica do marketing moderno (Kotler, 2003).

Ja Semenik (1995) define marketing da seguinte maneira:

Marketing € o processo de planejamento e execugdo do conceito, prego, comunicagdo e distribuicéo
de idéias, bens e servicos, de modo a criar trocas que satisfacam objetivos individuais e

organizacionais.

Essas defini¢des vao muito além daquela — aceita por muitas pessoas — em que o marketing
estd relacionado pura e simplesmente a propaganda. Embora importante, a propaganda é apenas
uma das fungdes do marketing.

Atualmente, podemos entender o marketing como sendo uma das fungdes da empresa que
objetiva, simultaneamente, satisfazer os desejos e necessidades dos clientes e atender aos objetivos
econdmicos da empresa — por meio de um produto ou servigo que € ofertado ao cliente.

Para que esse conceito de marketing possa ser melhor entendido, vamos definir o que sdo

desejos € necessidades, produtos e servicos e por fim satisfacdo e qualidade:

2.1.1 Desejos e necessidades
Dentre as necessidades humanas, podemos destacar:

- Fisicas: alimentacdo, vestudrio, abrigo, seguranga;

- Sociais: bens ¢ afeto;

- Individuais: conhecimento e auto-expressao.

Podemos observar acima que as necessidades sdo inerentes ao homem, conforme também
nos diz Maslow por meio de sua pirdmide motivacional.

J4 0 desejo € a forma que a necessidade assume para cada individuo. Posso dizer que
necessito comer, mas desejo comer pizza. E importante observar que os desejos sdo compartilhados
por uma determinada cultura: enquanto um brasileiro pode desejar comer uma feijoada, um italiano
pode desejar uma bela massa.

Mas como € que desejos viram demandas?

Os desejos viram demandas na medida em que as pessoas buscam otimizar a utiliza¢do de
seus recursos (que sdo finitos) na compra de produtos e servicos que oferecam o méximo possivel

de retorno em termos de satisfacdo de necessidades. A demanda € o desejo apoiado pelo poder
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financeiro.

2.1.2 Produtos e Servicos

Segundo Kotler (2003), um produto € qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou um desejo. Pela defini¢do, observamos que o produto ndo se
limita a objetos fisicos: os servigos, que sdo essencialmente intangiveis, também sdo considerados
produtos.

Muitas pessoas caem no erro de acreditar que produto € somente aquele objeto ou servigo
que € oferecido ao cliente. Erram por ndo se atentar ao fato que o produto na verdade deve ser um
conjunto de agdes, bens e servicos que se constituem numa solu¢do para uma necessidade do
cliente.

Mais adiante, dedicaremos uma se¢do a defini¢cio de produto.

2.1.3 Satisfacio e Qualidade
Para entender a satisfacdo do cliente, € necessario levarmos em considerago as expectativas

que esse cliente tem acerca de determinado produto ou servigo. Resumidamente, existem dois niveis
de expectativas dos clientes acerca de determinado servigo:

- Servico desejado: aquele que os clientes esperam receber

- Servigo adequado: nivel minimo de servico com o qual os clientes ficardo satisfeitos.

Entre esses dois niveis de servigo esta a zona de tolerdncia, que corresponde ao grau em que
o cliente aceita variagOes na entrega do servico.

A partir disso, podemos inferir que a satisfacdo do cliente estd diretamente relacionada ao
que ele percebe sobre o desempenho do produto em relagdo as suas expectativas (Kotler &
Armstrong, 2003). Para avaliar sua satisfac@o, o cliente compara o nivel de servi¢o desejado (aquilo
que ele espera obter) com o que ele percebe como sendo o nivel do servigo prestado: se o ultimo
corresponder ao primeiro, ele ficard satisfeito.

E importante notar aqui a estreita relagio entre satisfacio e qualidade: se adotarmos uma
defini¢do de qualidade na qual a qualidade corresponde ao total de caracteristicas de um produto ou
servico voltadas a satisfagdo das necessidades do cliente, chegamos a conclusdo de que a qualidade
total s6 pode ser atingida quando os produtos ou servicos de uma empresa atendem plenamente as
expectativas dos clientes. Aqui, os conceitos de qualidade e satisfacdo praticamente se fundem - a

qualidade total s6 € possivel com a satisfacao total.



Agora que j4 se entende o que representam os desejos e necessidades dos clientes e como os
produtos e servigos visam a atender tais desejos buscando sempre a satisfacfio do cliente, pode-se
fazer uma andlise mais profunda do conceito de marketing dividindo-o em trés dimensdes:
filos6fica, funcional e operacional.

A dimens@o filoséfica do conceito de marketing refere-se a orientagdo para o consumidor
(Mattar, 1993). Aqui, a satisfacio do cliente € a chave para o atendimento das metas
organizacionais.

Com relagio & dimensdo funcional, Mattar (1993) diz que o marketing € uma atividade que
estimula e promove trocas, e para realizi-las baseia sua atuagdo em trés pontos: o primeiro € que
toda empresa deve direcionar seus esforcos para a satisfacdo das necessidades de seus clientes; o
segundo, que o lucro deve ser a meta da empresa; e, terceiro, deve haver uma integragdo entre todos
os niveis organizacionais e entre todas as atividades e setores da empresa para que os dois primeiros
pontos possam ser atingidos.

J4 quanto a dimensdo operacional de marketing — também conhecida por dimensdo gerencial
— o Marketing consiste na andlise, planejamento, implementagdo e controle de programas
destinados a realizar as trocas desejadas com os mercados-alvo, de modo a atingir as metas da
organizagdo (Akel Sobrinho, 2007). Segundo McCarthy (1982), sob esta dimensdo, marketing

consiste no planejamento e controle das varidveis produto, preco, praca € promogado — 4 P's.

2.2 Filosofias de Administracao de Marketing
Kotler (2003) nos diz que ha cinco diferentes orientacGes que as empresas utilizam para

conduzir suas atividades de marketing:

- Orientagdo de producéo: de acordo com ela, os consumidores preferem os produtos acessiveis e
produzidos em larga escala, por serem mais baratos. Nesse caso, a empresa deve buscar sempre
melhorar seu processo produtivo e de distribui¢do, baixando custos.

— Orientagdo de produto: aqui, os consumidores dio preferéncia a produtos que apresentam maior
qualidade, melhor desempenho e também caracteristicas inovadoras. Nesse caso, a empresa
deve buscar a melhoria e o aperfeicoamento continuo de seus produtos.

- Orientagdo de vendas: segundo essa orientagdo, os clientes ndo comprardo uma quantidade
satisfatéria de produtos da empresa a menos que ela venda em larga escala e realize promogdes.
Empresas que lidam com bens nfo-essenciais normalmente utilizam essa orientagdo.

- Orienta¢do de marketing: aqui, o alcance das metas organizacionais depende da determinagdo

das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e da entrega da satisfagdo desejada com mais



eficiéncia que os concorrentes. A empresa, segundo essa orientagdo, atinge seus objetivos e
obtém lucro porque € voltada para as necessidades dos clientes na medida em que é capaz de
criar, com eles, relacionamentos de longo prazo centrados na entrega de valor e satisfacao.

- Orientacdo de marketing societal: de acordo com essa orientacio, a organizagdo deve
determinar as necessidades, desejos e interesses de seus mercados-alvo e entdo entregar valor
superior aos clientes, de modo que o bem-estar do consumidor e também da sociedade seja
mantido ou melhorado.

A Ortotal, empresa estudada no presente trabalho, tem como filosofia de administracéo a

orientacdo de marketing. Um dos objetivos dessa monografia € estudar os desejos dos clientes e

buscar solu¢Ges para melhor atendé-lo — agregando valor e qualidade aos servigos oferecidos.

2.3 O que é um produto?
Segundo Kotler (2003), produto € algo que pode ser oferecido a um mercado para

apreciagdo, aquisi¢d0, uso ou consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade. A partir
dessa definicdo, podemos observar que produtos nfio sdo apenas bens fisicos (ou tangiveis), mas
também servicos, id€ias, eventos etc.

Um produto pode ainda ser uma combinacdo de bens tangiveis e servigos. No caso da
Ortotal, por exemplo, temos um servico acompanhado de alguns bens, j4 que as pessoas compram o
tratamento ortodontico mas o tratamento inclui também o aparelho, os arcos metélicos, os eldsticos

etc — ou seja, o produto € um servigo principal com alguns bens de apoio.

2.3.1 Niveis de produto
No desenvolvimento de produtos e servigos, devemos pensar em trés niveis de composi¢io

do produto:

— O produto central consiste no nivel mais bésico e fundamental do produto. E nesse nivel que &
respondida a pergunta “o que o cliente estd realmente comprando?”.

- O segundo nivel € formado pelo produto bdsico, que € constituido por suas caracteristicas,
estilo, qualidade, marca e embalagem. O produto basico pode também ser chamado de produto
tangivel.

- O terceiro e ltimo nivel de produto € o produto ampliado. Neste nivel € que sdo planejadas os

servicos e beneficios adicionais que serdo oferecidos ao consumidor.
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Produto

central

Nivel de Produto Central
Nivel de Produto Bésico

Nivel de Produto Ampliado

Figura 1: Niveis de Produto (adaptado de Kotler, 2003)

2.3.2 Classificacdo de um produto
Basicamente, os produtos sdao divididos em duas classes amplas cuja defini¢do estd

relacionada a finalidade para a qual o produto € adquirido: produtos de consumo e produtos

empresariais. Os produtos de consumo sdo aqueles comprados pelo consumidor final para uso

préprio. J4 os produtos empresariais sdao aqueles comprados para uso na gestdo de um negécio

(ETZEL, 2001). Um exemplo de produto que pode ser tanto de consumo quanto empresarial € uma

méaquina de lavar roupas. Quando comprada por um consumidor para uso em sua residéncia, ela é

um produto de consumo. J4 quando € comprada para ser utilizada numa lavanderia, ela passa a ser

um produto empresarial.
Os produtos de consumo podem ser classificados em algumas subclasses, de acordo com a
maneira como eles sdo adquiridos pelo consumidor (Churchill & Peter, 2000), a saber:

- Produtos de conveniéncia: sdo aqueles que geralmente sdo consumidos com freqiiéncia pelo
consumidor, com um minimo de compara¢do e esfor¢co. Sdao produtos que geralmente
apresentam preco baixo e que estdao posicionados nas lojas em lugares a vista. Como exemplo,
podemos citar, num mercado, as gdndolas de revistas, salgadinhos e doces que ficam no
caminho aos caixas.

- Produtos de compra comparada: ao contrario dos produtos de conveniéncia, esses nao sao
comprados com tamanha freqiiéncia pelos consumidores. Além disso, suas caracteristicas de
adequacdo, qualidade, preco e estilo (Kotler, 2003) sdo cuidadosamente comparadas pelo
consumidor. Exemplos desses produtos sdo os bens durdveis tais como moveis e
eletrodomésticos.

- Produtos de especialidade: sdo aqueles produtos com caracteristicas especiais pelos quais uma
quantidade de consumidores estd disposta a fazer um maior esforco de compra. Marcas

especificas de roupas e de carros ou servigos médicos especializados (p. ex. uma cirurgia
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plastica com um cirurgido renomado) podem ser citados como exemplos de tais produtos.
Produtos de especialidade geralmente néo sdo comparados por seus consumidores.

- Produtos ndo procurados: sdo aqueles desconhecidos do consumidor ou aqueles que o
consumidor conhece mas ndo pensa em comprar, tais como um jazigo. Esse tipo de produto,

para ser vendido, precisa de grandes investimentos em propaganda e venda pessoal.

O produto da Ortotal pode ser classificado como sendo de compra comparada. Apesar de o
tratamento ortodontico ser um servico médico especializado (o que o encaixaria na categoria de
produtos de especialidade), € muito comum o consumidor fazer uma pesquisa para avaliar a rela¢do
custo-beneficio de vérias clinicas e consultérios particulares antes de efetuar a compra do servigo.
Na verdade, geralmente ndo é de vital importdncia se o ortodontista € renomado ou nio.
Caracteristicas como a localizacio da clinica, a infra-estrutura, o preco e a flexibilidade de horérios

sdo comumente decisivas na escolha do fornecedor do servigo.

2.3.3 Caracteristicas de um produto
Como ja pudemos observar, sdo muitas as varidveis envolvidas no desenvolvimento de um
produto. Os atributos de produto abaixo norteiam nossa andlise quando da definicdo dos beneficios

que o produto oferecerd ao consumidor (Kotler, 2003):

- Qualidade de produto: uma das mais importantes ferramentas de posicionamento, a qualidade de
um produto tem duas dimensdes: nivel e consisténcia. O nivel de qualidade deve ser escolhido
tendo em vista o publico-alvo. Nem sempre a escolha € pelo maior nivel de qualidade possivel
por um motivo simples: geralmente isso custa caro. A Ortotal poderia oferecer aos seus clientes
tratamentos ortoddnticos com aparelhos e técnicas de ultima geragdo, mas isso seria impossivel
ao preco praticado pela concorréncia. A opgdo € adequar o nivel de qualidade as necessidades
do publico alvo e ao nivel de qualidade dos concorrentes. J4 a consisténcia € mais relacionada a
qualidade de conformidade — ou & auséncia de defeitos. Programas de Qualidade Total sdo
diretamente voltados a melhoria na consisténcia da qualidade de um produto ou servigo. Aqui,
mesmo que o nivel de qualidade ndo seja muito elevado, uma consisténcia de qualidade elevada
¢ quase sindnimo de satisfagdo do cliente. De fato, atualmente muitos programas de QT sado

voltados a satisfacdo total do cliente.

- Caracteristicas de produto: sdo diversas e varidveis as caracteristicas de um produto. O ponto de
partida deve ser sempre um produto bésico, sem adicionais. A partir dai, a empresa pode

desenvolver e criar novos modelos de produtos a partir da inser¢do de algumas caracteristicas
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adicionais necessdrias e valorizadas ao produto base. Essa € uma importante ferramenta

competitiva de diferencia¢do da empresa frente aos concorrentes.

- Estilo e design de produto: produtos com estilo e design diferenciados agregam valor para o
cliente. Uma comparacio entre estilo e design nos diz que enquanto o primeiro estd mais
relacionado a aparéncia do produto, o dltimo estd relacionado a sua funcionalidade. Produtos
com estilo diferenciado ndo necessariamente funcionam melhor, ao passo que produtos com

design diferenciado néo s6 sao estilosos como também mais funcionais.

2.3.4 Marca

Uma marca € um nome, simbolo ou imagem que identifica uma empresa ou um produto. O
estabelecimento de uma marca pode agregar valor ao produto e ser, na visdao do consumidor, uma
parte importante dele.

Segundo Kotler (2003), o estabelecimento de uma marca tem vérias caracteristicas:

- Ajuda os consumidores a identificar produtos que podem lhes trazer beneficios;

- Dizem ao consumidor algo sobre a qualidade do produto;

- Consumidores que sempre compram a mesma marca sabem que vao receber as mesmas
caracteristicas, beneficios e qualidade sempre que a adquirirem;

- Gera diversas vantagens ao vendedor, na medida em que a marca torna-se uma base sobre a qual
pode ser relacionado um histérico das qualidades especiais do produto.

Um t6pico importante com relagdo ao estabelecimento de uma marca € a escolha de seu
nome — um bom nome pode impulsionar um negécio. Mas para que essa escolha seja adequada, é
necessario avaliar o produto, seus beneficios e também seu publico alvo. Tradicionalmente,
ouvimos que uma marca deve:

- Transmitir ao consumidor algo sobre as qualidades e beneficios do produto;
- Ser facil de ser pronunciada, reconhecida e lembrada;
- Ser inconfundivel.

Fazendo uma répida andlise da marca Ortotal, observamos que ela, pelo menos a principio,
atende as caracteristicas desejadas de uma boa marca: sugere ao consumidor uma qualidade do
produto (ortodontia total), é facil de ser pronunciada e lembrada, e a logomarca, com o “O” de
Ortotal com um sorriso, remete a idéia de que a clinica ndo vende sé tratamentos ortoddnticos, mas

também felicidade e bem-estar.
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2.3.5 Natureza e caracteristicas de um servigo

Além das caracteristicas de um produto, o servi¢o tem algumas caracteristicas especiais e

que devem ser consideradas em seu desenvolvimento:

Intangibilidade: essa caracteristica nos diz que ndo podemos utilizar nossos sentidos para
perceber um servigo antes de sua compra. Como nfo podemos ver, provar, sentir, ouvir ou
cheirar um servi¢o, procuramos indicios da qualidade do servigo analisando instalacGes,
pessoal, preco — caracteristicas que podem ser vistas. Cabe ao prestador fornecer indicios
tangiveis de qualidade ao cliente.

Inseparabilidade: os servigos ndo podem ser separados de seus prestadores. Ou seja, se um
funciondrio da empresa € quem presta o servico, ele € também parte do servico. Essa
caracteristica ressalta a importancia de uma equipe bem treinada e ciente de sua importincia na
avaliacdo de qualidade do servico pelo cliente.

Variabilidade: como a qualidade de um servigo estd intimamente relacionada a quem o presta, é
de se imaginar que pessoas diferentes, mas que trabalham numa mesma empresa, podem
fornecer servigos diferentes ao cliente: enquanto um ortodontista € extremamente cuidadoso e
gentil, outro pode ser mais bruto e menos simpético. As caracteristicas pessoais do funcionério
também influenciam a qualidade do servigo percebida pelo cliente. Além disso, o “quando”, o
“como” e 0 “onde” também sao fontes de variacido na qualidade de um servigo.

Perecibilidade: essa caracteristica nos diz que um servigo ndo pode ser armazenado ou estocado.
O servico sé tem valor no momento em que € prestado. Por isso, as empresas prestadoras de
servicos devem elaborar estratégias para conseguir um melhor ajuste entre oferta e demanda,
oferecendo atrativos para os clientes em periodos de baixa demanda ou aumentando sua

capacidade — mesmo que temporariamente — nos periodos em que a demanda € grande.

2.3.6 Estratégias de marketing para empresas prestadoras de servicos

Tendo em vista a variabilidade dos servigos, temos que a pessoa que presta o servigo faz

parte dele. Ora, se o funciondrio da empresa interage com o cliente no momento da prestagio do

z

servi¢o, € salutar que a empresa foque sua atencdo ndo sé no cliente, mas também em seus

funcionérios. Uma interagao eficaz entre cliente e funciondrio cria um valor superior para o servico.

| o

Segundo Kotler (2003), h4 uma cadeia de valor dos servicos que liga os lucros da prestadora

satisfac@o do cliente e do funciondrio e que € constituida da seguinte maneira:

Qualidade do servico interno, que leva a...
Funcionérios contentes e produtivos, que criam um...

Servigo de maior valor, que por sua vez resulta em...
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- Clientes fiéis e satisfeitos, que levam a um...
- Saudéavel crescimento da lucratividade dos servicos.
Portanto, para atingir as metas de lucro e crescimento, ¢ imprescindivel que a empresa

comece olhando para aqueles que cuidam dos clientes.

2.4 Informacoes para decisdo em marketing
Sabemos que para a tomada de decisdo em marketing, precisamos de diversas informagdes

que subsidiardo o processo decisério. Na verdade, esse € o objetivo fundamental de um Sistema de
Informagdes de Marketing. Um SIM monitora informagdes sobre o ambiente externo -
principalmente quanto aos consumidores — sobre os concorrentes e também sobre o desempenho da
propria empresa.

Resumidamente, um SIM € um estruturado complexo de informacdes que, de forma
sistémica, atua no processo de andlise, planejamento e controle de marketing. Para fins desta
monografia, nos restringiremos a parte do Sistema de Informacdes de Marketing que diz respeito a

andlise da demanda — consumidores — e do produto.

2.4.1 Informacées para analise da situacao: analise da demanda
Basicamente, a andlise da demanda € a andlise do consumidor: seu comportamento,

caracteristicas, desejos e necessidades. Segundo Mattar (1993), algumas das informagdes
necessdrias para a tomada de decisdo no que concerne a anélise da demanda sdo:

- Quem € o cliente e o que ele compra;

- Motivos por que compra € por que nao compra;

- Quem inicia a compra, quem influencia, quem decide, quem compra € quem usa;

- Onde, como, quando € quanto compra;

- Como usa e quais sdo os problemas no uso;

- Que necessidades e desejos estdo sendo satisfeitos e quais néo estio;

- Como todas as varidveis citadas tendem a evoluir.

2.4.2 Informacdes sobre as varidveis de decisao de marketing: o produto
Da mesma forma que no item 2.4.1, aqui também sdo vérias as informacOes a serem

levantadas para andlise e desenvolvimento de um produto. Segundo Mattar (1993), essas
informacdes podem ser distribuidas em:

- Que atributos e beneficios sdo importantes?
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- Como diferenciar o produto em relacdo a atributos (tais como tamanho, cor, desempenho,
design, qualidade etc), embalagem, marca e também como diferenciar socialmente e
psicologicamente o produto;

- Como os vérios segmentos de mercado respondem as diferencia¢Ges no produto?

- Qual a importéncia dos servi¢os de pds venda (assisténcia técnica, instalagdo, linha direta com o
consumidor etc)?

- Ha necessidade de alteragOes nos produtos? Quais?

- Quais sdo as razdes para o baixo desempenho em vendas e participagdo de mercado de
determinado produto e o que fazer para inverter a situacdo?

- Como os produtos de determinada empresa sdo percebidos pelo mercado em relagdo aos
concorrentes?

- Qual das alternativas de um novo produto/marca/embalagem/design tem mais probabilidade de
ter sucesso?

- Quais a¢Ges devem ser tomadas para enfrentar os produtos concorrentes?

Um dos objetivos desta monografia € selecionar algumas das informacdes citadas nos itens
4.1 e 4.2 que sdo consideradas chave para o negdcio e, a partir delas, elaborar um instrumento de
pesquisa de opinido a ser aplicado nos clientes Ortotal. A partir dessa pesquisa, poderemos elaborar

estratégias de atuacdo no mercado consistentes com as necessidades e desejos de nosso publico-
alvo.

2.5 Pesquisa de marketing
Segundo Kotler (2003), pesquisa de marketing € a elaboracio, coleta e edi¢do de relatdrios

sistemdticos de dados relevantes sobre uma situacdo especifica de marketing com a qual uma
organizacgdo se depara.

Como o Sistema de Informacio de Marketing geralmente oferece informacgdes acerca dos
concorrentes e dos acontecimentos do ambiente no qual a empresa estd inserida, uma pesquisa de
marketing que levante informacBes precisas acerca de uma situacdo especifica de interesse da

empresa acaba sendo de crucial importincia para o processo de decisdo em marketing.

2.5.1 Etapas de uma pesquisa de marketing
Um processo de pesquisa de marketing compreende tradicionalmente quatro etapas (Mattar,

1993);
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- Defini¢do do problema e dos objetivos da pesquisa;
- Planejamento e desenvolvimento do plano de pesquisa;
- Execucdo (ou implementacgio) do plano de pesquisa; e

- Apresentacio dos resultados obtidos.

2.5.1.1 Definicao do problema e dos objetivos da pesquisa
Essa € geralmente a etapa mais dificil no processo de pesquisa. Na literatura, encontramos

com facilidade véarios exemplos de empresas que ndo delimitaram corretamente o problema a ser
explorado com a pesquisa de marketing e, com isso, chegaram a conclusdes e implementaram
estratégias que se mostraram desastrosas na prética.
Segundo Kotler (2003), podemos dividir os objetivos de uma pesquisa de marketing em trés
categorias:
- Pesquisa exploratéria: € aquela que coleta informagGes preliminares que auxiliardo na definico
do problema e na definicéo de hip6teses;
- Pesquisa descritiva: deve apontar elementos, tais como o potencial de mercado para
determinado produto ou dados acerca dos consumidores de um produto.
- Pesquisa causal: objetiva testar hipéteses sobre as relacdes causa/efeito.
Normalmente, as empresas come¢am com uma pesquisa exploratéria para somente depois
fazer uma pesquisa descritiva ou causal.
E importante ressaltar aqui a importincia dessa etapa, pois ela ird orientar todo o processo

de pesquisa a seguir.

2.5.1.2 Planejamento e desenvolvimento do plano de pesquisa
Essa etapa compreende a identificacdo das informagdes necessdrias e o desenvolvimento de

um plano para coletar eficientemente tais informacdes. Esse plano deve conter, além das fontes de
dados, o detalhamento da abordagem da pesquisa, dos planos de amostragem e dos instrumentos

que serdo utilizados no levantamento de dados.

2.5.1.2.1 Abordagens de pesquisa
Para a coleta de dados primérios (informagGes que ainda ndo existem e que serdo coletadas

para o propdsito em questdo), existem trés abordagens de pesquisa: a pesquisa por observagdo, o
levantamento e a pesquisa experimental.

A pesquisa por observagdo, como o préprio nome diz, consiste em coletar informagGes
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primdrias observando pessoas, a¢oes e situagdes relevantes (Kotler, 2003). Em muitos casos, ela é a
nica maneira de se levantar os dados necessdrios — ela € capaz de obter informagGes que as pessoas
as vezes ndo estdo dispostas a dar ou simplesmente ndo conseguem fazé-lo. Uma desvantagem &
que por meio dela ndo € possivel observar sentimentos, motivagdes e comportamentos. Por isso, ela
€ muitas vezes utilizadas em conjunto com outros métodos de levantamento de dados.

O levantamento € o método mais utilizado na coleta de dados primérios, € € também o
melhor método quando temos como objetivo uma pesquisa descritiva. Consiste simplesmente em
perguntar as pessoas o que se quer saber. Como seria de imaginar, sua principal vantagem & a
flexibilidade.

J4 a pesquisa experimental implica a selecdo de grupos experimentais, a submissdo deles a
diferentes tratamentos, o controle dos fatores externos e também a verificagdo de variagbes nas
respostas (Kotler, 2003). Por tentar explicar relacdes de causa e efeito, essa abordagem de pesquisa

¢ mais adequada para pesquisas causais.

2.5.1.2.2 Métodos de coleta de dados
As informacdes podem ser coletas das seguintes maneiras (Mattar, 1993):

- Questiondrios enviados por correio;

- Entrevistas por telefone;

- Entrevistas pessoais — individuais ou em grupo;
- Internet.

Os questionarios enviados por correio sdo a forma mais barata de se levantar informagdes,
porém a taxa de resposta € geralmente muito baixa. Uma outra desvantagem potencial desse tipo de
método € que ele € pouco flexivel.

As entrevistas por telefone, bem como as entrevistas pessoais, apresentam custo mais
elevado do que os questionarios, mas também sdo melhores métodos de coleta de informacGes na
medida em que sdo mais rdpidos e flexiveis. Entretanto, muitas pessoas podem se sentir intimidadas
na presenca de um entrevistador e podem preferir ndo responder a perguntas consideradas de cunho
pessoal.

J4 as entrevistas pela internet tém sido cada vez mais utilizadas pelos profissionais de
marketing pois s3o uma maneira fécil, rdpida e barata de se levantarem informagdes e¢ de se
conhecer a opinido dos consumidores. Entretanto, € importante lembrar que um grupo de
internautas ndo representa a média da populacdo: eles geralmente sdo pessoas mais ricas, mais

jovens e mais instruidas que a média.
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2.5.1.2.3 Plano de amostragem
O plano de amostragem deve ser bem definido para que, a partir de uma amostra, possam ser

tiradas conclusdes acerca de grandes grupos de consumidores. Basicamente, para se definir a
amostra, devemos responder a trés perguntas (Keller, 2006):

- Quem deve ser entrevistado?

- Quantas pessoas devem ser entrevistadas?

- Como elas serdo escolhidas?

Para responder a ultima pergunta, deve-se avaliar qual o tipo de amostragem mais adequado
aos objetivos da pesquisa: se a probabilistica ou a ndo probabilistica. Amostras probabilisticas sdo
mais precisas pois permitem que sejam calculados os limites de erro da amostragem. Porém, elas
podem ser muito caras e trabalhosas. J4 amostras ndo probabilisticas ndo permitem o cédlculo dos
limites de erro da pesquisa mas sdao muito utilizadas quando hd limitagdes de tempo e outros
recursos.

A tabela abaixo faz a comparagao entre as amostras probabilisticas e as ndo-probabilisticas:

Amostra probabilistica

Amostra aleatéria simples | Todo membro da populacdo tem a mesma chance de ser selecionado.

Amostra aleatdria A populagio € dividida em grupos mutuamente excludentes (por exemplo, por grupos de
estratificada faixa etdria) e amostras aleatdrias sao extraidas de cada grupo.

Amostra por cluster A populagdo € dividida em grupos mutuamente excludentes (por exemplo, por
(grupo) quarteirdes) e o pesquisador extrai uma amostra dos grupos para entrevistar.

Amostra nao probabilistica

Amostra por conveniéncia |O pesquisador seleciona os membros da populacdo dos quais pretende extrair informacoes
mais facilmente.

Amostra intencional (por | O pesquisador utiliza seu julgamento para selecionar membros da populagio que sdo bons
julgamento) fornecedores de informagdes precisas.

Amostra por cota O pesquisador identifica e entrevista pessoas em cada uma das diferentes categorias.
Tabela 1 — Tipos de amostra (Fonte: Kotler, 2003)

2.5.1.2.4 Instrumentos de pesquisa
Existem dois tipos principais de instrumentos de pesquisa: 0s questiondrios e 0s

instrumentos mecanicos (Keller, 2006). Os questiondrios sdao amplamente mais utilizados que os
instrumentos mecanicos e podem ser aplicados de vérias maneiras: pessoalmente, por correio ou
telefone e também por meio da internet.

Uma das principais vantagens dos questiondrios € sua flexibilidade: ele pode ser estruturado
de diversas maneiras, com perguntas abertas ou fechadas, cada uma com vérios formatos possiveis.
As perguntas fechadas, também conhecidas por perguntas de multipla escolha, contém todas as

respostas possiveis para a questdo e acabam ndo permitindo que o entrevistado responda com suas
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proprias palavras. Ao contrério, as perguntas abertas — ou discursivas — geralmente revelam mais
sobre os consumidores justamente porque nelas as respostas dos entrevistados ndo sdo limitadas.

Acabamos de falar a respeito do formato das questdes. Nao menos importante € a linguagem
¢ a seqiiéncia delas. Sempre deve ser utilizada uma linguagem direta, simples e imparcial, e as
perguntas mais dificeis ou pessoais devem ficar por tltimo para evitar de deixar o entrevistado na
defensiva. As perguntas devem também seguir uma seqiiéncia l6gica dentro do questionario.

J4 os instrumentos mecanicos, apesar de menos famosos, sdo também utilizados. Esses
instrumentos podem avaliar reacOes fisicas dos entrevistados ou também medir automaticamente

perfis de consumo em lojas e supermercados, por exemplo.

2.5.1.3 Execucio (ou implementacio) do plano de pesquisa
Essa fase consiste em coletar, processar e analisar as informag6es obtidas (Kotler, 2003). A

coleta de dados geralmente € a fase mais cara da pesquisa de marketing e também a mais sujeita a
erros. Por isso, faz-se necessdrio o acompanhamento constante dessa etapa para garantir que a
implementagdo do plano estd ocorrendo a contento. Em seguida, vem o processamento ¢ a andlise

dos dados coletados.

2.5.1.4 Apresentacio dos resultados obtidos
A finalizagdo do plano de pesquisa se d4 com a interpretacio dos resultados e a apresentagio

de conclusdes acerca do estudo.

2.5.2 A pesquisa exploratéria
Como dito no item 2.5.1.1, a pesquisa exploratéria prové o pesquisador de um maior

conhecimento acerca do tema ou problema de pesquisa. Ela € apropriada para investigagdes iniciais
e € particularmente ttil quando a no¢ao que se tem sobre o problema de pesquisa € muito vaga.
Segundo Mattar (1993), a pesquisa exploratdria pode ser utilizada com os seguintes

objetivos:

- Familiarizar e elevar o conhecimento ¢ a compreensdo de um problema de pesquisa em
perspectiva;

- Auxiliar a desenvolver a formulacdo mais precisa do problema de pesquisa;

- Acumular a priori informagdes disponiveis relacionadas a um problema de pesquisa conclusiva
a ser efetuada ou em andamento;

- Ajudar no desenvolvimento ou criagdo de hipéteses explicativas de fatos a serem verificados
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numa pesquisa causal;

- Ajudar no desenvolvimento ou criagdo de questdes de pesquisa relevantes para o objetivo
pretendido;

- Auxiliar na determinacdo de varidveis relevantes a serem consideradas num problema de
pesquisa;

- Clarificar conceitos;

- Ajudar no delineamento do projeto final de pesquisa;

- Verificar se pesquisas semelhantes ja foram realizadas, quais os métodos utilizados e quais 0s
resultados obtidos;

- Estabelecer prioridades para futuras pesquisas.

Como o objetivo desta monografia € conhecer os clientes da Ortotal e estudar possibilidades
de melhorias no servigo atualmente prestado, consideramos que a pesquisa exploratéria é a mais
adequada. Com um conhecimento “b4sico” acerca do cliente e de suas necessidades e desejos,
acreditamos ser possivel elaborar hipSteses que possam ser futuramente testadas. Além disso, essas
informagdes subsidiardo o desenvolvimento de toda uma estratégia de atuagfo visando nfo somente

a satisfac@o dos clientes atuais, mas também a conquista de novos clientes.

2.6 Desenvolvimento do instrumento de pesquisa
Nesse capitulo teremos o embasamento tedrico que norteou todo o desenvolvimento do

instrumento de pesquisa de opinido aplicado nos clientes da Ortotal. E importante lembrar que
somente os temas pertinentes ao instrumento em questao serdo abordados abaixo — hd muitas outras
categorias de dados e tipos de formularios possiveis que, embora avaliados, ndo serdo descritos

aqui.

2.6.1 Tipos de dados primarios
Os dados primdrios a serem coletados podem ser de vérios tipos, desde dados mais objetivos

como caracteristicas sécio-econdmicas até informacdes bastante subjetivas tais como as motivagdes
e desejos do consumidor. Os tipos de dados primdrios a serem levantados na presente pesquisa sao
os seguintes:

- Caracteristicas demograficas, s6cio-econdmicas e de estilo de vida;

- Atitudes e opinides;

- Motivagdes.
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2.6.1.1 Caracteristicas demograficas, socio-economicas e de estilo de vida
Esses sdo dados de grande importincia para o marketing pois com eles € possivel

estabelecer relacdes entre as varidveis avaliadas e as opinides e habitos do consumidor em relacéo
ao produto avaliado. O contrdrio também pode ser feito, utilizando os dados para identificar e
caracterizar o perfil do consumidor tipico de determinado produto.

Alguns dos dados relativos as caracteristicas demogréficas, s6cio-econdmicas e de estilo de
vida que podem ser obtidos por meio de um questiondrio sdo: sexo, idade, nivel de escolaridade,

estado civil, nimero de filhos, ocupagdo, renda etc.

2.6.1.2 Atitudes e opinioes

De grande importancia para o marketing, as atitudes estdo intimamente relacionadas aos
comportamentos e 0s precedem. Avaliar a atitude de um consumidor com relagdo a um determinado
produto ou marca € avaliar a predisposicdo que ele demonstra com relago ao objeto de avaliacdo —
sendo ela positiva ou negativa.

Ao contrério da atitude, que nio se manifesta, as opinides sdo a manifestacdo das atitudes
dos entrevistados. Podemos dizer entdo que € por meio da avaliacdo das opinides que conseguimos

medir as atitudes do consumidor.

2.6.1.3 Motivacoes
Para os objetivos de pesquisa de marketing, motivacio refere-se a necessidades, desejos,

vontades, impulsos ou qualquer outro estado que impele, conduz, ativa, move, direciona ou canaliza
o comportamento de pessoas para o atingimento de determinados objetivos (Mattar, 1993).

O interesse em se pesquisar esse tipo de dado ocorre porque ele nos ajuda a descobrir o
motivo de as pessoas se comportarem de determinada forma. As motivacOes estdo profundamente
relacionadas aos comportamentos de escolha, compra e uso de produtos.

Além disso, como as motivacGes de uma pessoa geralmente s3o mais estdveis que seu
comportamento, o conhecimento delas torna possivel uma previsio do comportamento futuro do
consumidor mais precisa de que aquela obtida com a andlise de comportamentos passados e

presentes.

2.6.2 Meio de coleta de dados primérios: o método da comunicacio
O método da comunicagdo, como o préprio nome diz, consiste no questionamento do

entrevistado para a obtencdo de um determinado dado que seja de interesse do entrevistador. Tanto
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0s questionamentos quanto as respostas podem ocorrer na forma verbal ou escrita.

2.6.2.1 Grau de estruturacao e disfarce: instrumentos estruturados nao disfarcados
Para entendermos o que € um instrumento estruturado nfo disfargado, vamos primeiramente

definir o que € estruturacéo e disfarce.

A estruturacdo de um instrumento estd relacionada ao grau de padronizacdo dele. Um
instrumento de pesquisa estruturado € aquele em que tanto as perguntas a serem feitas como todas
as opgOes de respostas estdo determinadas.

Ja o disfarce diz respeito ao grau em que o instrumento de pesquisa permite ao entrevistado
saber os propdsitos da pesquisa e os temas sobre os quais estd sendo questionado (Mattar, 1993).
Um questionario ndo disfar¢ado € aquele que permite total transparéncia ao entrevistado.

Portanto, em um instrumento estruturado nf@o disfargcado — também conhecido por
questiondrio — as perguntas s3o apresentadas sempre com as mesmas palavras, na mesma ordem e
com as mesmas op¢Oes de resposta para todos os entrevistados. Esses instrumentos sdo muito
utilizados em levantamentos.

Algumas das maiores vantagens desse tipo de instrumento estdo na simplicidade de

aplicagdo e na facilidade de tabulagdo e anélise dos dados levantados.

2.6.2.2 Forma de aplicacio: questionarios auto-preenchidos
Nesse tipo de instrumento, ndo h4 a figura do entrevistador: os questiondrios sdo lidos e

preenchidos diretamente pelos entrevistados. H4 diversas formas de disponibilizar o instrumento
para o entrevistado (pessoalmente, por correio, juntamente com o produto etc), e, para este trabalho,
o questiondrio serd colocado a disposi¢do dos clientes. Isso significa que o instrumento ficard
disponivel na clinica (local freqiientado pelo publico-alvo da pesquisa) € o0s questiondrios

preenchidos serdo depositados em uma urna e recolhidos ao final do periodo da pesquisa.

2.6.3 Escalas de medida
Em esséncia, a pesquisa de marketing consiste em realizar medi¢des — e estas sdo feitas a

partir de uma escala de medida. A fungdo das escalas € permitir que as medidas feitas ndo s
correspondam ao que se deseja medir, mas também dar confiabilidade aos dados levantados.

Para o presente projeto, as escalas a serem utilizadas no instrumento de pesquisa sdo as
seguintes:

- Escalas nominais: aquela em que os nimeros servem apenas para nomear, identificar e/ou
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categorizar dados sobre pessoas, objetos ou fatos (Mattar, 1993). A tnica funcdo dos nimeros
nessa escala € identificar a pessoa, objeto ou categoria associada ao niimero.

- Escalas de avaliacfo verbais: muito utilizada na mediag@o de atitudes, uma escala de avaliagdo
verbal compreende a apresentagdo das opgdes de respostas aos entrevistados, desde o extremo
mais desfavoradvel até o extremo mais favordvel, pela identificacdo e ordenacdo das categorias
através de expressdes verbais (Mattar, 1993). Um exemplo de escala verbal comumente
utilizada € a seguinte:

___Otimo ___ Bom ____Regular Ruim ___ Péssimo

2.6.4 O instrumento desenvolvido

Para que o instrumento de pesquisa pudesse ser desenvolvido, foi primeiramente necessério
definir qual a pergunta a ser respondida por meio dele. Como as informagdes acerca dos clientes
Ortotal ainda sdo escassas, optou-se por fazer uma pesquisa exploratéria — aquela na qual as
informacgdes coletadas auxiliardo na definicdo de um problema de pesquisa e na defini¢do de
hipéteses a serem testadas. O objetivo € saber quem € o cliente Ortotal e como ele chegou até a
clinica para que, de posse dessas informagdes, possa ser feito todo um trabalho de publicidade e de
posicionamento da clinica no mercado local. Adicionalmente, o questiondrio avaliard também a
opinido do cliente em termos de satisfagdo quanto aos servicos prestados. Entdo, a pergunta dessa
pesquisa é: “quem € o cliente Ortotal e como ele pode ser melhor atendido?”.

Tendo em vista que os dados a serem analisados sdo dados primdrios (ou seja, ndo estao
disponiveis em lugar algum), a abordagem de pesquisa mais adequada para essa situagdo € o
levantamento. Como dito anteriormente, essa abordagem € muito flexivel na medida em que
consiste simplesmente em perguntar as pessoas 0 que se quer saber.

A partir da escolha da abordagem de pesquisa a ser utilizada, o método de coleta das
informacdes pdde também ser definido. Até por sua facilidade de aplicagdo e pelas limitagdes de
tempo e recursos para tal pesquisa, o método escolhido foi o questiondrio. Ele € extremamente
prético porque, além de ser uma das formas mias baratas de se levantar informagdes, € de facil
tabulacdo e andlise dos dados.

Outro ponto importante € o tipo de amostra a ser pesquisada. Para o presente estudo, optou-
se por estudar uma amostra ndo-probabilistica escolhida por conveniéncia. Mais uma vez, aqui um
dos motivos da escolha foi a limitag@o de tempo. Como o universo de clientes a serem pesquisados
também € pequeno, acreditamos que tal escolha ndo terd grande impacto na confiabilidade dos

dados. De fato, o niimero de questiondrios preenchidos representa cerca de 4% do total de clientes
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da Ortotal.

Isso definido, passamos a elaboragio das questdes que figuram no questionario. Conforme o
item 2.6.1 acima, os dados a serem pesquisados sdo relativos as caracteristicas demograficas, sécio-
econdmicas e de estilo de vida; atitudes, opinides e motivacGes dos clientes.

As caracteristicas demogréficas, scio-econdmicas e de estilo de vida servirdo basicamente
para delinear o perfil do piiblico da Ortotal. Tais informacdes sdo imprescindiveis para que um bom
programa de publicidade e propaganda possa ser elaborado — afinal, € preciso saber quem € o
publico para que se desenvolva uma solucio adequada para ele. Nesse interim, serdo feitas
perguntas acerca da faixa etdria, estado civil e familia, nivel de renda e grau de instrugio.

J4 a escolha das perguntas que avaliam as atitudes, opinides e motivacdes foi feita em
conjunto com os dirigentes da Ortotal. Foram elencados alguns pontos considerados chave para o
negdécio, tais como o que levou o cliente a buscar ortodontia, como ele conheceu a Ortotal, por que
ele optou pela empresa e como ele avalia o servigo que esta recebendo.

Ap6s ampla discussdo, chegou-se ao questiondrio presente no anexo 1. Podemos observar
que se trata de um questiondrio estruturado nao-disfarcado, e a opgdo por este tipo de questionério
se deu principalmente por dois motivos: além de ter sua andlise e tabulag¢do de dados facilitada por
ndo permitir variagdes nas respostas individuais, o fato de este conter apenas perguntas fechadas
torna seu preenchimento mais rapido. A estimativa € que o cliente ndo gaste mais do que 10 minutos
para preencher o instrumento.

Quanto a forma de aplicagdo, optou-se por questiondrios auto-preenchidos. Dessa forma,
ndo € necessdria a figura do entrevistador e os instrumentos de pesquisa ficardo a disposi¢cdo dos
clientes para que sejam preenchidos e depositados em uma urna.

De fato, os questiondrios ficaram a disposi¢do dos clientes para preenchimento nos dias 19,
20 e 21 de novembro. Uma funciondria da clinica estava a disposi¢do para esclarecer ddvidas e
estimular o preenchimento do mesmo. Ao final do periodo, foram coletados 19 questionérios € a

andlise dos dados neles contidos estd no capitulo 4.
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3. AEMPRESA

A Ortotal Ortodontia Ltda € uma empresa familiar fundada no final de 2004 por dois
empresérios curitibanos que, naquela época, ja atuavam ha 10 anos na prestacdo de servi¢os na 4rea
da saide com uma empresa de convénios médicos e hospitalares.

Tal vivéncia na érea de certa forma diminuiu as barreiras de entrada no novo negécio, uma
vez que ambos j4 estavam familiarizados tanto com a estrutura que deveria ser montada para a
clinica quanto com os profissionais que estariam envolvidos nesse novo empreendimento.

Desde sua fundag@o, a Ortotal acumulou cerca de 450 clientes de ortodontia, atendidos por
uma equipe de 9 profissionais, sendo:

- Duas ortodontistas, sendo 1 atendendo em periodo integral e 1 atendendo meio-periodo;

- Uma odontologista clinico-geral atendendo meio-periodo;

- Trés profissionais da equipe de apoio (geréncia administrativa, administracdo/operacional e
estoque/reposi¢ao de material/esterilizac?o);

- Dois profissionais da equipe de vendas (geréncia e auxiliar).

- Uma profissional responséavel pela limpeza/manutencio da clinica.

Até pelo tamanho da equipe, podemos observar que estamos lidando com uma empresa de
pequeno porte. De fato, a Ortotal € uma micro-empresa com um faturamento médio mensal na casa
dos R$ 30 mil.

Para competir, a estratégia escolhida € aquela baseada no mercado. Essa € a mais adequada
tendo em vista que esse € um negdcio com baixas barreiras de entrada. A empresa busca identificar
as necessidades dos clientes e responder da melhor forma possivel, oferecendo servicos
especializados com custo relativamente baixo e ganho na escala.

A prestacdo do principal servigo da Ortotal, o tratamento ortoddntico, envolve as seguintes
etapas:

i.  Avaliacdo inicial: ortodontista indica tratamento por meio de aparelho (na clinica) ou,
quando necessario, por meio cirtirgico (encaminhamento a outros profissionais);
ii. Documentagdo (raios-x, moldes, fotos): subsidiam o planejamento do tratamento pelo
ortodontista;
iii.  Instala¢do do aparelho ortoddntico propriamente dito;
iv.  Manutengdes: de acordo com cada caso, o ortodontista conduz o tratamento de maneira
personalizada, atendendo as necessidades e limitacGes do paciente;
v.  Retirada do aparelho;

vi.  Acompanhamento pés tratamento: periodicamente (a critério do ortodontista), o paciente
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volta na clinica para realizar o acompanhamento dos resultados obtidos com o
tratamento. Essa etapa ndo tem custos para o cliente.

Além disso, como servicos agregados, sio também oferecidos aos clientes da clinica
servigos odontoldgicos gerais (limpeza e profilaxia, tratamento de cdries e extracdes) com o
objetivo de proporcionar, a baixo custo, os cuidados bdsicos dentdrios que nem todos t&ém condigdes
de obter em outras clinicas particulares. Adicionalmente, so também oferecidos servicos de
clareamento dental convencional (com moldeira) ou a laser, esse iltimo feito no préprio

consultério.

Outra caracteristica importante € a localizagdo da clinica: central. Tal escolha foi feita
principalmente levando-se em consideragio dois fatores: o potencial de vendas e de assisténcia a
clientes, e as vantagens da presenca.

Resumidamente, ja abordamos 3 dos 4 P's do mix de marketing da Ortotal: o produto, o
preco e a praga. Falta discutirmos a propaganda, e esse € um item de crucial importancia para o
presente trabalho.

Uma das caracteristicas marcantes dos dirigentes da Ortotal € o foco em vendas. A maioria
absoluta dos esforgos até agora feitos para aumentar o nimero de clientes utiliza essa abordagem.
Nesse interim, vérias estratégias ja foram testadas com maior ou menor sucesso.

Atualmente, tem sido feito um trabalho em conjunto com uma agéncia de publicidade para
que sejam desenvolvidos materiais que déem identidade a Ortotal e que possam atingir o publico-
alvo da empresa. Mas a pergunta que ainda nfo foi respondida é: quem € o cliente Ortotal? Como €
possivel desenvolver toda uma estratégia de posicionamento no mercado sendo que o perfil do
cliente ndo € conhecido?

E certamente impossivel elaborar e implementar estratégias de posicionamento quando
desconhecemos o publico-alvo da propaganda, e € com o intuito de conhecer melhor o cliente
Ortotal que este trabalho foi proposto. O objetivo € propor o que Semenik (1995) chama de re-mix:
uma modifica¢do na énfase entre os 4 P's do mix de marketing. Mais precisamente, aqui teremos
uma mudan¢a na maneira como a propaganda deve ser utilizada para que as necessidades dos

clientes sejam atendidas e os objetivos da empresa, atingidos.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Os dados a seguir analisados sdo referentes aos questiondrios aplicados durante os dias 19,

20 e 21 de novembro. Ao todo, foram coletados 19 questionérios.

28



Tabela 2 — Dados brutos

Tabulacao - dados brutos

Menos de 20 Entre 21 € 30 Entre 31 e 40 Mais de 40
2. Idade 4 10 3 2
Solteiro Casado Divorciado Viiivo
3. Estado civil 12 6 1 0
0 1 2 3 Mais que 3
4. Nimero de filhos 12 4 1 2 0
5. Profissao Vide relatério
. . . Pés-
Fundamental Fundamental . Médio Superior Superior P6s-graduacido
incompleto completo | MEdioinCOMPIEto | ooy | incompleto | completo | incompleta i
6. Escolaridade 1 0 2 8 3 2 2 1
Al A2 B1 B2 C1 c2 E
7 e 8. Avaliacido de renda (critério ABA/ABIPEME 2008) 1 3 2 3 9 1 0 0
Pai e/ou mae Parceiro(a) Irmao(s) Filho(s) Amigo(s) Moro sozinho OQutros
9. Pessoas que moram com vocé 6 5 4 4 2 1 2
Sorriso Dentista Amigos/ familia Outro
10. Por que procurou ortodontia 9 6 3 2
Indicacao amigo | Indicagdo dentista C:;zg:g’ Propaganda | Equipe vendas Outro
11. Como conheceu a Ortotal 7 3 3 2 3 1
: Proximidade . Equipe de :
Preco Localizag@o cair trabalh Hordrios Infra-estrutura profissionais Indicagdo Outro
12. Fator decisivo para marcar a avaliagdo 5 6 1 1 4 4 8 2
Documentagdo e Equipe de Atendimento . Flexibilidade
Valos Emsiencto aparelho gratuitos profissionais recebido Localizacho horérios Outro
13. Apés avaliacio, o que fez decidir pela Ortotal 7 4 5 9 3 5 1
14. H4 quanto tempo iniciou o tratamento Vide relatério
Sim Nio
15. Pesquisou outras clinicas antes de escolher a Ortotal? 9 10
16. Atendimento das recepcionistas Excelente Otimo Bom Regular Ruim
Agilidade 15 2 2 0
Simpatia 14 4 1 0
13 4 1 1

Resolucdo de problemas




Esclarecimento de dividas 15 2 2 0 0
Atendimento telefonico 13 3 2 0 0
17. Atendimento das ortodontistas Excelente Otimo Bom Regular Ruim
Pontualidade 15 3 1 0 0
Rapidez 14 4 1 0 0
Simpatia 14 - 1 0 0
Cuidado com o paciente 15 3 1 0 0
Esclarecimento de dividas 15 2 2 0 0
18. Avaliacio geral Excelente Otimo Bom Regular Ruim
Qualidade dos materiais utilizados 9 7 3 0 0
Infra-estrutura de atendimento 9 8 2 0 0
Infra-estrutura da recep¢io 8 8 2 0 0
Limpeza e organizagao geral 13 -+ 2 0 0
19. Grau de importancia dos seguintes itens: E?mn:t:te e e lml;g:g:“e impgfgmia
Atendimento somente por profissionais especializados 15 3 1 0 0
Compromisso Ortotal Hora Certa 11 6 1 0 0
Valor da manutencao 8 6 - 0 0
Infra-estrutura e localizagdo da clinica 11 6 1 0 1
Vantagens e descontos por indicagdes 7 6 4 1 0
Facilidades para tratamentos odontolégicos 7 8 3 1 0
Excelente Otima Boa Regular Ruim
20. Disponibilidade de horérios para atendimento 5 11 2 1 0
Qualquer Manha Tarde Almogo Ap6s 18h Sébados
21. Melhor horirio para fazer o tratamento 0 6 8 2 2 4
Excelente Otimo Bom Regular Ruim
22. Expectativas com relagio ao tratamento 5 10 3 1
0 1 3 5 9 10
23. Nota para a Ortotal 0 0 0 0 0 1 10 5




Tabela 3 — Dados percentuais

Tabulacao - Dados percentuais

Menos de 20 Entre 21 e 30 Entre 31 e 40 Mais de 40
2. Idade 21,1% 52,6% 15,8% 10,5%
Solteiro Casado Divorciado Vitivo
3. Estado civil 63,2% 31,6% 5,3% 0,0%
0 1 2 3 Mais que 3
4. Nimero de filhos 63,2% 21,1% 5,3% 10,5% 0,0%
5. Profissao Vide relatério
. . : P6s- Pés-
ompts | “oompiy | Metoiomglen | 100 | 00 | ompeo | e | snomito
6. Escolaridade 5,.3% 0,0% 10,5% 42,1% 15,8% 10,5% 10,5% 5,3%
Al A2 Bl B2 Ci c2 D E
7 e 8. Avaliacio de renda (critério ABA/ABIPEME 2008) 5,3% 15,8% 10,5% 15,8% 47,4% 53% 0,0% 0,0%
Pai e/ou mae Parceiro(a) Irmao(s) Filho(s) Amigo(s) Moro sozinho Outros
9. Pessoas que moram com vocé 25,0% 20,8% 16,7% 16,7% 8,3% 4,2% 8,3%
Sorriso Dentista Amigos/familia QOutro
10. Por que procurou ortodontia 45,0% 30,0% 15,0% 10,0%
Indicagao amigo | Indicagdo dentista C;;Zi:ii:, Propaganda | Equipe vendas Outro
11. Como conheceu a Ortotal 36,8% 15,8% 15,8% 10,5% 15,8% 5,3%
Prego Localizagao | ProXiMmidade casa- | porgrios | Infia-estrutura pf"g‘;gf)gs Indicagéo Outro
12. Fator decisivo para marcar a avaliagdo 16,1% 19,4% 3,.2% 3.2% 12,9% 12,9% 25,8% 6,5%
13. Ap6s avaliacio, o que fez decidir pela Ortotal 20,6% 11,8% 14,7% 26,5% 8.8% 14,7% 2,9%
14. Ha quanto tempo iniciou o tratamento Vide relatério
Sim Nao
15. Pesquisou outras clinicas antes de escolher a Ortotal? 47.4% 52,6%
16. Atendimento das recepcionistas Excelente Otimo Bom Regular Ruim
Agilidade 78,9% 10,5% 10,5% 0,0% 0,0%
Simpatia 73,7% 21,1% 5.3% 0,0% 0,0%
Resolugdo de problemas 68,4% 21,1% 5.3% 5.3% 0,0%
Esclarecimento de dividas 78,9% 10,5% 10,5% 0,0% 0,0%
72,2% 16,7% 11,1% 0,0% 0,0%

Atendimento telefonico
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17. Atendimento das ortodontistas Excelente Otimo Bom Regular Ruim
Pontualidade 78,9% 15,8% 5,3% 0,0% 0,0%
Rapidez 73,7% 21,1% 5,3% 0,0% 0,0%
Simpatia 73,7% 21,1% 5,3% 0,0% 0,0%
Cuidado com o paciente 78,9% 15,8% 53% 0,0% 0,0%
Esclarecimento de dividas 78,9% 10,5% 10,5% 0,0% 0,0%
18. Avaliacio geral Excelente Otimo Bom Regular Ruim
Qualidade dos materiais utilizados 47,4% 36,8% 15,8% 0,0% 0,0%
Infra-estrutura de atendimento 47,4% 42,1% 10,5% 0,0% 0,0%
Infra-estrutura da recepcdo 44,4% 44,4% 11,1% 0,0% 0,0%
Limpeza e organizagdo geral 68,4% 21,1% 10,5% 0,0% 0,0%
19. Grau de importancia dos seguintes itens: E?mn:;w MuE e g im‘;?:t(:ne imposcrgncia
Atendimento somente por profissionais especializados 78,9% 15,8% 5,3% 0,0% 0,0%
Compromisso Ortotal Hora Certa 61,1% 33,3% 5,6% 0,0% 0,0%
Valor da manuten¢do 44,4% 33,3% 22,2% 0,0% 0,0%
Infra-estrutura e localizacio da clinica 57,9% 31,6% 5,3% 0,0% 5.3%
Vantagens e descontos por indicagdes 38,9% 33,3% 22,2% 5.6% 0,0%
Facilidades para tratamentos odontolégicos 36,8% 42,1% 15,8% 5,3% 0,0%
Excelente Otima Boa Regular Ruim
20. Disponibilidade de horérios para atendimento 26,3% 57,9% 10,5% 53% 0,0%
Qualquer Manha Tarde Almogo Ap6s 18h Sébados
21. Melhor horrio para fazer o tratamento 0,0% 27,3% 36,4% 9,1% 9,1% 18,2%
Excelente Otimo Bom Regular Ruim
22. Expectativas com relag@o ao tratamento 26,3% 52,6% 15,8% 5.3% 0,0%
0 1 2 3 S 3 6 7 8 9 10
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,3% 0,0% 0,0% 158% | 52,6% 26,3%

23. Nota para a Ortotal
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Para facilitar a visualizacdo dos dados levantados, segue a tabulacdo grafica dos mesmos:

Gréfico 1 — Faixa etéria
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Gréfico 2 — Estado civil
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Griéfico 4 — Nivel de escolaridade
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Gréfico 5 — Avaliacéio de renda segundo o critério ABA/ABIPEME 2008
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Griéfico 6 — Com quem reside o cliente
@ Outros
@ Moro sozinho
B Amigo(s)
0O Filho(s)
| O Irméao(s)
@ Parceiro(a)
| Pai e/ou méae

34



Gréfico 7 — Anélise de pareto: por que procurou ortodontia?
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Griéfico 8 — Andlise de pareto: como conheceu a Ortotal?
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Graéfico 9 — Andlise de pareto: Fator decisivo para a avaliag@o
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Griéfico 10 — Anélise de pareto: fator decisivo para o fechamento de contrato

Apés a avaliacdo, o que fez decidir pela Ortotal?
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Grifico 11 — Cliente pesquisou outra clinica antes de escolher a Ortotal
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Gréfico 13 — Avaliagdo do atendimento das ortodontistas
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Griéfico 14 — Avaliacio geral
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Gréfico 15 — Grau de importancia para o cliente dos itens:
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Gréfico 16 — Avaliagdo da disponibilidade de hordrios para atendimento
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Gréfico 17 — Qual o melhor hordrio para o cliente realizar seu tratamento
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Griéfico 18 — Atendimento das expectativas quanto ao tratamento ortodontico
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Gréfico 19 — Nota final para a Ortotal
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A partir dos dados tabulados, podemos delinear o perfil do cliente médio da Ortotal: uma
pessoa jovem (entre 21 e 30 anos), solteira, sem filhos, cuja escolaridade fica entre o Ensino Médio
Completo e o Superior Incompleto. O cliente médio pode ser considerado como sendo da classe
social C1, segundo o critério ABA/ABIPEME. De acordo uma enquete da LatinPanel citada no
jornal O Estado de Sdo Paulo em setembro do corrente ano, a familia pertencente a classe C1 tem
uma renda familiar mensal na faixa de R$ 1.630,00.

Esses clientes em sua maioria moram com os pais ou parceiros. Esse dado pode ser bastante
interessante quando pensamos em politicas descontos para grupos de pessoas. Outro dado
interessante apontado pelo questiondrio € que cerca de 50% deles trabalham no comércio. Mais uma
vez, aqui temos uma oportunidade a ser explorada.

Delineado o perfil do cliente médio, vamos agora analisar os motivos que levam o cliente a
buscar ortodontia. De acordo com 45% deles, a principal motivacdo € estética: a busca € por um
sorriso mais bonito. Em segundo lugar vem a indicagdo médica, com 30% das respostas. Acredito
que esse dado possa ser interpretado como o reflexo do desejo de se adequar a um padrao de beleza
vigente na sociedade e também como o simbolo de uma conquista social: um sorriso bonito € uma
das caracteristicas que diferenciam pessoas bem-sucedidas daquelas ndo tanto.

Quanto as indicagdes médicas, acredito que parte delas se deva a uma parceria feita entre a
Ortotal e vérios cirurgides dentistas que, apds conhecer a estrutura fisica e de pessoal da clinica,
passaram a indicar a Ortotal para seus pacientes que necessitassem de tratamento ortoddntico.

Quando perguntados sobre como conheceram a Ortotal, quase 37% dos clientes afirmaram
que foi por indicagio. Todas as outras op¢des ficaram praticamente empatadas, com cerca de 15%
cada. Esse dado € de certa forma preocupante, pois indica que os investimentos que t&m sido feitos

tanto em publicidade quanto com a equipe de vendas ndo estdo surtindo o efeito esperado. Por outro
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lado, € extremamente importante saber que os principais “vendedores” da Ortotal sdo os préprios
clientes, que por meio de suas experiéncias e percep¢des acerca do servi¢o influenciam seus
proximos a também se tornarem clientes Ortotal. Mais uma vez, aqui vemos que politicas de
premiagdo por indicagdes dos clientes podem se tornar importantissimas na conquista de novos
clientes.

De forma semelhante, o fator decisivo apontado pelos clientes para que eles marcassem sua
avaliacdo foi a indica¢do de amigos, parentes e conhecidos. Aqui, é fécil perceber o quanto fatores
subjetivos influenciam a decisdo do consumidor. Fatores que podem ser objetivamente avaliados
como prego, infra-estrutura e equipe de profissionais ficaram em segundo plano.

Corroborando a hipétese de que a escolha desse consumidor € essencialmente emocional,
temos que o fator decisivo para a escolha da Ortotal foi o atendimento recebido durante a avaliac3o.
O preco vem em segundo lugar.

Outra quest@o importante € se o cliente pesquisou outras clinicas antes de escolher a Ortotal.
A intengd@o dessa pergunta € saber se a empresa foi escolhida por ter sido a primeira a chegar aquele
cliente ou se, ap6s pesquisar, o cliente decidiu que a melhor opcdo seria a Ortotal. Nesse item, a
quantidade de clientes que ndo pesquisaram outras clinicas foi ligeiramente maior.

De acordo com Al Ries e Jack Trout (1987), a melhor estratégia de posicionamento € ser o
primeiro na mente do cliente. Isso ndo quer dizer que o fato de o cliente pesquisar a concorréncia
seja absolutamente uma desvantagem para a Ortotal. Entretanto, o problema em n#o ser o primeiro
€ justamente o fato de a escolha do fornecedor do servigo pelo cliente ser muito subjetiva. Muitas
empresas podem ser tdo boas quanto a Ortotal — e de fato, a concorréncia nesse ramo € grande —,
mas aquela que souber atender bem o cliente e passar uma boa primeira impressdo possivelmente o
ganhard. Por isso a importancia de ser o primeiro.

A pergunta acerca do tempo em que o cliente estd em tratamento tem o objetivo de avaliar
como varia a percepgdo dele ao longo do tempo. Nessa pesquisa, tivemos clientes que estavam
desde uma semana até trés anos de tratamento. O que foi possivel observar € que ndo houve
variacdo significativa na maneira como a qualidade da clinica e dos servigos € percebida pelo
cliente.

Com relagdo a avaliagdo dos servigos, a maioria absoluta dos clientes (cerca de 80%),
avaliou o trabalho das recepcionistas e das ortodontistas como excelente. Para as recepcionistas, os
critérios escolhidos para avaliagdio foram agilidade, simpatia, resolugdo de problemas,
esclarecimento de ddvidas e atendimento telefénico. J4 para as ortodontistas, os critérios foram
pontualidade, rapidez, simpatia, cuidado com o paciente e esclarecimento de duvidas.

Nos itens seguintes, uma avaliagdo mais geral da clinica € feita. Tanto no quesito qualidade

dos materiais utilizados no tratamento quanto no de infra-estrutura de atendimento e da recepgao, as
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respostas dividiram-se entre excelente e 6timo. No item limpeza e organizagdo geral, entretanto,
mais uma vez a maioria avaliou a Ortotal como excelente. Tal avaliagdo nos permite sugerir que,
apesar de o cliente se mostrar satisfeito com a infra-estrutura da clinica, ainda h4 muito espago para
melhorias. De fato, ja foi solicitado um novo projeto para a recepcdo, e este encontra-se em
desenvolvimento.

Nas questdes em que € avaliado o grau de importincia de determinados itens, fica evidente
que o cliente Ortotal busca, acima de tudo, qualidade no atendimento. Quase 80% dos entrevistados
declararam ser extremamente importante o atendimento somente por profissionais especializados.
Esse € um diferencial da Ortotal: na grande maioria das clinicas, quem efetivamente “bota a mao na
massa” sdo auxiliares de ortodontia. Os ortodontistas apenas supervisionam os procedimentos. Na
Ortotal ndo existem auxiliares, somente especialistas entram em contato com o cliente.

O compromisso Ortotal Hora Certa, que garante o atendimento pontual do cliente, também &
considerado como sendo extremamente importante pela maioria dos clientes. De fato, o
compromisso com hordrios € uma das filosofias dos dirigentes, que fizeram questdo de aplic4-la
também na Ortotal.

J4 o valor da manutencio fica entre extremamente importante e importante para a maioria
dos clientes. Nesse item ndao hd unanimidade: muitos clientes parecem dar mais importancia a
qualidade do servico do que ao seu prego. Outro item que parece ter influéncia significativa na
percepcao da relag@o custo-beneficio pelo cliente € a avaliagdo dada a infra-estrutura e localizagio
da clinica: a maioria dos clientes a considera extremamente importante.

O préximo item parece ndo ser de crucial importincia para os clientes. Apesar de serem
grandes responsaveis por novos contratos por meio das indicacOes, a maioria dos clientes divide
suas opinides a respeito de vantagens e descontos por indicacdes entre importante e extremamente
importante.

O 1ltimo item dessa série € a avaliacdo das facilidades que o cliente tem para tratamentos
odontolégicos, que foi classificada como muito importante e extremamente importante pela maioria
dos clientes. Apesar de acessério, esse € um item que apresenta grande potencial, pois servicos
como clareamento dental refor¢cam a idéia da busca por um sorriso ainda mais bonito — e tal busca é,
segundo a maioria dos clientes, o principal motivo para se procurar ortodontia.

A disponibilidade de horarios para atendimento foi avaliada como 6tima pela maioria dos
clientes. Apesar de boa, € valido notar que tal avaliagdo estd abaixo da média do questiondrio. J4 o
melhor hordrio para tratamento apontado pelos clientes teve uma distribuicdo praticamente
uniforme entre os periodos da manh3 e da tarde, com uma parcela apontando o sdbado como melhor
dia.

Finalizando o questiondrio, os clientes foram perguntados acerca de como estdo sendo
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atendidas suas expectativas com relacdo ao tratamento ortoddntico, € a maioria deles respondeu a
essa questdo com um 6timo. Certamente hd muito o que percorrer para que as expectativas dos
clientes sejam plenamente atendidas e até superadas.

Na avaliagdo final, quase 80% dos clientes deram notas 9 e 10 para a Ortotal. Isso nos indica
que, apesar de alguns itens ndo serem tdo bem avaliados quanto gostariamos, a satisfagdo geral do
cliente com a Ortotal € bastante grande. Nesse sentido, até mesmo o presente questiondrio pode
colaborar para que a Ortotal seja reconhecida como um sinénimo de qualidade e compromisso com
o cliente, na medida em que este se torna o ator central na indicagdo de caminhos que visam a

melhoria continua.
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5. PROPOSTAS

Para que propostas de melhoria possam ser feitas, € importante primeiro saber como sio os
habitos de consumo dos clientes. J4 sabemos que o cliente Ortotal pertence majoritariamente 2
classe C, mas quem € o consumidor dessa classe social? O que ele preza? Sé a partir dessa anélise é
que podemos determinar novas abordagens comerciais e mercadoldgicas para o produto.

O texto abaixo retrata muito bem quem ¢ esse consumidor:

Por Thlago Terra

A classe C contmua em cvxdéncaa prmmpalmente apés 0 notério cresc1mento de
consumidores que migraram de classes mais baixas. Muito se fala da melhoria da
renda, das ofertas de crédito e até de planos do Govemo que realmente favorecem
este pubhco, como (6] bolsa~fann’ha por exemplo o

espemahstas acreditam que as empresas de bens e servxgos voltardo suas cstratéglas e
campanhas de | arketing para atrazr ‘a maior parte da populagdo brasileira
cmnsuxmdora - ‘

O acesso ao créd1 e melhores salénos mostram um novo comportanwmc desta
classe, que antes deste favoravel cendrio financeiro escolhia os produtos de uma
gbndola baseado no prego Hoje é a qualidade que define a compra. E este
consumidor esta adqumndo cada vez mais produtos de mforménca, entretemmento e
de linha branca.

Novo modelo e comportamento

O aniincio da chegada de uma nova classe C no mercado nacional trouxe alguns
imprevistos para empresas de diversos setores. Para entender o comportamento de
consumo destas pessoas, a Nielsen desenvolveu uma pesquisa que foi apresentada
durante o Semmano Estﬂe de Vida e Consumo, realizado pelo Senac Rio.

O estudo mostra que a mudanga de alguns hdbitos deste publico impactou as
estratégws, pianos de negocios e o modelo de algumas empresas. “As tendéncias que
mais impactam 0s negécws estdo baseadas em menor fidelidade, mudanca de padrao,
h4bito de consumo e redugdo do niimero de refeigdes que estes consumidores fazem
em casa”, diz Sarita Perez, gerente de atendimento da Nielsen.

Outras companhias ganharam importincia para os consumidores da classe C depois
que ficou mais facil o acesso a alguns bens de consumo que antes ndo faziam parte
do orgamento. “Hoje sabemos que 23% das pessoas da classe C possuem computador
e 6% deles tém mternet pagaeTVa cabo em casa”’, conta Sarita.

Qualidade decide compra

De acordo com o estudo da Nielsen, 39% dos consumidores da classe C estdo
comprando bens e servigos baseados mais na qualidade do que no preco final. “O
motivo deste comportamento € que, dependendo da categoria, o consumidor ndo
pode errar a compra. Por isso, se tornam ainda mais exigentes que os consumidores
das classes A e B”, avalia Renato Meirelles, sécio da Avenida Brasil em entrevista ao
Mundo do Marketing.
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A visdo do consumidor apresentada acima corrobora os resultados do questiondrio aplicado:
o cliente Ortotal quer qualidade.

Agora vejamos como € a publicidade que tem sido feita pela Ortotal:
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AGORA 03
FUNCIONARIOS
DA RIACHUELO
PODEM CONTAR
COM 0S SERVICOS
DA ORTOTAL.

AORTOTAL acaba de

se tornar parceira das

lojas RIACHUELO, E quem
tem motivos de sobra

para sorrir € vocé. Conheca
10 verso as vantagens
dessa parceria.

AGORA 0S
FUNCIONARIOS
DA MUTTI
PODEM CONTAR

AGENDE SUA VISITA

133248237

-

B

AGENDE SUAVISITA

133248237

A ORTOTAL acaba de se tornar
parceira das lojas MUTTI. E quem
tem motivos de sobra para sorrir

¢ vocé. Conhega no verso as
vantagens desta parceria.

=
ortod

A RIACHUELD acaba de-fechar uma parceria

2 "* com 3 ORTOTAL ORTODONTIA, ¢ quam ganha
com isso & vocé, A partir de agara, lodo i

funciondrio da RIACHUELD [e também
seus familiates) passam a ter descontos
is na ORTOTAL. £ 0 que fsso sighifica:
significa yue, se qualguer funclondrio ou
seus familiares quiserem colocar aparetho,
vap ler as seguintes condigdes especials;

20%

DE DESCONTO

- NO VALOR MENSAL
it!'ﬂ
|

DAS MANUTENCOES

rs30

de desconto no valor
ta manutencao, para
cada pessoa indicada

90%

DE DESCONTO
nos servicos
de odontologia

A MUTT acaba de fechar uma parceria com a ORTOTAL ORTODONTIA, e quem ganha

AVALIACAO GRATIS.

DOCUMENTACAD GRATIS.

APARELHO GRATIS. .

b -

CRO-PR 1033

com isso & vocg. A partir de agora, todo funciondrio da MUTTI [e também seus
famitiares] passam a ter descontos:especiais na ORTOTAL. E o que issa significa:
significa que, se qualquer funcionario ou seus familiares quiserem colocar aparelho,

vao ter as sequintes condicaes especiais:

20% =30 50%

DE DESCONTO de desconto no valor
NO VALOR MENSAL  Ga manutengao, para
DAS MANUTENCOES  cada pessoa indicada

« AVALIACAO GRATIS.

« DOCUMENTACAO GRATIS.

o APARELHO GRATIS.

COMO CHEGAR.

Figura 2 — Frente e verso do flyer — parceria com a Mutti

DE DESCONTO
nos servicos
de odontologia

2
80410 502
www.crtatal.com.br

45



Como podemos observar, o foco da publicidade tem sido as vantagens econdmicas que a
parceria pode oferecer aos funcionérios e familiares das empresas parceiras. Apesar de ser feita por
uma agéncia de publicidade, acredito que tal propaganda ndo atinge o piiblico da Ortotal: aqui est4
se tentando vender pre¢o a um cliente que compra qualidade. Se a Ortotal ja fosse uma clinica
renomada e conhecida do publico geral por sua exceléncia, a vantagem econdmica para os parceiros
seria um bom negécio. Mas esse ndo € o caso, tendo em vista que a Ortotal estd apenas se langando
no mercado — ndo € possivel identificar, por meio do flyer, que o trunfo da clinica € a qualidade de
atendimento.

Nesse interim, temos que a grande mudanca a ser proposta por meio desse trabalho € o
reposicionamento da Ortotal mudando o foco da propaganda. A publicidade deve destacar, em
primeiro lugar, a qualidade do servigo prestado — as vantagens econ6micas da parceria aparecem
depois. '

J4 sabemos que o posicionamento de um produto € a maneira como o fixamos na mente do
consumidor. E por meio desse posicionamento que demonstramos o que o produto, a marca ou a
empresa representam para os consumidores potenciais. Existem varias maneiras de se posicionar
um produto no mercado, € a mais indicada para a Ortotal € com relagfo aos atributos do servigo. Tal
forma de posicionamento busca destacar as qualidades e diferenciais oferecidos pelo produto em
questao.

Essa mudanca no foco da publicidade proposta, destacando agora os atributos de qualidade
do servigo prestado pela Ortotal, pode abordar diversas caracteristicas valorizadas pelo cliente e
elencadas no questionario, como por exemplo o atendimento feito exclusivamente por profissionais
altamente qualificados, o atendimento estritamente pontual como forma de valorizar o cliente € a
infra-estrutura da clinica. Uma idéia seria também usar o resultado do pr6prio questiondrio na
publicidade, com algo do tipo: “O cliente Ortotal sorri melhor: faga seu tratamento com quem € tido
como excelente por mais de 95% dos clientes”. Logicamente que o desenvolvimento da mensagem
da propaganda ser4 feito pela agéncia de publicidade, o objetivo aqui € somente delinear os rumos a
serem tomados.

Com essa proposta, acredito que a propaganda da Ortotal poderé atingir seu publico-alvo,
posicionando a clinica como uma referéncia em qualidade de servigo e de atendimento e
transformando a marca Ortotal em sinénimo de confiabilidade e satisfacdo do cliente. Ai sim,
acredito que aliar tais caracteristicas (em primeiro lugar) com as vantagens econdmicas que Sdo

oferecidas aos parceiros pode render resultados positivos para a empresa.
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6. CONCLUSOES

O presente trabalho foi proposto em cima do seguinte contexto: partindo de uma micro
empresa familiar, o objetivo foi analisar a situagdo atual e elaborar uma estratégia de
posicionamento. E certo que essa nfio ¢ uma tarefa fécil, pois ao contririo do que vemos em grandes
corporagdes, em empresas deste tipo a maioria dos processos acabam sendo muito informais e
intuitivos, e nem sempre as informagdes necessarias estdo disponiveis para a tomada de decis3o.

Assim, acaba sendo criado um circulo vicioso em que sdo tomadas decisGes intuitivas
porque ndo se tém informacdes e também ndo se t&ém informacdes porque ndo ha um procedimento
de trabalho e de coleta de dados (pois os processos sdo todos muito intuitivos).

Tal comportamento — a conducfo ndo-sistemadtica do negdcio — leva a distor¢gdes na visdo
que a empresa tem de seu mercado e de si prépria. Isto quer dizer que a falta de uma fonte de
informagdes confidveis pode levar a empresa a decidir “estrategicamente” por um posicionamento
inadequado. O que por fim acaba gerando intmeras dificuldades para a subsisténcia do
empreendimento, ainda mais quando este estd inserido em um ambiente altamente instivel e
competitivo.

A tendéncia acima apresentada € claramente visivel na empresa utilizada como exemplo
neste trabalho, a Ortotal. A intuitividade na tomada de decisdo aliada & supervalorizagdo do aspecto
comercial e econdmico do servico levou a um posicionamento ndo compativel com o perfil do
cliente. Ou seja, a empresa vende prego baixo quando na verdade seu ponto forte € a qualidade do
servico prestado. Ironicamente, até entdo ndo se sabia que o cliente d4 mais valor a qualidade do
que ao prego.

Baseado nestes fatores, o presente estudo apresenta uma proposta, em termos de
reposicionamento da empresa, para mudar o foco da propaganda, dando maior destaque a
qualificacdo dos profissionais, a pontualidade no atendimento, a infra-estrutura e a prépria
satisfacdo dos clientes (neste caso talvez utilizando o préprio resultado de satisfacdo de clientes
como ferramenta publicitéria).

Acredita-se que este novo posicionamento serd mais adequado a Ortotal na medida em que
ele € corroborado pelas conclusdes obtidas a partir da andlise dos dados levantados por meio da
pesquisa realizada junto aos clientes da empresa.

Tal andlise €, sem dividas, um dos pontos centrais ndo s6 deste trabalho, mas também de
todo e qualquer processo de formulag@o de estratégias de posicionamento mercadoldégico, pois € a
partir dela que sdo extraidas as caracteristicas, desejos e necessidades dos clientes a serem supridas
pela empresa.

E importante destacar que tais conclusdes acerca do perfil do consumidor s6 sdo confidveis

47



quando baseadas numa metodologia de obtencdo de informacSes acurada e consistente. E nesse
ponto que entra o desenvolvimento e aplicag@o do instrumento de pesquisa.

Apesar de aparentemente simples, essa etapa € extremamente complexa, pois envolve uma
série de decisdes acerca do contetddo, opgdes de resposta, forma de aplicagdo e estruturacdo do
instrumento de pesquisa de uma maneira geral. Uma decisdo equivocada nessa fase pode
comprometer os resultados de toda uma pesquisa.

Além disso, vale destacar que uma pesquisa € semelhante a uma fotografia, que retrata uma
determinada situagdo em um momento especifico. Da mesma forma que a realidade nio € estatica
como se apresenta na foto, o perfil do consumidor também tende a se alterar com o tempo.

Logo, faz-se necesséria ndo s6 a realizagdo de pesquisas periédicas, mas é também muito
importante que o instrumento de pesquisa seja constantemente aprimorado para que continue
servindo de base para a tomada de decis@o.

De uma forma geral, no presente estudo, tanto o questiondrio quanto as anélises
provenientes dele estdo sendo de grande valia para o processo de tomada de decisdo na Ortotal. De
fato, os dirigentes da empresa continuardo com a aplicagcdo dos questiondrios para levantar dados
ainda mais precisos acerca dos clientes e, com isso, buscar melhorias tanto na comunicagdo com o
cliente quanto na prépria clinica, seja em termos de infra-estrutura ou de novas solucGes em
servicos e atendimento.

Essa atitude pré-ativa serd determinante na conquista de novos clientes e na sobrevivéncia a
longo prazo da enipresa, pois somente a partir do conhecimento tanto do mercado quanto do
ambiente em que a organizacio estd inserida € que a empresa conseguird manter-se “saudédvel” e
competitiva.

A crenga nada incomum em pequenas empresas de que o dinheiro gasto com levantamento
de informagdes € um investimento perdido talvez represente um dos grandes paradigmas a serem
quebrados, e este trabalho contribui para essa mudanga na medida em que explora uma metodologia
relativamente simples e de baixo custo para se obter informagdes estratégicas para a organizacao.

O ponta-pé inicial foi dado e uma nova consciéncia acerca da importancia da qualidade das
informacdes foi lancada. Agora, € hora de “arregacar as mangas” e fazer com que as propostas aqui
feitas possam ser implementadas e tragam resultados reais para a empresa.

A partir dos resultados aqui apresentados, pudemos observar a importincia de um estudo de
mercado bem feito para o sucesso empresarial. Conhecer o cliente e posicionar-se no mercado de
maneira a satisfazer as necessidades e desejos dele €, em tempos de grande concorréncia como 0s

atuais, condicéo bdsica para a sobrevivéncia de uma empresa.
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Anexo 1 — Questiondrio aplicado

8. ANEXOS
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A Ortotal precisa da sua ajuda para distribuir mais sorrisos.

Esta pesquisa procura avaliar quem é o cliente Ortotal e, mais importante, como ele percebe a qualidade dos

nossos servigos. S6 assim poderemos propor solugdes que atendam as suas necessidades, melhorando a cada
dia!

Participe, sua colaboragdo é muito importante para nés!

O Vidvo
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