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RESUMO

A idéia central defendida nesta dissertacdo € que, assim como as pessoas, as empresas
também possuem uma imagem perante a opinido publica e o sucesso empresarial ¢é
significativamente afetado por essa variavel. Dessa forma, mesmo para aquelas empresas
que ignoram este fato, a imagem existe e pode trazer oportunidades ou ameagas,
dependendo da forma como uma companhia ira atuar. Surge entdo a inteng¢do de organizar
uma metodologia capaz de aplicar instrumentos estatisticos para o levantamento de dados
estratégicos que estejam relacionados as areas de marketing e planejamento e que
possibilite uma gestao eficiente em mercados cada vez mais competitivos. Para isso, alguns
fatores sdo fundamentais, como a estética, a comunicacao eficaz, a fidelidade ¢ a relacao de
custo-beneficio apresentada pelas empresas. A busca pelo conhecimento e otimizacao
desses fatores permite ndo somente as organizacdes conhecerem suas reais posigdes na
preferéncia dos consumidores, como também a médio e a longo prazos fortalecer suas
imagens atuando como fator de diferenciagdo diante da concorréncia. Assim, esta pesquisa
procurou através de um estudo de caso, levantar dados estratégicos de quatro organizagdes
de um mesmo setor, confrontando aspectos tedricos abordados no inicio da pesquisa com a

pratica vista em tais empresas.



ABSTRACT

The central idea defended in this dissertation is that, as well as the people, the companies
also possess an image before the public opinion and the managerial success is affected
significantly by that variable. In that way, even for those companies that ignore this fact,
the image exists and can bring opportunities or menaces, depending in the way as a
company will act. It appears the intention then of organizing a methodology capable to
apply statistical instruments for the rising of strategic data that are related to the marketing
and planning areas and that facilitates an efficient administration in markets more
competitive. For that, some factors are fundamental, as the aesthetics, the effective
communication, the fidelity and the cost-benefit relationship presented by the companies.
The search for the knowledge and otimizacdo of those factors allows not only to the
organizations know its real positions in the consumers' preference, as well as the me dium
and long periods to strengthen its images acting as differentiation factor before the
competition. Thus, this research sought through a case study, to lift strategic data of four
organizations of a same section, confronting theoretical aspects approached in the

beginning of the research with the practice seen in such companies.
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1. INTRODUCAO

Ao iniciar um novo milénio, os setores econdmicos, industriais, politicos e sociais
estdo envolvidos em processos de constantes mudangas, onde a velocidade com que as
informagdes sdo “trocadas” e o aumento da competicdo sdo as principais caracteristicas do

atual processo de globalizagdo no qual todos estdo inseridos.

Tendo em vista este panorama, pode-se dizer que apesar de o objetivo principal de
uma organizacao continuar sendo o mesmo, que segundo Chiavenato (1994) e Goldratt & Cox
(1997) ¢ ganhar dinheiro, torna-se crescente a preocupagao com o consumidor e com a busca
pela satisfacdo de suas necessidades. Entretanto, a tendéncia de conquistad-lo por meio de
produtos e servigos e/ou de precos mais baixos ja ndo ¢ suficiente para garantir uma posi¢ao

segura para qualquer companhia.

Notam-se entdo mudancas de enfoque nas mais diversas areas organizacionais,
principalmente naquelas que se relacionam de uma forma mais direta com o consumidor. Para
Schmitt & Simonson (2000) o marketing, por exemplo, passa pela sua “terceira onda”. De
acordo com os autores, num primeiro momento essa area destinava-se a enfatizar para o
mercado os atributos de seus produtos, passando posteriormente para uma “segunda onda”,
onde buscava-se fixar uma marca na mente dos clientes, e agora encontra-se no estigio de
experiéncias sensoriais, onde mais do que pregar a conquista de relacdes emocionais de
fidelidade entre produto e consumidor, busca o desenvolvimento de imagem e identidade

empresarial “perfeitos” por meio do uso do que chamam de estética do marketing.

No entanto, conforme Samara & Barros (1994), os mercaddlogos utilizam também
conceitos de outras ciéncias como a estatistica, adaptados para analisar as reais necessidades

da administragdo de marketing e para uma melhor compreensdo dos fendmenos
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mercadoldgicos. Assim, torna-se fundamental o estudo descritivo estatistico, ou pesquisa
quantitativa. Dai a necessidade de esses estudos serem realizados a partir da elaboragdo de
amostras da populacdo, utilizando-se a estatistica para este fim, pois o que se pretende ¢
extrapolar os resultados obtidos na amostra em estudo para determinada populacdo. Os
resultados da pesquisa s3o analisados ¢ interpretados a partir de médias e percentuais, porém,
existem varias outras técnicas estatisticas que auxiliam o marketing no proposito de melhor

compreensao da situacao vigente.

Entretanto, para administrar o marketing com eficiéncia, ¢ fundamental que a empresa
utilize, além da estatistica, o planejamento estratégico. Dessa forma, este trabalho busca um
referencial tedrico e um estudo dirigido as areas de marketing e planejamento, mais
especificamente no que se refere a aplicacio de instrumentos estatisticos para o
levantamento de dados estratégicos no desenvolvimento de imagem empresarial,
confrontando a teoria com a pratica. Serdo mostrados conceitos e idéias sobre o assunto e

sua relacdo com a realidade das organizacdes que foram estudadas.

1.1. APRESENTACAO DO TEMA E DO PROBLEMA

O problema identificado que motivou a realizacao deste estudo foi a observagao de
que atualmente a esséncia para o planejamento estratégico de marketing de uma empresa ¢
o conhecimento do mercado e da situacdo interna e a conseqiiente constru¢do de uma
imagem empresarial solida. Entretanto, o que pode ser observado ¢ que a maioria das
organizagdes ndo conseguem organizar de uma forma sistematizada o conjunto de

informacodes obtidas em tais ambientes (interno e externo).

Percebe-se entdo que grande parte das empresas falham no processo de construgdo
de sua propria identidade e imagem. Portanto, os esfor¢cos em satisfazer as necessidades dos
consumidores, assegurar uma posicao relevante na participagdo do mercado e alcancar bons
resultados financeiros podem estar se perdendo frente ao aumento significativo da
concorréncia e, principalmente, pela falta de coeréncia entre as estratégias organizacionais

e a imagem que o publico de uma forma geral assume frente a uma determinada empresa.
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Neste trabalho o problema principal procurara responder a seguinte questao:
A aplicacdo de instrumentos estatisticos dentro das empresas pode levantar dados
estratégicos que sejam relevantes dentro do contexto de uma gestdo de marketing voltada

para o fortalecimento da imagem empresarial?

Para dar maior clareza a resolugdo do problema, tém-se as seguintes questdes

secundarias:

e como fazer uso do marketing e da estatistica de forma mais integrada?

e como o Planejamento Estratégico pode diferenciar e fortalecer a imagem da empresa de
uma forma geral?

e cmpresas que possuem melhores relagcdes de custo-beneficio conseguem aumentar a
fidelidade dos clientes?

e as relacdes do custo-beneficio apresentadas pelas organizacdes podem indicar as
principais forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas e afetar a imagem empresarial?

e hi alguma diferenga entre o que ¢ a organizacdo e¢ como os clientes a véem? A
companhia sabe como ¢ vista?

e aempresa oferece ao exterior uma “leitura” coerente e nitida de sua imagem?

1.2. HIPOTESES
Conseqlientemente, estipulou-se como principais hipdteses desta pesquisa o0s
seguintes aspectos:
e A aplicacdo de instrumentos estatisticos fornecem dados fundamentais para a eficiéncia
de uma gestao estratégica de marketing e analise da imagem empresarial;
¢ Quanto melhor for a relagdo de custo-beneficio de uma empresa, maior sera o grau de

fidelidade de seus clientes.

1.3. OBJETIVOS
O objetivo geral deste trabalho ¢ comprovar que a aplicagdo de instrumentos

estatisticos fornecem dados fundamentais para a eficiéncia de uma gestdo estratégica de

marketing e imagem empresarial.
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Fazem parte ainda desta pesquisa os seguintes objetivos especificos:

e claborar estratégias de marketing que possam desenvolver uma imagem diferenciada das
organizagdes pesquisadas;

e analisar a relagdo de fidelidade entre cliente-empresa, fazendo com que essas
organizagdes consigam construir ou aprimorar sensagdes que estimulem o0s
consumidores atuais e potenciais a procura-las;

o verificar aspectos relativos a cultura organizacional para uma melhor percepcao do que a
empresa realmente ¢é, e de como ¢ vista pelos consumidores;

e comparar as relagdes de custo-beneficio das diferentes empresas pesquisadas para
analisar qual delas proporciona melhores beneficios a um custo menor;

¢ identificar as principais forgas, fraquezas, ameagas e oportunidades, apresentando dados
de andlise para o planejamento estratégico;

e formular uma metodologia de aplicacdo de instrumentos estatisticos para levantamento

de dados estratégicos na andlise e construg¢ao de identidade e imagem empresariais.

1.4. JUSTIFICATIVA

Fatores como recessdo, concorréncia, globalizagdo e as constantes mudancas e
incertezas que envolvem o mercado fazem com que apenas um suporte tedrico, como o que
foi realizado neste trabalho, ndo seja suficiente para se fazer um estudo completo sobre
determinado tema de uma pesquisa. E necessario conhecer e analisar a realidade das
organizagoes, ter visdo clara dos métodos, procedimentos e estratégias utilizados por elas
para poder esclarecer questdes sobre a problematica em questdo e possibilitar a verificagdo

de que as hipoteses estabelecidas na realiza¢ao do estudo sdo viaveis e de carater cientifico.

Sendo assim, a importancia do presente trabalho refere-se ao fato de relacionar areas
e ferramentas diferentes para conseguir desenvolver uma forma de gestdo mais adequada ao
ramo de negocios no qual as empresas pesquisadas estdo inseridas e, conseqiientemente,
proporcionar o desenvolvimento de uma imagem diferenciada, capaz de posicionar

eficientemente estas empresas dentro de mercados competitivos.
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Este estudo torna-se importante ndo apenas para as companhias que estardo servindo
como referencial pratico, mas também para a margem de debates que podera proporcionar

a0 meio académico.

A justificativa para a realizagdo desta pesquisa também deve-se ao fato de buscar-se
a construcdo de metodologia que serd validada em empresas ja atuantes no mercado ha
aproximadamente sete anos em média e que, conseqiientemente, ja possuem uma imagem

perante seus consumidores.

Pretende-se, dessa forma, verificar essa identificagdo com o mercado consumidor ¢
a partir dessa andlise estabelecer uma metodologia capaz de coordenar a atuag¢do das
empresas no sentido de fortalecer suas respectivas imagens, de maneira a alcangar os

objetivos propostos.

1.5. LIMITACOES DO TRABALHO

A pesquisa baseia-se na aplicacio de uma metodologia simplificada para
levantamento de dados estratégicos para analise e fortalecimento da imagem empresarial.
Entretanto, o estudo foi realizado em empresas de pequeno porte e que atuam no setor de
servigos, mais especificamente na area da educacdo, ou seja, em centros de treinamento de
idiomas. Portanto, apesar de o modelo desenvolvido ter um carater genérico, a sua

validagdo ¢ especifica para as empresas que se enquadram neste perfil.

Outro aspecto a ser salientado ¢ referente a coleta de dados. Os questiondrios
aplicados buscaram clientes que estdo numa faixa etaria igual ou superior a 15 anos e,

portanto, ndo considerou uma parcela significativa de clientes que estdo abaixo desta idade.

A amostra foi limitada e de carater exploratorio, devido a escassez de recursos

fisicos e humanos. Considerando apenas empresas localizadas na regido noroeste do estado



Capitulo 1 - Introdugao 6

do Rio Grande do Sul, as conclusdes devem ser analisadas com muito cuidado, por tratar de
uma determinada populagdo que possui caracteristicas e cultura especificas.
1.6. ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente trabalho constara de cinco capitulos, incluindo introdugdo e conclusdo. O
capitulo 1 (referente a Introducdo) relaciona os objetivos da pesquisa, a justificativa, as

limitagdes que foram encontradas durante a sua elaboragdo e a estrutura do trabalho.

O capitulo 2 trata da fundamentagdo tedrica, que permitiu o estudo de solucdes
alternativas para tratar da problematica e, ainda, levantou dados e informagdes contextuais
para quantificar e qualificar a problematica em estudo obtendo métodos alternativos de

analise.

No capitulo 3, apresenta-se a metodologia e as ferramentas para a realizagdo da
pesquisa. Sdo apresentados os procedimentos que permitiram adaptar e desenvolver os
modelos e conceitos analisados comparando com uma experi€éncia pratica concreta,
mostrando também os processos metodologicos, a definigdo do publico-alvo, o
levantamento de dados, a coleta dos dados, ou seja, o desenho da pesquisa, que possibilitou

dessa forma obter informacdes da realidade das organizagdes.

No capitulo 4, investigou-se a realidade das organizacdes e tratou-se entdo da
apresentacdo e analise dos dados, apresentando as informacdes obtidas e realizando a
analise das mesmas, incluindo uma breve caracterizagdo das organizagdes, bem como a
verificacdo da veracidade da proposta do presente trabalho no contexto pratico de uma

organizagao.

O capitulo 5 apresenta a conclusdo, onde buscou-se mostrar as consideragdes finais
deste trabalho e a reafirmag¢do da resposta para a problematica que foi colocada em questao.

Também sdo discutidos topicos a serem considerados em trabalhos futuros.
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Para encerrar, sdo apresentadas as Referéncias Bibliograficas que foram utilizadas
para o desenvolvimento desta Dissertacdo e os Anexos que permitiram parte da coleta de

dados da empresa e dos clientes.



2. IMAGEM EMPRESARIAL

Na atual conjuntura econdmica e social, as empresas enfrentam diariamente um
desafio nada facil: aumentar sua rentabilidade ou talvez apenas manter as fatias de mercado
j& conquistadas. Abre-se espago entdo para uma nova margem de debates, que leva em
consideragdao a importancia da imagem empresarial como fator estratégico para diferenciar
uma organizacdo da outra dentro de mercados cada vez mais competitivos e,
conseqiientemente, agir de forma a garantir uma posicdo mais “confortavel” para uma

empresa.

Dessa forma, pode-se dizer que a imagem do que ¢ visto no mundo exterior forma-se
na mente através do que ¢ observado, seja a respeito de um determinado assunto, de um
individuo ou de uma empresa. A primeira opinido nasce do que se chama de imagem. Para
Baxter (2000), a imagem de uma empresa ¢ tudo o que os seus consumidores pensam dela.
Resulta de tudo que ela faz, e € o coragdo do sucesso empresarial. Conhecendo-se a imagem

da empresa, torna-se mais facil determinar sua missao.

Ao abordar esse assunto, nao ha como nao mencionar os aspectos referentes a estética.
Aspectos estes que ndo estdo apenas relacionados com a aparéncia final do produto, mas sim
que envolvem todos os fatores que fazem parte da forma de ser e atuar de uma organizagao.
Empresas criam a imagem para consumidores ndo s6 por meio de seus produtos e servicos,
mas também através de embalagens, logotipos, veiculos de entrega, publicidade de varejo,
atendimento, etc.. De acordo com Schmitt & Simonson (2000), as diferengas entre as
empresas de primeira linha e outras ndo tdo bem-sucedidas sdo evidentes ndo s6 no
maquinario e na organizagdo do fluxo de trabalho, mas também na aparéncia geral “no chao-
de-fabrica”, na iluminagdo, nos uniformes dos trabalhadores, no “ambiente saudavel” - em

suma, na estética da fabrica.
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Entretanto, a imagem de uma companhia ndo ¢ apenas fruto da criagdo de um
logotipo, organizagdo do layout da empresa, trabalhos de relagdes publicas ou dos servigos
e produtos ofertados por ela, nem sequer ¢ construida do dia para a noite. Na realidade a
maior parte das acdes executadas por uma organizagdo fazem parte de um plano que sé tem

sentido se for considerado com um todo.

De acordo com Souza (1997), a idéia de conjunto ¢ decisiva e sem ela a imagem
empresarial ndo pode ser denominada como tal. Para o autor, grande parte das empresas
vao “ao encontro” das suas necessidades recorrendo ao design dos seus produtos,
embalagens, servigos e logotipos de forma isolada e recorrendo a pessoas diferentes,

através do qual se perde um efeito importante de comunicacao integrada.

Este fato reforca a idéia de que o publico-alvo destas mensagens - clientes,
consumidores atuais e potenciais, etc. se vé confundido perante a avalanche de publicidade
e imagens muitas vezes confusas, ja que muitos empresarios falham ao estabelecer
parametros de comunicagdo que levem a identificagdo clara da identidade de suas

empresas.

Cabe ainda ressaltar que a imagem nasce de uma atitude empresarial e da reflexao
estratégica da empresa, envolvendo a organizagdo como um todo; dai a importancia do
planejamento estratégico dentro do contexto de constru¢do da identidade empresarial. A

projecao da imagem tem, de acordo com Souza (1997), diversos veiculos de emissao:

TABELA 1 - Veiculos de Emissdo de Imagem Empresarial.

Comunicaciao grafica ou identidade visual O meio onde se prestam os servicos
O logotipo e as suas aplicagdes. Escritorios.

Outros elementos visuais e graficos. Postos de venda.

Meios audiovisuais. Locais, delegacdes, exposicdes, stands, etc.
O produto A equipe humana

As formas. Relagdes publicas.

As cores empresariais. Dirigentes.

Grafismo que acompanha o produto. Empregados.

Embalagem. Vendedores.

FONTE: SOUZA, (1997).
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Ao observar os fatores demonstrados na Tabela 1, percebe-se o grau de
complexidade que envolve a projecdo da imagem de uma organizagdo. Portanto, um
programa de imagem integrada empresarial ndo esta limitado aos simbolos graficos; nem ¢
bom pensar que a imagem publica de uma empresa ou institui¢do possa ser manipulada a
partir do tratamento desses simbolos. Deve-se entdo, utilizar todos os recursos de
comunicacdo descritos anteriormente e, conseqlientemente, envolver a empresa como um

todo no processo.

Kotler (1996) também reforga a idéia de conjunto na formagao de identidade e imagem
empresariais, acrescentando que a imagem empresarial ¢ uma das quatro variaveis de
diferenciacdo de uma organizacdo, formada ainda por produto, servico e pessoal. Para o autor,
existem uma série de atributos que fazem parte de cada variavel. Assim, os requisitos que
constituem a variavel produto sdo: caracteristicas, desempenho, conformidade (reflete se as
varias unidades produzidas sdao identicamente fabricadas e atendem as especificagdes),
durabilidade, confiabilidade, facilidade de conserto, estilo e design. Nos servicos, observam-se
fatores como entrega, instalacdo, treinamento do consumidor, servigo de consultoria, consertos
e servigos variados. Competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, orientacdo para o
cliente e comunicagdo sdo aspectos da varidvel que trata sobre os recursos humanos da
empresa, ou seja, do pessoal. E finalizando, quanto a imagem salienta os simbolos, midia,
atmosfera (espago fisico em que a organizacdo produz ou entrega seus produtos e servigos) e

eventos.

Porém, deve-se compreender que tais fatores ndo devem ser vistos e analisados
isoladamente, ja que qualquer aspecto relacionado a alguma das trés primeiras variaveis acima

mencionadas afetard significativamente a varidvel imagem empresarial.

Ora, atualmente as empresas que operam em economias estaveis, enfrentam um
aumento significativo da concorréncia e as varidveis acima descritas (produto, servigo e
pessoal) encaminham-se no sentido de satisfazer as necessidades dos consumidores de formas
muito semelhantes. Além disso, existe uma série de outros produtos e servigos que podem ser
classificados como commodities, para os quais (devido a sua homogeneidade) nao ¢ possivel

uma diferenciagdo significativa.
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Dessa forma, sera cada vez mais dificil diferenciar uma empresa da outra, & medida
que grande parte delas assemelha-se quanto a produtos, servicos, pessoal e aspectos
relacionados a politica de pregos e gestdo, de forma geral. A tendéncia ¢ que tais fatores se

equiparem com maior rapidez € em maior propor¢ao em mercados competitivos.

Tendo em vista este panorama, percebe-se a importancia que a imagem empresarial
vem adquirindo, permitindo a uma organizacgao distinguir-se das demais de forma original a
medida que proporciona experiéncias unicas e posiciona na mente dos clientes um conceito
singular que permite, a partir desta imagem diferenciada, que o mercado consumidor passe a
perceber diferencas também nas demais variaveis, ou escolher uma determinada organizagao

até mesmo quando se tratar de produtos ou servigos do tipo commodities.

Entdo, evidenciando o pressuposto de que a identidade e imagem sdo o ponto de
partida para o sucesso empresarial, percebem-se nas areas de marketing e planejamento as
ferramentas mais indicadas para a constru¢do dessa varidvel. Isto porque essas duas areas
permitem o desenvolvimento de estratégias diretamente ligadas tanto ao consumidor como a
propria imagem da organizagdo. Assim, 0s proximos itens que constituem este capitulo tratam
de abordar questdes referentes a essas areas, enfocando ainda aspectos que envolvem a
estatistica dentro desse contexto, uma vez que essas sdo as principais areas responsaveis pela

construcao da imagem empresarial.

2.1. A IMPORTANCIA DO MARKETING NO CONTEXTO DA CONSTRUCAO
DE IDENTIDADE E IMAGEM EMPRESARIAIS.

A primeira area que sera explorada dentro da proposta para a qual este estudo esta
dirigido ¢ o marketing e algumas de suas correntes. Dessa forma, tendo em vista que as
pessoas buscam certas caracteristicas em uma imagem e ela deve conduzir uma mensagem
singular, que estabeleca a principal virtude e posicionamento do produto e da propria
empresa, cabe ao marketing a tarefa de fazer esta mensagem ser conduzida de maneira
distintiva, de modo que nao seja confundida com mensagens similares dos concorrentes.
Deve, portanto, transmitir uma imagem forte, por meio de um programa de identidade

eficaz atingindo as mentes dos consumidores.
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Uma distingao bastante importante cabe neste momento, pois nao se deve confundir
identidade e imagem empresarial ja que sdo conceitos diferentes. Segundo Kotler (1996), a
identidade compreende os meios que uma empresa dispde para identificar-se com seus
publicos e imagem ¢ a maneira que o publico percebe a empresa. Para o autor, uma
organiza¢do desenha sua identidade para moldar a imagem do publico, mas outros fatores
(ambiente cultural, cognicdo humana, estética, etc.), se apresentam para determinar a

imagem de cada pessoa da empresa.

Para desenvolver uma imagem soélida, portanto, as empresas devem primeiramente
buscar a defini¢do de estratégias eficientes de identidade empresarial, utilizando-se nao
somente dos veiculos de emissdo de imagem, mas também de uma relacdo de custo-
beneficio equilibrada e outras ferramentas que envolvem a constru¢do de simbolos, midias
escritas e audiovisuais, espaco fisico em que a organizacao produz ou entrega seus produtos

e servicos e ainda através dos eventos que patrocinar.

Schmitt & Simonson (2000), complementam que identidades criam uma imagem
corporativa ¢ de marca. Mas existem, ¢ claro, muitas atividades de marketing além da
identidade corporativa ou de marca que contribuem para a imagem. Incluem, entre outras,
patrocinios, relacdes publicas, gerenciamento de crise e publicidade de defesa
(comunicacdo de empresas ou industrias em desacordo com determinados grupos, por
exemplo ambientalistas). De acordo com os autores, todas essas atividades afetam a

imagem publica de uma empresa e seu valor para investidores.

Em contraste com essas outras atividades, o gerenciamento de identidade trata de
componentes visuais e outros componentes sensoriais € nesse aspecto a estética assume o
papel de ser uma fonte extremamente poderosa e solida das impressdes que clientes tém
sobre uma organizagdo ou marca. Uma identidade forte baseada em estética deve,

conseqiientemente, ser o ponto de partida dos esfor¢os para ganhar e manter clientes.

2.1.1. Estética do marketing.
O termo estética advém no século XIX, aplicado pelo filésofo alemdo Alexander

Baumgarten a partir da palavra grega aisthetikos (que significa “perceptivo, principalmente
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através dos sentimentos”). De acordo com o autor, o termo refere-se a um ramo especial da
filosofia que tem como objetivo produzir “uma ciéncia de conhecimento sensorial em

contraste com a logica, cuja meta ¢ a verdade”.

Segundo Bender & Blocker (1993), de acordo com a visdao funcional prevalecente
da estética analitica, assumir o ponto de vista estético significa ter interesse no valor
estético de um objeto. Entretanto, filésofos e psicélogos concordam que a percep¢do pode

ser direta ou pode ser medida pela cogni¢cdo de uma pessoa.

A expressao estética do marketing, conforme Schmitt & Simonson (2000), refere-se
as qualidades estruturais e referenciais da estética de uma organizagdo ou de uma marca
trabalhando em harmonia. Algumas das percep¢des do consumidor sdo diretas, enquanto
outras sao medidas cognitivamente. No reino da estética corporativa e de marcas, aplicam-
se as escolas de pensamento filosoéfico e psicologico e o beneficio pode ser obtido pelas
qualidades inerentes e pelos tragos estruturais da estética de uma empresa ou marca ou

pelos significados transmitidos pela estética destes componentes.

A estética de marketing proporciona entdo valor tangivel para uma organizagao,
pois permite além da conquista da fidelidade por parte dos clientes, precos mais altos,
transposi¢do do excesso de informacdes, reducdo de custos, prote¢do de ataques da

concorréncia, entre outros, conforme demonstrado na Figura 1.

Aumentaa - Permite pregos
produtividade Criafidelidade elevados

 t

OSBENEFICIOSTANGIVEISDE
IDENTIDADE

+ Transple o excesso
deinformacdo

Reduz custos

Permite protecéo contra
concorréncia

FIGURA 1 - Beneficios tangiveis da estética.
FONTE: SCHMITT & SIMONSON (2000).
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Assim, quando produtos ou servigos sao percebidos como nao diferenciados nos
termos de seus atributos tipicos, aspectos intangiveis como experiéncias tornam-se pontos-

chave de venda, ou seja, pode-se dizer que a estética cria fidelidade.

Existem outras vantagens em se utilizar uma identidade esteticamente bem
formulada. Para Schmitt & Simonson (2000), o ambiente em que vivemos fica cada dia mais
congestionado com mensagens € conseqiientemente os consumidores tém grande
quantidade de veiculos de midia para escolher. S3o bombardeados com logomarcas e
mensagens em suas vidas cotidianas ¢ podem ter acesso a varios estimulos através de
midias eletronicas. No entanto, uma estética atraente poderia transpor esses €Xcessos,
usando o potencial maximo de cada meio. Tem simbolismo distinto que se identifica com a

empresa e se associa a ela.

Como resultado, os produtos e/ou servigos sao reconhecidos e selecionados com
mais facilidade no ponto de venda. Uma forte identidade consegue maior impacto de
comunicagdo com a mesma exposicdo, ou 0 mesmo impacto com menos exposicao;
portanto, além de transpor o excesso de informagdes, reduz custos conseguindo mais com

menos.

Além disso, a legislacdo pertinente assegura que nomes de marcas e logomarcas ndo
podem ser copiados. Recursos legais e técnicos podem ser usados para combater
falsificagdes. Quanto mais potente o aspecto estético e quanto mais se manifestar numa
quantidade maior de elementos de identidade, maior a facilidade de prote¢do do ponto de
vista pratico. E dificil supor que um concorrente possa imitar o conjunto de elementos
sensoriais ¢ a estética de uma empresa de sucesso. Dessa forma, ndo s6 nomes e
logomarcas, mas também a imagem comercial da empresa (o termo legal para estimulos
caracteristicos de uma marca), sdo protegidos por legislagdo federal. Portanto, a estética

dificulta e até mesmo permite protecdo de ataques da concorréncia muitas vezes.

Uma vez que as diretrizes estéticas de uma empresa estejam estabelecidas,
funciondrios e empresas associadas perdem menos tempo criando novos layouts e

mensagens. O sistema visual fornece estrutura e orientacdo. Além disso, anuncios, etiquetas
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€ materiais promocionais costumam ter elementos constantes; ndo precisam ser projetados
para cada nova campanha. Finalmente, uma estética atraente também constitui uma
ferramenta poderosa de marketing interno, pois atrai pessoal de criagdo capacitado, o que ¢é
uma preocupacdo basica durante a entrada em novos mercados. A estética motiva os
funcionarios e embeleza o local de trabalho podendo reduzir custos e aumentar a

produtividade.

2.1.2. Estratégia de estética.

A estratégia de estética inclui o planejamento estratégico e a implementagao de
elementos de identidade que proporcionam experiéncias sensoriais € beneficios tangiveis e
estéticos aos multiplos elementos constituintes da organizacdo. Tais elementos incluem

clientes internos, externos, funciondrios, acionistas e o publico em geral.

Uma estratégia de estética segundo Schmitt & Simonson (2000), ¢ diferente de uma
estratégia corporativa ou de marketing. Como parte de sua estratégia corporativa, a
organizagdo toma decisdes sobre a esséncia de sua forca empresarial, beneficios ofertados,
sua estrutura corporativa e para onde deseja caminhar no futuro. Como parte de suas
estratégias de marketing, a organizagdo toma decisdes a respeito de segmentos do mercado,
clientes-alvo e principais concorrentes. Uma estratégia de estética utiliza estratégias
corporativas ¢ de marketing como dados para expressar a missdo da empresa, objetivos de
estratégias e cultura através de meios visuais (e outros meios sensoriais). Se implementada
com sucesso, uma estratégia de estética cria uma identidade para a organizagdo e para suas

marcas.

2.1.3. Desenvolvimento de uma estratégia de posicionamento.

O conceito de posicionamento ¢ outra variante importante dentro da construg¢do da
imagem empresarial. Para Ries & Trout (1986), o posicionamento comeca com um
produto, uma mercadoria, um servi¢o, uma empresa, uma instituicdo e até mesmo uma
pessoa. Entretanto, posicionamento nao € o que se faz para um produto, mas sim o que se
faz para a mente do comprador potencial. Assim, através dele, procura-se posicionar

marcas e produtos na mente deste comprador potencial.
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As empresas atuais tém, geralmente, uma posi¢ao na mente dos consumidores. A
Coca-Cola, por exemplo, ¢ vista como a maior empresa de refrigerantes do mundo; a
Ferrarri, como uma das melhores construtoras automobilisticas do mundo e assim por
diante. Dessa forma, ao posicionar uma marca, um produto ou servico na mente do cliente,
esse fato sera fator determinante para reforcar a imagem que este consumidor tem da

organizagao.

As empresas que conseguem fazer com que os consumidores a reconhecam de
forma singular, ou seja, aquelas que obtém sucesso no desenvolvimento de estratégias de
posicionamento e, conseqiientemente, constroem uma imagem empresarial forte, possuem

posicdes fixas no mercado.

A vantagem de resolver o problema de posicionamento segundo Kotler (1996), é
que ele habilita a empresa a resolver o problema do composto de marketing. O composto de
marketing - produto, preco, praca e promogao - consiste essencialmente na elaboragao dos
detalhes taticos da estratégia de posicionamento. Assim, uma empresa que conquista a
“posi¢ao de alta qualidade” sabe que deve produzir produtos de alta qualidade, cobrar um
preco alto, distribuir através de revendedores de alta classe e anunciar em revistas

conceituadas.

Mckenna (1992), também salienta a importancia do posicionamento na construgao
da identidade e imagem empresariais, abordando que o posicionamento comeca com 0s
consumidores € 0 que estes por sua vez pensam sobre os produtos, servigos e empresas
comparando-os com outras empresas. O que realmente importaria ¢ como os possiveis
clientes e os ja existentes véem uma empresa em relacdo as concorrentes. Assim, 0s
consumidores definem uma hierarquia de valores, desejos e necessidades com base em
dados empiricos, opinides, referéncias obtidas através de propaganda de boca, experiéncias
e sensagdes de compra com produtos e servicos. Usam essas informagdes para tomar

decisdes de compra.

A lideranca no mercado pode chamar a atengdo de um consumidor e ser um fator

importante a ser considerado por ele, mas hoje existe mais do que um unico lider em
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praticamente todos os segmentos do mercado. Na maioria das vezes, as empresas
compartilham a posicdo de lideranga, uma em tecnologia, outra em mercado, outra em

preco e assim por diante.

Muitas empresas podem entdo conquistar posicdes singulares no mercado, bem
como para seus produtos e servicos. Esta capacidade ¢ uma for¢a poderosa em marketing.
Na verdade, no centro de toda boa estratégia de marketing econtra-se uma boa estratégia de
posicionamento. Porém, o posicionamento ndo ¢ bem o que a organizac¢do diz acerca de seu
produto, mas o que ela faz com seus clientes para definir sua posi¢do no setor. Do ponto de
vista do consumidor, a diferenciacdo nao esta tao relacionada ao servigo ou setor quanto a
sua forma de fazer negocios. A distincia entre a percepgao e a realidade estd diminuindo, e
além disso, em um mundo onde os consumidores tém tantas opgdes, eles podem ser

instaveis.

Isso significa que o marketing moderno ¢ uma batalha pela fidelidade do cliente. O
posicionamento tem que compreender mais do que a simples consciéncia de uma hierarquia
de marcas e nomes de empresas. Demanda uma relacdo especial com o cliente e a infra-
estrutura do mercado. Se as empresas quiserem desenvolver um estilo de marketing
adequado a essa era de transformacdes rdpidas, t€ém que comecar com uma nova
abordagem ao posicionamento, que leve em consideracdo a busca de sensagdes que

estimulem os clientes a optar por uma determinada empresa.

As estratégias de marketing tradicionais enfatizam os atributos e caracteristicas dos
produtos ou servigos € sdo inadequadas para uma empresa conseguir estabelecer uma
posicao sélida nos mercados atuais, pois ndo consideram a imagem e as mudangcas como
fatores importantes e, acima de tudo, porque o desenvolvimento e a manuten¢ao de boas

relacdes com os clientes nunca € seu objetivo principal.

As estratégias de posicionamento dinamico segundo Mckenna (1992), sdo diferentes
das estratégias tradicionais. No modelo tradicional, uma empresa decide primeiramente
como deseja se posicionar no mercado, ou seja, querendo ser vista como a de baixo

preco do setor, como a que oferece a melhor qualidade, entre outros fatores. Em
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seguida, aparece com um slogan que resume a mensagem desejada; e por fim investe
em anuncios e promogdes, até que o slogan seja amplamente reconhecido. Esse método
baseia-se na manipulacdo da mente do consumidor; no uso de truques de marketing para
seduzi-lo a reconhecer a posicdo desejada pela empresa. Essa teoria de posicionamento €

centrada na empresa e nao no consumidor, portanto no mercado atual, ela € estatica.

As abordagens tradicionais ao posicionamento, segundo Rogers (1998), ndo
funcionam no ambiente de um novo milénio, centrado no cliente. Ao contrario do
posicionamento tradicional, o posicionamento dindmico ¢ um processo multidimensional.
De acordo com Mckenna (1992), o posicionamento dinamico compreende trés etapas
sobrepostas: posicionamento do produto, posicionamento no mercado e posicionamento da
empresa. Essas trés etapas interagem umas com as outras de formas sutis, porém
importantes. Cada etapa baseia-se nas outras, influenciando-as. Juntas, as etapas criam um
todo, muito maior do que a soma de suas partes. Mas, se uma delas falhar, poe a perder

todo o processo de posicionamento.

2.1.4. Posicionamento do produto.

Para Mckenna (1992), nesta primeira etapa a empresa tem que determinar como
deseja colocar seu produto no mercado competitivo. Dessa forma, decide como deve
construir uma reputagdo, seja com base no preco, qualidade, tecnologia avangada ou como
deve segmentar seus mercados. As empresas devem prestar atengdo especial a fatores

intangiveis de posicionamento, tais como a lideranga e a qualidade do produto.

2.1.5. Posicionamento no mercado.

Na segunda etapa do processo de posicionamento, Mckenna (1992) salienta que o
produto tem que ganhar o reconhecimento do mercado. Tem que ganhar credibilidade junto
aos consumidores. O estrategista que deseja posicionar sua empresa para adequar-se melhor
ao ambiente de um determinado ramo especifico ou influencia-lo a favor da empresa, tem

que aprender o que impulsiona esse ambiente.

Para conquistar uma posi¢ao sélida no mercado, as empresas precisam conhecer os

participantes da infra-estrutura do setor: os defensores iniciais dos produtos, as redes de
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revendedores, os distribuidores e fornecedores externos, bem como analistas, expoentes do
setor e jornalistas, que controlam o fluxo de informacdes e as opinides no setor. As
empresas devem identificar os principais participantes da infra-estrutura do setor e

trabalhar intimamente com eles.

2.1.6. Posicionamento da empresa.

O estagio final do processo, para Mckenna (1992), ¢ o posicionamento da empresa,
onde elas t€ém que posicionar ndo os seus produtos ou servigos, mas a elas mesmas. Isso ¢
feito principalmente através do sucesso financeiro. Quando os produtos sdo rentaveis,
muitos de seus erros sao desculpados, se nao esquecidos. Mas quando os lucros caem, sua
posi¢do se obscurece. Os consumidores relutam em comprar produtos de empresas com
problemas financeiros, principalmente se forem caros e complexos. Se uma empresa se
descobrir em tal situagdo, tera que comecar novamente do estdgio do posicionamento do

produto e reconstruir sua posi¢ao no mercado.

Esse processo de posicionamento em trés etapas tem que ser central a todas as
atividades da empresa. Nao é um jogo promocional. E parte fundamental do planejamento

empresarial e tem que receber o apoio dos gerentes de toda empresa.

O posicionamento dindmico, ou seja, quando envolve os trés tipos de
posicionamento descritos (posicionamento do produto, mercado e empresa), traga uma
linha em comum em todas as partes da empresa, conectando-as, em seguida, ao mercado.
O posicionamento dindmico tem que ser parte da organizagdo total e, em troca, terd uma
grande influéncia sobre todos os aspectos da organizagdo, dentre eles a imagem da
empresa, o planejamento do produto ou servico, o marketing e a saude financeira da

empresa.

2.2. O PROCESSO ESTATISTICO NO LEVANTAMENTO DE DADOS
ESTRATEGICOS.

A segunda area que sera explorada na elaboragdo deste capitulo refere-se a
estatistica e a sua importancia no contexto mercadolégico. No decorrer da historia, com a

evolucao dos sistemas produtivos e com o surgimento de intermediarios entre o consumidor
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e o produtor, percebeu-se a necessidade da criacdo de sistemas de informagdes de
marketing, e também da pesquisa de marketing, como formas de estabelecer um elo entre a
empresa ¢ o mercado. Para Keegan (1999), a informagdo ¢ um ingrediente crucial na

formulagdo e implementa¢ao de uma estratégia de marketing bem sucedida.

Dessa forma, de acordo com Samara & Barros (1994), o Sistema de Informagdo de
Marketing (SIM) tornou-se a estrutura presente na empresa, que deve reunir, selecionar,
analisar, interpretar ¢ manter um fluxo de informagdes a respeito do ambiente global de
marketing no qual a empresa estd inserida: o microambiente (empresa, fornecedores,
intermedidrios de mercado, clientes, concorrentes e publicos de relacionamento) e o
macroambiente (ambientes: demografico, sociocultural, fisico, tecnoldgico, econdmico,

politico e legal).

Conforme os autores, o SIM ¢ formado por subsistemas, onde o sistema analitico de
marketing ¢ encarregado de fornecer processos estatisticos € modelos de decisdo para apoio
aos executivos, utilizando para isso diversas ferramentas, como amostragem, analise de
correlagdo, histogramas e modelos graficos entre outras, ao analisar as diferentes variaveis

integrantes do ambiente global no qual a empresa estd inserida.

Martins (2001) complementa que a busca de associacdo entre tais variaveis ¢
freqiientemente um dos propdsitos das pesquisas empiricas. Portanto, a possivel existéncia de

relacdo entre variaveis orienta andlises, conclusdes e evidenciagdo de achados da investigagao.

A aplicacdo de instrumentos estatisticos no contexto mercadoldgico também ¢
defendida por Downing & Clark (1998), a medida em que, para os autores, o uso de tais
ferramentas possibilita a tomada de decisdo mais segura diante de situagdes de incerteza que

as organizacdes enfrentam com freqiiéncia.

Dessa forma, procurou-se analisar algumas ferramentas estatisticas, que devido a sua
simplicidade de aplicagdo e qualidade nos resultados fornecidos pudessem contribuir para

atingir os objetivos desta pesquisa, assim como demonstrar para o ambiente académico e



Capitulo 2— Imagem Empresarial 20

empresarial que tais métodos podem ser uteis para o levantamento de dados estratégicos

dentro da pratica e realidade dos mercados.

2.2.1. Amostragem.

O conceito de amostragem ¢ bastante utilizado em varias areas. Segundo Barbetta
(1994), a amostra ¢ uma parte de um universo, ou populacdo, com as mesmas
caracteristicas destes. Para o autor, somente em trés casos nio € recomendavel usar-se a
técnica da amostragem: “populagdo pequena, caracteristicas de facil mensuracdo ou

necessidade de alta precisao.” (Barbetta, 1994, p. 42).

Samara & Barros (1994) complementam que o planejamento da amostra ¢ uma etapa
que exige maxima atengdo, pois ¢ fundamental determinar com precisdo quais as
caracteristicas da populagdo em estudo da qual serd extraida a amostra que estara apta a

responder a pesquisa, atendendo aos objetivos propostos pelo projeto.

No caso do presente trabalho, deve-se utilizar a amostragem estratificada
proporcional (embora com custo financeiro mais elevado que outras técnicas como a
amostragem de conglomerados), ou seja, quando se analisa, nos diversos focos (ou
empresas), deve-se procurar garantir que a amostra de cada um tenha a mesma

probabilidade da populagdo, conforme mostra a figura 2:

Servidores
20%

Servidor ed
20%

FIGURA 2 - Amostra estratificada proporcional.
FONTE: adaptada de BARBETTA, (1994).



Capitulo 2— Imagem Empresarial 21

Para o calculo de amostras, Samara & Barros (1994) explicam que deve-se assumir
os conceitos estatisticos de que as populacdes e também as amostras t€ém distribuicao
normal de freqiiéncia (Curva de Gauss), sendo suas principais caracteristicas a simetria das
freqliéncias, a presenga das principais medidas de tendéncia central (média, mediana e
moda) no mesmo ponto e a presenga de desvios padrdes (Z) significativos para qualquer

curva normal.

Para os autores, um desvio padrdo representa 68% da area sobre a curva, ou abrange
68% dos elementos da distribui¢do acima e abaixo da média, 1,96 desvio representa 95% da
distribuicdo, 2 desvios de qualquer curva normal abrangem 95,5% da distribui¢cdo e em 3
desvios padrdes estd inclusa praticamente toda a distribuicdo (equivalente a 99,7% da

amostra ou populagdo).

Dessa forma, observa-se que “em pesquisa, o numero de desvios utilizados
representara a margem de seguranca dada ao célculo da amostra, influindo diretamente na
sua amplitude, pois, quanto maior a margem de seguranca, ou intervalo de confianga, maior

serd a amostra.” (Samara & Barros, 1994, p. 41).

Como em pesquisas de marketing, ¢ usual a utilizagdo de uma margem de seguranca
de 95%, isso significa que foi utilizado para o seu célculo um desvio padrao igual a 1,96,

conforme sera mais detalhado no capitulo trés referente aos procedimentos metodologicos.

2.2.2. Correlagdo e regressao.

De acordo com Bastos (1997), este tipo de analise é realizada no caso das
variaveis serem mensuradas quantitativamente. Neste tipo de analise utiliza-se o coeficiente
de correlacdo de Pearson, apropriado para descrever a correlacdo linear dos dados de duas

varidveis quantitativas.

Stockburger (2002) salienta que pode-se usar esta medida como uma ferramenta de
decisdo, ja que o coeficiente de correlagdo de Pearson ¢ um indicador da forca de uma

relacdo linear entre duas variaveis. Esta interpretacdo ¢ aceitada amplamente e muitos
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diarios cientificos publicam documentos que usam esta interpretagdo para o resultado de

pesquisas, indicando o grau de relacionamento entre variaveis.

O coeficiente de Pearson pode ser calculado por uma das duas expressdes

apresentadas na figura 3.

2

n-—1

L nx Y (XxN - X)x(Q.Y)
\/I’ZXZXZ—(ZX)ZX\/I’ZXZYZ—(ZY)Z

FIGURA 3 - Expressdes para calcular o coeficiente de correlagdo de Pearson.
FONTE: BASTOS, (1997).

O valor de r estd sempre entre —1 e +1, sendo positivo quando os dados apresentam
correlacdo linear positiva e negativo quando os dados apresentam correlagdo linear
negativa. Quanto mais forte for a correlagcdo, mais proximo estara o valor de r de menos um

(-1) ou mais um (+1).

A importancia da utilizagdo do coeficiente de Pearson pode ser visualizada
no instante em que opta-se por estudar varidveis intimamente relacionadas, ou seja,
aplicando-se um teste de correlacdo entre tais varidveis, devera ser obtido um valor elevado

para r, mostrando assim forte relacionamento.

2.2.3. Representacao grafica.

Por meio da representacdo grafica, pode-se estabelecer uma correspondéncia entre
os termos numéricos de uma série estatistica ¢ uma figura geométrica ou uma diferenca de
colocacgdo. Para a pesquisa de marketing isso € extremamente proveitoso quando se trata de

representar seus resultados finais ou de elabora-los para posterior andlise das empresas que
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participaram do estudo, pois, com a representacao grafica, uma visdo de aspectos gerais e

também dos secundarios, particulares do fendmeno, pode ser exposta com clareza.

Além das analises de correlagdo e regressdo que podem ser expressas graficamente,
ainda existem outras importantes ferramentas estatisticas que podem ser utilizadas numa

pesquisa quantitativa. Trata-se de graficos de superficie e também histogramas.

Samara & Barros (1994) explicam que nos graficos setoriais (de superficie), a
representacdo ¢ limitada em circulos e curvas, sempre colocando os termos da série em
proporcao as areas das superficies. Uma outra maneira de representar graficamente a
distribuicdo de freqii€éncias consiste em usar dois eixos perpendiculares colocando em um
deles retangulos de mesma base; quando apoiada no eixo horizontal denomina-se grafico
em colunas e quando apoiada no eixo vertical, grafico em barras. A altura em relacdo a base

apoiada no eixo correspondera a freqiiéncia.

Quando uma série ordenada segundo uma ou duas varidveis quantitativas ¢
constituida por valores agrupados (distribui¢do de freqiiéncias), a representacdo mais
indicada € o histograma. Semelhante ao grafico em colunas, costuma-se também utilizar-se

retangulos onde cada base inferior representa um intervalo.

2.3. 0 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO.

Ao explorar as areas referentes ao marketing e a estatistica e apresentar algumas
ferramentas relacionadas, percebe-se que ambos buscam fornecer informagdes relevantes
para a compreensao dos desafios impostos pelos mercados atuais. Entretanto, tudo o que foi
abordado até este momento leva a constatacdo de que existe necessidade de uma ferramenta
capaz de ser o instrumental apropriado para servir como organizador e indicador das
estratégias que deverdo ser implementadas pela empresa: trata-se do planejamento

estratégico, que sera o proximo item a ser analisado dentro deste capitulo.

Reenfocando a problematica que esta pesquisa levanta, conforme observa Souza

(1997), devido ao aumento da concorréncia e da competi¢do a que as organizacdes estdo
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expostas, os consumidores passaram a ter maiores dificuldades de diferenciar as empresas e
os produtos ou servicos prestados por elas. Entretanto, segundo Porter (1989), a
concorréncia pode trazer beneficios que se enquadram em quatro categorias: ampliar a
vantagem competitiva, melhorar a atual estrutura industrial, ajudar no desenvolvimento do

mercado e deter a entrada de novos concorrentes.

Ora, tendo em vista tais argumentos (categorias), pode-se dizer que através do
aumento da concorréncia ndo somente os consumidores saem ganhando, mas também
aquelas empresas que entenderem a atual logica de funcionamento dos mercados
globalizados. Ou seja, aquelas organizagdes que forem capazes de planejar corretamente
sua forma de gestdo conseguirdo melhorar sua participagdo no mercado a medida que irdo

diferenciar imagem e produtos produzidos.

Cabe ao planejamento estratégico, entdo, indicar as direcdes que devem ser seguidas
pelas empresas quanto a diferenciacdo de produtos e servigos € em conseqiiéncia, na
defini¢do de estratégias que contribuam para a construgdo da imagem e identidade

empresariais como fator de diferenciacao.

No que se refere a construcdo de uma imagem soélida, de acordo com Baxter (2000)
a elabora¢do de um planejamento corporativo ¢ fundamental, pois significa responder a
determinadas perguntas no nivel global da empresa. Para isso é necessario ter uma visao
interna da companhia e também uma visao dos condicionantes externos, especialmente
quanto aos seguintes aspectos:
e As forcas do mercado podem mudar rapidamente, tornando obsoletos os produtos. Mas
essas mudancas sdo quase imprevisiveis.
e Um novo produto langado por um concorrente pode mudar a posi¢do no mercado.
Quando isso acontecer, ¢ possivel que uma empresa gaste meses ou anos para reagir.
e Sempre estdo surgindo novas tecnologias. A evolucdo tecnologica tem sido a causa de
faléncia de muitas empresas, que ndo conseguiram acompanha-la. Mas ¢ dificil

acompanhar as tecnologias emergentes e quase impossivel antecipa-las.
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Todas as empresas enfrentam as mesmas dificuldades. Contudo, as empresas que
conseguirem decifrar esse enigma terdo vantagens competitivas sobre as demais. Portanto,

responder as questdes apresentadas a seguir (figura 4) tem fundamental importancia.

Onde estamos?
Para onde vamos? Objetivos da empresa
Como chegaremos 14? Estratégia cvorporativa
Como saberemos se chegamos 1a? ImplemZntag:ﬁo

FIGURA 4 - Etapas do planejamento estratégico.
FONTE: BAXTER (2000).

Para Baxter (2000), a analise da posicao da empresa no mundo dos negocios € a
parte que consome mais tempo no desenvolvimento da estratégia. A primeira tarefa,
portanto, ¢ identificar a imagem da empresa junto aos consumidores. Essa imagem faz uma
empresa ser diferente das outras, na visdo dos consumidores. Identificar a imagem da
empresa nao ¢ facil e pode exigir pesquisa de mercado. Muitas empresas descobriram que
sua imagem, vista pelos consumidores, ¢ completamente diferente daquela imaginada pelos

seus dirigentes.

As ferramentas painel de consumidores (que sera melhor detalhada no capitulo 3) e
custo-beneficio sdo uteis para responder as perguntas das etapas do planejamento
estratégico. Esse tipo de pesquisa serve para orientar a propaganda institucional da empresa
ou da marca de produto ¢ mostrar a colocagdo da empresa quanto a relagdo de custo-
beneficio comparada com o mercado concorrente. Tais ferramentas sdo usadas, portanto,
para descobrir a opinido dos consumidores sobre as empresas que atuam num mesmo

segmento de mercado.
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Quando a imagem da empresa for conhecida, deve-se pensar nas forcas e fraquezas
da empresa e quais sdo as oportunidades e ameacas que surgem dai. Isso ¢ chamado de
analise FFOA (forcas, fraquezas, oportunidades, ameagas) e ¢ uma outra ferramenta

necessaria na elaboracao do planejamento estratégico.

Ainda segundo Baxter (2000), a segunda questao que deve ser respondida durante o
processo de planejamento estratégico da empresa leva em consideracdo a formulagdo da
missdo e dos objetivos da organizagdo. As bases para a solucdo podem estar contidas, em
grande parte, na resposta a pergunta anterior sobre “onde estamos”. A imagem da empresa
¢ o seu maior patrimonio. Ela ¢ a visao que os consumidores tém sobre a empresa, e todos
os esforcos devem ser enviados no sentido de desenvolver esse valor percebido. Mudar essa
imagem pode ser um processo lento e dispendioso. Fazer isso s valera a pena se a imagem

estiver muito desgastada e se for a principal origem de suas fraquezas.

A resposta para a terceira pergunta “Como chegaremos 14?” baseia-se
principalmente no uso da criatividade para gerar caminhos alternativos. A estratégia da
empresa pode ser considerada como uma “ponte”, que liga os negdcios atuais com a missao
e 0s objetivos da organizacdo. Ou seja, entre a posicao atual da companhia e a sua visao de

futuro.

As fronteiras do problema sdo representadas pelos fatores que restringem a escolha
das alternativas estratégicas, como: pessoal, dinheiro, tempo, conhecimentos, habilidades e
demais recursos produtivos. Assim, a estratégia da empresa consiste em alcancar os
objetivos e a missdo, partindo da posi¢do atual da companhia e atuando com as restrigdes

existentes.

A estratégia da empresa pode ser desenvolvida também pela aplicacdo da matriz de
Ansoff (apud Boreinstein, 2000). Essa ¢ uma variagdo que apresenta quatro maneiras para
explorar as oportunidades de negécios de uma empresa, considerando como varidveis os
mercados (existentes € novos) e os produtos (existentes € novos). Em relagdo aos produtos
existentes, a empresa pode procurar uma penetracdo maior (vender mais produtos no

mesmo mercado) ou desenvolver novos mercados (vender em outros mercados).
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Desenvolvendo-se novos produtos, estes podem ser vendidos no mercado atual ou

pode-se procurar uma diversificacdo para novos mercados, conforme demonstra a figura 5.

Existente Novo
8 g Penetragdo D esenvolvimento
. do produto
s
=
o .
= Pesenvolvimento D iversificagao

FIGURA 5 - Matriz para explorar oportunidades de negdcios.
FONTE: BOREINSTEIN (2000).

A implementacdo ¢ a etapa seguinte da estratégia da empresa. A resposta para a
pergunta “como saberemos se chegamos 14?” deve apresentar a(s) estratégia(s) que devem
ser detalhadas em acdes ou taticas. Cada agdo, por sua vez, deve ser programada,
descrevendo-se o que deve ser feito e quando deve ocorrer. Nesta etapa da pesquisa foram
apresentadas sugestoes para as empresas, que foram adotadas integralmente ou de forma

parcial conforme sera detalhado nos capitulos 4 e 5.

Dessa forma, pode-se dizer que a imagem empresarial, fator critico para o sucesso
das organizagdes, ¢ fortalecida e aprimorada por meio do planejamento estratégico, a
medida que este aponta os caminhos (estratégias) necessarios para a defini¢do da missao e

dos objetivos da empresa.

Conforme observa Mintzberg (1987), a base do sucesso na elaboracao de estratégias
¢ o controle racional, analise sistematica de concorrentes e mercados, dos pontos fortes e
fracos da empresa e a combinagdo dessas analises produzindo estratégias claras, explicitas e

completas. Portanto, o uso de ferramentas de andlise interna e externa, torna-se vital para
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garantir o sucesso empresarial e, conseqiientemente, para consolidar a imagem que uma

organizagdo deseja ter no mercado.

2.3.1. Analise do Custo-beneficio.

Uma ferramenta util dentro da andlise estratégica de atuacdo de uma empresa e de
selecdo da oportunidade de mercado ¢ a andlise do custo-beneficio. O mapeamento do
preco aplicado pelas empresas e o valor atribuido aos produtos e servigos prestados também
sdo fundamentais neste tipo de analise. Segundo Baxter (2000), a analise do custo-beneficio
deve considerar quanto beneficio se pode gerar para o consumidor em conseqiiéncia do seu

custo e, dessa forma, buscar indices melhores que da concorréncia.

Assim sendo, produtos e/ou servicos que oferecem muitos beneficios ao
consumidor, mas com elevado custo, representam elevados riscos e s6 deveriam ser
assumidos se a saude financeira da empresa o permitir. Portanto, aqueles produtos e
servigos que oferecerem poucos beneficios ao consumidor, associados a custos elevados,

devem ser sempre evitados.

A defini¢c@o do prego-teto ¢ indispensdvel nesta etapa, j4 que este ¢ 0 maximo que o
mercado estaria disposto a pagar. Ele ¢ fixado a partir da anélise do mercado e da politica
das empresas. Além disso, ¢ fundamental que as empresas consigam ofertar ao mercado
consumidor mais e melhores beneficios a um custo compativel, procurando posicionar-se a

frente da concorréncia, fortalecendo a imagem empresarial.

Este tipo de ferramenta ¢ 1til também para auxiliar na analise FFOA, a medida que
apresenta, na opinido dos clientes, quais seriam os principais pontos fortes e fracos das

empresas.

2.3.2. O planejamento estratégico e o processo de design estratégico de produtos e servigos.
O processo de planejamento estratégico busca ndo apenas atuar sobre a imagem de

uma empresa como também sobre a qualidade dos produtos e servigos ofertados ao



Capitulo 2— Imagem Empresarial 29

mercado. Assim, o design torna-se indispensavel dentro deste contexto, pois, como observa
Magalhdes (1995), o processo de design deve ser capaz de definir requisitos do produto
(bem ou servigo) a partir de dados oriundos de um contexto mais amplo, em que o design se
insere. Desse contexto, o denominado design estratégico destaca ndo s6 os usuarios e
consumidores como também a sociedade, denominados de uma maneira geral como

beneficiarios dos produto.

Dessa forma, o que fara o diferencial de um determinado produto e/ou servigo
dentre os seus concorrentes sera a qualidade com que ele atendera aos requisitos de seus
clientes, a maneira como ele se comunicara com o mercado (embalagens, midia ...), 0 meio

ambiente em que ele serd comercializado e a imagem de quem o fabrica perante o mercado.

Dentro dessa nova realidade, a atividade de design ira envolver pessoas de dentro e
de fora da organizacdo dentro de um macroprocesso multidisciplinar que deve ser
gerenciado de forma adequada para que se obtenha éxito. Para isso, ferramentas como a
QFD - Quality Function Deployment - podem contribuir significativamente para o aumento

das chances de sucesso.

O uso da ferramenta da QFD, chamada de casa da qualidade, tem fundamental
importancia dentro deste contexto. Trata-se de uma ferramenta capaz de atender as
necessidades dos clientes, inovando e diferenciando produtos e servigos, sendo
extremamente Util para o sucesso das empresas, € também como meio para integrar as

diferentes areas de uma organizagao.

Segundo Back e Forcellini (1997), a casa da qualidade pode ser entendida como um
mapa conceitual que permite um planejamento interfuncional e comunicativo entre os
setores responsaveis pelo desenvolvimento do produto em todas as suas etapas, sendo
bastante eficiente para transladar as vontades dos clientes (de natureza essencialmente
abstrata) em metas de projeto (de natureza quantitativa), enfatizando a qualidade ainda na

fase de projeto.
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Dessa forma, apds o levantamento de conceitos e teorias sobre diferentes areas e
ferramentas que buscam fortalecer a imagem empresarial, o proximo capitulo deste trabalho
buscard apresentar os procedimentos metodoldgicos, ou seja, os procedimentos que
permitiram adaptar e desenvolver os modelos e conceitos analisados comparando com uma
experiéncia pratica concreta vista em quatro diferentes organizagdes, mostrando também os
processos metodologicos, a defini¢ao do publico-alvo, o levantamento de dados e a coleta

dos dados que possibilitou obter informagdes da realidade das organizagdes.



3. METODOLOGIA DA PESQUISA

Este estudo procurou analisar e levantar hipdteses sobre a veracidade entre aspectos
tedricos relativos a identidade e imagem empresariais e a realidade das organizagdes; por
isso, colher e analisar dados sobre determinadas empresas foi uma das tarefas mais
importantes da pesquisa. Uma variedade muito grande de situagdes problematicas
apresentam-se nos varios setores da sociedade, inclusive nas organizacdes. Estas
oportunidades ou problemas podem ser explorados e analisados de forma mais completa

através do uso de métodos e técnicas adequados a determinada situagao.

Dessa forma, para que se realizasse este estudo foi preciso colher e analisar uma
série de dados sobre as companhias em foco e mercado consumidor, aplicando métodos e
técnicas especificas relacionadas ao marketing, estatistica e planejamento estratégico e

assim, tornar o trabalho efetivamente uma pesquisa tedrico-pratica.

Outro aspecto a ser explicado nesse momento ¢ que a pesquisa foi realizada em um
setor especifico (servigos), em empresas de pequeno porte. Portanto, apesar de o modelo
desenvolvido ter um carater genérico, a sua validacdo ¢ especifica para determinadas
empresas. Concluida a primeira etapa da pesquisa - onde buscou-se a identificagdo do
problema, elaborag@o de objetivos e revisdo bibliografica - iniciaram as visitas e entrevistas
a diferentes organizagdes resultando na escolha de um determinado setor para a aplicacao

do estudo de caso.

O estudo de caso consistiu inicialmente em trés estagios: analise das informagdes
existentes, estudo do mercado e questionarios aos consumidores. As duas primeiras etapas

buscaram dados que permitissem tracar o perfil de tais organizacdes, o que, somado a
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terceira etapa (opinides dos clientes), permitiu reunir o conjunto de informagdes necessarias
para aplicacdo das ferramentas mencionadas no capitulo dois e posteriormente analises de

tais empresas e proposi¢des sobre o tema.

De posse deste conjunto de dados e informagdes, estabeleceram-se os critérios para
a intervencao nas empresas, € conseqiiente elaboracao de uma metodologia que permitisse
ndo somente a aplicacdo de instrumentos estatisticos para o levantamento de dados
estratégicos, como também a formulacdo de estratégias que levassem ao fortalecimento das

respectivas identidades e imagens (conforme pode ser observado na figura seis).

A partir deste momento, serd mostrado detalhadamente como foram realizados os
passos para a realizacdo deste trabalho, desde a escolha das empresas (plano de pesquisa),
passando pelo plano de coleta dos dados, até chegar finalmente a ultima parte que se refere

ao plano de analise e interpretacdo dos dados.

3.1. PLANO DE PESQUISA

A escolha pelas organizagdes estudadas ndo foi imediata ou aleatéria e pode ser
explicada principalmente por conveniéncia. Isto quer dizer que foram realizadas varias
tentativas de contatos com diferentes empresas de diferentes setores, entretanto, o setor que
apresentou maior receptividade foi o de servigos. Também devido ao conhecimento
pessoal com dirigentes ¢ administradores, e conseqlientemente, uma maior pré-disposi¢ao
ao acesso de informagdes e devolugao dos questionarios, escolheram-se tais empresas para

a realizagdo da pesquisa.

Trata-se de centros de treinamento de lingua estrangeira, localizados na regido
noroeste do estado do Rio Grande do Sul, nas cidades de Cruz Alta, Ijui e Santo Angelo.
Portanto, trata-se de um universo especifico onde os resultados ndo podem ser

generalizados.
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FIGURA 6 — Metodologia da Pesquisa.




Capitulo 3— Procedimentos Metodologicos 34

O fato de conseguir o interesse € a participagao dos principais concorrentes também
foi um fator decisivo para a escolha deste setor. Uma vez que conseguiu-se a participagao
destes, tornou-se mais interessante direcionar o estudo a tais companhias, a medida que

haveria um maior retorno em termos de resultados alcancgados.

Conforme foi estabelecido previamente com as empresas, suas razdes sociais
ndo serdo informadas e, dessa forma, serdo usadas letras para a identificagdo das mesmas.
As empresas que participam desta pesquisa sdo: empresa A (3 unidades), empresa B (3

unidades), empresa C (3 unidades) e empresa D (3 unidades).

Através deste estudo buscou-se, entdo, contato direto com as organizagdes acima
mencionadas, o que possibilitou confrontar a teoria apresentada no capitulo dois (referente
a revisdo bibliografica) com a pratica vista em tais empresas. Em principio, em relaciao ao
plano de pesquisa, pode-se dizer que ndo ha um método mais apropriado para qualquer tipo
de projeto, mas este deve ser coerente com o problema formulado, com os objetivos do

projeto e outras limitagdes praticas de tempo, custo e disponibilidade dos dados.

Assim, o delineamento da pesquisa, de acordo com Oppnheim (1993), consiste
em tornar o problema pesquisavel; deve portanto “...especificar como nossa amostra sera
extraida, quais subgrupos esta devera conter, quais comparacgdes serdo feitas, se serdo
necessarios grupos de controle, quais varidveis serdo mensuradas (quando e em quais
intervalos) e como estas medidas serao relacionadas a eventos externos”. Buscou-se,
entdo, organizar um plano de coleta de dados que fosse coerente com a disponibilidade de
acesso as informagdes necessarias € que ndo sofresse alteracdes ao longo da pesquisa em

virtude de limitagdes de outras variaveis.

3.2. PLANO DE COLETA DE DADOS

Os dados coletados foram importantes para compreender as organizagdes € para
elaborar os instrumentos de investigacdo necessarios para alcancar os objetivos
pretendidos. O plano de coleta de dados foi feito observando-se os trés itens apresentados a

seguir:
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e Pesquisa documental: consulta a documentos e materiais das organizagdes, que serviram
como fonte de informagao.

e Pesquisa bibliografica: contato com o que foi escrito sobre teorias de sistemas
empresariais nas areas de marketing, estatistica e planejamento estratégico direcionados
ao levantamento de dados estratégicos.

e Pesquisa de campo: utilizacdo de instrumentos de observacdo, questiondrios e

entrevistas, que sdo encontrados no final deste trabalho.

De acordo com Schmitt & Simonson (2000), os itens apresentados, anteriormente,
enquadram-se em trés tipos de metodologia de pesquisa geral que sdo importantes para o
gerenciamento de identidade: ( 1 ) pesquisa secundaria; ( 2 ) pesquisa primaria qualitativa; e (

3 ) pesquisa primdria quantitativa.

Para os autores, a pesquisa secundaria requer que se reunam os materiais ja publicados
em relacdo a(s) empresa(s) analisada(s). Dessa forma, através da pesquisa documental buscou-
se coletar documentos e materiais das organizagdes, atendendo aos requisitos de uma pesquisa

secundaria.

Ja uma pesquisa qualitativa primaria parte do pressuposto de que a pesquisa esta sendo
realizada pela reunido de novos dados (ndo publicados). A pesquisa qualitativa indica que
informagdes estdo sendo obtidas sem quantificagdo. Dados qualitativos, entdo, sdo uteis para
gerar ¢ avaliar novas idéias, mesmo porque esse tipo de pesquisa esta relacionado a reagdes
emocionais, e explica-las, através de quantificagdes, ¢ muito dificil. Dessa forma, a terceira

parte do questionario destinado aos clientes procurou explorar esse tipo de pesquisa.

Entretanto, a pesquisa quantitativa primaria foi aquela que se tornou a mais ocupada na
elaboragdo desta pesquisa, pois pressupde a analise de informacdes quantitativamente. A fim
de gerar seguranga suficiente em sua confiabilidade, a pesquisa quantitativa requer amostras

que, estatisticamente, expressem uma certa credibilidade.

Dessa forma, conforme observa Camargo (2000), € necessario que se utilizem técnicas

amostrais, onde os levantamentos de campo baseiam-se na escolha de amostras selecionadas a
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partir de populacdes de interesse, representativas de grupos de consumidores. A técnica
amostral escolhida foi a de amostra nao-probabilistica por julgamento, por tratar-se de
elementos que sdo escolhidos pelo pesquisador e que se acredita que possa contribuir para os

objetivos do estudo.

Para o célculo de amostras, assume-se que estas provém de populacdes com
distribuicdo normal. Os levantamentos de campo fornecem informagdes sobre os limites
provaveis dentro dos quais o valor verdadeiro, porém desconhecido, de um dado parametro
populacional estara. Nesse sentido, o problema da amostragem consiste em determinar qual o
tamanho da amostra e que projeto ira conduzir a resultados dentro destes limites, tdo

economicamente quanto possivel.

O universo que foi pesquisado, utilizando-se esse tipo de amostragem, trata-se do
mercado consumidor de tais empresas nos diferentes municipios e encontra-se numa faixa
inferior a 10.000 componentes. Portanto, para o calculo de amostragem foi utilizada a férmula

descrita na Figura 7.

g:\/pxq X\/N—n - = universo < 10.000
z n N -1

Figura 7 - Formula para o calculo de amostragem com universo inferior a 10.000
consumidores.
FONTE: CAMARGO, (2000)

Assim, apds as primeiras informacdes coletadas nas empresas a respeito do nimero de
consumidores, foi possivel obter os dados necesséarios para a aplicacdo da formula descrita
anteriormente, onde:

e N - Universo ou populacdo — todas as pessoas que detém a informagdo que se estd
procurando. (Constatou-se um universo de 3000 consumidores, referentes ao nimero
aproximado de clientes de todas as empresas pesquisadas).

e n - amostra — parte representativa da populacao, que contém as mesmas caracteristicas do

universo. (variavel para a qual se busca o valor).
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e p - propor¢do ou porcentagem dos elementos do universo favordveis ao atributo

pesquisado. (atribui-se o valor de 0,5 para tal varidvel, ou seja, 50% da composi¢do

favoravel do total do universo).

e (g - propor¢cdo ou porcentagem dos elementos do universo desfavoraveis ao atributo

pesquisado. (atribui-se o valor de 0,5 para tal varidvel, ou seja, 50% da composi¢do

desfavoravel do total do universo, tal que p+q=1).

e G - desvio padrdo amostral — estipulou-se como aceitdvel um limite de erro de 6% e

portanto, um desvio padrdo de 0,06.

e 7 - variavel associada, na curva normal, a um certo limite de confianga estabelecido de

antemao. Na tabela de distribuicdo normal padrdo, atribui-se a uma confiabilidade de 95%,

um valor z correspondente a 1,96.

Aplicando a férmula citada, obtém-se o seguinte valor referente a amostra:

(0,06) \/0,5 x05 \/ 3000 — n
(1,96) n 3000 -1

0,25 3000-n
X

0,00093711 =
n 2999

n = 245 consumidores

Para efeito de agilidade e seguranca, os dados foram, a partir desse momento,

tratados estatisticamente pelo software “statistica 5.0”.

Encontrado o nimero de consumidores que deveriam ser pesquisados, a proxima

etapa foi definir que tipos de informagdes sdo necessarios para entender a situagao vigente

da organizagdo e levantar os dados estratégicos necessarios. Em geral, para esse tipo de

pesquisa, sdo necessarias informacdes sobre o ramo de atividades como um todo;

concorrentes especificos e clientes.
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A andlise de clientes, entdo, foi de suma importancia dentro do plano de coleta de
dados. As impressdes de clientes, de acordo com Baxter (2000), referem-se a crencgas reais
que publicos relevantes tém sobre uma empresa, seus produtos ou seus servigos. Analisar as
impressdes de clientes sobre as organizagdes ¢ vital para o gerenciamento de identidade e
tal andlise quantitativa ¢ comumente realizada para varios tipos de variaveis, entre eles, a

percepcao em relacao aos beneficios oferecidos pelas empresas.

Dessa forma, buscou-se questionar grupos de consumidores das empresas analisadas
em um numero superior a amostra calculada de 245 clientes, em virtude de nem todos os
questionarios retornarem. Foram aplicados entdo 300 questiondrios divididos entre as
diferentes empresas de acordo com sua participa¢cdo de mercado, alcancando um retorno de
267. Assim, 17 questionarios foram eliminados com o objetivo de preservar o calculo de

amostragem efetuado.

Como a amostra ¢ estratificada proporcional, os questionarios foram distribuidas da
seguinte forma:

e a empresa A, que possui aproximadamente 32% de participagdo no mercado (965
clientes), foram tabulados 81 questiondrios, o que representa aproximadamente 32%
da amostra.

e a empresa B, que possui aproximadamente 28% de participacdo no mercado (846
clientes), foram tabulados 70 questionarios, o que representa aproximadamente 28%
da amostra.

e a empresa C, que possui aproximadamente 23% de participagdo no mercado (695
clientes), foram tabulados 58 questionarios, o que representa aproximadamente 23%
da amostra.

e a empresa D, que possui aproximadamente 16% de participagdo no mercado (489
clientes), foram tabulados 41 questiondrios, o que representa aproximadamente 16%

da amostra.
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Resumidamente foram tabulados 250 questionarios, totalizando 100% da amostra
conforme pode ser observado na figura oito. A segunda parte do questiondrio foi utilizada na
aplicacdo da ferramenta de custo-beneficio e considerou os 250 clientes de forma integral, ou
seja, sem considerar a quais empresas eles pertenciam, mas como sendo consumidores de um

unico mercado.

Populagao —
3000 clientes

Amostra — 250
clientes

EnmpresaD
1 6%de par tici pagéo dg

mer cado EnmpresaA
489clientes 32%de par tici pag&o de
mer cado
965clientes

participagdo
de mercado
41 clientes

Empresa A
32% de
participacao
de mercado
81 clientes

EnmpresaC
23%de par ticipagéo de
mer cado
695clientes

Empresa C
23% de
participagdo
de mercado
58 clientes

FIGURA 8 — Populagao e amostra do estudo de caso (amostra estratificada proporcional)
FONTE: Pesquisa de campo.

Entretanto, antecedeu a aplicacdo deste questiondrio final, a distribuicdo de um
questionario-teste que teve por objetivo analisar se haveria compreensio daqueles que iriam
responder. Assim, houve a verificacdo de que alguns questionamentos mereciam reparos, o

que contribuiu significativamente para o desenvolvimento da pesquisa.

Outro aspecto importante a explanar, ¢ em relagdo a faixa etaria dos consumidores;
j& que parte deles estdo numa faixa etaria inferior a 15 anos. Os questionarios foram
entregues preferencialmente aqueles clientes que estavam acima desta idade, podendo
responder as perguntas com um maior nivel de entendimento e procurando dar uma maior

importancia as respostas, conseqiientemente, dando a esta pesquisa maior credibilidade.
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Conforme ja foi mencionado no capitulo dois, as ferramentas utilizadas para
questionamento dos clientes basearam-se no painel de consumidores e custo-beneficio.
Conforme observa Baxter (2000), o painel de consumidores serve para acompanhar as
mudangas do consumidor em relagdo a sua percepcdo da empresa, marca ou produto. O
objetivo de tal ferramenta ¢ o de levantar a opinido dos consumidores sobre determinada
empresa. Geralmente, os consumidores sao estimulados a manifestar espontaneamente as
suas opinides, antes de responder a perguntas especificas; enquanto o custo-beneficio busca
identificar o posicionamento das empresas em relagdo aos beneficios ofertados e o custo

cobrado por eles.

O questionario aplicado aos clientes buscou abordar, na sua maior parte,
questdes mais abertas, num parametro como da escala de Likert onde os respondentes
devem concordar ou discordar com determinados fatores mencionados e ainda indicar o
grau de concordancia ou discordancia por meio de escores numéricos, entretanto, também
foram feitas questdes onde os consumidores deveriam lembrar de certos aspectos

espontaneamente, conforme pode ser visualizado ao final deste trabalho na parte de anexos.

3.3. PLANO DE ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS
Ap0s se coletarem os dados e descreverem-se as observagdes obtidas, pretendeu-se
relaciona-los com as conclusdes do esquema tedrico, permitindo dessa forma encontrar as

respostas para a problematica desta pesquisa.

A andlise e interpretacdo dos dados também permitem a conclusdo para esta
dissertagio e mostram se os objetivos gerais e especificos foram alcancados. E através da
analise e da interpretacao dos dados que se pretendeu dar para as empresas uma possivel
contribuicdo para o aprimoramento e fortalecimento de suas respectivas identidades e
imagens por meio da estética, qualidade dos servicos, andlise da relagdo de custo-beneficio

e analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas.
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Algumas analises realizadas, principalmente quando se trata de dados qualitativos,
foram feitas de maneira superficial, pois esse tipo de pesquisa esta relacionado a reacdes
emocionais e explica-las, ¢ muito dificil através de quantificagdes. Elas serviram para apontar

direcdes sobre estratégias de marketing a serem adotadas pelas respectivas empresas.

3.3.1 Questionarios aos Clientes

A elaboragdo dos questiondrios procurou coletar informagdes quantitativas e
qualitativas sobre a opinido do mercado consumidor em relagcdo as empresas pesquisadas.
Apos os devidos ajustes terem sido realizados, a versdo final do questionario buscou
informagdes que mostrassem ndo apenas o perfil dos consumidores, mas também suas
opinides em relagdo a imagem empresarial e também em relacdo aos beneficios das

empresas.

O questionario foi dividido em trés partes principais. A primeira tem como objetivo
geral tragar o perfil dos clientes e avaliar os beneficios oferecidos pelas empresas. As
respostas foram tabuladas utilizando-se os percentuais proporcionais a participacdo de

mercado de cada empresa, totalizando 13 questdes (Tabela 2).
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TABELA 2 — Estrutura do questionario — 1* parte
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Questao Letra correspondente no Objetivo
questionario
Idade A
Sexo C Tragar o perfil do cliente
Grau de escolaridade D
Ocupacao E
Curso B Observar qual curso tem
maior procura
Qualidade do atendimento
Qualidade dos servigos
Infra-estrutura
Reputagio da marca Atribuir notas para as
Novos servigos langados J empresas pesquisadas
Localizagdo
Material de apoio
Propaganda
Flexibilidade de horario
Nomes dos  principais Saber se as empresas
centros de treinamento F pesquisadas sdo mencionadas
espontaneamente
Saber se as empresas
Nomes que ja ouviu falar G pesquisadas sao mencionadas
Quais investiram em H Fixa¢do da propaganda
propaganda
Avaliar a preferéncia e
Qual ¢ o preferido I confrontar com a real
participacdo de mercado
E cliente da empresa desde o K Verificar o indice de clientes
inicio do curso que mudam de empresa
Intencao de terminar o curso L Avaliar a fidelidade

na mesma cmpresa

A segunda parte do questionario foi utilizada com o objetivo de proporcionar dados

para a aplicacdo da ferramenta custo-beneficio. As respostas foram tabuladas considerando-

se a média de toda a amostra, independente de qual empresa se tratava. A Tabela 3

apresenta resumidamente o tipo de dados que se buscou na segunda parte dos questionarios

aplicados aos consumidores.
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Foram nove beneficios pesquisados, aos quais o consumidor deveria atribuir pesos
de 1 a 5 do menos importante até o mais importante. A média obtida sobre cada atributo
pesquisado foi multiplicada pelas notas que os clientes forneceram na primeira parte do
questionario em relagdo aos mesmos beneficios, a fim de obter um somatoério que dividido
pelo preco médio cobrado pelas empresas mostrou o indice de qual organizacdo possui a

melhor relagdo de custo-beneficio.

TABELA 3 — Estrutura do questiondrio — 2? parte

Questao Letra correspondente no Objetivo
questionario

Qualidade do atendimento

Qualidade dos servigos

Infra-estrutura

Reputagdo da marca Verificar quais atributos sdo
Novos servicos langados N considerados mais importantes
Localizagio para os consumidores

Material de apoio

Propaganda

Flexibilidade de horario

A maior parte dos dados referentes as partes 1 ¢ 2 do questionario foram tratados
através do software “statistica 5.0”, buscando observar as correlacdes mais significativas

entre os atributos pesquisados, conforme ilustra a figura 9.

A aplicacdo deste programa permitiu coletar com maior rapidez e seguranga valores
estatisticos referentes a média, desvio padrao e correlagdes, além de facilitar a tabulagao de

um grande nimero de informagdes.
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FIGURA 9 — Demonstracao da tabula¢do dos dados usando o software statistica 5.0.

A ultima parte do questiondrio (3* parte) teve como objetivo geral coletar
informagdes sobre requisitos estéticos - relacionados ao marketing e ao design - que
influenciam na imagem das empresas pesquisadas. Por tratar-se de dados qualitativos e
parte das respostas serem dissertativas, a tabulacdo ndo segue a mesma padronizacao
efetuada na 1* e 2* parte do questiondrio, porém teve fundamental importdncia na

interpretacdo e analise da imagem empresarial das organizagdes pesquisadas.

Buscou-se entdo relacionar as conclusdes obtidas na aplicacdo da primeira e
segunda parte do questiondrio (de natureza quantitativa), com as interpretagdes que
puderam ser feitas depois de analisadas as respostas obtidas na terceira parte do

questionario.
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TABELA 4 — Estrutura do questiondrio — 3? parte
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Questio Letra correspondente no Objetivo
questionario

Classificacdo da empresa Perceber a identificagdo com
como: jovem e inovadora, O a marca e empresa
antiga e burocratica ou neutra
¢ adaptativa

Observar se o cliente tem
Eventos culturais P conhecimento e considera
patrocinados Q importante os eventos dos

quais a empresa participa
Opinido a respeito do lay-out R Verificar a importancia de

aspectos estéticos
Pesquisar a imagem
Quadro de funcionarios S fornecida pelos funcionarios
da empresa

Fator preponderante para a Identificar quais sdo os
escolha ou troca da T pontos fortes e fracos da
organizagdo: marca, preco, U organizac¢ao na opinido dos
localizagdo ou qualidade dos clientes
Servigos.

Identificar qual meio de
Publicidade v publicidadg ¢ 'maisAeﬁ.ciente e

exerce maior influéncia sobre
os consumidores

Diferengas significativas com Caracterizar os servigos
relacdo a metodologia de W como diferenciaveis ou

ensino

commodities

Apbs coletados e tabulados os dados do questionario completo (partes 1, 2 e 3)

partiu-se para a andlise e interpretacdo dos mesmos, buscando verificar se as hipdteses

levantadas no inicio da pesquisa realmente possuem rigor cientifico e também se os

objetivos haviam sido alcancados.

Os proximos capitulos apresentam as verificagdes e conclusdes para os quatro

estudos de casos realizados, demonstrando informag¢des analisadas individualmente ou

comparadas simultaneamente em virtude dos métodos e ferramentas utilizados permitirem

tal tipo de comparacao.




4. ESTUDO DE CASOS EM CENTROS DE
TREINAMENTO NA REGIAO NOROESTE DO
ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL

Para a elaboracdo desta pesquisa foram realizadas visitas as organizagdes que
participaram deste estudo. Objetivou-se nestas visitas o levantamento de dados relevantes,
assim como a observacdo de varidveis qualitativas e quantitativas, que permitiram a analise

detalhada da forma com que tais empresas sdo vistas pelo mercado consumidor.

Esta etapa do trabalho busca relacionar os conceitos ¢ assuntos da Fundamentagao
Teorica com os dados e informagdes obtidas nos Procedimentos Metodoldgicos, seja em
relacdo as empresas, seus servicos e seus clientes. Antes porém, de serem apresentados e
analisados os dados, sera feita uma breve caracterizagdo das empresas que participaram da

pesquisa.

4.1. CARACTERIZACAO DA EMPRESA A
A empresa A ¢ um centro de treinamento de idiomas (ingl€s e espanhol), com sede
localizada no Municipio de Santo Angelo, Estado do Rio Grande do Sul e tem filiais nas

cidades de Ijui e Cruz Alta.

A empresa A iniciou suas atividades em Santo Angelo em 1994. Possui vinte e
cinco funcionarios ao todo (sede e filiais) e tem como seu principal ramo de atividades a

prestacao de servigos.



Capitulo 4— Estudos de Casos: Levantamento de Dados Estratégicos 47

Seus vinte e cinco funciondrios sao divididos da seguinte forma: dez professores de
inglés, seis professores de espanhol, seis secretarias e trés funciondrias para assuntos
variados. A empresa funciona em trés turnos, porém a tarde e a noite recebe uma parcela

maior de seus alunos.

A visdo da empresa ¢ fazer com que ela seja a primeira a ser lembrada no ramo em
que estd inserida. Para isso, algumas estratégias de marketing adotadas pela empresa
baseiam-se em posicionar seus servicos como sendo de alta qualidade. O posicionamento
no mercado da énfase a marca e a empresa detém aproximadamente 32% de participagdo do
mercado. A médio e longo prazo, os objetivos estabelecidos pela geréncia da empresa sao

maior participacdo de mercado e reducdo de custos.

4.2. CARACTERIZACAO DA EMPRESA B
A empresa B ¢ um centro de treinamento de lingua estrangeira (inglés e espanhol).

Foram estudadas as unidades localizadas nos municipios de Cruz Alta, Ijui e Santo Angelo.

As trés unidades juntas possuem vinte e dois funcionarios ao todo. Destes, oito sdo
professores de inglés, seis sdo professores de espanhol, cinco sdo secretarias e trés
funciondrias sdo responsaveis pela manutencdo e limpeza das salas. A organizacdo B
também tem um regime de funcionamento durante trés turnos, porém a tarde recebe uma

parcela maior de seus clientes.

Esta companhia busca oferecer servicos com qualidade, suportados nos seus
recursos humanos para atender as expectativas dos clientes. A politica de precos adotada
pela empresa prioriza um custo que ndo seja considerado excessivo pelo consumidor.
Apesar de ser a empresa mais “nova” do conjunto de organizagdes que foram pesquisadas,
atuando em tais mercados a partir de 1996, a empresa B detém uma fatia de mercado
significativa, na ordem de aproximadamente 28% do total do mercado pesquisado. Tem
como meta ampliar sua participagdo de mercado em 3% até o inicio de 2003 e investir no

quadro de funciondrios nos préximos semestres.
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4.3. CARACTERIZACAO DA EMPRESA C
A empresa C ¢ um centro de treinamento em inglés e espanhol, cujas unidades de
Cruz Alta, Tjui e Santo Angelo foram pesquisadas. A empresa iniciou suas atividades em

Cruz Alta em 1989 e possui vinte e seis funcionarios ao todo (somadas as trés unidades).

Dos vinte e seis funcionarios, dez sao professores de inglés, oito sdo professores de
espanhol, cinco sdo secretdrias e trés funcionarias sdo responsaveis pela limpeza. A
organizagdo C tem um regime de funcionamento durante trés turnos que, em média, possui

clientes divididos proporcionalmente durante o horario de expediente.

De acordo com a geréncia, esta companhia busca oferecer servigos com qualidade a
pregos baixos e manter um relacionamento mais efetivo com seus consumidores a fim de
gerar a satisfacdo de suas necessidades e a diferenciacdo em termos de qualidade dos

servicos prestados.

A empresa C ¢ a empresa mais “antiga” do conjunto de organizagdes que foi
pesquisado. Detém uma fatia de mercado na ordem de aproximadamente 23% do total do
mercado pesquisado. Entre alguns de seus objetivos, salienta-se a intengdo de ampliar a

atuacdo em cidades proximas e elevar o indice de permanéncia dos clientes.

4.4. CARACTERIZACAO DA EMPRESA D
O ultimo centro de treinamento em inglés e espanhol que fez parte deste trabalho foi
chamado de empresa D. Assim como os trés centros anteriores, foram pesquisadas as

unidades localizadas nos municipios de Cruz Alta, Tjui e Santo Angelo.

A empresa possui dezoito funcionarios ao todo. Destes, seis sdo professores de
inglés, seis sdo professores de espanhol, trés sdo secretarias e trés funciondrias sdo
responsaveis pela manutengdo. A organizacao D tem um regime de funcionamento durante
trés turnos e a tarde recebe uma parcela mais significativa de seus clientes. Busca, assim
como seus concorrentes, oferecer ao mercado um servico de qualidade, adotando como

método de precificagdo a observagdo do mercado concorrente.
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Esta companhia atua nos municipios de Cruz Alta e Santo Angelo desde 1993 ¢ em
[jui a partir de 1995. Detém uma fatia de mercado que corresponde a aproximadamente
16% do total. As metas e objetivos a médio prazo sdo principalmente aumento de
participagdo de mercado objetivando 20% do total deste e reduzir o percentual de

desisténcias.

4.5. ANALISE DOS DADOS - (QUESTIONARIO 1* ¢ 2* PARTE)

A primeira e segunda parte do questiondrio buscaram basicamente dados que
permitissem, além de tracar o perfil dos clientes de cada companhia, saber se as empresas
pesquisadas sdo lembradas espontaneamente e também dados quantitativos que
permitissem a aplicacdo da ferramenta do custo-beneficio. A tabulacdo de alguns desses

dados, utilizando-se o programa statistica 5.0, geraram as seguintes informacdes:

TABELA 5: Valores estatisticos encontrados para a empresa A — (N = 81)

VARIAVEIS MEDIA | MINIMO | MAXIMO | DESVIO PADRAO
Idade 22,28395 15 45 7,318187
Sexo 1,518519 1 2 0,502770
Qualidade de atendimento 3,962963 2 5 0,797566
Qualidade dos servigos 4,209877 3 5 0,626018
Infra-estrutura 4,135802 3 5 0,737446
Reputacdo da marca 4,259259 3 5 0,666667
Novos servigos langados 3,641975 2 5 0,638526
Localizagdo 4,493827 3 5 0,572788
Material de apoio 4,160494 3 5 0,697438
Propaganda 3,444444 2 5 0,790569
Flexibilidade de horario 4,197531 3 5 0,557220
Fidelidade 2,234568 1 3 0,825706
Escolaridade 2,617284 2 3 0,489078
Nivel (bés., int., avan.) 1,839506 1 3 0,749279
R$ Médio 62,76543 55 72 6,546510
Curso (inglés ou espanhol) 1,419753 1 2 0,496593
Ocupagio 1,296296 1 2 0,459468
Clientes iniciais 1,432099 1 2 0,498454

FONTE: Pesquisa de campo (Questionario)

A principio, algumas informagdes basicas podem ser extraidas da tabela 5, referente
a empresa A . Pode-se perceber um perfil de clientes adultos, onde a média de idade ficou
em 22,28 anos, divididos proporcionalmente entre homens e mulheres. O nivel de

escolaridade apresenta uma amostra de consumidores que enquadram-se no nivel médio ou
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nivel superior e percebe-se uma leve tendéncia a um maior nimero de pessoas fazendo o
curso de inglés. Em média, hd um maior numero de clientes que exercem alguma atividade
profissional e hd tendéncia a um maior indice de clientes que ingressaram na empresa desde
o inicio do curso, porém demonstra um maior nimero de alunos nos niveis basico e
intermediario, o que poderia ser um problema para a empresa ja que esta apresenta um grau

mediano de fidelidade.

Os atributos que se destacaram negativamente, € que portanto, podem ser
considerados como fraquezas da empresa, foram qualidade de atendimento, novos servigos
lancados e propaganda, pois ficaram, em média, abaixo do conceito muito bom (nivel

quatro).

Em relacdo a receita, percebe-se que a empresa A é, dentre as pesquisadas, a
empresa que possui o preco mais alto; R$ 72,00 para os niveis mais avangados, R$ 65,00

para os niveis intermediarios e R$ 55,00 para os niveis basicos — (gerando entradas de caixa

de R$ 62,76 em média).

TABELA 6: Valores estatisticos encontrados para a empresa B — (N = 70)

VARIAVEIS MEDIA | MINIMO | MAXIMO | DESVIO PADRAO
Idade 20,24286 15 37 5,883989
Sexo 1,528571 1 2 0,502787
Qualidade de atendimento 2,871429 2 5 0,915588
Qualidade dos servigos 4,071429 3 5 0,748359
Infra-estrutura 4,142857 3 5 0,707838
Reputacdo da marca 4,400000 3 5 0,521981
Novos servigos lan¢ados 3,385714 2 5 0,643650
Localizagdo 3,171429 2 4 0,636372
Material de apoio 4228571 3 5 0,569043
Propaganda 4,114286 3 5 0,602960
Flexibilidade de horario 4,214286 3 5 0,634580
Fidelidade 2,342857 1 3 0,656864
Escolaridade 2,414286 2 3 0,496155
Nivel (bés., int., avan.) 2,100000 1 3 0,764237
R$ Médio 55,90000 48 65 6,907568
Curso (inglés ou espanhol) 1,428571 1 2 0,498445
Ocupacao 1,528571 1 2 0,502787
Clientes iniciais 1,285714 1 2 0,455016

FONTE: Pesquisa de campo (Questionario)
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A tabela 6 mostra dados referentes a empresa B que também apresenta um perfil de
clientes adultos, onde a média de idade ¢ de 20,24 anos, distribuidos proporcionalmente
entre homens e mulheres. O nivel de escolaridade pesquisado encontra-se entre nivel médio
e superior e percebe-se um indice um pouco maior de clientes que freqiientam o curso de
inglés. Nota-se que em relacdo a ocupagdo, existe um equilibrio entre aqueles consumidores
que exercem algum tipo de atividade e os que nao trabalham e também uma leve tendéncia

a um maior nimero de pessoas que sdo clientes da empresa B desde o inicio do curso.

Os atributos que em média ndo atingiram o conceito “muito bom” (pontos fracos),
foram qualidade de atendimento, novos servi¢os lancados e localizagdo. Em relagdao aos
precgos cobrados pela empresa B, estes ndo sdo tdo altos como da empresa A, sendo de R$
55,90 em média e os clientes encontram-se homogeneamente distribuidos entre os niveis
basico, intermediario e avangado. O grau de fidelidade apresentado pelos clientes em

relagdo a empresa B ¢ o melhor de todas as empresas pesquisadas, ficando em média em

2,34. O indice maximo seria de trés para a empresa com indices de fidelidade otimizados.

TABELA 7: Valores estatisticos para a empresa C — (N = 58)

VARIAVEIS MEDIA | MINIMO | MAXIMO | DESVIO PADRAO
Idade 17,89655 15 32 3,591851
Sexo 1,568966 1 2 0,499546
Qualidade de atendimento 2,689655 2 5 0,882717
Qualidade dos servigos 4,103448 3 5 0,741966
Infra-estrutura 3,120690 1 5 0,796430
Reputacdo da marca 3,137931 2 5 0,867509
Novos servigos lan¢ados 2,431034 1 4 0,919803
Localizacao 3,172414 2 4 0,652604
Material de apoio 3,241379 2 5 0,779346
Propaganda 3,172414 2 4 0,704321
Flexibilidade de horario 3,568966 3 5 0,651909
Fidelidade 2,172414 1 3 0,704321
Escolaridade 2,327586 2 3 0,473432
Nivel (bés., int., avan.) 1,827586 1 3 0,652604
R$ Médio 48,27586 40 60 6,526043
Curso (inglés ou espanhol) | 1,379310 1 2 0,489453
Ocupacdo 1,672414 2 0,473432
Clientes iniciais 1,500000 2 0,504367

FONTE: Pesquisa de campo (Questionario)
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A empresa C apresenta média de idade de clientes um pouco mais jovens (17,89
anos), sem predominancia de algum sexo. A escolaridade encontra-se entre nivel médio e
superior ¢ o curso de inglés apresenta uma maior parcela de consumidores, assim como as
duas empresas anteriores. Na empresa C, o indice de clientes que ndo exercem uma
atividade profissional ¢ maior do que aqueles que trabalham e a metade dos consumidores

atuais vieram de outras empresas.

A grande maioria dos atributos pesquisados ficou abaixo da classificacdo “muito
bom” e podem ser visualizados como pontos fracos internamente, ou entdo como ameacgas
se comparados aos indices das outras empresas anteriores. Dessa forma, as varidveis
qualidade de atendimento, infra-estrutura, reputacdo da marca, novos servicos langados,
localiza¢do, material de apoio, propaganda e flexibilidade de horario ficaram em média

abaixo da escala quatro.

Entretanto, o pre¢o médio da empresa C ¢ o menor de todas as empresas
pesquisadas - R$ 48,27 em média — o que ndo prejudica a avaliagdo da variavel qualidade

de servigos.

Outro aspecto a ser observado é que mesmo apresentando conceitos inferiores as
empresas anteriores, para a maioria dos atributos pesquisados, a empresa C possui niveis de
fidelidade parecidos com as duas empresas anteriores. Esse fato pode ser melhor
compreendido através da andlise da correlacdo entre custo-beneficio e fidelidade que sera

apresentada no item 4.5.3.
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TABELA 8: Valores estatisticos para a empresa D — (N =41)
VARIAVEIS MEDIA | MINIMO | MAXIMO | DESVIO PADRAO

Idade 16,73171 15 22 1,775167
Sexo 1,609756 1 2 0,493865
Qualidade de atendimento 2,560976 1 4 0,672636
Qualidade dos servigos 3,097561 1 5 0,800152
Infra-estrutura 2,463415 1 5 0,868837
Reputacdo da marca 2,878049 1 4 0,678053
Novos servigos langados 2,439024 1 4 0,867432
Localizagao 4,073171 1 5 0,958912
Material de apoio 2,878049 1 5 0,899864
Propaganda 2,780488 1 5 0,935740
Flexibilidade de horario 4,097561 3 5 0,830809
Fidelidade 1,853659 1 3 0,691411
Escolaridade 2,146341 2 3 0,357839
Nivel (bas., int., avan.) 2,024390 1 3 0,651452
R$ Médio 55,12195 50 60 3,257262
Curso (inglés ou espanhol) | 1,682927 1 2 0,471117
Ocupac¢ao 1,707317 2 0,460646
Clientes iniciais 1,487805 2 0,506061

FONTE: Pesquisa de campo (Questionario)

A empresa D chama a aten¢do por apresentar a faixa de idade mais jovem (16,73
anos em média) com uma leve tendéncia a ter uma maior parcela de mulheres e com
escolaridade no nivel médio em maioria. Em relagdo a ocupagdo, a empresa D possui, em

média, parcela maior de clientes que ndo desenvolvem alguma atividade profissional.

Os atributos qualidade de atendimento, qualidade dos servigos, infra-estrutura,
reputacdo da marca, novos servigos langcados, material de apoio e propaganda ficaram em
média abaixo do nivel 4 — (muito bom). Apenas as varidveis flexibilidade de horario e
localizagdo obtiveram conceito em média acima deste indice e podem ser visualizados

como forgas dessa empresa.

O preco médio cobrado pela empresa D ¢ de R$ 55,12 e uma maior parcela de seus
clientes freqlientam o curso de espanhol, ao contrario das demais empresas. Percebe-se

portanto, um perfil de clientes diferenciados da empresa D em relagdo as demais
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organizagdes. Seja em relacdo a faixa etdria, ocupacdo, escolaridade e preferéncia de
Cursos.
4.5.1. Qualidade dos Servigos x Preco

Conforme foi visto no inicio deste capitulo, as empresas pesquisadas priorizam a
qualidade de seus servicos e adotam politicas de precos diferenciadas. Dessa forma,
buscou-se analisar a correlagdo existente entre estes dois fatores, levando em consideragao
a nota atribuida pelos consumidores na variavel qualidade dos servicos e o prego cobrado

pelas respectivas empresas.

Pelo grafico, mostrado a seguir, pode-se perceber que a correlagao entre a qualidade
de servigos prestados com o preco cobrado apresentou valor baixo, o que significa que nao
ha nenhuma relagdo entre o preco e a qualidade do servico ofertado. Isto significa que a
formacgao de pregos deste setor ndo se relaciona com a qualidade da prestagcdo de servigo,
havendo outras formas para fixé-lo. Existem portanto cursos caros que os clientes
consideram ruins (notas 2 ou 3) e cursos baratos que os clientes consideram muito bons

(notas 4 a 5).

Qualidade de servigo prestado x pregco médio cobrado
PRECOMED = 53,699 + 0,63793 * QUALSERV
Correlation: r = 0,06323
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FIGURA 10 — Correlacao qualidade de servico x preco médio.
FONTE: Pesquisa de campo (Questionario)

4.5.2. Fidelidade
Um fator importante dentro do contexto da imagem empresarial ¢ em relacdo a

fidelidade. Existem, portanto, vantagens em se utilizar de uma identidade bem formulada.
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Dessa forma, uma dessas vantagens ¢ a fidelidade dos clientes e por esse motivo a questao
L, da primeira parte do questiondrio, teve como objetivo justamente a verificagdo do nivel

desta varidvel apresentado pelos consumidores.

O grafico a seguir, ilustra que nenhuma das quatro organizacdes pesquisadas
apresenta niveis de fidelidade otimizados, o que leva a uma conclusdo prévia de que as
respectivas imagens de tais empresas podem ser melhor exploradas, ou ainda, que existem
outros fatores que influenciam a fidelidade dos clientes. Assim, apesar da empresa A
demonstrar indice maior de clientes fiéis, ela também apresenta um numero elevado de
clientes infiéis, o que pode ser interpretado como uma identidade esteticamente em
construcao, ou como uma relagdo de custo-beneficio ndo tdo eficiente como a de alguns

concorrentes.

Ja em relagdo a empresa B, observa-se que mesmo nao tendo indice de clientes fiéis
tdo grande como da empresa A, a empresa B apresenta numero menor de clientes infiéis,
ficando, em média, com indice superior a todas as demais organizagdes pesquisadas em
relacdo a varidvel fidelidade. O que poderia explicar esse fato ¢ a empresa B apresentar
identidade esteticamente bem formulada e também a melhor colocagao de custo-beneficio

de todas as empresas; o que serda melhor detalhado nos proximos itens deste capitulo.

As empresas C ¢ D apresentam indices menores de fidelidade, ¢ também foram

aquelas que obtiveram os conceitos mais baixos em relagao aos beneficios oferecidos.

Histograma Bi-variavel
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FIGURA 11 — Histograma Bi-variavel da fidelidade apresentada pelos clientes.
FONTE: Pesquisa de campo (Questionario)
Outro aspecto que influencia significativamente a imagem empresarial, e

conseqlientemente repercute na fidelidade dos consumidores, ¢ em relagdo a qualidade dos
servigos prestados. O grafico a seguir ilustra o desempenho de cada empresa
individualmente, avaliado pelos proprios consumidores. A constatagdo de que as duas
organizagdes que foram melhor avaliadas nesta varidvel (A e B) sdo justamente as
empresas que possuem a maior participacdo de mercado e maiores indices de fidelidade ¢

pertinente neste momento.
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Histograma bi-variavel (dissertregis5.STA 250v*250c)

FIGURA 12 — Histograma da avaliacao.
FONTE: Pesquisa de campo (Questionario).

4.5.3. Aplicacdo da ferramenta do custo-beneficio

Procurou-se entdo verificar de forma sistematizada o desempenho das empresas
pesquisadas em relacdo aos beneficios oferecidos ao mercado consumidor e sua relacao
com o custo cobrado. A aplicagcdo da ferramenta do custo-beneficio gerou a tabela 9, que
classificou as empresas da seguinte forma:

eEmpresa B — 1° lugar
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eEmpresa C — 2° lugar

eEmpresa A — 3° lugar

eEmpresa D — 4° lugar
Apds essa classificagdo, procurou-se observar a correlacdo entre os indices de
fidelidade apresentados pelos clientes e a classificacdo obtida com a ferramenta do custo-
beneficio. A figura 13 mostra que as empresas mais bem colocadas nesta avaliacdo sao
justamente aquelas que apresentam os melhores indices de fidelidade (com exce¢do das
empresas A e C que apresentaram pequenas distor¢des nessa correlagdo), o que permite a
afirmacdo de que os clientes valorizam e sdo mais fiéis aquelas empresas que oferecem
melhores beneficios sem cobrar mais por isso. Dessa forma, a empresa B, que ficou em
primeiro lugar dentre as empresas pesquisadas em relacao ao custo-beneficio, também ¢ a
que apresenta melhores indices de fidelidade, fortalecendo com isso a sua imagem.
Entretanto, a empresa ocupa o 2° lugar na participagdo do mercado, o que mostra que

existem outros fatores que atuam sobre a imagem desta empresa e também das demais.

Pelo grafico abaixo, percebe-se um valor elevado entre a fidelidade demonstrada
pelos clientes através do questionario de pesquisa e o valor de custo-beneficio obtido pela

aplicacdo da ferramenta de Baxter (2000).

Correlagéo entre a fidelidade dos clientes e o custo beneficio
Custo-beneficio = -0,0348 + 0,88467 * fidelidade
Correlagao: r = 0,96923
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FIGURA 13: Correlagdo entre fidelidade dos clientes e valor de custo beneficio.
FONTE: Pesquisa de campo (Questiondrio).
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Dessa forma, buscou-se a partir desta analise acrescentar que a relacdo de custo-
beneficio ¢ extremamente importante dentro de um contexto mais especifico referente a
fidelidade, ¢ num sentido mais amplo, quanto a constru¢do da imagem coordenada

empresarial.
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OBS.: os valores atribuidos ao peso das varidveis (valores em vermelho), dado pelos clientes, foram tabulados utilizando a

moda dos valores. Esses valores foram obtidos através da 2° parte do questiondrio aplicado para todos os clientes, independente

da empresa a qual eles pertenciam. Nesse questiondrio, os participantes tinham de numerar, em uma escala de 1 a 5, quais os

beneficios que consideravam mais importantes para uma empresa.

TABELA 9 — Aplicagdo da ferramenta de custo-beneficio

Empresa BENEFICIOS (1 — 5) Soma— Pregg Custo/ . Classifi-
Qualidade de | Qualidade de | Infra-estrutura | Reputagdo da | Novos servi- | Localizagdo Propaganda Flexibilidade | Material de torio Médio | beneficio cagao
atendimento | servigos marca ¢os langados de horario apoio
2x4=8  |5x42=21 |3x41=123 |5x43=215 |2x3,6=72 |4x45=18 |3x34=102 |1x42=42 |4x42=168

A X X X X X X X X X 119,2 162,8 1,89 3°
2x29=58 |5x4,1=205 |3x41=123 |5x44=22 |2x34=68 |4x32=128 |3x41=123 |Ix42=42 |4x42=168

B x29=58 [5x41=205 [3x41=12, x4, x3,4=68 |4x32=12, x41=12, x42=42 14x42=168 | 11351559 |2,03 1°
2x27=54 [5x41=205 |3x3,1=93 |5x3,1=155 |2x24=48 |4x32=128 |3x32=96 |1x3,6=36 |4x32=128

C X X x X x X x X x 94,3 48,3 |1,95 2°
2x26=52 |5x3,1=155 |3x25=75 |5x29=145 |2x24=48 |4x41=164 |3x28=84 |Ix4l=41 |4x29=116

D e X X X X X X X 88 55,1 [1,59 4°
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4.5.4. Avaliacao de preferéncia

A primeira parte do questionario também buscou saber se as empresas pesquisadas
sdo mencionadas espontaneamente, se existe fixagdo da propaganda e, conseqlientemente,
avaliar a preferéncia dos consumidores. A tabulag@o das respostas mostrou que nem sempre

os clientes atuais de uma determinada empresa citam esta como a preferida dentre os

concorrentes. Este fato pode ser melhor visualizado na tabela 10 apresentada a seguir.

TABELA 10 — Avaliagao de preferéncia.

Nomes dos | Quais ja ouviu | Propaganda Qual é 0
principais falar nos ultimos 6 |preferido
centros meses
Citada por 98% | Citada por 81% |Citada por 62% |Citada por 33%
EMPRESA A |dos dos dos dos
entrevistados entrevistados entrevistados entrevistados
Citada por 96% | Citada por 75% | Citada por 73% |Citada por 30%
EMPRESA B |dos dos dos dos
entrevistados entrevistados entrevistados entrevistados
Citada por 77% | Citada por 63% | Citada por 61% |Citada por 22%
EMPRESA C |dos dos dos dos
entrevistados entrevistados entrevistados entrevistados
Citada por 58% | Citada por 50% | Citada por 44% | Citada por 15%
EMPRESA D |dos dos dos dos
entrevistados entrevistados entrevistados entrevistados

FONTE: Pesquisa de campo (Questionario 1° parte).

Através da tabela acima pode-se perceber que existem diferencas entre as reais
participagdes de mercado e a preferéncia dos clientes. A empresa A, por exemplo, que
detém aproximadamente 32% da participacdo de mercado, ¢ citada por 33% dos

entrevistados como centro de treinamento preferido.

Em termos percentuais a diferenca pode ndo parecer tdo significativa, mas se formos
observar em numero de consumidores isso significa 25 clientes que poderdo tornar-se
clientes reais da empresa. Considerando-se o pre¢o médio cobrado, poderia gerar-se
entradas de capital de aproximadamente R$ 1.600,00 mensais a mais para esta empresa.

Dessa forma, apesar de apresentar a terceira colocagdo na relagdo de custo-beneficio, a
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empresa A poderd aumentar significativamente suas receitas e participagao de mercado se

for capaz de reduzir suas fraquezas.

A empresa B também demonstra preferéncia maior do que sua real participagdo de
mercado. Citada por 30% dos entrevistados, isso poderia significar 54 novos clientes para a
empresa, gerando entradas de capital na ordem de aproximadamente R$ 3.000,00 em
média. Este fato leva a constatacdo de que se esta empresa conseguir reduzir suas
fraquezas, fortalecerd sua imagem e também tera maior participagdo de mercado do que

atualmente.

Dessa forma, percebe-se que tais empresas poderiam ser mais eficientes no estagio
final do processo de posicionamento, que para Mckenna (1992) ¢ o posicionamento da

propria empresa, ja que este ¢ feito principalmente através do sucesso financeiro.

A situacdo das empresas C e D ¢ desvantajosa quanto a este tipo de avaliagdo, visto
que a preferéncia demonstrada pelos entrevistados em relagdo a tais companhias ¢ menor
do que suas reais participacdes de mercado. Isso leva a constatacdo de que se as duas
empresas anteriores (A e B) conseguirem eliminar, ou até mesmo reduzir suas fraquezas, as

empresas C e D terdo dificuldades em manter suas fatias de mercado.

A empresa C, por exemplo, perderia 35 clientes se tais preferéncias se tornassem
reais. Isso significa uma perda de aproximadamente R$ 1.700,00, em média, no fluxo de
caixa da empresa. Na empresa D seriam em 39 o niumero de clientes perdidos e em valores
monetarios significaria uma perda de aproximadamente R$ 2.100,00 em média,

impossibilitando, portanto, o alcance das metas estabelecidas pela empresa.

Tendo em vista tais informacdes, percebe-se a importancia de uma imagem solida
no mercado. Porém, conforme foi visto no capitulo dois, apenas uma analise quantitativa
nao ¢ suficiente para analisar de uma forma mais completa a questdo que esta pesquisa
propoe. Entdo, fatores envolvendo marketing e estética sao abordados no itens que seguem.

Por tratar de dados de natureza qualitativa e ndo aplicar nenhum tipo de ferramenta
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especifica, as conclusdes e analises sdo feitas de maneira superficial para ndo correr algum
risco de fazer qualquer tipo de conclusdo precipitada ou que ndo influencia realmente o

contexto de imagem empresarial.

4.6. ANALISE DOS DADOS — (QUESTIONARIO 3* PARTE)

A terceira parte do questionario buscou, através das opinides dos clientes, apontar
aspectos qualitativos relacionados ao marketing e, dessa forma, completar a andlise e
metodologia na aplicagdo de instrumentos estatisticos para levantamento de dados
estratégicos que auxiliem na constru¢do de imagem empresarial das respectivas empresas

que serviram como referencial pratico para a realizagao desta pesquisa.

4.6.1. Percepgao da marca

Os aspectos relacionados a marca foram abordados, buscando verificar a imagem
das empresas pesquisadas na opinido dos clientes, através da questdo “o” da terceira parte
do questionario. A pergunta levou os clientes a classificarem suas respectivas empresas
como jovem ¢ inovadora, antiga ¢ burocratica ou neutra e adaptativa. As respostas podem

ser visualizadas no grafico a seguir.

Percepgcao da marca representadas
pelas empresas

70%

60 % A . I I:I}Jnoovvean(; oera
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40% 1 ’ -Q::Lgc?ée’[ica

30%

20% - ONeutra e

10% A adaptativa
0% -

Empresa
A
Empresa
B
Empresa
C
Empresa
D

FIGURA 14. Percep¢ao da marca representadas pelas empresas.
FONTE: Pesquisa de Campo (Questiondrio 3* parte).
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A observacao do grafico acima demonstra que, na opinido dos clientes, a percep¢ao
das marcas representadas pelas organizagdes estudadas ndo converge para uma imagem
unica, ou seja, a maioria dos consumidores encontram-se divididos, o que leva a
constatagdo de que para as quatro companhias hd necessidade de posicionamento mais

efetivo de suas marcas.

Para as empresas A e C, os clientes mostram-se divididos homogeneamente entre as
classificagdes sugeridas, entretanto, nas empresas B e D h4 predominancia um pouco maior
nos tipos “jovem e inovadora” e “neutra e adaptativa”. Ou seja, na empresa B, pouco mais
de 50% de seus clientes percebem a marca de maneira positiva (jovem e inovadora), ja na
empresa D, aproximadamente 60% dos consumidores percebem uma marca nio tdo

eficiente (neutra e adaptativa).

4.6.2. Patrocinios

Conforme mostrado no capitulo dois, Kotler (1996) e Schmitt & Simonson (2000)
afirmam que os eventos patrocinados por uma empresa também repercutem sobre sua
imagem e, em virtude desse fato, procurou-se saber qual a opinido dos clientes das

empresas pesquisadas a respeito desse fator.

A tabulacdo das respostas geraram os graficos 15 ¢ 16 que, além de confirmar a
importancia de eventos patrocinados por empresas para suas respectivas imagens, mostrou
que as companhias que mais investem nesse tipo de evento sdo justamente as que detém

maior participa¢do de mercado.

Outro fato a ser mencionado ¢ que nas empresas A ¢ B, a maioria dos clientes (mais
de 80%), consideram importante a realizagdo de eventos patrocinados pelas empresas, €
uma propor¢do um pouco menor (entre 60 e 70%) tem conhecimento de eventos

patrocinados pelas companhias.
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Ja nas empresas C e D a relacdo entre a importancia de eventos patrocinados € o
conhecimento destes patrocinios ¢ inversamente proporcional, ou seja, para a maioria dos
clientes destas empresas ¢ importante que a organizagdo realize patrocinios (entre 70 e
80%), entretanto, tal expectativa ndo ¢ correspondida pelas respectivas companhias, pois

menos de 40% destes consumidores t€ém conhecimento deste tipo de acgdes.

Importancia de eventos patrocinados
pelas empresas para os clientes
100%
80% | ﬁ
60% | | kg
40% / / O Nio
consideram
20% b importante
0%
Empresa Empresa Empresa Empresa
A B C D
FIGURA 15. Opinido dos clientes sobre a importancia de patrocinio.
FONTE: Pesquisa de campo (Questionario 3* parte).
Conhecimento por parte dos clientes
de eventos que tenham sido
patrocinados por suas empresas
90% .
80%
70% -
60% - \
50%
40% A = Z:xrl?lecimento
30% | [ /
20% I / m Néohtem
10% ) conhecimento
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FIGURA 16. Conhecimento dos clientes de eventos patrocinados pelas empresas.
FONTE: Pesquisa de campo (Questionario 3% parte).
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Os patrocinios oferecidos pelas empresas referem-se principalmente a eventos
relacionados ao esporte (campeonatos regionais), cultura (festivais de musicas) ou entdo a

saude (campanhas de doagdes de alimentos e vestuario).

4.6.3. Quadro de funcionarios.
O quadro de funcionarios também ¢ um fator determinante para a formagdo da
imagem de uma empresa. Dessa forma, a verificagdo deste item ndo poderia passar

despercebida em relagdo a opinido dos clientes.

A figura 17 mostra que nesse aspecto as quatro empresas possuem posi¢oes

semelhantes quanto a avaliacdo de seus consumidores.

Classificagdao do quadro de
funcionarios na opiniao dos clientes
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A
Empresa
B
Empresa
C
Empresa
D

FIGURA 17. Classificacdo do quadro de funcionarios.
FONTE: Pesquisa de Campo (Questionario 3% parte).

4.6.4. Fatores preponderantes para escolha ou troca das empresas.
Com o objetivo de realizar a analise FFOA e conhecer quais variaveis foram mais

significativas para a escolha ou troca das empresas pelos clientes, as questdes “t” e “u” do
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questionario buscaram verificar aspectos internos as organizagdes, ou seja, quais sao as

forgas e fraquezas com as quais as empresas precisam dedicar maior atengdo. Os resultados

levaram aos graficos a seguir.
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FIGURA 18. Fatores determinantes para a escolha das empresas A ¢ B.
FONTE: Pesquisa de Campo (Questionario 3% parte).
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FIGURA 19. Fatores determinantes para a escolha das empresas C e D.
FONTE: Pesquisa de Campo (Questionario 3% parte).

As informacdes obtidas nas figuras 18, 19, 20 e 21 foram de fundamental

importancia para a analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas (FFOA) das

empresas e que sera detalhada no proximo item deste capitulo.
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Uma grande parcela de clientes apontou para a op¢ao “outro” como motivo que

seria preponderante para a troca de organizag¢do. Entretanto, as razdes apresentadas sdao

variaveis as quais as empresas ndo poderiam ter controle, pois trata-se de razdes

particulares dos clientes como falta de tempo, transferéncia de cidade, outras atividades

prioritarias, etc..

Fatores para troca
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BIRepugih darrerca ORpisfodnaca
0%~ 18% 0% P BReo
3% B
Dtooelzaco OLowizgo
7% O Qualidade dos servigos 0 Qb s
3
HQo §Qto
FIGURA 20. Fatores determinantes para a troca das empresas A e B.
FONTE: Pesquisa de Campo (Questionario 3? parte).
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FIGURA 21. Fatores determinantes para a troca das empresas C e D
FONTE: Pesquisa de Campo (Questionario 3? parte).
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4.6.5. Lay-out e publicidade

Outro aspecto em que buscou-se conhecer a opinido dos clientes foi em rela¢do ao
lay-out interno das empresas (no que tange a estética do local) e em relacdo a publicidade
praticada pelas empresas. Como trata-se de questdes que envolvem respostas dissertativas,

apenas as opinides mais freqiientes foram tabuladas.

Entretanto, varios questionarios foram devolvidos sem respostas para estas questoes

e, assim, a tabulacdo das respostas gerou a tabela 11, apresentada abaixo.

TABELA 11 — Avaliagao dos clientes com relagdo ao Lay-out interno e publicidade.

Lay-out Publicidade

e Ambiente agradavel, e Publicidade explorada
Empresa A e Salas grandes; moderadamente e sem

e Moveis confortaveis; grandes investimentos.

e Cores trangqiiilizantes.

e Ambiente moderno e|e Material de publicidade

organizado; diversificado, com

e Sala de espera confortavel; qualidade e informativo.
Empresa B

e Salas de aula grandes;

e Moveis confortaveis.

e Ambiente espagoso; e Material de publicidade

e Salas grandes; diversificado e de
Empresa C e Moveis confortaveis; qualidade.

e Acesso facil a disposi¢do

de aparelhos eletronicos.

e Salas pequenas e muito|e Pouca divulgacdo e
Empresa D proximas; material interno

e Moveis confortaveis; diversificado.

e Ambiente organizado.

FONTE: Pesquisa de Campo (Questionario 3% parte).
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A observacao da opinido dos clientes em relacdo ao lay-out interno das empresas
apontou geralmente para forcas das companhias, com excecao da empresa D, onde as salas
pequenas e muito proximas constituiem uma fraqueza que deve ser observada pela

organizagao.

Quanto a publicidade praticada, as empresas B e C parecem ter, na opiniao de seus
clientes, vantagens se comparadas com as outras duas companhias, onde os investimentos

para este tipo de estratégia sdo menores.

4.6.6. Classifica¢dao da metodologia de ensino.
O ultimo passo para a verificagdo da importancia da imagem empresarial foi
classificar as empresas pesquisadas como prestadora de servigos diferenciaveis ou

companhias que oferecem ao mercado servigos do tipo commodities.

Como a maioria dos clientes ndo percebe diferencas significativas com relagdo a
metodologia de ensino utilizada pelas empresas, chega-se a conclusdo de que as
companhias pesquisadas t€ém grandes oportunidades para diferenciar seus servicos e dessa

forma fortalecer suas respectivas imagens.

Percepcao de diferencas
significativas com relagao a
metodologia deoensino

o EDiferengas
significativas na
metodologia de
ensino

Bl Commodities

84%

FIGURA 22. Servigos diferenciaveis ou commodities.
FONTE: Pesquisa de Campo (Questionario 3? parte).
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4.6.7. Analise FFOA
Nesta etapa da pesquisa, ¢ fundamental apresentar a andlise de forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas das respectivas empresas, mesmo para que esta ferramenta auxilie

no aprimoramento das respectivas imagens e identidades empresariais.

Dessa forma, durante a apresentacdo dos itens que compdem este capitulo, pode-se
perceber que existem varios fatores que afetam a imagem empresarial, como a relacdo de
custo-beneficio, aspectos relacionados a percep¢do de marca, estética, fidelidade, quadro de
funcionarios, lay-out, publicidade, patrocinios, entre outros. Algumas empresas obtiveram
melhor desempenho em alguma dessas variaveis, mas ainda assim apresentam pontos

fracos que devem ser reduzidos ou até mesmo eliminadas.

Pode-se construir, através das ferramentas aplicadas e areas exploradas, a andlise
FFOA, referente as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas das empresas que

participaram desta pesquisa, como pode ser observado na tabela 12.

Este tipo de andlise apresenta fatores internos e externos as empresas que poderdo
auxiliar no desenvolvimento de estratégias que fortalecam a identidade e a imagem

empresarial de tais companhias.
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TABELA 12. Analise FFOA
Forcas Fraquezas Oportunidades Ameacas
Empresa A | e Qualidade de atendimento; e Novos servicos lancados; |® Novos servicos langados; Entrada de novos
e Qualidade dos servicos; e Propaganda; e Propaganda; concorrentes;
e Infra-estrutura; e Preco; e Preco; Desempenho das
e Reputacdo da marca; e Relacgao custo-beneficio; [e Relacdo custo-beneficio; empresas na
e Localizacao; e Fidelidade; e Fidelidade; relagdo custo-
e Material de apoio; e Publicidade. e Publicidade; beneficio;
e Flexibilidade de horério; e Clientes dos Reducdo das
e Patrocinios; concorrentes que fraquezas das
e Quadro de funcionarios; apontaram a empresa empresas B, C e
e Lay-out. como preferida. D.
Empresa B (e Qualidade dos servicos; e Novos servicos lancados; |® Novos servicos langados; Entrada de novos
e Infra-estrutura; e Qualidade de e Qualidade de concorrentes;
e Reputacdo da marca; atendimento; atendimento; Reputacao da
e Material de apoio; e Localizagio. e Localizacéo; marca ocupada
e Flexibilidade de horario; e C(Clientes dos pela empresa A;
e Fidelidade; concorrentes que Redugdo das
e Preco; apontaram a empresa fraquezas das
e Relacdo custo- beneficio; como preferida. empresas A, C e
e Patrocinios; D.
e Quadro de funcionarios;
e Lay-out;
e Publicidade.
Empresa C [e Qualidade dos servigos; e Novos servicos lancados; |® Novos servicos lancados; Entrada de novos
e Relacdo de custo-beneficio; ¢ Qualidade de e Qualidade de concorrentes;
¢ Quadro de funcionarios; atendimento; atendimento; Redugdo das
e Lay-out; e Infra-estrutura; e Infra-estrutura; fraquezas da
e Publicidade. e Reputagio da marca; e Reputagido da marca; empresa A, B e D.

Localizagao;

Localizagao;
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e Material de apoio; e Material de apoio;
e Flexibilidade de horario; |e Flexibilidade de horario;
e Fidelidade; e Fidelidade;
e Patrocinios. e Patrocinios.
Empresa D [ e [Localizagio; e Novos servicos lancados; |® Novos servicos lancados; Entrada de novos
e Flexibilidade de horario; e Preco; e Preco; concorrentes;
e Quadro de funcionarios. e Qualidade de e Qualidade de Redugdo das
atendimento; atendimento; fraquezas das
o Infra-estrutura; e Infra-estrutura; empresas A, B e
e Reputacdo da marca; e Reputacido da marca; C.
e Localizacao; e Localizacao;
e Material de apoio; e Material de apoio;
e Fidelidade; e Fidelidade;
e Relacdo de custo- e Relacdo de custo-
beneficio; beneficio;
e Patrocinios; e Patrocinios;
e Lay-out; e Lay-out;
e Publicidade. e Publicidade.




5. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este trabalho teve por objetivo principal comprovar que a aplicagdo de instrumentos
estatisticos fornecem dados fundamentais para a eficiéncia de uma gestdo estratégica de
marketing, levantando forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de determinadas
empresas. Buscou-se comprovar que quanto melhor a relacdo de custo-beneficio
apresentada pelas organizagdes, melhor serd o nivel de fidelidade apresentado por seus

clientes.

Dessa forma, uma gestdo de marketing, baseada em métodos estatisticos e
planejamento estratégico, atua como fator determinante para a constru¢do de imagem
empresarial, atuando como fator de diferenciagdo em mercados competitivos e

conseqiientemente gerando oportunidades para maior lucratividade.

Objetivando tornar o trabalho aplicavel, o capitulo quatro restringiu-se a pesquisar
quatro diferentes organiza¢des de mesmo porte e setor, onde procurou-se analisar a opiniao

dos consumidores e obter solugdes para o problema proposto nesta pesquisa.

5.1. CONSIDERACOES FINAIS DA PESQUISA DE CAMPO

Inicialmente, ¢ importante reafirmar que para 84% dos clientes entrevistados os
servigos prestados pelas diferentes empresas pesquisadas (quanto a metodologia de ensino)
ndo possuem diferencas significativas, podendo, portanto, serem classificados como

commodities.



Capitulo 5— Conclusdes e Recomendagdes 73

Tendo em vista este panorama, a presente pesquisa buscou apontar variaveis que
influenciam a constru¢do da imagem empresarial como fator principal de diferenciagdo,
abordando varidveis como a relacdo de custo-beneficio e alguns fatores que se relacionam
com a estética das organizagdes e com a area de marketing, possibilitando dessa forma a
percepcao das forcas e fraquezas das empresas, assim como visualizacdo das ameagas €

oportunidades.

A partir desse ponto, serdo abordadas as principais consideragdes que foram
constatadas nas diferentes empresas pesquisadas. Iniciando pela empresa A, que detém a
maior participacdo de mercado e apresenta forte reputacdo de marca, com aspectos
positivos quanto a estética. Entretanto, a empresa tem como principais fraquezas o prego, a
sua relacdo de custo-beneficio e, em conseqiiéncia, um indice apenas razoavel de

fidelidade.

Ao verificar a tabela 12 (referente a andlise FFOA — pag. 70 e 71) no capitulo
anterior, percebe-se que foram levantadas seis fraquezas para esta empresa, entretanto, tais
pontos fracos agem de forma mais ou menos intensa, prejudicando a imagem da
organizacdo. A figura 20 apresenta como principal fraqueza os pregos praticados pela
companhia A, pois para aproximadamente 80% de seus clientes, este fator seria
determinante para a troca de empresa, o que pode gerar problemas futuros para manter sua

posicao de lider de mercado.

Principalmente se a empresa B (principal concorrente) conseguir eliminar ou até
mesmo reduzir os seus pontos fracos que observam-se principalmente quanto a localizagao

onde a empresa presta seus servicos (apontada por aproximadamente 40% dos clientes).

As estratégias que poderdo ser Uteis para estas empresas (A e B), referem-se a
eliminacdo destas principais fraquezas e também quanto a maiores investimentos em
patrocinios, busca pela realizagdo de marketing de relacionamento para aumentar a

fidelidade dos clientes e langamento de novos servigos.
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Para o lancamento de novos servicos, € at€é mesmo para aprimorar 0S Servigos ja
existentes e praticados pelas empresas, sugere-se a aplicacdo de duas ferramentas
apresentadas no capitulo dois: primeiramente, recomenda-se a aplicacdo da matriz de
Ansoff para explorar as oportunidades de negocios. Em seguida, o uso da ferramenta QFD
seria extremamente importante, pois atende as necessidades dos clientes, inovando e

diferenciando os servigos prestados.

Em relacdo as empresas C e D, que ocupam a terceira e quarta posi¢do
respectivamente na participacdo no mercado, visualiza-se uma grande diversidade de
oportunidades, desde que estas consigam eliminar suas fraquezas que, se comparadas as
duas empresas anteriores, ndo sdo poucas. Portanto, estratégias de marketing quanto a
patrocinios, reducdo de preco, localizacdo, lay-out e estética seriam fundamentais para tais

companhias comegarem a fortalecer suas imagens.

A busca por estratégias de marketing de relacionamento também sdo aconselhaveis
para tais empresas, na medida em que o nivel de fidelidade apresentado pelos seus clientes
nao ¢ o ideal. Investimentos em publicidade também podera ser eficiente para melhorar a
participacdo de mercado de tais empresas. A tabela 12, apresentada no capitulo 4, mostra
uma série de fraquezas e ameagas para tais empresas. Entretanto, também podem ser
consideradas oportunidades se tais organizagdes conseguirem transformar suas fraquezas

em forgas.

De uma forma geral, pode-se dizer que em virtude dos fatos mencionados e da
realidade constatada nas empresas que serviram como referencial pratico, observa-se que a
integracao de areas (marketing, estatistica e planejamento estratégico) ¢ fundamental para o
contexto atual de uma economia globalizada. A aplicagdo de instrumentos estatisticos
oferece ao marketing dados para tomadas de decisdes mais eficientes e o uso do
planejamento estratégico aponta em quais caminhos as organizagdes devem ter maiores

cuidados (ameagas e fraquezas).
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Outro aspecto a ser evidenciado ¢ que a fidelidade dos clientes estd intimamente
relacionada com melhores relagcdes de custo-beneficio das empresas e que estas por sua vez
apontam as principais forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. As organizagdes que
pretendem fortalecer suas imagens empresariais devem fazer uso integrado das areas aqui

apresentadas para ter maior eficiéncia.

5.2. RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS

O presente trabalho se concentrou na aplicacdo de instrumentos estatisticos para
coletar opinides dos clientes sobre beneficios ofertados e imagem percebida dos centros de
treinamento e, através dessa andlise, levantar dados estratégicos e apontar caminhos para o

aperfeicoamento das empresas.

Entretanto, seria fundamental observar as mesmas empresas a médio prazo e
verificar se as sugestdes foram aplicadas e trouxeram lucratividade para elas. Teoricamente,
confirmou-se que uma gestdo de marketing que busca o fortalecimento da imagem
empresarial traz beneficios tangiveis para as empresas, entre eles: o aumento da fidelidade e

maior lucratividade.

Porém, seria importante verificar se os investimentos aplicados pelas empresas
foram proporcionais ao aumento da lucratividade e da participacdo de mercado obtida em

virtude do fortalecimento da imagem empresarial.

Outro aspecto a ser considerado ¢ que a aplicagdo de um nimero maior de
ferramentas estatisticas podera trazer ainda mais informagdes relevantes para a elaboracao
posterior do planejamento estratégico e fortalecimento da imagem empresarial, assim como

o uso de outras técnicas relacionadas as respectivas areas envolvidas.
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ANEXOS



QUESTIONARIO AOS CLIENTES

1° PARTE

2 T 0 F: 16 [P PRRTR
b) Curso que freqlienta:

1.( )inglés 2.( ) espanhol 3.( )ambos

c) Sexo: I.( )masculino 2.( )feminino

d) Grau de escolaridade:
1.( ) 1°grau 2.( )2°grau 3.( )3°grau

e) Trabalha:
I.( )Sim 2.( )Nao

f) Fale nomes dos principais centros de treinamento de outros idiomas que vocé

h) Destes centros de treinamento, quais sdo os que vocé€ viu em propagandas nos ultimos
seis TNESEST eoeiieitie it ettt ettt h e et e h e et e e h et bt e h et e bt e e bt e e bt e ea bt e bt e hbe e bt e eate e bt e enbeentes

j) Quais sdo as notas que vocé¢ atribui para a empresa da qual vocé € cliente (escalade 1 a
5).
Ruim  Regular Bom M Bom Excelente

e Qualidade do atendimento ()L ()2 ()3 ()4 ()5
e Qualidade dos servigos () ()2 ()3 ()4 ()5
e Infra-estrutura ()L ()2 ()3 ()4 ()5
e Reputagio da marca () ()2 ()3 ()4 ()s
e Novos servigos lancados () ()2 ()3 ()4 ()5

e Localizagao ( )1 ( )2 ( )3 ( )4 ( )5




e Material de apoio ( )1 ( )2 ( )3 ( )4 ( )5S

e Propaganda ( )1 ( )2 ( )3 ( )4 ( )S

e Flexibilidade de horério () ()2 ()3 ()4 ()5

k) Vocé ¢ cliente desta empresa deste o inicio do curso?
1.( )Sim 2.( )Nao

1) Pretende terminar o curso nesta empresa? (Troca de empresa ou desisténcia do curso)
1.(  )Nao 2.( ) Nao sel 3.( ) Sim

m) Em que nivel vocé se encontra?

1. () Basico 2.( ) Intermediario 3.( ) Avangado

2° PARTE

n) Os fatores relacionados abaixo sdo beneficios oferecidos pelas varias empresas que
atuam nesse ramo. Atribua pesos (de 1 a 5) para aqueles que vocé considera mais
importantes e pesos mais baixos para aqueles que vocé considera menos importantes.

e (Qualidade de atendimento

e Qualidade dos servicos -

e Infra-estrutura -

e Reputacdo da marca -

e Novos servigos langados

e Localizacado -

e Propaganda -

e Flexibilidade de horario -

Material de apoio -

3° PARTE
0) Como vocé v¢ a marca representada pela empresa que voce ¢ cliente?
l1.( )Jovemeinovadora 2.( ) Antigae burocrdtica 3.( ) Neutra e adaptativa




p) Sabe de algum evento cultural que tenha sido apoiado (ou patrocinado) pela empresa
que vocé é consumidor?

I.( )Sim 2.( ) Nao

q) Considera importante a empresa patrocinar ou participar de eventos -culturais
diversificados?

I.( )Sim 2.( ) Nao

r) Qual sua opinido a respeito do lay-out interno da empresa (no que tange a estética do
(o To7:1 | U

s) Em relagdo ao quadro de funcionérios, como vocé classificaria?
1.( )Excelente 2.( ) Muito bom 3.( )Bom 4.( ) Regular

t) Qual fator foi preponderante para a escolha desta organiza¢ao?

1.( ) Reputacdo da marca

2.( ) Preco

3.( ) Localizagdo

4. ( ) Qualidade dos servigos

5.( ) Outro QUALY .. et

u) Qual fator seria preponderante para a troca de organizagao?

1.( ) Reputagdo da marca

2.( ) Preco

3.( ) Localizagao

4.( ) Qualidade dos servigos

5.( ) Outro QUALT .. et

v) Qual a sua opinido em relagdo a publicidade praticada pela empresa? ..........ccccveeeeveennnee.

w) Vocé percebe alguma diferenca significativa entre as empresas que atuam nesse
mercado com relacdo a metodologia de ensino.
I.( )Sim 2.( )Nao




