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RESUMO 

0 presente trabalho trata, de uma maneira geral, da importancia da pesquisa de mercado e 

sua influencia no posicionamento de uma empresa. Sao abordadas desde a defini<;ao do tipo de 

informa<;ao a ser coletada numa pesquisa, as fases do desenvolvimento do instrumento de coleta de 

dados, sua aplica<;ao e analise. A exemplifica<;ao desses conceitos se da pelo estudo de caso da 

Ortotal Ortodontia Ltda. Para tal estudo, foi feita uma pesquisa com o cliente e, a partir da analise 

dos dados coletados, uma proposta de reposicionamento da empresa no mercado por meio da 

mudan<;a no foco da propaganda. A principal conclusao a que se chegou e com rela<;ao a 
importancia de urn born estudo e posicionamento de mercado para o sucesso empresarial. E par 

meio de uma postura pr6-ativa na busca par informa<;oes e conhecimento do cliente que as 

empresas poderao almejar melhores resultados. 
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1. INTRODU<;AO 

1.1 Formula~ao do problema 

No presente trabalho, pretende-se explorar a importancia da pesquisa de mercado no 

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

1.2 Objetivo geral 

0 objetivo geral deste trabalho e estudar o desenvolvimento e aplica<;ao de urn instrumento 

de pesquisa para apoiar a proposi<;ao de estrategias de reposicionamento de uma empresa no 

mercado. 

1.3 Objetivos especificos 

- Desenvolver e aplicar urn instrumento de pesquisa para o levantamento de dados do consumidor 

(no caso, os clientes Ortotal); 

Analisar os dados levantados; 

Propor uma estrategia de reposicionamento com base na anilise realizada. 

1.4 Justificativa 

A Ortotal Clinica de Ortodontia Ltda. e uma empresa relativamente nova e que ainda esta 

"tateando" o mercado com o objetivo de imprimir uma marca que seja sin6nimo de qualidade e 

pre<;o acessivel. Este estudo sera de vital importancia no desenvolvimento de estrategias que visem 

agregar valor e qualidade aos servi<;os prestados. Alem de aumentar a satisfa<;ao dos clientes atuais 

da Ortotal, este trabalho pode dar grande contribui<;ao tambem no desenvolvimento de estrategias 

que visem ao aumento do numero de clientes. 
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2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA 

2.1 0 que e marketing? 

Segundo Kotler (2003), a fun<;ao do marketing, mais do que qualquer outra nos neg6cios, e 

lidar com os clientes. Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfa<;ao 

constituem a essencia do pensamento e da pnitica do marketing moderno (Kotler, 2003). 

Ja Semenik (1995) define marketing da seguinte maneira: 

Marketing e o processo de planejamento e execu9ao do conceito, pre9o, comunica9ao e distribui9ao 

de ideias, hens e servi9os, de modo a criar trocas que satisja9am objetivos individuais e 

organizacionais. 

Essas defini<;oes vao muito alem daquela - aceita por muitas pessoas - em que o marketing 

esta relacionado pura e simplesmente a propaganda. Embora importante, a propaganda e apenas 

uma das fun<;oes do marketing. 

Atualmente, podemos entender o marketing como sendo uma das fun<;oes da empresa que 

objetiva, simultaneamente, satisfazer os desejos e necessidades dos clientes e atender aos objetivos 

economicos da empresa - por meio de urn produto ou servi<;o que e ofertado ao cliente. 

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

desejos e necessidades, produtos e servi<;os e por fim satisfa<;ao e qualidade: 

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

Ffsicas: alimenta<;ao, vestuario, abrigo, seguran<;a; 

Sociais: hens e afeto; 

Individuais: conhecimento e auto-expressao. 

Podemos observar acima que as necessidades sao inerentes ao homem, conforme tambem 

nos diz Maslow por meio de sua piramide motivacional. 

Ja o desejo e a forma que a necessidade assume para cada indivfduo. Posso dizer que 

necessito comer, mas desejo comer pizza. E importante observar que os desejos sao compartilhados 

por uma determinada cultura: enquanto urn brasileiro pode desejar comer uma feijoada, urn italiano 

pode desejar uma bela massa. 

Mas como e que desejos viram demandas? 

Os desejos viram demandas na medida em que as pessoas buscam otimizar a utiliza<;ao de 

seus recursos (que sao finitos) na compra de produtos e servi<;os que ofere<;am o maximo possfvel 

de retorno em termos de satisfa<;ao de necessidades. A demanda e o desejo apoiado pelo poder 
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financeiro. 

2.1.2 Produtos e Servi~os 
Segundo Kotler (2003), urn produto e qualquer coisa que possa ser oferecida a urn mercado 

para satisfazer uma necessidade ou urn desejo. Pela defini~ao, observamos que o produto nao se 

limita a objetos fisicos: os servi~os, que sao essencialmente intangiveis, tambem sao considerados 

produtos. 

Muitas pessoas caem no erro de acreditar que produto e somente aquele objeto ou servi~o 

que e oferecido ao cliente. Erram por nao se atentar ao fato que o produto na verdade deve ser urn 

conjunto de a~6es, bens e servi~os que se constituem numa solu~ao para uma necessidade do 

cliente. 

Mais adiante, dedicaremos uma se~ao a defini~ao de produto. 

2.1.3 Satisfa~ao e Qualidade 
Para entender a satisfa~ao do cliente, e necessaria levarmos em considera~ao as expectativas 

que esse cliente tern acerca de determinado produto ou servi~o. Resumidamente, existem dois niveis 

de expectativas dos clientes acerca de determinado servi~o: 

Servi~o desejado: aquele que os clientes esperam receber 

Servi~o adequado: nivel minimo de servi~o com o qual os clientes ficarao satisfeitos. 

Entre esses dois niveis de servi~o esta a zona de tolerancia, que corresponde ao grau em que 

o cliente aceita varia~6es na entrega do servi~o. 

A partir disso, podemos inferir que a satisfa~ao do cliente esta diretamente relacionada ao 

que ele percebe sobre o desempenho do produto em rela~ao as suas expectativas (Kotler & 

Armstrong, 2003). Para avaliar sua satisfa~ao, o cliente compara o nivel de servi~o desejado (aquilo 

que ele espera obter) como que ele percebe como sendo o nivel do servi~o prestado: se o ultimo 

corresponder ao primeiro, ele ficara satisfeito. 

E importante notar aqui a estreita rela~ao entre satisfa~ao e qualidade: se adotarmos uma 

defini~ao de qualidade na qual a qualidade corresponde ao total de caracteristicas de urn produto ou 

servi~o voltadas a satisfa~ao das necessidades do cliente, chegamos a conclusao de que a qualidade 

total s6 pode ser atingida quando os produtos ou servi~os de uma empresa atendem plenamente as 

expectativas dos clientes. Aqui, os conceitos de qualidade e satisfa~ao praticamente se fundem - a 

qualidade total s6 e possivel com a satisfa~ao total. 
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Agora que ja se entende o que representam os desejos e necessidades dos clientes e como os 

produtos e servic;os visam a atender tais desejos buscando sempre a satisfac;ao do cliente, pode-se 

fazer uma analise mais profunda do conceito de marketing dividindo-o em tres dimensoes: 

filos6fica, funcional e operacional. 

A dimensao filos6fica do conceito de marketing refere-se a orientac;ao para o consumidor 

(Mattar, 1993). Aqui, a satisfac;ao do cliente e a chave para o atendimento das metas 

organizacionais. 

Com relac;ao a dimensao funcional, Mattar (1993) diz que o marketing e uma atividade que 

estimula e promove trocas, e para realiza-las baseia sua atuac;ao em tres pontos: o primeiro e que 

toda empresa deve direcionar seus esforc;os para a satisfac;ao das necessidades de seus clientes; o 

segundo, que o lucro deve ser a meta da empresa; e, terceiro, deve haver uma integrac;ao entre todos 

os nfveis organizacionais e entre todas as atividades e setores da empresa para que os dois primeiros 

pontos possam ser atingidos. 

J a quanto a dimensao operacional de marketing - tambem conhecida por dimensao gerencial 

- o Marketing consiste na analise, planejamento, implementac;ao e controle de programas 

destinados a realizar as trocas desejadas com os mercados-alvo, de modo a atingir as metas da 

organizac;ao (Akel Sobrinho, 2007). Segundo McCarthy (1982), sob esta dimensao, marketing 

consiste no planejamento e controle das variaveis produto, prec;o, prac;a e promoc;ao- 4 P's. 

2.2 Filosofias de Administra-;ao de Marketing 

Kotler (2003) nos diz que ha cinco diferentes orientac;oes que as empresas utilizam para 

conduzir suas atividades de marketing: 

Orientac;ao de produc;ao: de acordo com ela, os consumidores preferem os produtos acessfveis e 

produzidos em larga escala, por serem mais baratos. Nesse caso, a empresa deve buscar sempre 

melhorar seu processo produtivo e de distribuic;ao, baixando custos. 

Orientac;ao de produto: aqui, os consumidores dao preferencia a produtos que apresentam maior 

qualidade, melhor desempenho e tambem caracteristicas inovadoras. Nesse caso, a empresa 

deve buscar a melhoria e o aperfeic;oamento continuo de seus produtos. 

Orientac;ao de vendas: segundo essa orientac;ao, os clientes nao comprarao uma quantidade 

satisfat6ria de produtos da empresa a menos que ela venda em larga escala e realize promoc;oes. 

Empresas que lidam com bens nao-essenciais normalmente utilizam essa orientac;ao. 

Orientac;ao de marketing: aqui, o alcance das metas organizacionais depende da determinac;ao 

das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e da entrega da satisfac;ao desejada com mais 
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eficiencia que os concorrentes. A empresa, segundo essa orienta<;ao, atinge seus objetivos e 

obtem lucro porque e voltada para as necessidades dos clientes na medida em que e capaz de 

criar, com eles, relacionamentos de Iongo prazo centrados na entrega de valor e satisfa<;ao. 

Orienta<;ao de marketing societal: de acordo com essa orienta<;ao, a organiza<;ao deve 

determinar as necessidades, desejos e interesses de seus mercados-alvo e entao entregar valor 

superior aos clientes, de modo que o bem-estar do consumidor e tambem da sociedade seja 

mantido ou melhorado. 

A Ortotal, empresa estudada no presente trabalho, tern como filosofia de administra<;ao a 

orienta<;ao de marketing. Urn dos objetivos dessa monografia e estudar os desejos dos clientes e 

buscar solu<;oes para melhor atende-lo- agregando valor e qualidade aos servi<;os oferecidos. 

2.3 0 que e um produto? 

Segundo Kotler (2003), produto e algo que pode ser oferecido a urn mercado para 

aprecia<;ao, aquisi<;ao, uso ou consumo e para satisfazer urn desejo ou uma necessidade. A partir 

dessa defini<;ao, podemos observar que produtos nao sao apenas bens fisicos (ou tangiveis), mas 

tambem servi<;os, ideias, eventos etc. 

Urn produto pode ainda ser uma combina<;ao de bens tangiveis e servi<;os. No caso da 

Ortotal, por exemplo, temos urn servi<;o acompanhado de alguns bens, ja que as pessoas compram o 

tratamento ortodontico mas o tratamento inclui tambem o aparelho, os arcos metalicos, os elasticos 

etc- ou seja, o produto e urn servi<;o principal com alguns bens de apoio. 

2.3.1 Niveis de produto 
No desenvolvimento de produtos e servi<;os, devemos pensar em tres niveis de composi<;ao 

do produto: 

0 produto central consiste no nivel mais basico e fundamental do produto. E nesse nivel que e 

respondida a pergunta "o que o cliente esta realmente comprando ?". 

0 segundo nivel e formado pelo produto basico, que e constituido por suas caracteristicas, 

estilo, qualidade, marca e embalagem. 0 produto basico pode tambem ser chamado de produto 

tangivel. 

0 terceiro e ultimo nivel de produto e 0 produto ampliado. Neste nivel e que sao planejadas OS 

servi<;os e beneficios adicionais que serao oferecidos ao consumidor. 
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Nfvel de Produto Central 

Nfvel de Produto Basico 

Nfvel de Produto Ampliado 

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

2.3.2 Classifica~ao de urn produto 

Basicamente, os produtos sao divididos em duas classes amplas cuJa defini~ao esta 

relacionada a finalidade para a qual 0 produto e adquirido: produtos de consumo e produtos 

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

proprio. Ja os produtos empresariais sao aqueles comprados para uso na gestao de urn neg6cio 

(ETZEL, 2001). Urn exemplo de produto que pode ser tanto de consumo quanta empresarial e uma 

maquina de lavar roupas. Quando comprada por urn consumidor para uso em sua residencia, ela e 

urn produto de consumo. Ja quando e comprada para ser utilizada numa lavanderia, ela passa a ser 

urn produto empresarial. 

Os produtos de consumo podem ser classificados em algumas subclasses, de acordo com a 

maneira como eles sao adquiridos pelo consumidor (Churchill & Peter, 2000), a saber: 

Produtos de conveniencia: sao aqueles que geralmente sao consumidos com freqiiencia pelo 

consumidor, com urn mfnimo de compara~ao e esfor~o. Sao produtos que geralmente 

apresentam pre~o baixo e que estao posicionados nas lojas em lugares a vista. Como exemplo, 

podemos citar, num mercado, as gondolas de revistas, salgadinhos e doces que ficam no 

caminho aos caixas. 

Produtos de compra comparada: ao contrario dos produtos de conveniencia, esses nao sao 

comprados com tamanha freqiiencia pelos consumidores. Alem disso, suas caracterfsticas de 

adequac;ao, qualidade, prec;o e estilo (Kotler, 2003) sao cuidadosamente comparadas pelo 

consumidor. Exemplos desses produtos sao os bens duraveis tais como m6veis e 

eletrodomesticos. 

Produtos de especialidade: sao aqueles produtos com caracterfsticas especiais pelos quais uma 

quantidade de consumidores esta disposta a fazer urn maior esforc;o de compra. Marcas 

especfficas de roupas e de carros ou servic;os medicos especializados (p. ex. uma cirurgia 
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phistica com urn cirurgiao renomado) podem ser citados como exemplos de tais produtos. 

Produtos de especialidade geralmente nao sao comparados por seus consumidores. 

Produtos nao procurados: sao aqueles desconhecidos do consumidor ou aqueles que o 

consumidor conhece mas nao pensa em comprar, tais como urn jazigo. Esse tipo de produto, 

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

0 produto da Ortotal pode ser classificado como sendo de compra comparada. Apesar de o 

tratamento ortodontico ser urn servi<;o medico especializado ( o que o encaixaria na categoria de 

produtos de especialidade ), e muito comum o consumidor fazer uma pesquisa para avaliar a rela<;ao 

custo-beneffcio de varias clfnicas e consult6rios particulares antes de efetuar a compra do servi<;o. 

Na verdade, geralmente nao e de vital importancia se o ortodontista e renomado ou nao. 

Caracterfsticas como a localiza<;ao da clfnica, a infra-estrutura, o pre<;o e a flexibilidade de horarios 

sao comumente decisivas na escolha do fomecedor do servi<;o. 

2.3.3 Caracteristicas de urn produto 

Como ja pudemos observar, sao muitas as variaveis envolvidas no desenvolvimento de urn 

produto. Os atributos de produto abaixo norteiam nossa analise quando da defini<;ao dos beneffcios 

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

Qualidade de produto: uma das mais importantes ferramentas de posicionamento, a qualidade de 

urn produto tern duas dimensoes: nfvel e consistencia. 0 nfvel de qualidade deve ser escolhido 

tendo em vista o publico-alvo. Nem sempre a escolha e pelo maior nfvel de qualidade possivel 

por urn motivo simples: geralmente isso custa caro. A Ortotal poderia oferecer aos seus clientes 

tratamentos ortodonticos com aparelhos e tecnicas de ultima gera<;ao, mas isso seria impossivel 

ao pre<;o praticado pela concorrencia. A op<;ao e adequar o nfvel de qualidade as necessidades 

do publico alvo e ao nfvel de qualidade dos concorrentes. Ja a consistencia e mais relacionada a 

qualidade de conformidade - ou a ausencia de defeitos. Programas de Qualidade Total sao 

diretamente voltados a melhoria na consistencia da qualidade de urn produto ou servi<;o. Aqui, 

mesmo que o nfvel de qualidade nao seja muito elevado, uma consistencia de qualidade elevada 

e quase sinonimo de satisfa<;ao do cliente. De fato, atualmente muitos programas de QT sao 

voltados a satisfa<;ao total do cliente. 

Caracterfsticas de produto: sao diversas e variaveis as caracterfsticas de urn produto. 0 ponto de 

partida deve ser sempre urn produto basico, sem adicionais. A partir daf, a empresa pode 

desenvolver e criar novos modelos de produtos a partir da inser<;ao de algumas caracterfsticas 
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adicionais necessarias e valorizadas ao produto base. Essa e uma importante ferramenta 

competitiva de diferencia<;ao da empresa frente aos concorrentes. 

Estilo e design de produto: produtos com estilo e design diferenciados agregam valor para o 

cliente. Uma compara<;ao entre estilo e design nos diz que enquanto o primeiro esta mais 

relacionado a aparencia do produto, o ultimo esta relacionado a sua funcionalidade. Produtos 

com estilo diferenciado nao necessariamente funcionam melhor, ao passo que produtos com 

design diferenciado nao s6 sao estilosos como tambem mais funcionais. 

2.3.4 Marca 

Uma marca e urn nome, sfmbolo ou imagem que identifica uma empresa ou urn produto. 0 

estabelecimento de uma marca pode agregar valor ao produto e ser, na visao do consumidor, uma 

parte importante dele. 

Segundo Kotler (2003), o estabelecimento de uma marca tern varias caracterfsticas: 

Ajuda os consumidores a identificar produtos que podem lhes trazer beneffcios; 

Dizem ao consumidor algo sobre a qualidade do produto; 

Consumidores que sempre compram a mesma marca sabem que vao receber as mesmas 

caracterfsticas, beneffcios e qualidade sempre que a adquirirem; 

Gera diversas vantagens ao vendedor, na medida em que a marca toma-se uma base sobre a qual 

pode ser relacionado urn hist6rico das qualidades especiais do produto. 

Urn t6pico importante com rela<;ao ao estabelecimento de uma marca e a escolha de seu 

nome- urn born nome pode impulsionar urn neg6cio. Mas para que essa escolha seja adequada, e 

necessaria avaliar o produto, seus beneffcios e tambem seu publico alvo. Tradicionalmente, 

ouvimos que uma marca deve: 

Transmitir ao consumidor algo sobre as qualidades e beneffcios do produto; 

Ser facil de ser pronunciada, reconhecida e lembrada; 

Ser inconfundfvel. 

Fazendo uma rapida analise da marca Ortotal, observamos que ela, pelo menos a princfpio, 

atende as caracterfsticas desejadas de uma boa marca: sugere ao consumidor uma qualidade do 

produto (ortodontia total), e facil de ser pronunciada e lembrada, e a logomarca, com o "0" de 

Ortotal com urn sorriso, remete a ideia de que a clfnica nao vende s6 tratamentos ortodonticos, mas 

tambem felicidade e bem-estar. 
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2.3.5 Natureza e caracteristicas de urn servic;o 

Aiem das caracterfsticas de urn produto, o servi~o tern algumas caracterfsticas especiais e 

que devem ser consideradas em seu desenvolvimento: 

Intangibilidade: essa caracterfstica nos diz que nao podemos utilizar nossos sentidos para 

perceber urn servi~o antes de sua compra. Como nao podemos ver, provar, sentir, ouvir ou 

cheirar urn servi~o, procuramos indfcios da qualidade do servi~o analisando instala~oes, 

pessoal, pre~o - caracterfsticas que podem ser vistas. Cabe ao prestador fornecer indfcios 

tangfveis de qualidade ao cliente. 

Inseparabilidade: os servi~os nao podem ser separados de seus prestadores. Ou seja, se urn 

funciom'irio da empresa e quem presta o servi~o, ele e tambem parte do servi~o. Essa 

caracterfstica ressalta a importancia de uma equipe bern treinada e ciente de sua importancia na 

avalia~ao de qualidade do servi~o pelo cliente. 

Variabilidade: como a qualidade de urn servi~o esta intimamente relacionada a quem o presta, e 

de se imaginar que pessoas diferentes, mas que trabalham numa mesma empresa, podem 

fornecer servi~os diferentes ao cliente: enquanto urn ortodontista e extremamente cuidadoso e 

gentil, outro pode ser mais bruto e menos simpatico. As caracterfsticas pessoais do funcionario 

tambem influenciam a qualidade do servi~o percebida pelo cliente. Alem disso, o "quando", o 

"como" e o "onde" tambem sao fontes de varia~ao na qualidade de urn servi~o. 

Perecibilidade: essa caracterfstica nos diz que urn servi~o nao pode ser armazenado ou estocado. 

0 servi~o s6 tern valor no momento em que e prestado. Por isso, as empresas prestadoras de 

servi~os devem elaborar estrategias para conseguir urn melhor ajuste entre oferta e demanda, 

oferecendo atrativos para os clientes em perfodos de baixa demanda ou aumentando sua 

capacidade - mesmo que temporariamente - nos perfodos em que a demanda e grande. 

2.3.6 Estrategias de marketing para empresas prestadoras de servic;os 

Tendo em vista a variabilidade dos servi~os, temos que a pessoa que presta o servi~o faz 

parte dele. Ora, se o funcionario da empresa interage com o cliente no momento da presta~ao do 

servi~o, e salutar que a empresa foque sua aten~ao nao s6 no cliente, mas tambem em seus 

funcionarios. Uma intera<;ao eficaz entre cliente e funcionario cria urn valor superior para o servi<;o. 

Segundo Kotler (2003), ha uma cadeia de valor dos servi<;os que liga os lucros da prestadora 

a satisfa~ao do cliente e do funcionario e que e constitufda da seguinte maneira: 

Qualidade do servi<;o interno, que leva a ... 

Funcionarios contentes e produtivos, que criam urn .. . 

Servi~o de maior valor, que por sua vez resulta em .. . 
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Clientes fie is e satisfeitos, que lev am a urn ... 

Saudavel crescimento da lucratividade dos servi<;os. 

Portanto, para atingir as metas de lucro e crescimento, e imprescindfvel que a empresa 

comece olhando para aqueles que cuidam dos clientes. 

2.4 Informa~oes para decisao em marketing 
Sabemos que para a tomada de decisao em marketing, precisamos de diversas informa<;5es 

que subsidiarao o processo decis6rio. Na verdade, esse eo objetivo fundamental de urn Sistema de 

Informa<;5es de Marketing. Urn SIM monitora informa<;5es sobre o ambiente extemo -

principalmente quanto aos consumidores - sobre os concorrentes e tambem sobre o desempenho da 

propria empresa. 

Resumidamente, urn SIM e urn estruturado complexo de informa<;5es que, de forma 

sistemica, atua no processo de analise, planejamento e controle de marketing. Para fins desta 

monografia, nos restringiremos a parte do Sistema de lnforma<;5es de Marketing que diz respeito a 
analise da demanda- consumidores - e do produto. 

2.4.1 Informa~oes para analise da situa~ao: analise da demanda 
Basicamente, a analise da demanda e a analise do consumidor: seu comportamento, 

caracterfsticas, desejos e necessidades. Segundo Mattar (1993), algumas das informa<;5es 

necessarias para a tomada de decisao no que conceme a analise da demanda sao: 

Quem e 0 cliente e 0 que ele compra; 

Motivos por que compra e por que nao compra; 

Quem inicia a compra, quem influencia, quem decide, quem compra e quem usa; 

Onde, como, quando e quanto compra; 

Como usa e quais sao os problemas no uso; 

Que necessidades e desejos estao sendo satisfeitos e quais nao estao; 

Como todas as variaveis citadas tendem a evoluir. 

2.4.2 Informa~oes sobre as variaveis de decisao de marketing: o produto 
Da mesma forma que no item 2.4.1, aqui tambem sao varias as informa<;5es a serem 

levantadas para analise e desenvolvimento de urn produto. Segundo Mattar (1993), essas 

informa<;5es podem ser distribufdas em: 

Que atributos e beneffcios sao importantes? 
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Como diferenciar o produto em rela<;ao a atributos (tais como tamanho, cor, desempenho, 

design, qualidade etc), embalagem, marca e tambem como diferenciar socialmente e 

psicologicamente o produto; 

Como os varios segmentos de mercado respondem as diferencia<;5es no produto? 

Qual a importancia dos servi<;os de p6s venda (assistencia tecnica, instala<;ao, linha direta como 

consumidor etc)? 

Ha necessidade de altera<;5es nos produtos? Quais? 

Quais sao as raz5es para o baixo desempenho em vendas e participa<;ao de mercado de 

determinado produto eo que fazer para inverter a situa<;ao? 

Como os produtos de determinada empresa sao percebidos pelo mercado em rela<;ao aos 

concorrentes? 

Qual das altemativas de urn novo produto/marca/embalagem/design tern mais probabilidade de 

ter sucesso? 

Quais a<;5es de vern ser tomadas para enfrentar os produtos concorrentes? 

Urn dos objetivos desta monografia e selecionar algumas das informa<;5es citadas nos itens 

4.1 e 4.2 que sao consideradas chave para o neg6cio e, a partir delas, elaborar urn instrumento de 

pesquisa de opiniao a ser aplicado nos clientes Ortotal. A partir dessa pesquisa, poderemos elaborar 

estrategias de atua<;ao no mercado consistentes com as necessidades e desejos de nosso publico­

alvo. 

2.5 Pesquisa de marketing 
Segundo Kotler (2003), pesquisa de marketing e a elabora<;ao, coleta e edi<;ao de relat6rios 

sistematicos de dados relevantes sobre uma situa<;ao especifica de marketing com a qual uma 

organiza<;ao se depara. 

Como o Sistema de Informa<;ao de Marketing geralmente oferece informa<;5es acerca dos 

concorrentes e dos acontecimentos do ambiente no qual a empresa esta inserida, uma pesquisa de 

marketing que levante informa<;5es precisas acerca de uma situa<;ao especifica de interesse da 

empresa acaba sendo de crucial importancia para o processo de decisao em marketing. 

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

1993): 
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- Defini<tao do problema e dos objetivos da pesquisa; 

Planejamento e desenvolvimento do plano de pesquisa; 

Execu<tao ( ou implementa<tao) do plano de pesquisa; e 

Apresenta<tao dos resultados obtidos. 

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

com facilidade varios exemplos de empresas que nao delimitaram corretamente o problema a ser 

explorado com a pesquisa de marketing e, com isso, chegaram a conclus5es e implementaram 

estrategias que se mostraram desastrosas na pnitica. 

Segundo Kotler (2003), podemos dividir os objetivos de uma pesquisa de marketing em tres 

categorias: 

Pesquisa explorat6ria: e aquela que coleta informa<t5es preliminares que auxiliarao na defini<tao 

do problema e na defini<tao de hip6teses; 

Pesquisa descritiva: deve apontar elementos, tais como o potencial de mercado para 

determinado produto ou dados acerca dos consumidores de urn produto. 

Pesquisa causal: objetiva testar hip6teses sobre as rela<t5es causa/efeito. 

Normalmente, as empresas come<tam com uma pesquisa explorat6ria para somente depois 

fazer uma pesquisa descritiva ou causal. 

E importante ressaltar aqui a importancia dessa etapa, pois ela ira orientar todo o processo 

de pesquisa a seguir. 

2.5.1.2 Planejamento e desenvolvimento do plano de pesquisa 
Essa etapa compreende a identifica<tao das informa<t5es necessarias e o desenvolvimento de 

urn plano para coletar eficientemente tais informa<t5es. Esse plano deve conter, alem das fontes de 

dados, o detalhamento da abordagem da pesquisa, dos pianos de amostragem e dos instrumentos 

que serao utilizados no levantamento de dados. 

2.5.1.2.1 Abordagens de pesquisa 
Para a coleta de dados primarios (informa<t5es que ainda nao existem e que serao coletadas 

para o prop6sito em questao ), existem tres abordagens de pesquisa: a pesquisa por observa<tao, o 

levantamento e a pesquisa experimental. 

A pesquisa por observa<tao, como o proprio nome diz, consiste em coletar informa<t5es 
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primarias observando pessoas, a<;6es e situa<;6es relevantes (Kotler, 2003). Em muitos casos, ela e a 

unica maneira de se levantar os dados necessarios - ela e capaz de obter informa<;6es que as pessoas 

as vezes nao estao dispostas a dar ou simplesmente nao conseguem faze-lo. Uma desvantagem e 

que por meio dela nao e possivel observar sentimentos, motiva<;6es e comportamentos. Por isso, ela 

e muitas vezes utilizadas em conjunto com outros metodos de levantamento de dados. 

0 levantamento e 0 metoda mais utilizado na coleta de dados primarios, e e tambem 0 

melhor metoda 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 e a 

flexibilidade. 

Ja a pesquisa experimental implica a sele<;ao de grupos experimentais, a submissao deles a 

diferentes tratamentos, o controle dos fatores externos e tambem a verifica<;ao de varia<;6es nas 

respostas (Kotler, 2003). Por tentar explicar rela<;6es de causae efeito, essa abordagem de pesquisa 

e mais adequada para pesquisas causais. 

2.5.1.2.2 Metodos de coleta de dados 

As informa<;6es podem ser caletas das seguintes maneiras (Mattar, 1993): 

Questionarios enviados por correio; 

Entrevistas por telefone; 

Entrevistas pessoais - individuais ou em grupo; 

Internet. 

Os questionarios enviados por correio sao a forma mais barata de se levantar informa<;6es, 

porem a taxa de resposta e geralmente muito baixa. Uma outra desvantagem potencial desse tipo de 

metoda e que ele e pouco flexivel. 

As entrevistas por telefone, bern como as entrevistas pessoais, apresentam custo mcus 

elevado do que os questionarios, mas tambem sao melhores metodos de coleta de informa<;6es na 

medida em que sao mais rapidos e flexiveis. Entretanto, muitas pessoas podem se sentir intimidadas 

na presen<;a de urn entrevistador e podem preferir nao responder a perguntas consideradas de cunho 

pessoal. 

J a as entrevistas pela internet tern sido cada vez mais utilizadas pelos profissionais de 

marketing pois sao uma maneira facil, rapida e barata de se levantarem informa<;6es e de se 

conhecer a opiniao dos consumidores. Entretanto, e importante lembrar que urn grupo de 

internautas nao representa a media da popula<;ao: eles geralmente sao pessoas mais ricas, mais 

jovens e mais instruidas que a media. 
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2.5.1.2.3 Plano de amostragem 

0 plano de amostragem deve ser bern definido para que, a partir de uma amostra, possam ser 

tiradas conclus6es acerca de grandes grupos de consumidores. Basicamente, para se definir a 

amostra, devemos responder a tres perguntas (Keller, 2006): 

Quem deve ser entrevistado? 

Quantas pessoas de vern ser entrevistadas? 

Como elas sedio 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 nao probabilistica. Amostras probabilisticas sao 

mais precisas pais permitem que sejam calculados os limites de erro da amostragem. Porem, elas 

podem ser muito caras e trabalhosas. J a amostras nao probabilisticas nao permitem o calculo dos 

limites de erro da pesquisa mas sao muito utilizadas quando ha limita<;6es de tempo e outros 

recursos. 

A tabela abaixo faz a compara<;ao entre as amostras probabilisticas e as nao-probabilfsticas: 

Amostra aleat6ria simples 

Amostra aleat6ria 
estratificada 

Amostra por cluster 
(grupo) 

Todo membro da popula~ao tern a mesma chance de ser selecionado. 

A popula~ao e dividida em grupos mutuamente excludentes (por exemplo, por grupos de 
faixa etaria) e amostras aleat6rias sao extrafdas de cada grupo. 

A popula~ao e dividida em grupos mutuamente excludentes (por exemplo, por 
quarteir6es) e o pesquisador extrai uma amostra dos grupos para entre vis tar. 

Amostra por conveniencia 0 pesquisador seleciona os membros da popula~ao dos quais pretende extrair informa~6es 
mais facilmente. 

Amostra intencional (por 
julgamento) 

Amostra por cota 

0 pesquisador utiliza seu julgamento para selecionar membros da popula~ao que sao bons 
fornecedores de informa~6es precisas. 

0 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 dais tipos principais de instrumentos de pesqu1sa: os questionarios e os 

instrumentos mecanicos (Keller, 2006). Os questionarios sao amplamente mais utilizados que os 

instrumentos mecanicos e podem ser aplicados de varias maneiras: pessoalmente, par correio ou 

telefone e tambem par meio da internet. 

Uma das principais vantagens dos questionarios e sua flexibilidade: ele pode ser estruturado 

de diversas maneiras, com perguntas abertas ou fechadas, cada uma com varios formatos possfveis. 

As perguntas fechadas, tambem conhecidas por perguntas de multipla escolha, contem todas as 

respostas possfveis para a questao e acabam nao permitindo que o entrevistado responda com suas 
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pr6prias palavras. Ao contnirio, as perguntas abertas - ou discursivas - geralmente revelam mais 

sobre os consumidores justamente porque nelas as respostas dos entrevistados nao sao limitadas. 

Acabamos de falar a respeito do formato das quest6es. Nao menos importante e a linguagem 

e a seqUencia delas. Sempre deve ser utilizada uma linguagem direta, simples e imparcial, e as 

perguntas mais diffceis ou pessoais devem ficar por ultimo para evitar de deixar o entrevistado na 

defensiva. As perguntas devem tambem seguir uma seqUencia 16gica dentro do questionario. 

Ja os instrumentos medlnicos, apesar de menos famosos, sao tambem utilizados. Esses 

instrumentos podem avaliar rea<;6es ffsicas dos entrevistados ou tambem medir automaticamente 

perfis de consumo em lojas e supermercados, por exemplo. 

2.5.1.3 Execu-;ao ( ou implementa-;ao) do plano de pesquisa 

Essa fase consiste em coletar, processar e analisar as informa<;6es obtidas (Kotler, 2003). A 

coleta de dados geralmente e a fase mais cara da pesquisa de marketing e tambem a mais sujeita a 

erros. Por isso, faz-se necessaria o acompanhamento constante dessa etapa para garantir que a 

implementa<;ao do plano esta ocorrendo a contento. Em seguida, vern o processamento e a analise 

dos dados coletados. 

2.5.1.4 Apresenta-;ao dos resultados obtidos 

A finaliza<;ao do plano de pesquisa se da com a interpreta<;ao dos resultados e a apresenta<;ao 

de conclus6es acerca do estudo. 

2.5.2 A pesquisa explorat6ria 

Como dito no item 2.5.1.1, a pesquisa explorat6ria prove o pesquisador de urn maior 

conhecimento acerca do tema ou problema de pesquisa. Ela e apropriada para investiga<;6es iniciais 

e e particularmente util quando a no<;ao que se tern sobre 0 problema de pesquisa e muito vaga. 

Segundo Mattar (1993), a pesquisa explorat6ria pode ser utilizada com os seguintes 

objetivos: 

Familiarizar e elevar o conhecimento e a compreensao de urn problema de pesquisa em 

perspectiva; 

Auxiliar a desenvolver a formula<;ao mais precisa do problema de pesquisa; 

Acumular a priori informa<;6es disponiveis relacionadas a urn problema de pesquisa conclusiva 

a ser efetuada ou em andamento; 

Ajudar no desenvolvimento ou cria<;ao de hip6teses explicativas de fatos a serem verificados 
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numa pesquisa causal; 

Ajudar no desenvolvimento ou cria~ao de questoes de pesquisa relevantes para o objetivo 

pretendido; 

Auxiliar na determina~ao de variaveis relevantes a serem consideradas num problema de 

pesqmsa; 

Clarificar conceitos; 

Ajudar no delineamento do projeto final de pesquisa; 

Verificar se pesquisas semelhantes ja foram realizadas, quais os metodos utilizados e quais os 

resultados obtidos; 

Estabelecer prioridades para futuras pesquisas. 

Como o objetivo desta monografia e conhecer os clientes da Ortotal e estudar possibilidades 

de melhorias no servi~o atualmente prestado, consideramos que a pesquisa explorat6ria e a mais 

adequada. Com urn conhecimento "basico" acerca do cliente e de suas necessidades e desejos, 

acreditamos ser possfvel elaborar hip6teses que possam ser futuramente testadas. Alem disso, essas 

informa~oes subsidiarao o desenvolvimento de toda uma estrategia de atua~ao visando nao somente 

a satisfa~ao dos clientes atuais, mas tambem a conquista de novos clientes. 

2.6 Desenvolvimento do instrumento de pesquisa 

Nesse capftulo teremos o embasamento te6rico que norteou todo o desenvolvimento do 

instrumento de pesquisa de opiniao aplicado nos clientes da Ortotal. E importante lembrar que 

somente os temas pertinentes ao instrumento em questao serao abordados abaixo - ha muitas outras 

categorias de dados e tipos de formularios possfveis que, embora avaliados, nao serao descritos 

aqui. 

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

como caracterfsticas s6cio-economicas ate informa~oes bastante subjetivas tais como as motiva~oes 

e desejos do consumidor. Os tipos de dados primarios a serem levantados na presente pesquisa sao 

os seguintes: 

Caracterfsticas demograficas, s6cio-economicas e de estilo de vida; 

Atitudes e opinioes; 

Motiva~oes. 
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2.6.1.1 Caracteristicas demograficas, s6cio-economicas e de estilo de vida 

Esses sao dados de grande importancia para o marketing pois com eles e possfvel 

estabelecer rela<;6es entre as variaveis avaliadas e as opini6es e habitos do consumidor em rela<;ao 

ao produto avaliado. 0 contrario tambem pode ser feito, utilizando os dados para identificar e 

caracterizar o perfil do consumidor tfpico de determinado produto. 

Alguns dos dados relativos as caracteristicas demograficas, s6cio-economicas e de estilo de 

vida que podem ser obtidos por meio de urn questionario sao: sexo, idade, nfvel de escolaridade, 

estado civil, m1mero de filhos, ocupa<;ao, renda etc. 

2.6.1.2 Atitudes e opinioes 

De grande importancia para o marketing, as atitudes estao intimamente relacionadas aos 

comportamentos e os precedem. Avaliar a atitude de urn consumidor com rela<;ao a urn determinado 

produto ou marca e avaliar a predisposi<;ao que ele demonstra com rela<;ao ao objeto de avalia<;ao -

sendo ela positiva ou negativa. 

Ao contrario da atitude, que nao se manifesta, as opini6es sao a manifesta<;ao das atitudes 

dos entrevistados. Podemos dizer entao que e por meio da avalia<;ao das opini6es que conseguimos 

medir as atitudes do consumidor. 

2.6.1.3 Motiva~oes 
Para os objetivos de pesquisa de marketing, motiva<;ao 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). 

0 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 motiva<;6es estao profundamente 

relacionadas aos comportamentos de escolha, compra e uso de produtos. 

Alem disso, como as motiva<;6es de uma pessoa geralmente sao mais estaveis que seu 

comportamento, o conhecimento delas toma possfvel uma previsao do comportamento futuro do 

consumidor mais precisa de que aquela obtida com a analise de comportamentos passados e 

presentes. 

2.6.2 Meio de coleta de dados primarios: o metodo da comunica~ao 
0 metodo da comunica<;ao, como o proprio nome diz, consiste no questionamento do 

entrevistado para a obten<;ao de urn determinado dado que seja de interesse do entrevistador. Tanto 
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os questionamentos quanta as respostas podem ocorrer na forma verbal ou escrita. 

2.6.2.1 Gran de estrutura-;ao e disfarce: instrumentos estruturados nao disfar-;ados 

Para entendermos o que e urn instrumento estruturado nao disfan;ado, vamos primeiramente 

definir 0 que e estruturac;ao e disfarce. 

A estruturac;ao de urn instrumento esta relacionada ao grau de padronizac;ao dele. Urn 

instrumento de pesquisa estruturado e aquele em que tanto as perguntas a serem feitas como todas 

as opc;oes de respostas estao determinadas. 

Ja o disfarce diz respeito ao grau em que o instrumento de pesquisa permite ao entrevistado 

saber os prop6sitos da pesquisa e os temas sabre os quais esta sendo questionado (Mattar, 1993). 

Urn questionario nao disfarc;ado e aquele que permite total transparencia ao entrevistado. 

Portanto, em urn instrumento estruturado nao disfarc;ado - tambem conhecido por 

questionario - as perguntas sao apresentadas sempre com as mesmas palavras, na mesma ordem e 

com as mesmas opc;oes de resposta para todos os entrevistados. Esses instrumentos sao muito 

utilizados em levantamentos. 

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

aplicac;ao e na facilidade de tabulac;ao e analise dos dados levantados. 

2.6.2.2 Forma de aplica-;ao: questiomirios auto-preenchidos 

Nesse tipo de instrumento, nao ha a figura do entrevistador: os questionarios sao lidos e 

preenchidos diretamente pelos entrevistados. Ha diversas formas de disponibilizar o instrumento 

para o entrevistado (pessoalmente, por correio, juntamente com o produto etc), e, para este trabalho, 

o questionano sera colocado a disposic;ao dos clientes. Isso significa que o instrumento ficara 

disponfvel na clfnica (local freqi.ientado pelo publico-alva da pesquisa) e os questionanos 

preenchidos serao depositados em uma urna e recolhidos ao final do perfodo da pesquisa. 

2.6.3 Escalas de medida 
Em essencia, a pesquisa de marketing consiste em realizar medic;oes - e estas sao feitas a 

partir de uma escala de medida. A func;ao das escalas e permitir que as medidas feitas nao s6 

correspondam ao que se deseja medir, mas tambem dar confiabilidade aos dados levantados. 

Para o presente projeto, as escalas a serem utilizadas no instrumento de pesquisa sao as 

seguintes: 

Escalas nominais: aquela em que os numeros servem apenas para nomear, identificar e/ou 
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categorizar dados sobre pessoas, objetos ou fatos (Mattar, 1993). A unica fun~ao dos numeros 

nessa escala e identificar a pessoa, objeto ou categoria associada ao numero. 

Escalas de avalia~ao verbais: muito utilizada na media~ao de atitudes, uma escala de avalia~ao 

verbal compreende a apresenta~ao das op~oes de respostas aos entrevistados, desde o extremo 

mais desfavonivel ate o extremo mais favonivel, pela identifica~ao e ordena~ao das categorias 

atraves de expressoes verbais (Mattar, 1993). Urn exemplo de escala verbal comumente 

utilizada e a seguinte: 

6timo Born _Regular Ruim Pessimo 

2.6.4 0 instrumento desenvolvido 
Para que o instrumento de pesquisa pudesse ser desenvolvido, foi primeiramente necessaria 

definir qual a pergunta a ser respondida por meio dele. Como as informa~oes acerca dos clientes 

Ortotal ainda sao escassas, optou-se por fazer uma pesquisa explorat6ria - aquela na qual as 

informa~oes coletadas auxiliarao na defini~ao de urn problema de pesquisa e na defini~ao de 

hip6teses a serem testadas. 0 objetivo e saber quem e o cliente Ortotal e como ele chegou ate a 

clinica para que, de posse dessas informa~oes, possa ser feito todo urn trabalho de publicidade e de 

posicionamento da clinica no mercado local. Adicionalmente, o questiomirio avaliani tambem a 

opiniao do cliente em termos de satisfa~ao quanto aos servi~os prestados. Entao, a pergunta dessa 

pesquisa e: "quem eo cliente Ortotal e como ele pode ser melhor atendido?". 

Tendo em vista que os dados a serem analisados sao dados primarios ( ou seja, nao estao 

disponiveis em Iugar algum), a abordagem de pesquisa mais adequada para essa situa~ao e o 

levantamento. Como dito anteriormente, essa abordagem e muito flexivel na medida em que 

consiste simplesmente em perguntar as pessoas o que se quer saber. 

A partir da escolha da abordagem de pesquisa a ser utilizada, o metodo de coleta das 

informa~oes pode tambem ser definido. Ate por sua facilidade de aplica~ao e pelas limita~oes de 

tempo e recursos para tal pesquisa, o metodo escolhido foi o questionario. Ele e extremamente 

pratico porque, alem de ser uma das formas mias baratas de se levantar informa~oes, e de facil 

tabula~ao e analise dos dados. 

Outro ponto importante e o tipo de amostra a ser pesquisada. Para o presente estudo, optou­

se por estudar uma amostra nao-probabilistica escolhida por conveniencia. Mais uma vez, aqui urn 

dos motivos da escolha foi a limita~ao de tempo. Como o universo de clientes a serem pesquisados 

tambem e pequeno, acreditamos que tal escolha nao tera grande impacto na confiabilidade dos 

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

Isso definido, passamos a elaborac;ao das questoes que figuram no questiomirio. Conforme o 

item 2.6.1 acima, os dados a serem pesquisados sao relatives as caracterfsticas demograficas, s6cio­

economicas e de estilo de vida; atitudes, opinioes e motivac;oes dos clientes. 

As caracterfsticas demograficas, s6cio-economicas e de estilo de vida servirao basicamente 

para delinear o perfil do publico da Ortotal. Tais informac;oes sao imprescindiveis para que urn born 

programa de publicidade e propaganda possa ser elaborado - afinal, e preciso saber quem e 0 

publico para que se desenvolva uma soluc;ao adequada para ele. Nesse interim, serao feitas 

perguntas acerca da faixa etaria, estado civile fanu1ia, nivel de renda e grau de instruc;ao. 

Ja a escolha das perguntas que avaliam as atitudes, opinioes e motivac;oes foi feita em 

conjunto com os dirigentes da Ortotal. Foram elencados alguns pontos considerados chave para o 

neg6cio, 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 servic;o que esta recebendo. 

Ap6s ampla discussao, chegou-se ao questionario presente no anexo 1. Podemos observar 

que se trata de urn questionario estruturado nao-disfarc;ado, e a opc;ao por este tipo de questionario 

se deu principalmente por dois motivos: alem de ter sua analise e tabulac;ao de dados facilitada por 

nao permitir variac;oes nas respostas individuais, o fato de este conter apenas perguntas fechadas 

toma seu preenchimento mais rapido. A estimativa e que o cliente nao gaste mais do que 10 minutos 

para preencher o instrumento. 

Quanto a forma de aplicac;ao, optou-se por questionarios auto-preenchidos. Dessa forma, 

nao e necessaria a figura do entrevistador e OS instrumentos de pesquisa ficarao a disposic;ao dos 

clientes para que sejam preenchidos e depositados em uma uma. 

De fato, OS questionarios ficaram a disposic;ao dos clientes para preenchimento nos dias 19, 

20 e 21 de novembro. Uma funcionaria da clinica estava a disposic;ao para esclarecer duvidas e 

estimular o preenchimento do mesmo. Ao final do perfodo, foram coletados 19 questionarios e a 

analise dos dados neles contidos esta no capitulo 4. 
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3.AEMPRESA 

A Ortotal Ortodontia Ltda e uma empresa familiar fundada no final de 2004 por dois 

empresarios curitibanos que, naquela epoca, ja atuavam ha 10 anos na presta<;ao de servi<;os na area 

da saude com uma empresa de convenios medicos e hospitalares. 

Tal vivencia na area de certa forma diminuiu as barreiras de entrada no novo neg6cio, uma 

vez que ambos ja estavam familiarizados tanto com a estrutura que deveria ser montada para a 

clfnica quanto com os profissionais que estariam envolvidos nesse novo empreendimento. 

Desde sua funda<;ao, a Ortotal acumulou cerca de 450 clientes de ortodontia, atendidos por 

uma equipe de 9 profissionais, sendo: 

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

Uma odontologista clfnico-geral atendendo meio-perfodo; 

Tres profissionais da equipe de apoio (gerencia administrativa, administra<;ao/operacional e 

estoque/reposi<;ao de material/esteriliza<;ao ); 

Dois profissionais da equipe de vendas (gerencia e auxiliar). 

Uma profissional responsavel pela limpeza!manuten<;ao da clfnica. 

Ate pelo tamanho da equipe, podemos observar que estamos lidando com uma empresa de 

pequeno porte. De fato, a Ortotal e uma micro-empresa com urn faturamento medio mensal na casa 

dos R$ 30 mil. 

Para competir, a estrategia escolhida e aquela baseada no mercado. Essa e a mais adequada 

tendo em vista que esse e urn neg6cio com baixas barreiras de entrada. A empresa busca identificar 

as necessidades dos clientes e responder da melhor forma possfvel, oferecendo servi<;os 

especializados com custo relativamente baixo e ganho na escala. 

A presta<;ao do principal servi<;o da Ortotal, o tratamento ortodontico, envolve as seguintes 

etapas: 

1. Avalia<;ao inicial: ortodontista indica tratamento por meio de aparelho (na clfnica) ou, 

quando necessario, por meio cirurgico (encaminhamento a outros profissionais); 

ii. Documenta<;ao (raios-x, moldes, fotos): subsidiam o planejamento do tratamento pelo 

ortodontista; 

iii. Instala<;ao do aparelho ortodontico propriamente dito; 

IV. Manuten<;5es: de acordo com cada caso, o ortodontista conduz o tratamento de maneira 

personalizada, atendendo as necessidades e limita<;5es do paciente; 

v. Retirada do aparelho; 

vi. Acompanhamento p6s tratamento: periodicamente (a criterio do ortodontista), o paciente 
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volta na clinica para realizar o acompanhamento dos resultados obtidos com o 

tratamento. Essa etapa nao tern custos para o cliente. 

Alem disso, como servi~os agregados, sao tambem oferecidos aos clientes da clfnica 

servi~os odontol6gicos gerais (limpeza e profilaxia, tratamento de caries e extra~6es) com o 

objetivo de proporcionar, a baixo custo, os cuidados basicos dentcirios que nem todos tern condi~6es 

de obter em outras clfnicas particulares. Adicionalmente, sao tambem oferecidos servi~os de 

clareamento dental convencional (com moldeira) ou a laser, esse ultimo feito no proprio 

consult6rio. 

Outra caracterfstica importante e a localiza~ao da clinica: central. Tal escolha foi feita 

principalmente levando-se em considera~ao dois fatores: o potencial de vendas e de assistencia a 

clientes, e as vantagens da presen~a. 

Resumidamente, ja abordamos 3 dos 4 P's do mix de marketing da Ortotal: o produto, o 

pre~o e a pra~a. Falta discutirmos a propaganda, e esse e urn item de crucial importancia para o 

presente trabalho. 

Uma das caracterfsticas marcantes dos dirigentes da Ortotal e o foco em vendas. A maioria 

absoluta dos esfor~os ate agora feitos para aumentar o numero de clientes utiliza essa abordagem. 

Nesse interim, vcirias estrategias ja foram testadas com maior ou menor sucesso. 

Atualmente, tern sido feito urn trabalho em conjunto com uma agencia de publicidade para 

que sejam desenvolvidos materiais que deem identidade a Ortotal e que possam atingir o publico­

alvada empresa. Mas a pergunta que ainda nao foi respondida e: quem eo cliente Ortotal? Como e 

possfvel desenvolver toda uma estrategia de posicionamento no mercado sendo que o perfil do 

cliente nao e conhecido? 

E certamente impossfvel elaborar e implementar estrategias de posicionamento quando 

desconhecemos o publico-alvo da propaganda, e e com o intuito de conhecer melhor o cliente 

Ortotal que este trabalho foi proposto. 0 objetivo e propor o que Semenik (1995) chama de re-mix: 

uma modifica~ao na enfase 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 sao referentes aos questiomirios aplicados durante os dias 19, 

20 e 21 de novembro. Ao todo, foram coletados 19 questiomirios. 
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Tabela 2 - Dados brutos 

2. Idade 

3. Estado civil 

4. Numero de filhos 

5. Profissao 

6. Escolaridade 

7 e 8. Avalia~ao de renda (criterio ABA/ ABIPEME 2008) 

9. Pessoas que moram com voce 

10. Por que procurou ortodontia 

11 . Como conheceu a Ortotal 

12. Fator decisivo para marcar a avaliacao 

13. Ap6s avaliacao, o que fez decidir pela Ortotal 

14. Ha quanta tempo iniciou o tratamento 

15. Pesquisou outras clinicas antes de escolher a Ortotal? 

16. Atendimento das recepcionistas 

Agilidade 

Simpatia 

Resolu~ao de problemas 

Tabula~ao - dados brutos 

Menosde20 ······· 1 ···· Ehtre2ie 3o 
4 I 10 3 I 2 

Solteiro 

12 

0 

12 

Vide relat6rio 

Fuilc:lamental 
incompleto 

At 

.. 1 Pai etou mae 

6 

Sorriso 

9 

Casado 

6 

1 

4 

F1lriaar:nental 
c<)mpleto 

0 
.. A2 

3 

Piitceiro(a) 

5 

Divorciado . I Viuvo. 

0 

2 I 3 .·· 

2 

2 8 

BJ 

2 3 

Jtma?(S) Filho(s) " 

4 4 

be~tista I ~~gos/fam£1ia 1! ; Outro 

6 I 3 I 2 

I 
M:ais que 3 

I 0 

3 

-. r 
9 

:·:::, 

SuJ:>enor. . ., P6s-gradua~ao 
· jncottipleta 

2 I 2 

C2 D 

0 

Arnigo(s) .I Moro sozipho OUtros 

2 2 

Indicayao amigo lndi9a~ao dentista I' ~onveru.-9/ 
· · parcerta Propagiiri~a ; 1 Equipe ve11:cb1s Outro ; 

7 3 I 3 

~o I Localiz.a9ao 
Proximidade 
cas.a-trabalho • 

5 

Valor manuten~ao 

7 I 

Vide relat6rio 

Sim 

9 

Excelente 

15 

14 

13 

6 

Docurnentayao e 
aparelho gratuitos 

4 

Nao 

10 

Otimo 

2 

4 

4 

1 
... 

Equlpe de 
profissionais 

5 

Bom 

2 

2 3 

Horanos < , lnfra-estrutura Equipede I Indica~ao ...... . .... pro,fis~iop~s 

1 4 4 l 8 

Atendimento 
LocalizayiiO Flexibilidade I Outro recebido horarlos 

9 I 3 I 5 

Ruim 

0 

0 0 

0 
___J 

E 

0 

I Outro 

I 2 
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Esclarecimento de duvidas 15 2 2 0 0 

Atendimento telefOnico 13 3 2 0 0 

17. Atendimento das ortodontistas Excelente 6tirno •·•···'.t. Born .. I< n · · ' " 
.. 

.... Rui~ ....... 

Pontualidade 15 3 1 0 0 

Rapidez 14 4 1 0 0 

Simpatia 14 4 1 0 0 

Cuidado com o paciente 15 3 1 0 0 

Esclarecimento de duvidas 15 2 2 0 0 

I8. Avalia<;ao geral Excelente 6timo Born / Regular · Ruirn 

Qualidade dos materiais utilizados 9 7 3 0 0 

Infra-estrutura de atendimento 9 8 2 0 0 

Infra-estrutura da recep<;ao 8 8 2 0 0 

Limpeza e organizacao geral 13 4 2 0 0 

Extret'namente 
.. .. .,,.. · . .. 

Pouco. ···•· · Sem 

I9. Grau de imoortancia dos seguintes itens : importante Muito importante Importante importante •.. impo~cia 

Atendimento somente por profissionais especializados I5 3 1 0 0 

Compromisso Ortotal Hora Certa 11 6 I 0 0 

Valor da manutencao 8 6 4 0 0 

lnfra-estrutura e localizacao da clfnica 11 6 1 0 1 

Vantagens e descontos por indica~oes 7 6 4 1 0 

Facilidades para tratamentos odontol6gicos 7 8 3 1 0 

Excelente 6tima Boa Regulate Ruirn 

20. Disponibilidade de honirios para atendimento 5 II 2 1 0 

.. · ·• Qualquer Maooa tarde \ .. ~~~~ Ap6s. l8h Sabados · I 
21. Melhor horatio para fazer o tratamento 0 6 8 2 2 4 I 

Excelente 6timo ·· Born Regular 1 Ruim 

22. Expectativas com relacao ao tratamento 5 10 3 1 

0 i 2 k 3 4 5 I 6 I 7 I 8 I 9 I 10 I 
23. Nota para a Ortotal 0 0 0 0 0 1 I 0 I 0 I 3 I IO I 5 I 
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Tabela 3 - Dados percentuais 

2. Idade 

3. Estado civil 

4. Numero de filhos 

5. Profissao 

6. Escolaridade 

7 e 8. Avaliactao de renda (criterio ABA/ ABIPEME 2008) 

9. Pessoas que moram com voce 

10. Por que procurou ortodontia 

11 . Como conheceu a Ortotal 

12. Fator decisivo para marcar a avalia<;ao 

13. Ap6s avalia~ao, o que fez decidir pela Ortotal 

14. Ha quanto tempo iniciou o tratamento 

15. Pesquisou outras clfnicas antes de escolher a Ortotal? 

16. Atendimento das recepcionistas 

Agilidade 

Simpatia 

Resolu~ao de problemas 

Esclarecimento de duvidas 

Atendimento telefOnico 

Tabula~ao - Dados percentuais 

I - Men~~d62o~J Eiltfe 21 e 30 I i Entre 31 e 40 I Mais de'4Q. 

21,1% 

Solteiro 

63,2% 

0 

63,2% 

Vide relat6rio 

Fundamental 
incompleto 

5,3% 

Al 

5,3% 

Paie/ou mae 
25,0% 

Soniso 

45,0% 

Indica¢ao ~ll'ligo 

36,8% 

Preyo 

16,1% 

Valor manutenc;ao 

20,6% 

Vide relat6rio 

Sim 

47,4% 

Excelente 

78,9% 

73,7% 

68,4% 

78,9% 

72,2% 

52,6% 15,8% 10,5% 

Casado Divorciado Viuvo 

31,6% 5,3% 0,0% 

2 3 I Mais que 3 

21,1% 5,3% 10,5% I o,o% 

Fundamental 
completo MtJi:lnco~:~~; I< c~~: , ... i!~:C~~~~ 

0,0% 10,5% 

. ' A2 

15,8% 10,5% 

Parceiro(a) I . Jrmao(s) 

20,8% I 16,7% 

Deritista .A.inisos/fanu1i~ ; r 
30,0% 15,0% 

lndica~ao dentista 

15,8% 

Localizac;ao 

19,4% 

DOcumetitavao e 
aparelho gratuitos 

11,8% 

Nao 

52,6% 

6timo 

10,5% 

21,1% 

21,1% 

10,5% 

16,7% 

· Convenio/ 
· 'p~ceria . 

15,8% 

Proximidade casa­
trabalho 

3,2% 

. ~~~~ 
· protissionaif 

14,7% 

Born 

10,5% 

5,3% 

5,3% 

10,5% 

11 ,1% 

42,1% 15,8% 
~ 

B2 

15,8% 47,4% 

Filho(s) · · AmigO(s) · 

16,7% 8,3% 

Propagan~ , . Equipe V(!pdas 

10,5% 15,8% 

Honlrios Infra-estrutura 

3,2% 12,9% 

Atendiinerito •···· 
I ·• Loc~~9A~ 

recebido 

26,5% 8,8% 

Regular Ruim 

0,0% 0,0% 

0,0% 0,0% 

5,3% 0,0% 

0,0% 0,0% 

0,0% 0,0% _____. 

'su~B~r 
corilplet6 

10,5% 

5,3% 

Moro sozi:iiho 

4,2% 

Outro 
. .. · 

5,3% 

Equipede 
profissionais 

12,9% 

Flt~Xibilid~dt! 
hornoos 
14,7% 

F . :P6s• t· 
·grndua~~o · 
incompleta 

10,5% 

·o . 

0,0% 

Outros 

8,3% 

Indica¢iio 1 

25,8% l 
............. 

Outro 

2,9% 

P6s2 
gradim~ao 
completa 

5,3% 

E 

0,0% 

Outro 

6,5% 
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~" - ·· ··-··· 
17. Atendimento das ortodontistas Excelente 6timo Born 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% 5,3% 0,0% 0,0% 

Esclarecimento de duvidas 78,9% 10,5% 10,5% 0,0% 0,0% 

18. Avaliac;ao geral Excelente 
" 

6timo Bom . "; Regular R.Uim 

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 recepc;ao 44,4% 44,4% 11,1% 0,0% 0,0% 

Limpeza e organizacao geral 68,4% 21 ,1% 10,5% 0,0% 0,0% 

Extremamente Muit~ itnportante 
... :. Pouco ' Serif 

19. Grau de importfutcia dos seguintes itens: importante .···· lmportante ;; importante importancia·' 

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 manutencao 44,4% 33,3% 22,2% 0,0% 0,0% 

Infra-estrutura e localizac;ao da clfnica 57,9% 31,6% 5,3% 0,0% 5,3% 

Vantagens e descontos oor indicac;6es 38,9% 33,3% 22,2% 5,6% 0,0% 

Facilidades para tratamentos odontol6gicos 36,8% 42,1% 15,8% 5,3% 0,0% 

Excelente Otima 
, .. 

Boa '"· '.''' k Regt~lar ... '.··' 
Ruim .. ,,. 

20. Disponibilidade de honirios para atendimento 26,3% 57,9% 10,5% 5,3% 0,0% 

Qualquer MaJ,~hii Tarde ''k Almo~o Ap6s l8h 
. ' 

I Slibados 

21 . Melhor honirio para fazer o tratamento 0,0% 27,3% 36,4% 9,1% 9,1% 18,2% I 
Excelente otimo I· ';,; Regular Ruim 

22. Expectativas com relac;ao ao tratamento 26,3% 52,6% 15,8% 5,3% 0,0% 

0 1 2 
' 

3 ,., 4 5 I 6 I 7.' I 8 I 9 I 10 I 
23. Nota para a Ortotal 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 5,3% I 0,0% I 0,0% 1 15,8% 1 52,6% 1 26,3% l 
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Para facilitar a visualiza<;ao dos dados levantados, segue a tabula<;ao gn'ifica dos mesmos: 

Gnifico 1 - Faixa etaria 

100% 
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70% 

60% 0 Mais de 40 
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50% 
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40% 
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Grafico 2- Estado civil 
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Grafico3- Numero de filhos 
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Grafico 4 - Nfvel de escolaridade 
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• Fundamental completo 

l!il Fundamental incompleto 

Gnifico 5 - Avaliac;ao de renda segundo o criterio ABA/ ABIPEME 2008 
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Gnifico 6 - Com quem reside o cliente 
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Gnifico 7- Analise de pareto: por que procurou ortodontia? 

Por que procurou ortodontia? 

Dentista Amigos/familia Outro 

Gnifico 8 -Analise de pareto: como conheceu a Ortotal? 

fudica<_;ao 
dentista 

Como conheceu a Ortotal? 

Convenio/ Equipe vendas Propaganda 
parceria 

Outro 

Grafico 9- Analise de pareto: Fator decisivo para a avaliac;ao 
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Grafico 10 -Analise de pareto: fator decisivo para o fechamento de contrato 

Ap6s a avalia~ao, o que fez decidir pela Ortotal? 

- Freqiiencia relativa 

--+-- Freqiiencia acumulada 

Grafico 11 - Cliente pesquisou outra clfnica antes de escolher a Ortotal 
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Grafico 12- Avaliac;ao do atendimento das recepcionistas 
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Grafico 13- Avaliac;ao do atendimento das ortodontistas 
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Gnifico 14- Avaliac;ao geral 
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adantal6gicas 

• Sem importancia 
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liil Extremamente importante 
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Gnifico 16 -Avaliac;ao da disponibilidade de honirios para atendimento 
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80% 
• Ruim 
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50% 

• 6tima 
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30% 
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Gnifico 17 - Qual o melhor honirio para o cliente realizar seu tratamento 

100% 

80% 
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60% D Ap6s 18h 
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40% • Tarde 
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"\ 

20% 

0% 

Gnifico 18 - Atendimento das expectativas quanto ao tratamento ortodontico 
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Gnifico 19- Nota final para a Ortotal 
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A partir dos dados tabulados, podemos delinear o perfil do cliente medio da Ortotal: uma 

pessoajovem (entre 21 e 30 anos), solteira, sem filhos, cuja escolaridade fica entre o Ensino Medio 

Completo e o Superior Incompleto. 0 cliente medio pode ser considerado como sendo da classe 

social C1, segundo o criterio ABA/ABIPEME. De acordo uma enquete da LatinPanel citada no 

jornal 0 Estado de Sao Paulo em setembro do corrente ano, a familia pertencente a classe C 1 tern 

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 polfticas descontos para grupos de pessoas. Outro dado 

interessante apontado pelo questionario e que cerca de 50% deles trabalham no comercio. Mais uma 

vez, aqui temos uma oportunidade a ser explorada. 

Delineado o perfil do cliente medio, vamos agora analisar os motivos que levam o cliente a 

buscar ortodontia. De acordo com 45% deles, a principal motivac;ao e estetica: a busca e por urn 

sorriso mais bonito. Em segundo Iugar vern a indicac;ao medica, com 30% das respostas. Acredito 

que esse dado possa ser interpretado como o reflexo do desejo de se adequar a urn padrao de beleza 

vigente na sociedade e tambem como o sfmbolo de uma conquista social: urn sorriso bonito e uma 

das caracterfsticas que diferenciam pessoas bem-sucedidas daquelas nao tanto. 

Quanto as indicac;oes medicas, acredito que parte delas se deva a uma parceria feita entre a 

Ortotal e varios cirurgioes dentistas que, ap6s conhecer a estrutura ffsica e de pessoal da clfnica, 

passaram a indicar a Ortotal para seus pacientes que necessitassem de tratamento ortodontico. 

Quando perguntados sobre como conheceram a Ortotal, quase 37% dos clientes afirmaram 

que foi por indicac;ao. Todas as outras opc;oes ficaram praticamente empatadas, com cerca de 15% 

cada. Esse dado e de certa forma preocupante, pois indica que OS investimentos que tern sido feitos 

tanto em publicidade quanto com a equipe de vendas nao estao surtindo o efeito esperado. Por outro 
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lado, e extremamente importante saber que OS principais "vendedores" da Ortotal sao OS pr6prios 

clientes, que por meio de suas experiencias e percep<;5es acerca do servi<;o influenciam seus 

pr6ximos a tambem se tornarem clientes Ortotal. Mais uma vez, aqui vemos que polfticas de 

premia<;ao por indica<;5es 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 

avalia<;ao foi a indica<;ao de amigos, parentes e conhecidos. Aqui, e facil perceber o quanto fatores 

subjetivos influenciam a decisao do consumidor. Fatores que podem ser objetivamente avaliados 

como pre<;o, infra-estrutura e equipe de profissionais ficaram em segundo plano. 

Corroborando a hip6tese de que a escolha desse consumidor e essencialmente emocional, 

temos que o fator decisivo para a escolha da Ortotal foi o atendimento recebido durante a avalia<;ao. 

0 pre<;o vern em segundo Iugar. 

Outra questao importante e se o cliente pesquisou outras clinicas antes de escolher a Ortotal. 

A inten<;ao dessa pergunta e 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 op<;ao seria a Ortotal. Nesse item, a 

quantidade de clientes que nao pesquisaram outras clinicas foi ligeiramente maior. 

De acordo com AI Riese Jack Trout (1987), a melhor estrategia de posicionamento e ser o 

primeiro na mente do cliente. Isso nao quer dizer que o fato de o cliente pesquisar a concorrencia 

seja absolutamente uma desvantagem para a Ortotal. Entretanto, o problema em nao ser o primeiro 

e justamente o fato de a escolha do fornecedor do servi<;o pelo cliente ser muito subjetiva. Muitas 

empresas podem ser tao boas quanto a Ortotal - e de fato, a concorrencia nesse ramo e grande -, 

mas aquela que souber atender bern o cliente e passar uma boa primeira impressao possivelmente o 

ganhara. Por isso a importancia de ser o primeiro. 

A pergunta acerca do tempo em que o cliente esta em tratamento tern o objetivo de avaliar 

como varia a percep<;ao dele ao Iongo do tempo. Nessa pesquisa, tivemos clientes que estavam 

desde uma semana ate tres anos de tratamento. 0 que foi possivel observar e que nao houve 

varia<;ao significativa na maneira como a qualidade da clinica e dos servi<;os e percebida pelo 

cliente. 

Com rela<;ao a avalia<;ao dos servt<;os, a maioria absoluta dos clientes ( cerca de 80% ), 

avaliou o trabalho das recepcionistas e das ortodontistas como excelente. Para as recepcionistas, os 

criterios escolhidos para avalia<;ao foram agilidade, simpatia, resolu<;ao de problemas, 

esclarecimento de duvidas e atendimento telefOnico. Ja para as ortodontistas, os criterios foram 

pontualidade, rapidez, simpatia, cuidado com o paciente e esclarecimento de duvidas. 

Nos itens seguintes, uma avalia<;ao mais geral da clinica e feita. Tanto no quesito qualidade 

dos materiais utilizados no tratamento quanto no de infra-estrutura de atendimento e da recep<;ao, as 
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respostas dividiram-se entre excelente e 6timo. No item limpeza e organiza<;ao geral, entretanto, 

mais uma vez a maioria avaliou a Ortotal como excelente. Tal avalia<;ao nos permite sugerir que, 

apesar de o cliente se mostrar satisfeito com a infra-estrutura da clfnica, ainda ha muito espa<;o para 

melhorias. De fato, ja foi solicitado urn novo projeto para a recep<;ao, e este encontra-se em 

desenvolvimento. 

Nas quest6es em que e avaliado o grau de importancia 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 e urn diferencial da Ortotal: na grande maioria das clfnicas, quem efetivamente "bota a mao na 

massa" sao auxiliares de ortodontia. Os ortodontistas apenas supervisionam os procedimentos. Na 

Ortotal nao existem auxiliares, somente especialistas entram em contato com o cliente. 

0 compromisso Ortotal Hora Certa, que garante o atendimento pontual do cliente, tambem e 

considerado como sendo extremamente importante pela maioria dos clientes. De fato, o 

compromisso com horarios e uma das filosofias dos dirigentes, que fizeram questao de aplica-la 

tambem na Ortotal. 

Ja o valor da manuten<;ao fica entre extremamente importante e importante para a maioria 

dos clientes. Nesse item nao ha unanimidade: muitos clientes parecem dar mais importancia a 
qualidade do servi<;o do que ao seu pre<;o. Outro item que parece ter influencia significativa na 

percep<;ao da rela<;ao custo-beneffcio pelo cliente e a avalia<;ao dada a infra-estrutura e localiza<;ao 

da clfnica: a maioria dos clientes a considera extremamente importante. 

0 proximo item parece nao ser de crucial importancia para os clientes. Apesar de serem 

grandes responsaveis por novos contratos por meio das indica<;6es, a maioria dos clientes divide 

suas opini6es a respeito de vantagens e descontos por indica<;6es entre importante e extremamente 

importante. 

0 ultimo item dessa serie e a avalia<;ao das facilidades que 0 cliente tern para tratamentos 

odontol6gicos, que foi classificada como muito importante e extremamente importante pela maioria 

dos clientes. Apesar de acess6rio, esse e urn item que apresenta grande potencial, pois servi<;os 

como clareamento dental refor<;am a ideia da busca por urn sorriso ainda mais bonito - e tal busca e, 

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, e vruido notar que tal avalia<;ao esta abaixo da media do questionario. Ja o 

melhor horario para tratamento apontado pelos clientes teve uma distribui<;ao praticamente 

uniforme entre os perfodos da manha e da tarde, com uma parcela apontando o sabado como melhor 

dia. 

Finalizando o questionario, os clientes foram perguntados acerca de como estao sendo 
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atendidas suas expectativas com rela~ao ao tratamento ortodontico, e a maioria deles respondeu a 

essa questao com urn 6timo. Certamente ha muito o que percorrer para que as expectativas dos 

clientes sejam plenamente atendidas e ate superadas. 

N a avalia~ao final, quase 80% dos clientes deram notas 9 e 10 para a Ortotal. Is so nos indica 

que, apesar de alguns itens nao serem tao bern avaliados quanta gostarfamos, a satisfa~ao geral do 

cliente com a Ortotal e bastante grande. Nesse sentido, ate mesmo o presente questionario pode 

colaborar para que a Ortotal seja reconhecida como urn sinonimo de qualidade e compromisso com 

o cliente, na medida em que este se toma o ator central na indica~ao de caminhos que visam a 
melhoria continua. 
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5. PROPOSTAS 

Para que propostas de melhoria possam ser feitas, e importante primeiro saber como sao os 

habitos de consumo dos clientes. J a sabemos que o cliente Ortotal pertence majoritariamente a 
classe C, mas quem e o consumidor des sa classe social? 0 que ele preza? S6 a partir des sa analise e 
que podemos determinar novas abordagens comerciais e mercadol6gicas para o produto. 

0 texto abaixo retrata muito bern quem e esse consumidor: 
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A visao do consumidor apresentada acima corrobora os resultados do questionario aplicado: 

o cliente Ortotal quer qualidade. 

Agora vejamos como e a publicidade que tern sido feita pela Ortotal: 
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AGENDE SUA VISITA I t " 

~;·3324.8237 ortcta 
Figura 2 - Frente e verso do flyer - parceria com a Mutti 
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Como podemos observar, o foco da publicidade tern sido as vantagens economicas que a 

parceria pode oferecer aos funcionarios e familiares das empresas parceiras. Apesar de ser feita por 

uma agenda de publicidade, acredito que tal propaganda nao atinge o publico da Ortotal: aqui esta 

se tentando vender pre~o a urn cliente que compra qualidade. Se a Ortotal ja fosse uma clfnica 

renomada e conhecida do publico geral por sua excelencia, a vantagem economica para os parceiros 

seria urn born neg6do. Mas esse nao e o caso, tendo em vista que a Ortotal esta apenas se lan~ando 

no mercado - nao e possfvel identificar, por meio do flyer, que 0 trunfo da clinica e a qualidade de 

atendimento. 

Nesse interim, temos que a grande mudan~a a ser proposta por meio desse trabalho e o 

reposicionamento da Ortotal mudando o foco da propaganda. A publicidade deve destacar, em 

primeiro lugar, a qualidade do servi~o prestado - as vantagens economicas da parceria aparecem 

depois. 

J a sabemos que o posicionamento de urn produto e a maneira como o fixamos na mente do 

consumidor. E por meio desse posidonamento que demonstramos o que o produto, a marca ou a 

empresa representam para os consumidores potendais. Existem varias maneiras de se posicionar 

urn produto no mercado, e a mais indicada para a Ortotal e com rela~ao aos atributos do servi~o. Tal 

forma de posidonamento busca destacar as qualidades e diferenciais oferecidos pelo produto em 

questao. 

Essa mudan~a no foco da publiddade proposta, destacando agora os atributos de qualidade 

do servi~o prestado pela Ortotal, pode abordar diversas caracterfsticas 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 e a 

infra-estrutura da clfnica. Uma ideia seria tambem usar o resultado do proprio questionario na 

publiddade, com algo do tipo: "0 cliente Ortotal sorri melhor: fa~a seu tratamento com quem e tido 

como excelente por mais de 95% dos clientes". Logicamente que o desenvolvimento da mensagem 

da propaganda sera feito pela agenda de publicidade, o objetivo aqui e somente delinear os rumos a 

serem tornados. 

Com essa proposta, acredito que a propaganda da Ortotal podera atingir seu publico-alva, 

posicionando a clfnica como uma referenda em qualidade de servi~o e de atendimento e 

transformando a marca Ortotal em sinonimo de confiabilidade e satisfa~ao do cliente. Af sim, 

acredito que aliar tais caracterfsticas (em primeiro lugar) com as vantagens economicas que sao 

oferecidas aos parceiros pode render resultados positivos para a empresa. 

46 



6. CONCLUSOES 

0 presente trabalho foi proposto em cima do seguinte contexto: partindo de uma micro 

empresa familiar, o objetivo foi analisar a situac;ao atual e elaborar uma estrategia de 

posicionamento. E certo que essa nao e uma tarefa facil, pois ao contrario do que vemos em grandes 

corporac;oes, em empresas deste tipo a maioria dos processos acabam sendo muito informais e 

intuitivos, e nem sempre as informac;oes necessarias estao disponiveis para a tomada de decisao. 

Assim, acaba sendo criado urn circulo vicioso em que sao tomadas decisoes intuitivas 

porque nao se tern informac;oes e tambem nao se tern informac;oes porque nao ha urn procedimento 

de trabalho e de coleta de dados (pois os processos sao todos muito intuitivos). 

Tal comportamento - a conduc;ao nao-sistematica do negocio - leva a distorc;oes na visao 

que a empresa tern de seu mercado e de si propria. Isto quer dizer que a falta de uma fonte de 

informac;oes confiaveis pode levar a empresa a decidir "estrategicamente" por urn posicionamento 

inadequado. 0 que por fim acaba gerando inumeras dificuldades para a subsistencia do 

empreendimento, ainda mais quando este esta inserido em urn ambiente altamente instavel e 

competitivo. 

A tendencia acima apresentada e claramente visivel na empresa utilizada como exemplo 

neste trabalho, a Ortotal. A intuitividade na tomada de decisao aliada a supervalorizac;ao do aspecto 

comercial e economico do servic;o levou a urn posicionamento nao compativel com o perfil do 

cliente. Ou seja, a empresa vende prec;o baixo quando na verdade seu ponto forte e a qualidade do 

servic;o prestado. Ironicamente, ate entao nao se sabia que o cliente da mais valor a qualidade do 

que ao prec;o. 

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 
qualificac;ao dos profissionais, a pontualidade no atendimento, a infra-estrutura e a propria 

satisfac;ao dos clientes (neste caso talvez utilizando o proprio resultado de satisfac;ao de clientes 

como ferramenta publicitaria). 

Acredita-se que este novo posicionamento sera mais adequado a Ortotal na medida em que 

ele e corroborado pelas conclusoes obtidas a partir da analise dos dados levantados por meio da 

pesquisa realizada junto aos clientes da empresa. 

Tal analise e, sem duvidas, urn dos pontos centrais nao so deste trabalho, mas tambem de 

todo e qualquer processo de formulac;ao de estrategias de posicionamento mercadologico, poise a 

partir dela que sao extraidas as caracteristicas, desejos e necessidades dos clientes a serem supridas 

pela empresa. 

E importante destacar que tais conclusoes acerca do perfil do consumidor so sao confiaveis 
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quando baseadas numa metodologia de obten9ao de informa96es acurada e consistente. E nesse 

ponto que entra o desenvolvimento e aplica9ao do instrumento de pesquisa. 

Apesar de aparentemente simples, essa etapa e extremamente complexa, pois envolve uma 

serie de decis6es acerca do conteudo, op96es de resposta, forma de aplica9ao e estrutura9ao do 

instrumento de pesquisa de uma maneira geral. Uma decisao equivocada nessa fase pode 

comprometer os resultados de toda uma pesquisa. 

Alem disso, vale destacar que uma pesquisa e semelhante a uma fotografia, que retrata uma 

deterrninada situa9ao em urn momento especffico. Da mesma forma que a realidade nao e estatica 

como se apresenta na foto, o perfil do consurnidor tambem tende a se alterar com o tempo. 

Logo, faz-se necessaria nao s6 a realiza9ao de pesquisas peri6dicas, mas e tambem muito 

importante que o instrumento de pesquisa seja constantemente aprimorado para que continue 

servindo de base para a tomada de decisao. 

De uma forma geral, no presente estudo, tanto o questionario quanto as amllises 

provenientes dele estao sendo de grande valia para o processo de tomada de decisao na Ortotal. De 

fato, os dirigentes da empresa continuarao com a aplica9ao dos questionarios para levantar dados 

ainda mais precisos acerca dos clientes e, com isso, buscar melhorias tanto na comunica9ao como 

cliente quanto na propria clinica, seja em termos de infra-estrutura ou de novas solu96es em 

servi9os e atendimento. 

Essa atitude pr6-ativa sera deterrninante na conquista de novos clientes e na sobrevivencia a 

Iongo prazo da empresa, pois somente a partir do conhecimento tanto do mercado quanto do 

ambiente em que a organiza9ao esta inserida e que a empresa conseguira manter-se "saudavel" e 

competitiva. 

A cren9a nada incomum em pequenas empresas de que o dinheiro gasto com levantamento 

de informa96es e urn investimento perdido talvez represente urn dos grandes paradigmas a serem 

quebradas, e este trabalho contribui para essa mudan9a na medida em que explora uma metodologia 

relativamente simples e de baixo custo para se obter informa96es estrategicas para a organiza9ao. 

0 ponta-pe inicial foi dado e uma nova consciencia acerca da importancia da qualidade das 

informa96es foi lan9ada. Agora, e hora de "arrega9ar 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 importancia de urn estudo de 

mercado bern feito para o sucesso empresarial. Conhecer o cliente e posicionar-se no mercado de 

maneira a satisfazer as necessidades e desejos dele e, em tempos de grande concorrencia como os 

atuais, condi9ao basica para a sobrevivencia de uma empresa. 
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S.ANEXOS 

Anexo 1 - Questionario aplicado 
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A Ortotal precisa da sua ajuda para distribuir mais sorrisos. 

Esta pesquisa procura avaliar quem e o cliente Ortotal e, mais importante, como ele percebe a qualidade dos 
nossos servic;os. 56 assim poderemos propor soluc;oes que atendam as suas necessidades, melhorando a cada 
dia! 

Participe, sua colaborac;ao e muito importante para nos! 

Posse -de itens Nao tem 

TV em cores 

Videocassete/DVD 

Radios 

Banheiros 

Autom6veis 

Empregadas mensalistas 

Maquina de lavar 

Geladeira 

Freezer(*) 

o Pre<;o o Localiza<;ao central 

o Infra-estrutura da clfnica o Equipe de profissionais 

Tem (quantidade) 

1 2 

o Proximidade casa-trabalho 

o A indica<;ao de amigos I 
parentes /conhecidos 

3 4 

o Flexibilidade de horarios 

o Outro: 



Agilidade 

Simpatia 

Resoluc;ao de problemas 

Esclarecimento de duvidas 

Atendimento telefonico 

Pontualidade 

Rapidez 

Simpatia 

Cuidado com o paciente 

Qualid de dos materiais utilizados no seu 
trata (aparelho, elasticos, areas etc) 

Infra-dstrutura de atendimento da clfnica 
(cadei ·: s, equipamentos ... ) 

ento somente par profissionais 
EeS1Dec:1a1izados 

ra e localizac;ao da clfnica 

Excelente 

Excelente 

Excelente 

6timo Born Regular Ruim 

6timo Born Regular Ruim 

6timo Born Regular Ruim 

importante 
Importante 


