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RESUMO

O objetivo desta monografia é identificar como as empresas do setor de
prestacdo de servicos em saude se diferenciam e criam valor para os seus clientes.
Através do perfil do consumidor dos servigos de educagao em saude e da utilizagao
de ferramentas estratégicas, foi possivel verificar como a MIDA, empresa de
atendimento domiciliar de educacédo em saude, se posiciona neste mercado. O setor
de servigos na area da saude tem crescido significativamente. Neste sentido a MIDA
€ um exemplo de empresa voltada a prevengao de doengas e aumento da qualidade
de vida de seus clientes, através de atendimento domiciliar e interdisciplinar de
educagao em saude. Na realizagao deste trabalho, foi possivel conhecer um novo
nicho de servigos de saude, desvinculado de hospitais e clinicas. Ao analisarmos o
consumidor podemos entender como ocorre o processo de tomada de decisdo e
quais fatores influenciam em sua op¢ao de compra. Através do conhecimento das
estratégias podemos identificar como as empresas procuram se diferenciar e inovar
dentro de um segmento, buscando captar e fidelizar os clientes. No caso da MIDA,
foi possivel identificar que a empresa possui mais caracteristicas referentes a
estratégia do oceano azul do que da estratégia competitiva. A MIDA atua em um
segmento pouco explorado dentro do amplo mercado da saude, direcionando seus
atendimentos para a prevencdo de doencas e aumento da qualidade de vida de
seus clientes.

Palavras-chaves: estratégias, comportamento do consumidor, educagao em saude.



ABSTRACT

The purpose of this monography it's identify how the business sector to
provide health services to differentiate and create value for its customers. Through
the consumer profile of education services in health and use of strategic tools, it was
verified as MIDA, home care company health education, is positioned in this market.
The service sector in health has grown significantly. In this sense the MIDA is an
example of a company dedicated to disease prevention and increased quality of life
for its customers through home care and interdisciplinary health education. In this
work, it was possible to meet a new niche of health services, unrelated to hospitals
and clinics. When analyzing the consumer can understand how the process occurs in
decision making and what factors influence its purchase option. Through knowledge
of the strategies we can identify how companies seek to differentiate and innovate
within a thread, trying to capture and retain customers. In the case of MIDA, it was
identified that the company has more features related to the blue ocean strategy than
competitive strategy. The MIDA operates in one segment little explored within the
broader healthcare market, directing their calls to preventing disease and improving
quality of life for its customers.
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1 INTRODUGAO

A disputa pelos consumidores é uma caracteristica que encontramos em
todos os mercados. Hoje a oferta de produtos e servigos é vasta, possibilitando aos
clientes inumeras opgdes. Porém, por que algumas empresas se destacam dentro
em um setor e outras sdo obrigadas a fechar as portas? O que diferencia as
empresas de um mesmo setor?

A segmentagdo dos setores ja é uma realidade no mercado, porém nao
basta para diferenciar as empresas. Hoje as empresas sdo reconhecidas e
diferenciadas pelas estratégias que adotam. Claro que a maioria dos consumidores
nao sabe claramente por que escolhem um produto ou servico em detrimento de
outro. Isto por sua complexidade e por estar relacionado ao comportamento do
consumidor e as estratégias adotas pelas empresas.

Este trabalho de conclusdo de curso busca analisar o comportamento do
consumidor e as estratégias utilizadas pelas empresas para alcangar o sucesso. Ao
analisarmos o consumidor podemos entender como ocorre o processo de tomada de
decisdao e quais fatores influenciam em sua opcdo de compra. Através do
conhecimento das estratégias podemos identificar como as empresas procuram se
diferenciar e inovar dentro de um segmento, buscando captar e fidelizar os clientes.

Os estudos descritos acima auxiliarao a identificar como empresas do setor
de prestacdo de servicos em saude se diferenciam e criam valor para seus clientes.
Através do perfil do consumidor dos servigos de educagao em saude e da utilizagao
das ferramentas estratégicas utilizadas neste trabalho, sera possivel verificar como a
MIDA, empresa de atendimento domiciliar de educagdo em saude, se posiciona no
mercado.

Para a produgéo desta monografia realizou-se pesquisa bibliografica sobre o
comportamento do consumidor e estratégias de posicionamento, entrevistas com
dirigentes de uma empresa de prestacdo de servicos de saude e analise do
planejamento estratégico da empresa selecionada, no caso a MIDA. Neste sentido,
como proposta metodolégica a pretensao era o desenvolvimento de um projeto de
pesquisa exploratoria, de natureza qualitativa. De acordo com Gil (1991, p. 45), o
principal objetivo da pesquisa exploratéria € o aprimoramento de idéias ou a

descoberta de intuicbes, envolvendo, na maioria dos casos, levantamento



bibliografico e entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o

problema pesquisado.

Os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de
determinado problema, a interagdo de certas variaveis, compreender e classificar
0s processos dinamicos vividos por grupos sociais, contribuir no processo de
mudancga de determinado grupo e possibilitar, em maior nivel de profundidade, o
entendimento das particularidades do comportamento dos individuos (DIEHL &
PAIM, 2002, p.74).

A pesquisa bibliografica foi importante para a fundamentacao tedrica deste
trabalho. Segundo Lima (2004, p. 38), “Pesquisa bibliografica € a atividade de
localizacdo e consulta de fontes diversas de informagdo escrita orientada pelo
objetivo explicito de coletar materiais mais genéricos ou mais especificos a respeito
de um tema”. Corroborando com Lima (2004), Gil (1991, p. 48) diz que “A reviséo
bibliografica é desenvolvida a partir de material ja constituido, principalmente livros e
artigos cientificos”

Ja as entrevistas realizadas com os dirigentes da MIDA foram de carater
nao-estruturado, no qual o entrevistador possuiu liberdade para conduzir a
entrevista, explorando o assunto conforme seu interesse. De acordo com Marconi &
Lakatos (1996, p. 98) a entrevista € o “encontro entre duas pessoas, a fim de que
uma delas obtenha informagcbes a respeito de um determinado assunto”. As
entrevistas foram realizadas ao logo deste trabalho de conclusao, em diversas datas
entre os meses de fevereiro e maio de 2010.

Ainda nesta monografia, caracterizamos a analise do planejamento
estratégico como pesquisa documental. Uma das principais caracteristicas da
pesquisa documental é a sua capacidade de reunir materiais diversos, aliada a
dispersdo de suas fontes de consulta (LIMA, 2004). Segundo MARCONI &
LAKATOS (1996, p.57) “a caracteristica da pesquisa documental & que a fonte de
coleta de dados esta restrita a documentos, escritos ou ndo, constituindo o que se
denomina de fontes primarias. Estas podem ser feitas no momento em que o fato ou
fenémeno ocorre, ou depois”. Pode-se afirmar que pesquisa documental assemelha-
se na maioria de seus aspectos com a pesquisa bibliografica, salvo quanto a
natureza de suas fontes (GIL, 1999).

As metodologias acima foram utilizadas na elaboragao do capitulo dois, O
comportamento do consumidor no mercado atual, capitulo trés, Estratégias para



mercados de nicho, e capitulo quatro, A MIDA. Sendo os dois primeiros de
referéncias tedricas e o ultima de analise da empresa.

O capitulo dois, que trata sobre o comportamento do consumidor no
mercado atual aborda teorias sobre o comportamento do consumidor, aprofundando-
se na teoria cognitiva que é a mais utilizada pela area de comunicagado e marketing.
Nele sdo levantadas as caracteristicas individuais, sociais, culturais e situacionais do
consumidor, através da avaliagdo das influéncias psicologicas, sécio-culturais e
situacionais por ele sofridas.

Ja o capitulo trés fala das estratégias para mercados de nicho se propde a
estudar os pontos mais relevantes e as ferramentas de analise de duas estratégias
distintas. A estratégia competitiva, de Michael Porter, e a estratégia do Oceano Azul,
de W. Chan Kim e Renée Mauborgne, sdo o centro deste capitulo. Neste capitulo as
estratégias sdo abordadas e as ferramentas de analise descritas.

O quarto capitulo se refere a MIDA. Nele a organizagao é descrita, assim
como o cenario onde a mesma esta inserida. Neste capitulo é possivel visualizar a
identificacdo do perfil do publico-alvo da empresa e verificar a utilizagdo das
ferramentas de analise de estratégias aplicadas a empresa em questdo. No capitulo
da MIDA confrontamos as teorias estudadas com a realidade da empresa.

Na conclusdo sdo retomados os conceitos abordados nos capitulos dois e
trés, além da pratica de diferenciacao adotada pela MIDA.



2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO MERCADO ATUAL

Este estudo aborda o comportamento do consumidor pela visdao do
marketing, com a intengdo de conhecer o consumidor incluindo questbes que
influenciam o individuo antes, durante e depois da compra. Analisando o consumidor
como individuo e como membro de um grupo ou sociedade, e em especial como
consumidor de servigos.

O consumo esta presente em todas as sociedades. Todos somos
consumidores, seja para a satisfacdo de necessidades basicas, seja um consumo
supérfluo. Na sociedade pdés-moderna, vivemos em uma cultura de consumo, que
inclui questdes especificas, tais como: a relagdo intima com o consumo; autonomia
da esfera cultural; a estetizacdo e comoditizagao, onde estética e funcionalidade tem
que andar junto; o signo como mercadoria € a ampliagao do setor de servigos. Tudo
isso resulta no entendimento de multiplos processos sociais e culturais.

O comportamento do consumidor € uma area complexa que envolve estudos
de inumeras disciplinas, como: psicologia, antropologia, sociologia, economia,
semidtica, historia, entre outras. Este € um campo amplo, onde sédo estudados
processos em que o individuo ou grupo compram, escolhem ou usam produtos e
servicos, com o objetivo de conhecer as diversas formas assumidas pelo
consumidor no momento de satisfazer seus desejos e necessidades com a
aquisicdo de algum bem. “O campo do comportamento do consumidor é

s

interdisciplinar; € composto por pesquisadores de varias areas diferentes que
compartilham o interesse no modo como as pessoas interagem com o mercado.”
(SOLOMON, 2002, p. 44)

Segundo Solomon (2002), uma das premissas principais sobre o
comportamento do consumidor e de que as pessoas muitas vezes ndo compram
produtos por sua funcionalidade, mas sim pelo que eles significam, ou seja, embora
a funcdo do produto tenha importancia, existem muitos outros fatores que nos fazem
optar por uma marca ou produto em detrimento de outros.

Algumas teses afirmam que a sociedade de consumo iniciou antes da
revolucao industrial, em uma revolugdo comercial, originando uma demanda para o
consumo. Estas mudancas que ocorreram incidiram sobre a cultura material da

época, alterando a quantidade e modalidade de itens disponiveis. Percebeu-se



também um desenvolvimento de novos processos de consumo e de
comercializagao.

Esta mudancga trouxe liberdade de escolha e autonomia a uma sociedade
onde instituicbes e codigos morais que determinavam o que devia ser consumido e
por quem. A alteragao deste cenario onde a posi¢ao social determinava o estilo de
vida, independentemente de sua renda, democratizou o consumo.

Segundo Slater (Apud BARBOSA, 2004), diferente das sociedades antigas
onde a identidade e o consumo eram atribuidos pelo pertencimento a determinados
grupos. Na atual sociedade, a identidade social é construida a partir das escolhas
individuais dos individuos. Para Slater as necessidades dos consumidores sao
ilimitadas e insaciaveisO,

Campbell (Apud BARBOSA, 2004) também afirma que o que caracteriza a
sociedade de consumo moderna é a insaciabilidade dos consumidores. Assim que
um desejo ou necessidade é satisfeito, outro ja se acha a espera. Nao € uma
insatisfacdo, um “querer mais, mas sim uma insaciabilidade para com novos
produtos.

Hoje a concepgédo de mercado vai além de um simples lugar de troca de
mercadorias, mas como parte de interagdes socioculturais mais complexas. As
decisbes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do momento, pois os bens
sd0 necessarios para dar visibilidade e estabilidade as categorias da cultura,
carregando significagdo social, além de estabelecer relagdes sociais.

Atualmente o estudo do comportamento do consumidor € minuciosamente
explorado, analisado, mas nem sempre o resultado desta pesquisa é conclusivo.
Segundo Kotler e Keller (2006), é preciso monitorar permanentemente o
comportamento de compra do consumidor, pois a sociedade e os individuos mudam
através do tempo, sendo um processo continuo e por vezes com agdes imprevisivel.

As teorias do comportamento do consumidor buscam respostas para
compreender a geragao de valores para o consumidor, procurando identificar os
fatores que resultam nas escolhas do consumidor. O estudo sobre o
comportamento humano no momento da compra é relativamente antigo, sendo que
muitas teorias e modelos sobre este tema foram desenvolvidas a mais de um século,

sendo até hoje estudadas.



2.1 TEORIAS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A teoria da racionalidade econémica aborda a relacdo custo beneficio e é
o0 inicio das teorias sobre o comportamento do consumidor. A base desta teoria esta
apoiada na idéia de que a escolha do consumidor por um produto ou servigo tem
como padrao a busca do maior beneficio pelo menor custo.

A maximizagao da utilidade da compra tem como objetivo otimizar o grau de
satisfacdo e prazer do individuo com a compra daquele bem ou servico, porém a
utilizagdo continua do mesmo leva a um decréscimo da percepc¢ao de utilidade,
denominada taxa de utilidade marginal, decorrente do uso prolongado de
quantidades significativas de um determinado produto.

Esta teoria nos permite uma compreensao limitada do comportamento do
consumidor, pois nao possibilita uma profunda analise da mente do individuo, onde
0S processos psicologicos que permeiam o0 seu comportamento possam ser
analisados, sem considerar as diferengas individuais, sociais e culturais.

Para compreender melhor a mente e os processos de decisdo de compra, a
psicologia aborda trés perspectivas tedricas sobre o comportamento do consumidor:
comportamental, psicanalitica e cognitivista.

A teoria comportamental teoriza sobre a influéncia do ambiente no
momento da compra, analisando os estimulos gerados para produzir reagdes
positivas ou negativas em relagdo aos produtos disponiveis, enfatizando o papel da
aprendizagem e do ambiente, mediante a estimulos que maximizam a intencao de
compra.

Por estudar reagdes fisiolégicas e comportamentais observaveis, esta teoria
é importante fornecedora para métodos e técnicas de pesquisa ligadas ao
comportamento do consumidor no ambiente de compra, o que ajuda as areas de
marketing na elaboracdo de estratégias de venda. Embora esta teoria seja
importante, ela ndo nos fornece informagdes sobre a mente do individuo, por isso,
utilizamos outras teorias para melhor compreender o comportamento do consumidor,
estudando o que se passa em sua mente.

A teoria psicanalitica n&do é uma ciéncia. Ela busca a compreensido da
dinamica psicologica do consumo através da psicanalise, desenvolvida por Freud no

final do século XIX e inicio do século XX. Para Freud, a mente humana é dividida em



consciente e inconsciente, e nosso comportamento expresso na consciéncia ¢ uma
expressao distorcida de nossos desejos realgados em nosso inconsciente.

O individuo no momento da compra projeta no produto seus desejos,
expectativas, angustias, e conflitos, na tentativa de encontrar satisfagdo, mesmo que
seja temporaria ou parcial. O significado de uma compra esta situado no plano do
inconsciente, por isso, a psicanalise é utilizada na relagdo de imagem e conceito de
produtos, com a intengdo de satisfazer os desejos inconscientes do consumidor por
felicidade, beleza, status, etc, com o objetivo de satisfazer seus impulsos
inconscientes.

Ja as teorias sociais e antropolégicas, estudam o consumo como um
processo social, analisando os padrées de consumo relacionados a
condicionamentos historicos, sociais e culturais. Segundo Pinheiro (2005) é
fundamental que o profissional de marketing perceba que o consumo n&o é
meramente um ato racional e individual, também é um processo essencialmente
social, 0 que proporciona uma compreensio mais profunda sobre a dinamica social

e cultural que rege o0s processos.

(...) o consumo é um processo cuja significagdo social estda em
proporcionar uma referéncia para a construgdo da identidade social dos
individuos, posto que a posse dos produtos define a posi¢gao social do consumidor,
tanto em relagdo aos seus pares quanto em relagdo a sociedade como um todo
(PINHEIRO, 2005, p. 19).

A ultima teoria abordada por esta monografia € a teoria cognitivista, que vé
0 consumo como um processo de tomada de decisao, baseado no processamento
de informagdes oriundas do individuo, da cultura e do meio ambiente. Ao buscar o
conhecimento do ser humano através da cogni¢ao, esta teoria integra o consumidor,
o produto e o ambiente, concebendo 0 consumo como um processo de tomada de
deciséo.

Hoje esta é a teoria mais utilizada pelos profissionais de marketing por
proporcionar uma compreensdo mais detalhada dos diferentes comportamentos de
compra. Segundo Pinheiro (2005), para os cognitivistas o consumo pode ser
classificado pelo tipo de produto, motivacdo do consumidor, frequéncia de compra,
busca e processamento da informacio, percepcdo das alternativas por parte do

consumidor e influéncias situacionais.



Pensar o comportamento de consumo como um processo de tomada de
decisdo implica ver o consumidor como aquele que opta por diferentes produtos,
tendo por pano de fundo a influéncia de fatores cognitivos tais como percepgéo,
motivagdo, aprendizagem, memoria, atitudes, valores e personalidade, assim
como os socioculturais, isto &, influéncia de grupo, familia, cultura e classe social e
ainda os situacionais, tais como influéncias localizadas no meio ambiente por
ocasiao de compra (PINHEIRO, 2005, p. 20).

2.1.1 Fatores de influéncia no comportamento do consumidor durante a compra

O consumidor é influenciado antes, durante e depois da compra, por isso, o
marketing ndo apenas se preocupa com a venda do produto, mas também em
atender as necessidades e desejos do consumidor, o que gera valor e satisfagéo
para este.

Na incessante busca pela compreensao do consumidor uma serie de fatores
que o cercam sao estudados, possibilitando uma visdo mais aprofundada do
individuo. A identificagdo do perfil do consumidor permite ao marketing o
desenvolvimento de estratégias eficazes que geram bons resultados, criando valor
para o cliente e produzindo satisfacdo com o produto. Este perfil € tracado através
de caracteristicas individuais, sociais, culturais e situacionais. Para entender os
fatores de influéncias no momento da compra, podemos dividi-los em trés niveis:
psicolégicos, socio-culturais e situacionais.

Os fatores psicologicos dizem respeito a fungdes cognitivas, conotativas e
afetivas, ou seja, pensamentos, comportamento e sentimentos. Neste nivel o
consumidor & estudado como individuo, tomando decisées de acordo com suas
caracteristicas psicologicas.

A percepgao € um dos fatores psicolégicos deste primeiro nivel estudado,
um fendmeno pessoal, pois todos os estimulos sdo percebidos e organizados

“

baseados em alguns principios psicologicos. “.. pessoas tendem a adicionar ou a
subtrair dos estimulos aos quais estdo expostos de acordo com as suas
expectativas e as suas motivagées, usando principios generalizados de organizagdo
baseados na teoria da Gestalt.” (SCHIFFMAN e KANUK, 2000, pag. 119)

A percepcéao da significado aos estimulos captados pelos cinco sentidos do
individuo, reconhecendo, organizando e sintetizando as sensagdes recebidas de
acordo com o sistema de crencgas e valores de cada um, dado pela cultura e pelo

contexto situacional. A percepcdo € conceituada como “o conjunto de processos



pelos quais reconhecemos, organizamos e entendemos as sensacbes percebidas
dos estimulos ambientais” (STERNBERG, 2003, p. 147)

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), frequentemente os estimulos s&o
altamente ambiguos, logo as interpretagdes reais de uma pessoa depende da
clareza do estimulo, das experiéncias passadas e dos motivos e interesses do
mesmo na hora da percepgao. Deste modo, o individuo interpreta os estimulos como
preenchimento de necessidades e desejos pessoais.

Algumas influéncias tendem a distorcer percepgbes, como por exemplo:
aparéncia fisica, esteredtipos, sinais irrelevantes, primeiras impressdes, conclusdes
precipitadas, entre outras. Estas influéncias deturpadoras normalmente estao
associadas a conceitos pré-estabelecidos pelo individuo, baseado em experiéncias
anteriores.

Baseada em critérios de relevancia e interesse, a percepcao humana filtra as
informacdes recebidas através de dispositivos denominados filtros perceptivos,
como atencado seletiva, distor¢gdo seletiva, retencdo seletiva, entre outros. Estes
fitros ajudam a melhor compreender o consumidor, pois estudam mais
profundamente o processo de percepcgao.

A motivagao € outro objeto de estudo dos fatores psicologicos, o despertar
de uma necessidade motiva um processo que busca reduzir ou eliminar a mesma. A
identificacdo dos motivos do consumidor € importante, pois as razbes que levam
diferentes consumidores a comprar um mesmo produto sdo muito variadas. Para
compreender melhor o processo de motivacdo é necessario fazer uma distingao

entre desejo e necessidade.

As necessidades sédo entendidas como motivos bioldgicos basicos, e os
desejos sdo as formas moldadas pela sociedade para atender tais necessidades.
Desta forma, contrariamente ao que pensam os criticos, o marketing cria desejos,
mas nao necessidades, ja que estas Ultimas sdo o fundamento no qual séo
construidos os primeiros (PINHEIRO, 2005, p. 25).

Uma necessidade basica pode ser satisfeita de varias maneiras. Cada
individuo, através de suas experiéncias de aprendizagem e ambiente cultural pode
encontrar uma forma peculiar de satisfazer esta necessidade, ou seja, as
combinacdes de fatores culturais e pessoais manifestam a satisfacdo de uma
necessidade através de um desejo.
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Podemos classificar as necessidades do individuo de quatro maneiras (de
acordo com diversos autores citados neste trabalho: biogénicas, psicogénicas,
utilitarias e hedonicas.

Necessidades biogénicas sao indispensaveis para vida (inatas), como
comida, agua, protegao. As psicogénicas sao relacionadas a cultura e a variagao de
ambiente para ambiente, incluem necessidades de status, poder, aprendizagem. As
utilitarias enfatizam os atributos concretos e tangiveis do produto. E por ultimo as
hedbénicas, que sao subjetivas e proprias das experiéncias, associadas a
necessidades como alegrias, por exemplo, ha compra de um produto.

A ativacao de uma necessidade cria um estado de tensdo que busca ser
saciado. Esta satisfagdo ocorre por meio de um desejo, uma meta que deve ser
atingida para atender o objetivo de satisfacao.

O papel do marketing € oferecer ao consumidor oportunidades de atingir sua
meta através de produtos e servicos. As necessidades ndo podem ser criadas, mas
ha inumeras alternativas para saciar estas necessidades através do consumo, onde
ocorre a concretizagdo do desejo, que busca a meta de satisfazer a necessidade.

Em 1960, o psicologo Abraham Maslow formulou uma hierarquia de
necessidades biogénicas e psicogénicas, com o objetivo de classificar as
necessidades em niveis crescentes de complexidade. Segundo Solomon (2002), a
idéia basica da hierarquia de Maslow é primeiramente a satisfazer as necessidades
basicas, para depois avangar para os demais degraus.

Ainda segundo Solomon (2002), o problema desta piramide é sua limitagcao
cultural, uma vez que a mesma fica restrita a cultura ocidental. Em algumas culturas
ou grupos especificos a ordem desta hierarquia pode mudar, por isso, ela ndo deve
ser literalmente utilizada pelo marketing. Através da piramide de Maslow Lembramos
que os consumidores podem ter diferentes prioridades em suas necessidades,
situagdes diferentes de consumo em diferentes fases da vida.

A motivagéo ocorre quando uma necessidade € ativada, seja por um impulso
ou estimulo, o estado de tensao criado tem como objetivo reduzir a necessidade
inicial. O processo de motivacao € iniciado na ativagao desta necessidade, com isto,
o marketing utiliza a pesquisa motivacional para diagnosticar as necessidades e
motivagbes do consumidor com o objetivo de desenvolver novos produtos e
servigos, acompanhando o grau de satisfagdo com os mesmos, vislumbrando novas

possibilidades de negdcios.
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Aprendizagem e meméria também sio caracteristicas psicolégicas do
individuo, sdo processos continuos onde o conhecimento sobre o mundo é
constantemente revisado. Segundo Solomon (2002) a aprendizagem é uma
mudang¢a no comportamento que ocorre, por experiéncias, podendo ser através de
associacdes entre um estimulo e uma resposta ou por meio de uma serie de
atividades cognitivas.

A aprendizagem cognitiva enfatiza os processos mentais na produgdo de
conduta adquiridas através da experiéncia. A consolidacdo desta aprendizagem se
da através da memodria, criando habitos de consumo, que envolve o processo de
lealdade e identificagdo dos consumidores com o produto.

Ja a memoria “é o conjunto de meios pelos quais as pessoas recorrem ao
conhecimento passado, a fim de utiliza-lo no presente. S&o 0S mecanismos
dindmicos associados a retengdo e a recuperagdo” (STERNBERG, 2003, p. 225).
Segundo o modelo espacial de memoria, esta € composta por trés armazenamentos:
o0 armazenamento sensorial, que durante um periodo breve pode armazenar uma
capacidade limitada de informacdes, o armazenamento de curto prazo, que pode
conservar menor quantidade de informacdo por um periodo mais estendido, e o
armazenamento de longo prazo, capaz de armazenar uma quantidade muito grande
de informacgao por tempo infinito (STERNBERG, 2003).

Os sistemas de memoria sensorial, de curto e longo prazo sdo responsaveis
por diferentes processos de retengcdo de informacgdes externas. Diversos estimulos
sdo armazenados em nossa memoria mesmo quando ndao temos a intencdo de
aprendizagem, podendo ser associados a outros dados relacionados.

Os conceitos de aprendizagem e memoéria s&o utilizados pelo marketing para
aumentar a intencdo de compra, fortalecendo a relagdo com os consumidores,
incentivando habitos de consumo, retendo marcas na memdria do consumidor,
utilizando associagdes, repeticdo, nostalgia entre outras ferramentas para criar esta
relagédo de identificagdo com o consumidor, exemplo, programas de fidelizagao.

Compostas por predisposicdes, sentimentos e tendéncias, atitude € uma
predisposi¢cao para avaliar um produto de maneira positiva ou negativa. Atitudes é o
penultimo fator psicolégico que abordaremos neste trabalho. As atitudes sao
constituidas de trés componentes que tradicionalmente obedecem a uma ordem fixa:

crencgas, afetos e intengcdes de comportamento.
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Os pesquisadores de atitudes tradicionalmente supdem que as atitudes
foram aprendidas em uma sequéncia fixa, consistindo primeiro da formacédo de
crengas (cognicdo) com relagdo a um objeto, seguida por alguma avaliagdo
daquele objeto (afeto) e entdo por uma agédo (comportamento) (SOLOMON, 2002,
p. 181)

Ainda segundo Solomon (2002), a variagao das circunstancias e do nivel de
envolvimento do consumidor, as atitudes podem resultar em outras hierarquias de
efeitos.

A atitude é baseada na coeréncia, importante na construcdo de identidade
do individuo, organizagdo e senso coeréncia. Algumas abordagens tedricas
destacam a necessidade de coeréncia, como a teoria da dissonéncia cognitiva,
teoria da auto-percepcéao e teoria do equilibrio.

A intencdo de compra dos consumidores é baseada na avaliagdo dos
mesmos sobre os produtos, e esta avaliagao é pautada em suas atitudes, por isso, é
necessario que o marketing tenha uma ‘“identificacgo clara e sistematica das atitudes
do consumidor, bem como sua evolugégo no correr do tempo” (PINHEIRO, 2005). O
profissional de marketing busca atitudes positivas na relagdo entre produto e
consumidor, por isso a preocupagao com a satisfacdo do cliente é constante.

O cuidado no atendimento ao consumidor, a qualidade do produto, a
facilidade de entrega e um servico de atendimento pds-venda s&do elementos
fundamentais para a criacdo de atitude positiva do consumidor em relagdo aos
produtos (PINHEIRO, 2005, p. 29).

Nosso ultimo fator psicolégico a ser estudado € personalidade e estilo de
vida. Segundo Solomon (2002) personalidade é a formagao psicoloégica do individuo
e 0 modo como ele reage ao ambiente, e estilo de vida sdo seus gastos com tempo
e dinheiro, refletindo estas escolhas em seus habitos de consumo.

A personalidade esta ligada a formagao da identidade, composta por
pensamentos, sentimentos e ag¢des. Hoje o consumo possibilita a construgdo do
auto-conceito, definindo a imagem social do individuo, mas tendo a identidade
delimitada por esta acdo, o que leva a uma reorientacdo da personalidade do
consumidor, permitindo uma nova posi¢do na busca por sucesso e status.

O estilo de vida permite a segmentacdo de mercado, ou seja, 0s
individuos podem ser agrupados através de critérios especificos, como por exemplo,
dados demograficos, atitudes, opinides, interesses, etc.
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Outra maneira de classificar os consumidores, segundo Pinheiro
(2005), é a escala VALS2, utilizada nos Estados Unidos, que se baseia no sistema
de valores e estilos de vida. Esta segmentagdo agrupa os consumidores em oito
categorias: modernizadores, realizadores, satisfeitos, experimentadores, crédulos,
batalhadores, criadores e lutadores. Esta segmentagdo € definida por uma bateria
de trinta e nove itens, sendo 35 destes psicoldgicos e quatro demograficos.

Na sociedade de consumo moderna, o consumidor é mais livre para
escolher o conjunto de produtos e servigos que vao criar sua identidade social. A
pesquisa de estilo de vida possibilita posicionar produtos e servigos para diferentes
segmentos. Hoje toda esta gama de produtos elaborados para o consumo especifico
de um grupo, permite cada vez mais a diferenciagdo entre os consumidores.

Segundo Solomon (2002) ocorreram muitas mudangas nas praticas dos
consumidores no final da década de 90. Neste periodo comecaram a aparecer as
tendéncias de estilo de vida que incluem fatores ambientais, responsabilidade social,
dedicacao de tempo a familia, entre outras mudancas.

Os fatores soécio-culturais sdo o segundo nivel de influencia a ser
abordado neste trabalho. A partir deste momento o consumidor transforma-se em
um ser social, que sofre influencias do contexto socio-cultural onde esta inserido. Os
quatro fatores sdcio-culturais que levantaremos neste trabalho sao: a influéncia do
grupo, da familia, da cultura e da classe social.

Segundo Solomon (2002) os individuos pertencem e admiram diversos
grupos. Estas pessoas influenciam o consumidor em suas decisdes de compra. Esta
influencia é variavel, podendo ser maior ou menor entre os grupos que influenciam
o individuo, afetando uma ampla gama de decisdes de compra.

Sao considerados grupos de influencia individuos ou grupos que possuem
opinides e comportamentos importantes para o consumidor. Podemos dividir os
grupos de referencias em dois tipos, influéncias normativas e influéncias

comparativas, como explica abaixo Engel, Blackweel e Miniard (2000).

(...) a influéncia pessoal adquire duas formas principais. Primeira, outras
pessoas séo geralmente usadas como um grupo de referéncia — um espelho, se
preferir, refletindo quais as escolhas que sdo aceitaveis e quais que ndo o sdo. As
vezes, esta opinido é vista como a ligagao, e neste caso é chamada de influéncia
normativa. Outras vezes, é apenas comparativa e serve como mais uma fonte
de informacgéo a ser considerada (Engel, Blackweel e Miniard, 2000, p. 460).



14

Para Engel, Blackweel e Miniard (2000) a influéncia pessoal representa um
importante papel na tomada de decisdo do consumidor, sendo expressos tanto
através de grupos de referéncia quanto de comunicag¢ao boca a boca.

Segundo Pinheiro (2005) alguns individuos pertencentes a estes grupos de
referéncia ganham destaque por suas habilidades pessoais, conhecimentos ou
caracteristicas individuais. Estes individuos, alvos dos profissionais de marketing,
sdo chamados lideres de opinido, pois influenciam no comportamento do
consumidor. Os profissionais da area de marketing buscam atingir os lideres de
opinido por meio da midia e estratégias promocionais.

Solomon (2002) diz que grande parte do que sabemos sobre os produtos é
transmitida através da comunicagao boca a boca em vez da propaganda formal. “As
estratégias do marketing de guerrilha tentam acelerar o processo de propaganda
boca a boca recrutando os consumidores para que ajudem a difundir as
informagées”. (SOLOMON, 2002, p. 275)

De acordo com Pinheiro (2005) um grupo social muito importante na tomada
de decisao de compra é a familia. Para Engel, Blaclweel e Miniard (2000) a familia é
uma influéncia importante nas atitudes e comportamentos do consumidor, estando o
consumo destes em grande parte ligado a sua criacdo. Hoje as estruturas e
composic¢des familiares estdo passando por muitas mudancgas, por isso se faz
necessario um monitoramento constante para mensurar e analisar a familia, pois ela
influencia na construgao da identidade de seus integrantes. A area de marketing tem
muito interesse em identificar os papéis de homens, mulheres e criangas nas
tomadas de decisdo de compras, pois a analise dos papéis nas familias estdo cada
vez mais complexas.

Pinheiro (2005) divide o processo de compra no ambito da familia em seis
papéis: iniciador, influenciador, decisor, comprador, consumidor e avaliador. Estes
papéis ndo sao excludentes, podendo assim ser acumulados por um ou mais
membros da familia. A analise dos papéis no processo de compra possui muitas
variaveis, como recursos dos membros da familia, tipo de produto, estagio do ciclo
de vida, entre outros.

Outro fator sécio-cultural muito para que possamos entender o
comportamento do consumidor é a cultura. Para Solomon (2002) a cultura pode ser
vista como a personalidade de uma sociedade, uma cultura pode ser descrita como

o modo de adaptagéo das pessoas ao seu habitat, a sua estrutura e a sua ideologia.
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Cultura é o complexo de valores, idéias, atitudes e outros simbolos
significativos que permitem aos humanos se comunicar, interpretar e avaliar como
membros da sociedade. A cultura e seus valores sdo transmitidos de uma geracéao
para outra. Os valores essenciais de uma sociedade definem como os produtos
sdo usados com respeito a suas fungdes, formas e significados. A cultura também
fornece valéncia positiva ou negativa para marcas e para programas de
comunicagdes e definem a ideologia de consumo (Engel, Blackwell e Miniard,
2000, p. 411).

Para Pinheiro (2005) a cultura € um dos fatores mais importantes na hora de
definir estratégias de marketing e planejar os produtos e servigos, pois é um
elemento fundamental na vida do individuo em sociedade. A cultura serve de padrao
de orientagao e de horizonte de comparagao de seus integrantes, sendo o acumulo
de significados, normas e rituais.

Para Solomon (2002) a cultura de um consumidor determina o sucesso ou
fracasso de um produto ou servigo especifico, pois associa estes a sua lista de
prioridades. Ja para Engel, Blackwell e Miniard (2000) a cultura é incutida, passada
de uma geragao pata outra através de instituicbes como a familia, a igreja e a
escola. Para eles a cultura inclui elementos materiais e abstratos, sendo os materiais
considerados artefatos culturais, como livros, CD’s e roupas, limitando assim a
cultura a conceitos abstratos como, por exemplo, valores, atitudes e idéias.

As atividades do consumo estdo muito ligadas a cultura porque determinam
a aceitacao ou rejeicao de produtos e servigos. Esta avaliagdo que ajuda na escolha
por um ou outro produto ou servico também esta presente no ultimo fator sécio-
cultural abordado neste trabalho, a classe social.

A classe social reflete o comportamento do consumidor, pois indica sua
posi¢ao na sociedade.

Classes sociais s&o agrupamentos relativamente permanentes e
homogéneos de pessoas na sociedade, permitindo que grupos de pessoas sejam
comparados uns com os outros. Estes grupos sdo reconhecidos como tendo
posi¢des inferiores ou superiores por outras pessoas, geralmente com base em
posi¢do no mercado (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 457).

Solomon (2002) e Engel, Blackwell e Miniard (2000) citam diferentes
variaveis para determinar uma classe social, como: educacédo, ocupacao, renda,

interagcdo e politica. Medidas de classes sociais sdo baseadas em muitas variaveis.
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Para o marketing as mais importantes sdo ocupag¢do, desempenho pessoal,
interagdes, poses, orientagcdes de valores e consciéncia de classe.

Estas variaveis formam as classes que passam a ser hierarquizadas de
acordo com as mercadorias de consumo. Algumas destas mercadorias elevam o
status de classe de quem as possui.

De acordo com Solomon (2002) embora a renda seja um forte fator para
identificar uma classe, variaveis como local de residéncia, interesses culturais e

visdo de mundo, também sao determinantes para esta consolidacgao.

Os produtos quase sempre sdo usados como simbolos de status para
comunicar a social real ou desejada. A parddia de ostentacdo ocorre quando os
consumidores procuram o status deliberadamente evitando produtos que né&o
estdo na moda (SOLOMON, 2002, p. 326).

Segundo Engel. Blackwell e Miniard (2000) a analise de classe social é
importante compreender o reconhecimento das “...necessidades do consumidor, 0s
processos de busca e processamento de informagées, os critérios de avaliacdo e
padrées de compra das classes sociais real e de aspiragcdo.” (Engel. Blackwell e
Miniard, 2000, p. 457)

Nosso terceiro e ultimo nivel sdo as influéncias situacionais, que nao se
referem as caracteristicas do objeto e do consumidor, que foram anteriormente
abordadas, mas sim de ‘influéncias momenténeas e circunstancias” (PINHEIRO,
2005, p. 40). Por influenciar o consumidor no momento da compra, podendo no
ultimo momento convencé-lo a escolher uma marca em detrimento da outra, as
empresas tém investido muito em seus pontos de venda através do marketing.
Segundo Underhill (apud PINHEIRO, 2005) hoje as pesquisas sobre influéncias
situacionais, que analisam as agdes de compra dos consumidores véem crescendo
muito no campo da antropologia.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 507) “ influéncias situacionais
dentro do ambiente de compras podem moldar o comportamento do consumidor” .
Para eles as situagbes de consumo podem ser divididas em trés tipos principais:
situagcdes de comunicagao, compra € uso.

Situagdes de comunicagdo sdo locais onde o consumidor é exposto a
comunicagdes pessoais (conversas com pessoas que estdo em volta, conhecidas ou

nao) e ndo pessoais (estimulos de programas, propagandas, publica¢des, etc).
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Situagdes de compra sdo cenarios onde o consumidor compra produtos e servicos.
Esta situacdo engloba fatores ambientais de informagdo (disponibilidade, carga,
formato e forma), fatores de varejo (musica, layout, localizagdo da loja, cores,
materiais de PDV, vendedores e aglomeragdes) e influéncia de tempo. A ultima
situacao é de uso, onde o consumidor consome seu produto ou servico no momento
da compra, unindo normalmente situagcées de compra e uso.

A situacdo na qual o consumo de produto ocorre pode exercer uma
influéncia importante no comportamento do consumidor. Os consumidores
frequentemente podem alterar seus padrdes de compra dependendo da situagao de
uso. O que € uma marca aceitavel de cerveja numa situagédo pode ser inaceitavel em
outra. Uma compreensdo da situagdo pode ser inestimavel para segmentar
mercados e desenvolver posicionamentos adequados de produto.

Além dos trés niveis acima descritos, psicologico, socio-culturais e
situacionais, alguns itens como imagem do consumidor, qualidade percebida e risco
percebido também possuem grande influéncia no comportamento do consumidor.
Imagem do consumidor

A imagem de uma empresa para o consumidor & formada por varias
percepcdes duradouras. Produtos e marcas tém valor simbdlico para o individuo,
que tende a comprar imagens compativeis com suas outras imagens, tentando
preserva-las ou melhora-las através da compra.

A imagem de um produto reflete o posicionamento da empresa, podendo ser
mais importante que as caracteristicas reais da mesma. A importancia de construir a
identidade de um produto compativel com a auto-imagem do consumidor permite a
construcao de um nicho especifico do mercado, atraindo consumidores fies que
buscam o preenchimento de suas necessidades e desejos em determinadas
marcas, que ja se destacam em meio a concorréncia.

Ja a qualidade percebida, segundo Schiffman e Kanuk (2000) s&o sinais
informais, intrinsecos ou extrinsecos ao produto ou servigo, em conjunto ou

separados, oferecem a base para percepg¢des de qualidade.

Na auséncia de experiéncia real com um produto, os consumidores
frequentemente “avaliam” a qualidade do produto com base em sinais extrinsecos
— sinais que sao externos ao produto em si como pregco, imagem de marca,
imagem da empresa, imagem da loja de varejo, e até mesmo o pais de origem
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p. 125).
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Assim como a qualidade percebida, o risco percebido se baseia na falta de
experiéncia com o produto. O risco percebido pelo consumidor varia de acordo com
o grau de tolerancia de cada individuo, com o produto, a situagdo e a cultura do
mesmo. Para Schiffman e Kanuk (2000) durante a compra de um produto as
decisdes incluem risco funcional, fisico, financeiro, social, psicolégico e de tempo.
Para reduzir estes riscos os consumidores buscam estratégias como ser fiel
determinada marca, buscar informagdes, seguranga, modelos mais caros, imagem
da marca, imagem da loja entre outras. Abaixo figura de cinco tipos de riscos

percebido.

2.2 TOMADA DE DECISAO E JULGAMENTO

Os fatores de influéncia acima explicados tém como objetivo neste trabalho
identificar o processo cognitivo da tomada de decisdo e julgamento do consumidor.

Constantemente o consumidor se depara com a tarefa de tomar decisoes,
que podem ser relacionadas a problemas muito simples como a escolha de um
restaurante para o almogo ou em qual posto de gasolina abastecer o carro. Com
menos frequéncia, mas de forma inevitavel, algumas escolhas sdo mais complexas
e possuem maior relevancia para a vida do consumidor, como qual carreira a seguir,
com quem casar ou se € o momento de comprar a casa propria.

Sao inumeras as escolhas diariamente realizadas pelo consumidor,
influenciadas por diversos aspectos que resultam na decisdo entre diferentes
opgdes. O estudo sobre o processo de julgamento e tomada de decisao auxilia na
compreensao das escolhas e decisdes de consumo dos individuos.

Para Sternberg (2003, p. 368) julgamento e tomada de decisdo “.. podem
ser descritos como processos cognitivos pelas quais uma pessoa pode avaliar varias
opcoes e selecionar a opgdo mais adequada, dentre as alternativas.” Além disso, ha
muitos fatores, internos e externos, que podem interferir na forma como o individuo

julga e toma decisdes.

As perspectivas sobre tomada de decis&o variam de uma concentragao
nos habitos que as pessoas desenvolvem com o tempo até situagbes novas que
envolvem uma grande quantidade de risco, em que os consumidores devem
cuidadosamente coletar e analisar informagbes antes de fazer uma escolha
(SOLOMON, 2002, p. 227).
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De acordo com Solomon (2002) os consumidores s&o confrontados com a
necessidade e seguem uma serie de passos até realizar a compra. Algumas
decisbes necessitam de grande esforgo devido a sua importéncia, enquanto outras
sdo realizadas quase automaticamente. Para ele um tipico processo de decisdo de
compra envolve: reconhecimento do problema; busca por informacgdes; avaliagao
das alternativas; escolha do produto; e resultado (consumo). Este processo culmina
com a avaliagcdo do produto, podendo influenciar uma nova compra. A seguir

apresenta-se um modelo dos estagios de tomada de decis&o do consumidor.

| Reconhecimento do Problema | h
Richard percebe que esta farto do
aparelho de TV preto-e-branco
com ma reprodugdo sonora
Busca de Informagoes
Richard navega na web para
saber sobre TVs
Avaliagao das Alternativas
Richard compara varios modelos
na loja em termos de reputagéo e
caracteristicas disponiveis
Escolha do Produto
Richard escolhe um modelo
porque tem uma caracteristica
que realmente o atrai
Resultados |

Richard leva a TV para casa e
desfruta de sua compra

Estagios na tomada de decisdo do consumidor. Fonte: SOLOMON, 2002 p. 209

O processo de tomada de decisdo para Engel, Blackwell e Miniard (2000)
compreende mais dois estagios além dos cinco citados anteriormente, sdo eles:
avaliacdo das alternativas pds-consumo e despojamento. Abaixo vamos discriminar
as etapas do processo decisorio de consumo.

O reconhecimento do problema € a percepcdo da existéncia de uma

necessidade nao atendida “..toda vez que o consumidor vé uma diferenca entre seu
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estado atual e algum estado desejado ou ideal. (SOLOMON, 2002, p. 211). Este é
um estado inicial, “.. um estado de desejo que inicia um processo decisorio que por
sua vez ocorre através da interagdo de diferengas individuais como valores e
necessidades e influéncias ambientais, particularmente a interacdo social.” (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 96). Este estagio de inicio pode ser ativado
através de agdes de marketing, publicidade e relagdes publicas.

Apos reconhecer o problema a busca de informagdes € o segundo passo
do processo. Segundo Pinheiro (2005) a ativagdo da memoéria € a primeira busca do
individuo por informagdes, relacionando experiéncias anteriores com o produto ou
marca da categoria. A busca na memoria serve para “... determinar se se sabe o
bastante sobre as opg¢des disponiveis para permitir que uma escolha seja feita sem
mais busca por informagdes.” (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000, p. 96).

No caso da busca interna ndo gerar resultado satisfatério o consumidor parte
para a busca externa de informagdes. Pinheiro (2005) cita trés fontes primarias de
informagdes externas: fontes pessoais, composta por parentes, amigos e
especialistas de confianca; fontes publicas, tais como associagdes e publicacbes
especializadas; e fontes instituidas pelo marketing, como interagbes com
vendedores, test drives de automéveis e degustagcédo de vinhos em pontos de venda.

O préximo estagio € a avaliagdo das alternativas, onde “as opgbes de
produto consideradas compreendem o conjunto evocado do individuo.” (SOLOMON,
2002, p. 227). Neste estagio o cliente cria critérios de avaliagdo para poder comparar

padroes e especificacdes de produtos de diferentes marcas.

(...) estes critério sdo os resultados desejados da compra e do consumo
e sdo expressados na forma de atributos preferidos. Por outro lado, eles séo
moldados e influenciados pelas diferencas individuais e influéncias ambientais.
Assim, eles se tornam uma manifestagao especifica do produto das necessidades,
valores, estilo de vida etc. de um individuo. (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD,
2000, p. 99)

Segundo Pinheiro (2005) os critérios para a avaliagdo de marca mudam
constantemente. Esta tendéncia ja foi identificada por algumas empresas que
procuram estar bem informadas sobre estes critérios através da realizacdo de
pesquisas para tragar o conjunto de critérios mais utilizados pelos consumidores.
Com a definicdo dos critérios de avaliagcdo, o consumidor passa a escolha do

produto.
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Quando o consumidor finalmente deve fazer uma escolha de produtos
entre as alternativas, uma serie de regras para a decisdo pode ser usada. As
regras ndo-compensatoérias eliminam alternativas que sao deficientes em qualquer
um dos critérios que o consumidor escolheu utilizar. As regras compensatérias,
com mais probabilidade de serem aplicadas em situagdes de alto envolvimento,
permitem que o consumidor considere os pontos positivos e negativos de cada
alternativa co mais cuidado para chegar a melhor escolha global. (SOLOMON,
2002, p. 228)

Pinheiro (2005) ressalta que apds escolher o produto ainda € necessario
definir aonde comprar, em que momento e forma de pagamento. O fornecedor do
produto habitualmente é definido através de critérios como condigdes de venda,
localizagdo dos pontos de venda, experiéncia com a loja politica de trocas. A forma
de pagamento também esta ligada ao fornecedor, pois € ele que disponibiliza as
condigbes e formas para a realizagdo do pagamento, seja por intermédio da loja ou
por convénios a bancos e financeiras. E por ultimo a decisdo de quando comprar,
pois a compra pode ser efetuada no momento imediatamente apos a escolha ou em
periodo de promogao. Em alguns casos é possivel que a compra programada para o
periodo de promogao possa ser antecipada mediante a um desconto concedido pelo
vendedor no ponto de venda.

Como vimos acima, além das cinco etapas do processo decisorio de
Solomon (2002), podemos estender este processo por mais duas etapas. A sexta
etapa que é chamada por Pinheiro (2005) de comportamento pds-compra e por
Engel, Blackwell e Miniard (2000) de avaliagdo das alternativas pés-consumo, busca
identificar a percepgéo de valor do consumidor com a utilizagdo do produto. Esta &
uma etapa importante para empresas que buscam reter e fidelizar clientes.
Consumidores satisfeitos tendem a voltar ao mesmo vendedor quando surge uma
nova ocasido de compra. Segundo Pinheiro (2005) um cliente satisfeito além de
realizar outras compra, repassa informacgdes de satisfacdo para certo numero de
pessoas, porém quando esta insatisfeito divulga isso para o triplo de pessoas, 0 que
prejudica a imagem da empresa. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) ‘A
qualidade do servico pos-venda pode fazer uma grande diferengca” quando se trata
de satisfacdo e retencdo de clientes. E necessario avaliar o consumo pds-compra
para saber se o produto corresponde as expectativas dos clientes, possibilitando a
identificar de alguma deficiéncia do produto ou alto indice de expectativa em relagao

ao mesmo gerado pelo marketing.
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A etapa do despojamento € abordada apenas por Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p. 100), e refere-se “...as opgdes de descarte sumario, reciclagem e
remarketing. Esta etapa esta associada ao valor de revenda de produtos usados no
mercado. Embora seja uma etapa importante ainda encontra-se como tendéncia de
mercado. Em comparagéo ao processo estruturado por Solomon (2002), o processo
de Engel, Blackwell e Miniard (2000) € mais completo e possibilita a visualizagdo da
complexidade dos processos de tomada de decisdo do consumidor.

2.2.1 Tipos de decisao

Segundo Pinheiro (2005) o processo de decisdo de consumo pode variar de
acordo com a importancia pessoal, social e econémica e do nivel de envolvimento
do consumidor com a compra. Compra de baixo envolvimento ignoram algumas
etapas do processo decisorio, como por exemplo a compra de balas, sucos e
chocolates ao lado do check-outs dos supermercado. A complexidade da decisao de
compra varia de alta a baixa, dependendo do envolvimento do consumidor e do
conhecimento do produto. Ainda segundo Pinheiro, podemos dividir esta
complexidade em trés categorias principais: decisdo de rotina, decisédo limitada e
decisdo estendida (ampliada).

A decisédo de rotina, também conhecida como habitual, € a mais simples
para o consumidor, pois possui baixo grau de envolvimento. E onde o individuo
gasta pouquissimo esforgo de tempo e busca por informagdes para tomara a
decisdo. Segundo Pinheiro (2005) decisbes de rotina estdo associadas a compras
frequentes de baixo valor, como a compra de fio dental e adocante dietético. “O
desenvolvimento de comportamento habitual e repetitivo permite aos consumidores
minimizar o tempo e a energia gastos em decisbes de compras mundanas.”
(SOLOMON, 2002, p. 211)

Ja a decisdo limitada, também conhecida como solugdo de problema
limitada, se caracteriza por estar dentro de limites, normalmente de tempo e
informacédo. Por ser uma decisdo quase automatica, favorece a situagdes de
lealdade a algumas marcas, pois o consumidor limita-se a buscar informagdes no

local onde o produto esta disponivel.
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Na maioria das situagdes, os consumidores ndo tém nem tempo, nem
recursos, nem motivacdo para ocupar-se de solugdes de problema ampliada. E
muito mais comum simplificar o processo e reduzir sensivelmente o ndimero e
variedade de fontes de informacgdo, alternativas e critérios usados para a
avaliagdo. (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 103)

Por ultimo, a decisdo ampliada, também conhecida por solugcéo de problema
ampliada, é a que possui maior envolvimento. E nela que todos os estagios do
processo de compra sido percorridos com esforco e tempo consideraveis. Na
decisdo ampliada o consumidor esta mais receptivo a informagdées do produto,
dispondo de mais tempos para buscar informacgdes, pois normalmente se trata de
produtos de alto valor, como carro, roupas caras e joias. “Quando o processo
decisorio é particularmente detalhado e rigoroso, a solugdo de problema ampliada,
normalmente, é uma necessidade.” (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p.
103)

COMPORTAMENTO DE SOLUGAO LIMITADA SOLUGAO AMPLIADA

RESPOSTA ROTINEIRO * DE PROBLEMA DE PROBLEMA
Produtos de baixo custo ) Produtos mais caros
Compra frequiente ) Compra infrequente
Baixo envolvimento do consumidor ) Alto envolvimento do consumidor
Marcas e classe do produto conhecidas ) Marcas e classe do produto desconhecidas
Pouca reflexao, pesquisa e tempo ) Muita reflexao, pesquisa e tempo dedicado
dedicado a compra a compra

Fonte: SOLOMON, 2002, p. 211

2.3. O CONSUMIDOR DE SERVICOS

Para Cobra (2001) € importante conhecer a natureza do processo de tomada
de decisdo do consumidor de servigo, pois este € mais complexa do que a de
produto. O servigo € intangivel, sé pode ser sentido no momento do consumo, ao

contrario do produto, ndo permite ao consumidor ter contato fisico.
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O servigo, a0 mesmo tempo em que vai sendo produzido vai sendo
consumido. E a sensacédo da avaliagdo da escolha ocorre logo ap6s o uso do
mesmo. Ou seja, ndo da para sentir o prazer da escolha uma vez que 0 consumo
ocorre as vezes logo apos a decisao de compra (COBRA, 2001, p. 101).

A satisfacao do cliente € a meta basica para empresas de servigos, uma vez
que o cliente insatisfeito ndo realiza uma nova compra e faz boca a boca negativo da
empresa. De acordo com Cobra (2001) é preciso valorizar o cliente, atendendo suas
necessidades explicitas e desejos ocultos, buscando solugdes inovadoras que nao

possam ser imediatamente copiadas pela concorréncia.

Os aspectos tangiveis de um servico sdo como a parte visivel de um
iceberg, o que esta acima do nivel do mar € o que esta ao nivel do consciente das
pessoas. Os aspectos intangiveis, sao como a parte submersa do iceberg, que
nao esta visivel aos olhos do consumidor, abaixo do nivel do mar, no
subconsciente e inconsciente das pessoas. Para na colidir com este imenso
iceberg que esta na mente das pessoas € preciso investir em informagéo.
(COBRA, 2001, p. 16)

Segundo Cobra (2001) o consumidor de servicos € um cliente exigente e
busca solugdes sob medida para suas necessidades. De acordo com Sarquis (2009)
a satisfacdo dos consumidores de servico tem sido tema de estudos de
pesquisadores e profissionais de marketing. A atenc&o que as organizagdes do setor
e as instituicbes académicas tém dado para este assunto demonstra a crescente

importancia de conhecer o consumidor de servigos.

As pesquisas revelam que o cliente quando esta altamente satisfeito
tende: a ser mais leal a organizagdo, a comprar com mais freqiéncia ou
intensidade os servigos da organizagao, a falar positivamente sobre a marca ou
servicos da organizagdo, a dar menos atengdo as marcas ou propagandas de
concorrentes, a ser menos sensivel as ofertas de precos de outras organizagoes,
a dar mais idéias de melhorias para os servigos da organizagdo, a ser atendido
com menor custo, a ser mais rentavel para a organizacdo, a melhorar o ambiente
interno de trabalho da organizac&o e a auxiliar mais na execugao dos servigos da
organizagdo. (SARQUIS, 2009, p. 12)

De acordo com Sarquis (2009) o mercado de servigos tem crescido muito
nos ultimos anos, e este crescimento vem ocupando importante parcela da
economia, envolvendo muitas organizagcbes em variados ramos de atividade.
Compreender o cliente de servigos é importante para identificar a percepgado que os
clientes tém da empresa, o que os deixa insatisfeitos e o que é necessario para

atender aos desejos e necessidades deste publico exigente.
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3 ESTRATEGIAS PARA MERCADOS DE NICHO

Considerando a importéncia do planejamento estratégico para a area de
relagdes publicas, o capitulo a seguir busca identificar questdes sobre estratégias.

Kunsch (2003) diz que a partir da década de 1980 estudiosos deram uma
nova direcdo ao planejamento, através da elaboragdo de novas propostas, como por
exemplo: a necessidade da conexdo entre administracdo estratégica e pensamento
estratégico; alternativas para analise ambiental, como vantagens competitivas; a
incorporagao de inovagdes tecnoldgicas; o monitoramento ambiental constante; e a
absorcao dos conceitos de miss&o, visdo e valores organizacionais.

Ainda de acordo com Kunsch (2003) o planejamento estratégico € uma
atividade abrangente, pois direciona as atividades da organizagdo. Segundo ela, as
relagbes publicas estdo intrinsecamente ligadas ao planejamento e gestdo das
estratégias organizacionais, com a fungdo estratégica de abrir canais de
comunicagcdo em busca da confiangca mutua e construgcdo de credibilidade.
Baldissera (2001) ressalta a importancia de entender a nog&do de estratégia como
um critério para que o desempenho institucional seja superior e a comunicagao
firme-se como um fluxo e ndo apenas como um sistema que funciona em curto

prazo.

(...) o pensamento estratégico ndo € so intuicdo, proposi¢do de idéias
criativas ou inovadoras. Requer também conhecimento da organizacéo e de suas
condicdes, aspiragdes e aportes técnicos e tecnoldgicos para aplica-las na pratica
e intervir no processo de planejamento e gestdo estratégica (KUNSCH, 2003,
p.241).

Este capitulo aborda questbes relativas as estratégias para mercados de
nicho. O mesmo foi construido a partir das idéias de Michael Porter, tedrico que fala
sobre estratégias competitivas, e Kim e Mauborgne, que tratam sobre a criagcado de
‘oceanos azuis”, ou seja, criacdo de mercados até entao latentes.

A estratégia competitiva defendida por Porter (1986) realiza uma analise
baseada em cinco forcas competitivas. Para ele esta metodologia auxilia no
diagndstico da movimentag&o da concorréncia e a habilidade de reacdo da empresa.
Para Porter (1999) o sucesso de uma empresa esta relacionada a sua estratégia
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competitiva, baseada na analise da concorréncia e no auto-conhecimento da

empresa.

A concorréncia estd no &mago do sucesso ou fracasso das empresas,
determinando a adequacido das atividades que podem contribuir para seu
desempenho, como inovag¢ao, uma cultura coesa ou uma boa implementacéo.... A
estratégia competitiva visa estabelecer uma posigéo lucrativa e sustentavel contra
as forgas que determinam a concorréncia (PORTER, 1989, p. 1).

A estratégia do oceano azul foi criada por W. Chan Kim e Renée
Mauborgne (2005). Esta € uma estratégia inovadora na relagdo entre as empresas e
sua concorréncia. A estratégia do oceano azul defende a criagdo de novos espagos
de mercado inexplorados e com caracteristicas unicas, evitando o confronto com a
concorréncia, tornando esta irrelevante.

Esta estratégia divide o mercado em oceanos vermelhos, onde a
concorréncia se enfrenta tentando aniquilar as empresas do mesmo setor, e
oceanos azuis, onde as empresas navegam livres da concorréncia, indo além da
competicdo através da criacdo de produtos e servigos Unicos que nao podem ser
imitados.

Segundo Kim e Mauborgne (2005) o foco da estratégia dos oceanos
vermelhos sofre forte influéncia da estratégia militar. De acordo com Clausewitz
(apud KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 6) “Descrita dessa maneira, estratégia significa
enfrentar um adversario e combaté-lo para conquista de um determinado territorio

limitado e constante.”

Portanto, concentrar-se nos oceanos vermelhos é aceitar os principais
fatores restritivos da guerra — territério limitado e necessidade de derrotar o
inimigo para realizar os objetivos — e negar a forga diferenciadora do mundo dos
negoécios: a capacidade de criar novos espacos de mercado inexplorados (KIM e
MAUBORGNE, 2005, p.7).

As trés referéncias de Porter utilizadas neste trabalho analisam as cinco
forgas basicas de competicdo para a criagdo de uma estratégia, s&o elas: ameaga
de novos entrantes; poder de negociagdo com fornecedores; ameaga de produtos e
servigos substitutos; poder de negociagdo dos compradores; e rivalidade entre as

empresas existente.
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Fonte: Forgas de Porter’

Com relagdo a criacdo de oceanos azuis, Sao varias as forgas que o
induzem, como avangos tecnolégicos, a globalizagdo, a quebra de barreiras
comerciais, etc. “ao revelarem que nas principais categorias de produtos e servigos
as opgbes estdo ficando cada vez mais semelhantes e, em conseqliéncia, a sele¢éo
de produtos se baseia cada vez mais no prego.” (Copernicus and Market Facts apud
KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 8)

Abaixo apresentamos elementos importantes que compdéem cada uma das
cinco forcas de Porter do grafico acima. Informagbes extraidas da figura 1-2,
PORTER (1989, p. 5)

A poténcia coletiva destas forgas determinam, em ultima estancia, as
perspectivas de lucro do setor. Essa poténcia varia de infensa em setores como
pneus, latas de metal e siderurgia, em que nenhuma empresa aufere retornos
espetaculares de sobre o investimento, a moderada, em setores como servigos e
equipamentos para exploragao de petréleo, bebidas ndo alcodlicas e artigos de
toaletes, onde ha espaco para retornos elevados (PORTER, 1999, p. 27).

Segundo Porter (1989) as cinco forgas influenciam os pregos, custos, e os

investimentos das empresas, determinando sua rentabilidade. O vigor de cada uma

! Fonte: internet acessada em 07 de junho de 2010 de 2010, as 12h52min

http://www.biinternational.com.br/aluno/hhirano/files/2009/12/cinco _forcas de porter.png
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das forcas competitivas é estrutural. Cada setor tem uma estrutura diferenciada, com
seu conjunto de caracteristicas econémicas e técnicas que dao origem as forgcas
competitivas. E claro que diferentes forcas se tornam preeminentes na formacado da
competicdo de cada setor.

As empresas, através de suas estratégias, podem influenciar as cinco
forgas. A metodologia das cinco for¢as permite a empresa uma visao mais ampla da
concorréncia no setor e de si propria. Esta € uma analise complexa, que auxilia na
formulacdo e aplicagdo da inovagao estratégica pretendida pela mesma. Abaixo
analisaremos a poténcia de cada forga competitiva.

Novos entrantes em um setor trazem, em geral, algum tipo de mudancga.
Segundo Porter (1999) a ameaga de novos entrantes é relacionada a barreiras
existentes e a reagdo dos concorrentes. Barreira de entrada altas diminuem a
representacdo de ameacas destes novos entrantes. Em alguns casos onde a
concorréncia ja tenha expulsado um novo entrante, também influencia na decisdo de
entrada de novos concorrentes.

Como os novos entrantes sdo uma ameaca para as empresa atuantes no
mercado, Porter (1989) cita algumas barreira para dificultar a entrada desta
empresas. Barreiras de Entrada: Economias de Escala; Diferengcas de produtos
patenteados; Identidade de marca; Custos de mudanga; Exigéncias de capital,
Acesso a distribuicdo; Vantagens de custo absoluto, Curva de aprendizagem,
Acesso a insumos necessarios, Projeto de produtos de baixo custo; Politica
governamental; e Retaliagdo esperada.

O poder de negociagao dos fornecedores é uma forga que influencia
muito o custo do produto, pois estes tém o poder de elevar seu pre¢o e diminuir a
qualidade dos fornecimentos. Porém, da mesma forma que as empresas precisam
dos fornecedores os mesmos precisam vender sua producdo, deste modo o pode de
barganha dos fornecedores é limitado.

Para Porter (1989) alguns fatores sdo determinantes para influenciar o grau
de negociagdo de cada fornecedor. Esta relagado entre empresa e fornecedor varia
de acordo com o setor, segmento, e necessidade de compra das empresas.
Determinantes do poder do fornecedor: Exclusividade e diferenciagdo; Custos de
mudancga dos fornecedores e das empresas na industria; Diferenciacdo de insumos;
Presenca de insumos substitutos; Concentragao de fornecedores; Importancia do

volume para o fornecedor; Custos relativos a compras totais na industria; Impacto
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dos insumos sobre custo ou diferenciagdo; e Ameacga de integragdo para frente em
relagdo a ameaca de integragao para tras pelas empresas na industria.

Assim como os fornecedores, os clientes também exercem forca de
negociagao, forcando redugdo de precos, melhoria da qualidade dos produtos e
servigos, escolhendo, mais descontos e variadas formas de pagamento. O poder de
negociagao dos clientes se da através da formagao de grupos, pois quanto maior o
grupo maior € sua for¢ca de negociagao. Para Porter (1989) podemos dividir em dois
grupos os fatores determinantes do poder do comprador que fazem deste um grupo
poderoso. Alavancagem de negociagao: Concentracdo de compradores versus
concentracdo de empresas; Volume do comprador; Custos de mudanga do
comprador em relagdo aos custos de mudanca da empresa; Informacdo do
comprador; Possibilidade de integragdo para tras; Produtos substitutos; e Pull.
Sensibilidade ao prec¢o: Preco/compras totais; Diferengas dos produtos; ldentidade
de marca; Impacto sobre qualidade/desempenho; e Incentivo dos tomadores de
decisao.

A quarta forga a ser abordada por este trabalho € a ameag¢a de produtos
substitutos. A entrada de produtos substitutos pode provocar a reducao de valores
dos produtos do setor, e/lou melhorar sua qualidade, isto depende do
posicionamento da concorréncia frente a estda ameaga. Segundo Porter (1999, p. 38)
os produtos e servigos substitutos que exigem maior atengdo s&o os que estédo
“sujeitos a tendéncias que melhoram sua opg¢éo excludente prego-desempenho em
relagdo aos produtos do setor, ou (b) que s&o produzidos por setores de alta
rentabilidade”.

Por importarem um teto aos precos, os produtos e servigos substitutos
limitam a potencia de um setor. A n&o ser que consiga melhorar a qualidade do
produto ou de alguma forma (através do marketing) estabelecer uma
diferenciagado, o setor sofrera as consequéncias nos lucros e, possivelmente, no
crescimento (PORTER, 1999, p. 38).

Assim como o poder de negociagdo dos compradores, a ameaga de
produtos substitutos também pode reduzir os pregos dos produtos. Os fatores
determinantes para ameaga de substituicao sio: Desempenho do prego relativo
dos substitutos; Custos de mudanca; e Propensao do comprador a substituir.

Cada forga competitiva tem seu papel na criagdo da estratégia competitiva, e
o papel da forca de rivalidade entre os concorrentes é a utilizacdo de taticas de
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combate a concorréncia, como competicdo no precgo, introdugcdo de produtos e
combates publicitarios. “A intensidade da rivalidade influencia os pre¢cos assim como
os custos da concorréncia em areas de fabrica, desenvolvimento de produto,
publicidade e forga de venda.” (PORTER, 1989, p. 4)

Para mensurar o grau de intensidade da rivalidade entre os concorrentes
alguns fatores s&o determinantes: Crescimento da industria; Custos fixos (ou de
armazenamento) / valor adicionado; Excesso de capacidade crénica; Diferenga de
produtos; ldentidade de marca; Custos de mudancga; Concentragdo e  equilibrio;
Complexidade informacional; Diversidade de concorrentes; Interesses empresariais;
e Barreiras de saidas.

KIM e MAUBORGNE (2005) por sua vez, explicam que empresa e setor n&o
sdo as melhores unidade de analise para estudar a criagdo e sustentacdo de alto
desempenho dos oceanos azuis, a unidade adequada é o movimento estratégico.
“Movimento estratégico é um conjunto de decisées e agdes gerenciais que resultam
em importantes produtos e servigos capazes de criar novos mercados.” (KIM e
MAUBORGNE, 2005, p. 10)

No estudo realizado por Kim e Mauborgne (2005) para a elaboragdo da
estratégia do oceano azul, foi verificado que as empresas que criaram oceanos
azuis utilizaram uma logica estratégica denominada inovagdo de valor. Valor e

inovacéo sao igualmente importantes para a criagdo de oceanos azuis.

Valor sem inovagéao tende a concentrar-se na criagdo de valor em escala
incremental, algo que aumente o valor, mas nao o suficiente para sobressair-se no
mercado. /novagdo sem valor tende a ser movida pela tecnologia, promovendo o
pioneirismo ou futurismo que talvez situem além do que os compradores estejam
dispostos a aceitar e a comprar. (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 12)

Segundo Kim e Mauborgne (2005) inovagdo de valor ocorre quando as
empresas conseguem alinhar a inovagado com utilidade, pregco e ganho de custo. Ao
contrario de outras estratégias, as empresas que buscam criar oceanos azuis
perseguem a lideranca de custos e diferenciagdo concomitantemente. Segundo os
autores, a criagao dos oceanos azuis consiste em sincronizar redu¢ao de custos e
aumento de valor para o comprador. Abaixo segue ilustragdo “Inovacéo de valor: A
pedra angular da estratégia do oceano azul.
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Inovacgao
de valor

Valor para
o comprador

Fonte: KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 16

Para alcancar a inovagcdo de valor é necessario alinhar de maneira
adequada todo o sistema de atividades da empresa, integrando todo o espectro de
atividades funcionais e operacionais. “A inovagdo de valor exige que a empresa
reoriente todo o sistema para empreender um salto no valor, para os compradores e
para ela propria.” (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 17)

De acordo com KIM e MAUBORGNE (2005) ndo se pode falar em estratégia
sem riscos, pois oportunidades e riscos andam juntos, seja em oceanos azuis, seja
em oceanos vermelhos. Porém, a diferenca entre os dois oceanos estda na
disponibilidade de modelos e ferramentas de analise. Até o momento os oceanos
vermelhos possuem vantagens nesta disponibilidade, porém a estratégia do oceano
azul traz modelos e ferramentas de analise para empresas que buscam criar seus
oceanos azuis.

Para Porter (1989) as for¢as descritas anteriormente sdo fundamentais para
a analise estrutural de empresas e industrias, determinando sua atratividade e
causas subjacentes. Com o tempo, estas forgas sofrem alteragdes influenciadas
pelas estratégias adotadas. “Se uma empresa pode modelar a estrutura, ela pode

modificar fundamentalmente a atratividade de uma industria para melhor ou para
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pior” (PORTER, 1989, p. 6). Cada segmento de mercado é unico e possuem
particulares, por isso nem todas as forgas terdo importancia em todos os segmentos.
A metodologia das cinco forgas, por sua complexidade, e permite a identificagdo dos
fatores criticos do setor e inovagdes estratégicas para melhorar a rentabilidade da
empresa/industria.

A compreensao das forcas competitiva pelas empresas permite a elaboragao
de uma estratégia que garanta vantagem competitiva. “A vantagem competitiva
surge fundamentalmente do valor que uma empresa consegue criar para Seus
compradores e que ultrapassa o custo de fabricagdo pela empresa” (PORTER,
1989, p. 2). Segundo Porter (1989), uma empresa pode possuir dois tipos basicos de
vantagem competitiva: baixo custo ou diferenciagao.

Baseado nos dois tipos basicos de vantagem competitiva, Porter apresenta
trés estratégias genéricas amplas para conseguir vantagem competitiva, sdo elas:
lideranca de custo, diferenciacdo e enfoque. As vantagens competitivas de
lideranga de custo e diferenciagdo séo resultado de empresas que sabem lidar com
as cinco forgas melhor que seus concorrentes, ja o enfoque € uma estratégia onde a
empresa decide se focar em um grupo especifico, podendo ser dividido em enfoque
no custo e enfoque na diferenciagdo. Abaixo uma figura representativa das

estratégias genéricas.

VANTAGEM COMPETITIVA
Custo mais baixo Diferenciacao

Alvo Amplo

ESCOPO 1. Lideranca de custo 2. Diferenciagio
COMPETITIVO

Alvo Estreito

3 B. Enforque na
3 A. Enfoque no Custo Diferenciagao

Fonte: PORTER, 1989, p. 10
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A estratégia competitiva € a busca de uma posicdo competitiva
favoravel em uma industria, a arena fundamental onde ocorre a
concorréncia. A estratégia competitiva visa estabelecer uma posigcéo
lucrativa e sustentavel contra as forgas que determinam a concorréncia da
industria. (PORTER, 1989, p.1)

A fim de abordar a formulacdo e execugao da estratégia do oceano azul,
levantaremos os principais pontos de suas ferramentas de analise, a matriz da
avaliacdo de valor e o modelo das quatro acdes. Além disso, abordaremos trés
caracteristicas da boa estratégia e os seis principios do oceano azul.

Segundo KIM e MAUBORGNE (2005) a matriz de avaliagdo de valor possui
duas fungbes, instrumento de diagnodstico e modelo de desenvolvimento de
estratégia. Esta matriz € composta por dois eixos que formam a curva de valor da
empresa. No eixo horizontal s&o listados os principais atributos de investimento e
competicdo do setor na perspectiva do mercado. Ja o eixo vertical retrata o nivel de
cada atributo. Por meio dos pontos desta matriz € possivel tragar a curva de valor,
que é a representagao grafica do desempenho da empresa, e € baseada no nivel de
cada atributo.

Através da matriz de avaliacdo de valor € possivel analisar a empresa
perante a concorréncia. Assim, uma variedade de atributos sdo comparados
formando uma curva de valor, como mostra abaixo a matriz de avaliagdo de valor da

industria vinicola americana no final da década de 1990.

Alto Vinhos Premium

’\’/,—4 ¢ B PN

Vinhos Populares
- /\

Prego Uso de terminologia  Investimentos em Qualidade do  Prestigio e tradigdo Complexidade do Variedade de vinhos
enoldgica e marketing investimento do vinhedo vinho
premiagdes na
divulgagao de
vinhos

Fonte: KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 26
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Outra ferramenta da estratégia do oceano azul é o modelo das quatro agdes.
Este modelo permite a empresa a criar uma nova curva de valor, através de quatro
questionamentos estratégicos. Baixo uma figura do apresentamos o modelo quatro

acdes com a explicacado de cada acgao.

REDUZIR
Que atributos devem ser
reduzidos bem abaixo os
padrdes setoriais?

v

CRIAR
Que atributos nunca
oferecidos pelo setor
devem ser criados?

ELIMINAR
Que atributos considerados
indispensaveis pelo setor
devem ser eliminados?

t

ELEVAR
Que atributos devem
ser elevados bem acima
dos padrdes setoriais?

KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 29)

Segundo Porter (1989) a conceituagdo de estratégias genéricas é
fundamentada no fato da vantagem competitiva estar no amago de qualquer
estratégia, as empresas devem escolher o tipo de vantagem competitiva que busca
e O escopo para alcanga-la. As acgbes especificas de cada estratégia genérica
variam de setor para setor, por isso € importante a analise estrutural das cinco

forcas.

Cada uma das estratégias genéricas envolve um caminho
fundamentalmente diverso para a vantagem competitiva, combinando uma
escolha sobre o tipo de vantagem competitiva buscada com o escopo do alvo
estratégico onde ela deve ser alcangada. As estratégias de lideranga de custo e
de diferenciagdo buscam a vantagem competitva em um limite amplo de
segmentos industriais, enquanto a estratégia do enfoque visa uma vantagem de
custo (enfoque no custo) e uma diferenciacdo (enfoque na diferenciagdo) num
segmento estreito. (PORTER, 1989, p. 10)
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Para Porter, apenas os trés tipos de estratégias acima citadas podem ser
aplicadas genericamente com beneficios as empresas, em todos os mercados e
setores. Por isso, a partir deste momento iremos abordar isoladamente cada uma
das estratégias genéricas competitivas, a fim de ressaltar seus pontos principais.

De acordo com Porter (1989) a lideranca de custo talvez seja a mais clara
das trés estratégias, de mais facil entendimento. “A empresa tem um escopo amplo
e atende a muitos segmentos industriais, podendo até mesmo operar em industrias
correlatas — a amplitude da empresa normalmente é importante para sua vantagem
de custos” (PORTER, 1989, p. 11). A empresa que opta por esta estratégia procura
obter vantagens de custo absoluto e de escala em todas as fontes, oferecendo um
produto padrao. Porter ressalta que uma empresa para ser lider de custos deve
alcancar e sustentar a lideranca total de custos, sendo um competidor acima da
média e comandando os precos na média da industria.

A empresa que estrategicamente optar por lideranga de custos deve ser a
unica a sustentar esta posicao, pois a existéncia de mais de uma empresa aspirando
a lideranca de custo acirra a rivalidade ponto a ponto, pois cada parcela do mercado
é crucial. Além disso, um lider de custo ndo deve desconsiderar a diferenciagdo uma
vez que precisa garantir que seu produto tenha padrées minimos de qualidade para
garantir a competigdo com outros.

Assim como a lideranga de custos ndo pode esquecer da diferenciagao, a
diferenciagao ndo pode esquecer de cuidar dos custo, ja que sua estratégia pode ser
impactada por concorrentes com precos significativamente mais baixos. Esta sera a
segunda estratégia a ser abordada, a diferenciagao. Esta estratégia investe num
segmento especifico de um setor, sendo que este elemento diferenciador pode
variar, permitindo que mais de uma empresa obtenha sucesso na adogdo desta
estratégia. Esta estratégia “seleciona um ou mais atributos, que muitos compradores
numa industria consideram importantes, posicionando-se singularmente para
satisfazer estas necessidades. Ela é recompensada pela singularidade com um
preco-prémio.” (PORTER, 1989, p. 12)

Com a diferenciagdo, a empresa se preocupa menos com 0s custos e tenta
ser vista no setor como tendo algo de singular a oferecer. Ela pode ser baseada no
produto, no sistema de compra, no sistema de entrega, no marketing, e em diversos

outros fatores. “A l6gica da estratégia da diferenciacdo exige que uma empresa
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)

escolha atributos em que diferenciar-se, que sejam diferentes de seus rivais.’
(PORTER, 1989, p. 12)

A terceira e ultima estratégia é o enfoque. Nesta estratégia a empresa
busca um pequeno segmento do mercado, abrindo mao de atender a todos os
compradores do mercado para servir um unico tipo de comprador. Segundo Porter
(1989) esta estratégia € bem diferente das outras, pois é baseada na escolha de um
ambiente competitivo estreito. Ao servir um mercado limitado, a estratégia de
enfoque apresenta duas variantes, enfoque no custo e enfoque na diferenciagéo,
com as mesmas caracteristicas, vantagens e desvantagens dos lideres de custo e

dos diferenciadores, porém destinadas a segmentos-alvo especificos.

O enfoque no custo explora diferengas no comportamento dos custos de
alguns segmentos, enquanto o enfoque na diferenciagao explora as necessidades
especiais dos compradores em certos segmentos. Estas diferengas implicam que
0os segmentos sdo atendidos de uma forma insatisfatéria por concorrentes com
alvos amplos que os atendem ao mesmo tempo que atendem outros. (PORTER,
1989, p. 13)

Essa estratégia mostra-se eficaz em casos de um segmento de mercado
que esteja sendo negligenciado pelas empresas de escopo amplo. A percepcéo da
existéncia desse segmento € um passo importante na definicdo da estratégia do
negocio. “O enfocador pode obter, assim, vantagem competitiva, dedicando-se
apenas aos segmentos.” (PORTER, 1989, p. 13)

Para Porter (1989) apenas as trés estratégias citadas acima podem ser bem-
sucedidas e internamente coerentes para uma empresa ter um desempenho
superior ao das outras. Para ele, uma empresa que ndo alcanga nenhuma destas
estratégias esta no meio-termo, e ndo possui nenhuma vantagem competitiva. As
estratégias genéricas induzem a empresa a escolher uma estratégia para evitar a
tentativa de competir de varias maneiras ao mesmo tempo.

Ja para Kim e Mauborgne (2005) as agdes de redugao e eliminagao estao
relacionadas a otimizagado os custos da empresa em relacdo a concorréncia. Ja as
acdes de elevagao e criagao fornecem conteudo para o aumento do valor para os

compradores e a criagao de uma nova demanda.

Em conjunto, essas quatro acbes permitem que se explore
sistematicamente maneiras de se rearranjar os atributos que geram valor para o
cliente, através de industrias alternativas, de modo a oferecer a estes experiéncias
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inteiramente novas, enquanto mantém baixa sua estrutura de custos. (KIM e
MAUBORGNE, 2005, p. 30)

Utilizadas estas duas ferramentas acima, KIM e MAUBORGNE (2005) citam
trés caracteristicas da boa estratégia: Foco, pois ndo é possivel abragar o mundo;
Singularidade, pré-atividade ao invés de acompanhar o mercado; e Mensagem
Consistente, nitida e convincente. Estas trés qualidades sao basicas para verificar a
viabilizacdo comercial do oceano azul.

De acordo com KIM e MAUBORGNE (2005) toda estratégia notavel deve ter
foco, que deve aparecer com nitidez na curva de valor da empresa. O foco permite o
investimento em determinados atributos que s&o considerados o diferencial da
empresa. A empresa que ndo possui foco investe um pouco em cada atributo sem
focar e ndo se diferencas no mercado. “Ao investirem em todo o espectro de
atributos, essas empresas permitem que o0s concorrentes definam seus proprios
movimentos, resultando em modelos de negdcios custoso.” (KIM e MAUBORGNE,
2005, p. 38)

A singularidade € a segunda boa qualidade que abordaremos. “Quando a
estratégia é formulada de forma reativa, como tentativa da empresa acompanhar a
concorréncia, ela perde sua singularidade.” (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 38) A
singularidade € a soma de caracteristica que diferencia uma empresa frente a sua
concorréncia, por isso essa € uma qualidade tdo importante.

A ultima qualidade € a mensagem consistente. “Uma boa mensagem néao so
deve ser clara, mas também anunciar uma oferta verdadeira, para que os clientes
nao percam a confianca e o interesse.” (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 39) A boa
estratégia deve ter uma mensagem consistente e convincente, possibilitando a
criagdo de um slogan vigoroso e auténtico, além de servir como teste da eficacia e
forca da estratégia. Foco, singularidade e mensagem consistente sdo qualidades
que “..orienfam as empresas em seu processo de reconstrugcdo, a fim de
revolucionar a criagdo de valor, tanto para seus compradores quanto para Si
proprias.” (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 40)

Para Porter (1989) o meio-termo é uma das relutancias das empresas em
escolher como competir. A empresa presa no meio-termo se caracteriza por ter
baixos lucros, uma cultura empresarial pouco definida, arranjos organizacionais

conflitantes, um sistema de motivagao ineficaz e assim por diante.
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Uma empresa que se engaja em cada estratégica genérica mas nao
alcanga nenhuma delas esta no “meio-termo”. Ela ndo possui qualquer vantagem
competitiva. Esta posicdo estratégica geralmente é uma receita para o
desempenho abaixo da média. (PORTER, 1989, p. 14)

De acordo com as referéncias de Porter utilizadas neste trabalho, a
vantagem competitiva € o valor que a empresa tem para seus clientes. Para que
uma empresa consiga criar e sustentar esta vantagem € necessario passar pelas
fases acima citadas, realizando a analise estrutural das cinco forgas competitivas e
escolhendo o tipo de estratégia competitiva genérica a seguir. Assim, € possivel criar
uma estratégia competitiva capaz de criar e sustentar a vantagem competitiva.

Nossa ultima abordagem da estratégia do oceano azul sera a analise dos
seis principios que regem esta estratégia. Estes principios sdo a reconstrugéo de
fronteiras de mercado, concentracdo no panorama geral e ndo nos numeros, ir aléem
da demanda existente; acertar a seqliéncia estratégica; superar as principais
barreiras organizacionais; e introduzir a execugcdo na estratégia. Estes principios
foram respectivamentes separados em quatro de formulagcdo e dois de execugao.
Abaixo entraremos nos pontos relevantes de cada um destes principios.

O primeiro dos seis principios € a reconstru¢cao das fronteiras de
mercado. Este principio se trata da identificagdo bem sucedida de oportunidades de
oceano azul, minimizando o risco de busca das empresas. Kim e Mauborgne (2005)
formularam o modelo de seis fronteiras ao procurar padrbes sistematicos que se
aplicassem a todos os setores na reconstrugdo de fronteiras. “Essas fronteiras
questionam o0s seis pressupostos basicos em que se escoram as estratégias de
muitas empresas.” (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 48)

O modelo de seis fronteiras examina pressupostos que erguem as
estratégias de empresas no oceano vermelho, a fim de executar o principio de
reconstruir as fronteiras de mercado. Cada uma delas examina um foco diferente.

A primeira fronteira refere-se aos setores alternativos, pois as empresas em
oceanos vermelhos buscam se assemelhar e superar a concorréncia em um mesmo
contexto. A segunda estabelece a analise dos grupos estratégicos dentro dos
setores, buscando diferenciar-se de grande parte das empresas, pois “A maioria das
empresas se concentram em melhorar sua posicdo competitiva dentro de um grupo
estratégico.” (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 55) Ja a terceira examina a cadeia de

compradores, pois empresas do oceano vermelho investem no mesmo grupo de
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adquirentes, ao invés de focar em grupos ignorados. A quarta é referente a ofertas e
produtos complementares, analisando a semelhanga no escopo de produtos e
servicos do setor. Por sua vez, a quinta propde o exame dos apelos funcionais e
emocionais, pois alguns setores focam sempre apenas em um apelo. E a sexta é
relativa ao transcurso do tempo, que tras tendéncias e pode impactar o modelo de
negocios das empresas.

O segundo principio do oceano azul e a concentragao no panorama geral
€ nao nos numero, que utiliza quatro passos para a visualizagdo da estratégia. O
passo um € o despertar visual onde a empresa deve se comparar aos concorrentes
desenhando uma matriz de valor referente a sua situagdo atual e identificar onde
sua estratégia precisa ser alterada. O passo dois é a exploragao visual, que se trata
da exploragdo das seis fronteiras mencionadas anteriormente, observagdo das
vantagens de produtos e servigos alternativos, e a verificagdo do que deve ser
eliminado, criado e modificado. O passo trés é a feira de estratégias visuais, onde a
empresa deve desenhar sua futura matriz baseada no passo um, receber feedback
da matriz de avaliacdo de valores e utiliza-lo na construgdo de uma estratégia
melhor para o futuro. O passo quatro e ultimo diz respeito a comunicacéao visual, € o
momento de dispor os perfis estratégico iniciais e finais para divulgar as
funcionarios.

O terceiro principio da estratégia do oceano azul é ir além da demanda
existente. “Ao agregar a maior demanda possivel para uma nova oferta, essa
abordagem atenua o risco de escala associada a criagdo de novos mercados.” (KIM
e MAUBORGNE, 2005, p. 101) Este principio busca saber quem sao os nao clientes
das empresas e para isso 0s separa em trés niveis de ndo-clientes. O primeiro nivel
sdo aqueles que ja utilizam alguma oferta do setor e estdo prontos para virar
clientes. O segundo nivel sdo os que conscientemente querem ou ndo podem ser
atendidos pelo seu mercado, tendo suas necessidades atendidas ou ignoradas por
outras fontes. E o terceiro nivel sdo os nao-clientes inexplorados, que estao
distantes do seu mercado e ndo foram considerados como clientes potenciais do
setor.

O quarto principio é referente a acertar a sequéncia estratégica,
desenvolvendo e validando as idéias do oceano azul. Esta sequéncia reduz o risco
do modelo de negdcio. Conforme verificamos na figura abaixo, as empresas devem

obedecer a ordem estratégica: utilidade para o comprador, preco, custo e adogéo.
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A sequéncia da estratégia do oceano azul

Utilidade para o comprador

Sua idéia de negécios gera utilidade
excepcional para o comprador? Nao-Repense

Sim

Y

Preco

O seu prego é facilmente acessivel
para a massa de compradores? N&ao-Repense

Sim

Y

Custo

Vocé é capaz de cumprir a sua meta de custo
para lucrar ao prego estratégico? N&o-Repense

Sim

Y

Adocdo

Quais s&o as barreiras na adogéo para
que vocé realize sua idéia nos negécios?

N " Nao-Repense
Voce as esta encarando? P

Sim

Y

Estratégia do oceano
azul comercialmente
viavel

Fonte: KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 116

O quinto e o sexto principio sdo referentes a execugdo da estratégia do
oceano azul. A superagao das principais barreiras organizacionais é o quinto
principio. Estas barreiras sdo um desafio para execugdo da estratégia do oceano
azul, pois representam uma ruptura drastica. Superar as quatro barreiras
organizacionais é fundamental para atenuar o risco e converter a estratégia do
oceano azul em agéo.

A primeira barreira a ser superada € a cognitiva. Esta trata da importancia da
conscientizagédo dos funcionarios quanto a necessidade de mudangas na estratégica
organizacional. A segunda barreira é superar a limitagao de recursos. Para promover
mudangas na organizagao sdo necessarios recursos para a execugao das mesmas,

sendo este valor proporcional ao tamanho das mudancgas na organizagao. A terceira
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barreira € a motivagdo. Para a execugao da estratégia do oceano azul é necessario
que os funcionarios estejam motivados, para que isto aconteca com agilidade é
preciso estimular e moralizar os funcionarios, impulsionando e amparando os
mesmos ao longo da jornada de trabalho, demonstrando respeito emocional e
intelectual. A quarta e Gltima barreira a ser superada é a politica organizacional. E
necessario derrubar as resisténcias internas e externas as mudangas, que se opdem
as mudancas para defender interesses velados.

O sexto principio do oceano azul trata sobre embutir a execu¢ao na
estratégia. Para o sucesso da estratégia do oceano azul € necessario que todos os
membros da organizagédo estejam alinhados com a mesma e dispostos a apoia-la.
“‘Deve-se promover uma cultura de confianca e comprometimento, que motive as
pessoas a executar a estratégia combinada...” (KIM e MAUBORGNE, 2005, p. 169).
Este principio busca a criagdo de um processo justo baseando-se em trés “Es”.

O primeiro “E” € de envolvimento, pois ao envolver todos os individuos nas
decisbes estratégicas aumenta o comprometimento de todos com a execugdo da
mesma, além de desenvolver a sabedoria coletiva. O segundo “E” se refere a
explicagdo, todos devem entender as decisbes estratégicas. Aos explicar o
raciocinio as decisdes sao justificadas e aumenta a confiangas das pessoas nas
intengcdes da geréncia. O terceiro “E” significa clareza das expectativas, depois da
elaboracao da estratégia é necessario que todos saibam claramente os padrdes de
avaliacdo, as metas e marcos da nova estratégia, as responsabilidades de cada um
e as consequéncias do fracasso. A clareza destas expectativas cria condi¢cdes para
a execucgao rapida da estratégia. “Em conjunto, esses trés critérios como um todo
resultam em julgamentos baseados em processo justo” (KIM e MAUBORGNE, 2005,
p. 174)
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4 MIDA

A construcdo deste capitulo ocorreu a partir da realizagdo de entrevistas
ndo-estruturadas com os fundadores da MIDA e da analise do planejamento
estratégico da empresa no qual participamos como membro integrante da equipe.
Durante todo o processo deste trabalho de conclusdo mantivemos interagdo com os
responsaveis na empresa.

A MIDA é uma empresa especializada em atendimento domiciliar de
educacdo em saude. Composta por profissionais das areas de enfermagem,
fisioterapia, nutricdo e educacao fisica, que oferecem atendimento interdisciplinar e
personalizado a seus clientes.

A empresa foi fundada em junho de 2007, na cidade de Sao Leopoldo, Rio
Grande do Sul, com o propdsito de atender a area de educagdo em saude na
terceira idade, porém a idéia de sua criagao surgiu dois anos antes. No ano de 2005,
um grupo formado por profissionais da area da saude e administracédo identificaram
um objetivo comum, criar uma empresa especializada no atendimento de doengas
cronicas.

A constatacao deste grupo interdisciplinar era de que nao existia um servigo
de saude que realizasse atendimentos personalizados, voltado para as
necessidades especificas dos clientes, um atendimento diferenciado onde o cliente
pagasse apenas pelo servigo prestado, sem complicagdes e burocracias, e que ao
realizar um atendimento domiciliar promove-se educacdo em saude. A caréncia na
prestacdo dessa forma de atendimento direto a pessoa fisica foi o objetivo comum
que uniu este grupo.

Naquele mesmo ano, 2005, um dos integrantes deste grupo escrevia sua
tese de doutorado realizado na Espanha, onde idealizava uma empresa inovadora
que atuasse na area da saude com um diferencial até entdo desconhecido no
mercado gaucho. Esta estadia na Europa serviu para buscar informacdes dos
trabalhos de saude que estavam sendo executados no velho continente, podendo
assim ter uma base para montar uma empresa com um servigo diferenciado. Ao
retornar ao Brasil, no ano de 2006, este junto aos demais integrantes da empresa
buscou informagdées sobre o mercado gaucho de saude, através de estudos e

pesquisa, para assim consolidar a idéia de uma empresa inovadora neste segmento.
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Em junho de 2007 surgia a MIDA Assisténcia Residencial Ltda, uma
empresa com foco na educagcao em saude, prestando servicos para idosos e
pessoas com doengas cronicas, por meio de profissionais de nutricdo, enfermagem,
educacao fisica e fisioterapia. No final deste mesmo ano a demanda por
atendimentos personalizados cresceu e a procura por estes atendimentos
transcendeu o publico-alvo inicial da empresa. Ao verificar a inexisténcia deste tipo
de servigo, a MIDA passou a desenvolver novos projetos para a atender publicos
outros publicos, através de dois novos programas, obstetricia e acompanhamento de
cirurgia plastica.

Com estes novos servicos a MIDA passou por uma reestruturagcao
organizacional, ampliando sua area de atendimento. Em agosto de 2008, a MIDA
Assisténcia Residencial Ltda transforma-se em MIDA Sistema Integrado de Saude.
A empresa mudou sua sede da cidade de Sdo Leopoldo para Porto Alegre,
implantou novos servigos e executou modificagdes internas nas areas de marketing,
tecnologia da informagao e comunicagéo.

Neste momento de mudangas a empresa criou uma nova logomarca e
passou a assinar com o slogan Harmonia em Viver. Novos materiais promocionais
foram criados para divulgagdo da empresa, um sistema para agilizar a troca de
informagdes entre a area técnica e administrativa da MIDA passou a ser
desenvolvido, e foram criadas novas estratégia de apresentacdo da empresa para
os stakeholders da empresa executadas.

O resultado destas mudancas resultou em uma empresa pronta para o
crescimento sustentavel. Os servicos de todas as areas da MIDA passaram a
integrar quatro programas que a atender a demanda, sendo todos os programas
mantidos até a presente data, como o acréscimo de um quinto programa em
dezembro de 2009, o qualidade de vida.

O posicionamento da MIDA € muito claro, pois a empresa é voltada para a
qualidade dos servicos prestados e pela exceléncia no atendimento aos seus
clientes. Satisfazer e atender ao cliente, de forma interdisciplinar, € o seu maior
objetivo, a razdo da sua existéncia como empresa. A missdo, a viséo e os valores da
organizacdo foram definidos por todos que compdem a MIDA, diretores,
idealizadores e funcionarios ao longo de algumas reuniées de equipe. Hoje quem
ingressa na empresa tem contado com estas premissas da MIDA ja na selegao de

profissionais.
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Este posicionamento fica evidente em sua misséo, que é prestar assisténcia
aos clientes, em parceria com o seu médico, oferecendo servigos integrados de
acordo com as melhores técnicas, promovendo saude e qualidade de vida. Esta
misséo é forte dentro da organizagdo, sendo sempre adotada pelos profissionais que
la ingressam. Na figura abaixo podemos visualizar o quadro de miss&o da empresa,

exposto em sua sede’.

Mmuvda

Os valores e a visdo da MIDA também estdo presentes no dia-a-dia, por
meio de quadros expostos nas paredes da empresa, possibilitando a todos que ali
chegam ler e saber o que é valorizado dentro da organizagéo e a visdo de negocios

conforme imagens a seguir’.

? Quadro no tamanho A3, exposto na sede da MIDA

* Quadros no tamanho A3, expostos na sede da MIDA
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Mmuvda
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4.1 SERVICOS MIDA

A MIDA disponibiliza diversos servigos nas areas de enfermagem, nutrigao,
fisioterapia e educacgao fisica, que podem ser realizados de maneira integrada ou
independente, se acordo com a preferéncia dos clientes. Estes servicos estao
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descritos abaixo e fazem parte dos cinco programas da MIDA: Educag&o em saude,
Obstetricia, Plastica, Terceira idade e Qualidade de vida.

Servicos da area de nutricdo: Avaliagdo nutricional; Dieta personalizada;
Acompanhamento constante da nutricionista; e Personal Diet.

Servicos da area de enfermagem: Cuidados pos-cirurgicos; Prevencéo e
controle de hipertensdo, diabetes, colesterol alto, e outras patologias crdnicas;
Transporte de pacientes; Orientagdes gerais sobre saude; Avaliagao das condigdes
de saude do cliente quando necessario.

Servigos da area de educacao fisica: Avaliacdo fisica; Personal trainer;
Atividade aerodbica; Reforgo muscular; Educagdo postural; Reorganizagdo das
atividades de vida diarias; Alongamento e relaxamento.

Servigos da area de fisioterapia: Avaliacdo das necessidades e limitagdes do
cliente; Fisioterapia tradicional; Fisioterapia dermato-funcional; Drenagem linfatica;
Massagem terapéutica; Programa de exercicios para gestantes; Alongamento e
relaxamento; Fortalecimento dos musculos; Pilates; RPG; e RMA.

Embora os servigos acima listados sejam procurados o produto da MIDA n&o
€ a realizagdo de um simples servico escolhido pelo cliente, o produto da MIDA sao
seus programas, € nisto que ela é unica e se destaca pela execugdo com
exceléncia. Na MIDA a troca de informacdes e a combinacéo de diferentes servicos,
em todas as areas de atuacdo da empresa, sdo o seu produto exclusivo e unico,
afinal sdo desenvolvidos de acordo com a analise do perfil dos clientes.

Hoje a empresa trabalha com cinco produtos, que sdo cinco programas com
diferentes fungdes, mas com o unico objetivo de promover a saude e qualidade de
vida dos clientes. Cada programa é desenvolvido para uma fase da vida. A
composicdo destes programas possui servigos especificos voltados as
caracteristicas do mesmo e servicos comuns a todos os programas.

Embora haja cinco programas cada atendimento € unico. Os clientes séo
avaliados individualmente sobre as suas necessidades, objetivos e preferéncias,
sendo esta avaliacdo a base para um plano desenvolvido exclusivamente para o
mesmo. A seguir traremos uma breve descrigdo dos programas citados até aqui.

Educacdo em Saude: Programa voltado para clientes que desejam aumentar
sua qualidade de vida, a partir de uma mudancga nos habitos cotidianos. Os clientes
que fazem parte deste programa buscam boa forma, disciplina, bem-estar e em
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alguns casos procuram trabalhar algumas doengas crénicas como diabetes,
hipertenséo, etc.

Obstetricia: O programa de obstetricia é voltado para os cuidados especiais
que as gestantes devem ter durante este periodo. Uma gestagdo saudavel e uma
rapida recuperacao poés-parto € o que toda gestante busca. Este programa foi
desenvolvido para atender as necessidades das gestantes.

Plastica: Tem como meta possibilitar a melhor forma da cliente apds a
cirurgia plastica. Estes cuidados iniciam antes da operagao e se intensificam no pos-
operatorio. A importancia deste programa para as clientes é a segurancga de ter
profissionais qualificados fazendo atendimento domiciliar, garantindo uma
recuperacao mais rapida e um resultado satisfatorio.

Terceira Idade: Voltada para clientes acima de 65 anos, o programa terceira
idade aumenta a qualidade de vida, através da diversidade de servigos oferecidos
pela MIDA. O bem-estar vem através de atividades fisicas, que ajudam na
disposicao do cliente e em pequenas mudangas em seus habitos diarios.

Qualidade de Vida: Este programa atende as necessidades pessoas que
nao possuem nenhum objetivo clinico. Procuram um servigo personalizado que
possa aumentar sua qualidade de vida através da insercdo de praticas esportivas,
alimentacdo adequada e técnicas de fisioterapia, que buscam equilibrar saude,
beleza e felicidade.

4.2 SEGMENTAGAO

A MIDA surgiu criando um novo segmento dentro de um mercado tradicional
como o da saude. Ate hoje ndo existe concorrente direto para seus servigos. Neste
sentido a empresa esta inovando com um conceito de atendimento de saude voltado
a prevencao e adaptacao de habitos de vida saudaveis.

Durante muito tempo, pouco se falava de prevencdo de doencas. Para
muitos a palavra saude esta sempre voltada a médicos e hospitais, ligados ao
objetivo principal a identificacdo e a cura das doengas. Porém o significado de saude
vai além da cura de doengas, estando associado a habitos e condi¢cdes de vida,
considerando o individuo como um todo. “segundo a constituigdo da organizagdo
Mundial de Saude (OMS) de 7 de Abril de 1948, a saude é um "estado de completo
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bem-estar fisico, mental e social e ndo consiste apenas numa auséncia de doenca
ou de enfermidade” (fonte internet)*

O conceito de saude vem passando por profundas mudangas nos ultimos
anos. Hoje a saude é considerada um dos bens mais preciosos do ser humano e,
portanto deve ser bem conservada. Ter uma boa saude é fundamental para o bom
funcionamento da mente e do corpo.

A MIDA atua por meio da prevencdo e do controle, adotando medidas
simples como a promogao de habitos de vida saudaveis, tais como a pratica regular
de atividade fisica, alimentagdo balanceada e a ndo ingestdo de bebidas alcodlicas
em excesso e do habito de fumar, além de visitas periédicas ao médico para a
realizacdo de exames preventivos, comprovadamente melhoram a qualidade de
vida.

O produto da MIDA s&o os programas interdisciplinares, e estes né&o
possuem concorréncia direta. Entre as dificuldades deste mercado para uma futura
concorréncia estdo os inumeros requisitos legais que dificultam a entrada de novas
empresas, como os registros de profissionais em seus respectivos conselhos e
documentagbes em dia para o6rgaos reguladores, como a ANVISA — Agencia
Nacional de Vigilancia Sanitaria, a secretaria da saude, entre outros.

A diferenciacdo dos produtos da MIDA esta nos beneficios resultantes da
integracdo de servicos das areas. Este € um método diferenciado e dificil de ser
copiado, pois reuni o now-how dos gestores da empresa com a qualificagcdo técnica
da equipe.

Embora a concorréncia direta ndo exista, a indireta € vasta e oferece varios
tipos de servicos em uma ampla variagdo de qualidade e precos. A concorréncia
indireta da MIDA é muito variada, pois se estende desde um profissional autbnomo
até grandes redes de academias de ginasticas.

Verificamos que os servigos integrados nas quatro areas de atuacgdo da
MIDA nao existem no mercado, porém ha integragcdes entre duas areas, como, por
exemplo, nutricdo e enfermagem, educacéo fisica e nutrigéo, fisioterapia e educagéo

fisica, entre outras.

4
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&ltemid=181 acesso em 16/04 as 01:49
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Hoje identificamos como concorréncia indireta nas academias de ginastica,
consultérios nutricionais, estéticas com fisioterapia dermato-funcional, personal
trainers, home cares, clinicas de fisioterapia, profissionais autbnomos, entre outros.
Também encontramos a presenca de produtos substitutos, em documentarios
televisivos, sites de saude, blogs, revistas de saudes e demais instrumentos de
consulta.

Por se tratar de um segmento inovador na area da saude, ainda nao existe
um conceito sobre este tipo de atendimento. Esta falta de conhecimento dificulta a
compreensao do publico geral sobre os servicos da MIDA. Como veremos
posteriormente, o publico-alvo da MIDA possui um elevado nivel cultural e

financeiro, sendo um cliente exigente na escolha de seus produtos.

4.2.1 Tendéncias de mercado®

Cada vez mais os individuos entendem que seus habitos de vida influenciam
na saude e longevidade. O aumento desta conscientizagdo por parte da grande
massa € uma tendéncia que facilita a compreensao da necessidade de mudancas
em seus habitos para viver mais e melhor.

As novas geragdes s&o responsaveis por esta mudanga cultural. Mesmo
com acesso a informagdes de saude disponibilizadas nos meios de comunicacao é
crescente a visao de valorizacdo do acompanhamento de um profissional de saude
para obtencdo de resultados eficazes. A credibilidade esta associada a uma
formacédo académica de exceléncia que possibilita ao profissional um conhecimento
especifico que ndo se encontra na internet ou na em documentarios. Seguindo esta
tendéncia todo o grupo de colaboradores da MIDA possui graduagao superior e
experiéncia de mercado, garantindo ao cliente um atendimento pleno.

Qualidade de vida é uma conquista resultante de pequenas mudancas diaria
que fazem a diferenga. Sempre ha tempo para mudar velhos habitos, contribuindo
para o aumento do bem-estar do individuo em todas as fases da vida. E possivel
perceber através dos estudos académicos e da midia o crescimento da saude
preventiva. A cultura popular ja contatava o que hoje os pesquisadores comprovam

através de inumeros estudos: € melhor prevenir do que remediar.

5 s . . 7. . . s .
A andlise a seguir se baseia na analise macro ambiental do planejamento estratégico da MIDA
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Outra mudanca social, caracteristica da sociedade do século XXI é a
crescente inseguranca. Hoje sair de casa para tarefas simples pode torna-se uma
miss&o perigosa frente a criminalidade. Junto a esta situagdo une-se a situagao do
transito dos grandes centros urbanos, com congestionamentos, poucas vagas de
estacionamentos publicos, e o alto custo dos estacionamentos particulares, além da
certeza de estresse durante o deslocamento.

Percebemos uma adaptacdo do mercado a esta nova realidade ao analisar o
rumo de servigos que hoje sdo realizados no lar dos individuos. Atendimentos
online, compras pela internet e tele-entregas sdo servicos que demonstram a
mudanga da sociedade em prol do conforto e da seguranca.

Ao realizar atendimentos domiciliares, a MIDA encaixa-se nesta tendéncia,
sempre buscando o melhor para seu cliente, diminuindo a exposicdo do mesmo a
perigos, além da redugdo com gastos de deslocamento e estacionamento. Ao
oferecer um servigo domiciliar a MIDA tem a garantia do conforto do seu cliente,
evitando o estresse causado por pelas caracteristicas acima descritas.

4.2.2 Ameacas

A MIDA é uma empresa que inovou na maneira de realizar atendimentos de
saude, aprimorando a prevengao de doengas através de novos habitos de vida. Hoje
o diferencial que ndo pode ser copiado pela concorréncia é a qualidade dos
atendimentos prestados, porém a ameaca de novos entrantes € constante.

Alguns servigos de saude ja desenvolvidos de forma integrada entre as
areas, entretanto estas empresas nao oferecem exatamente os mesmos servigos
que a MIDA. Saude preventiva esta em alta, e isto atrai novos entrantes para area.
Hoje para haver uma concorréncia direta para a MIDA, deveriam ser copiados os
trés pilares de diferenciacdo da empresa: atuagao nas quatro areas de trabalho da
MIDA, atendimento domiciliar e personalizacdo do servico.

A maior ameaca da MIDA é a entrada de uma concorréncia direta que ja
possua forte marca no mercado da saude. Atualmente existem algumas barreiras a
serem transpostas por se tratar de uma idéia diferente de saude, onde ndo ha a
relagao direta com doencas e sim qualidade de vida
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4.2.3 Oportunidades

A falta de tempo € uma realidade da vida moderna, com isso o atendimento
domiciliar é uma alternativa para o individuo que busca ganhar qualidade de vida,
mas n&o possui tempo para deslocar-se a academias de ginasticas e/ou parques
para exercitar-se. Ao identificar esta como uma caracteristica de um grande grupo
da sociedade, é possivel constatar o aproveitamento de uma oportunidade pela
MIDA, ao desenvolver seus atendimentos a nivel domiciliar.

O aumento da procura por habitos de vida saudaveis, por parte da
populagdo pode ser sentido com a divulgagdo de novas descobertas cientificas. A
midia € um o6timo termOémetro para mensurar as reagdes da massa. Programas de
reportagens, como o Globo Reporter, exibido pela Rede Globo, promovem a
disseminagdo de informag¢des que geram resultados nas demandas de feiras e
supermercados, por exemplo. Nao cabe a esta observacgao discutir a veracidade das
informagdes dos programas televisivos, porém € facil visualizar na sociedade o
aproveitamento de dicas de saude.

A populacédo busca maneiras diferentes de inserir novos habitos saudaveis
em seu cotidiano. Este € um movimento de todos os grupos sociais, cada um
buscando dentro de suas posses a melhor alternativa para viver mais e melhor. Nao
podemos esquecer ao falar de oportunidades, que a MIDA nasceu de uma
oportunidade percebida por um grupo de jovens.

A populacdo de idosos no Brasil vem crescendo ao longo dos anos e para
aumentar a qualidade de vida nesta fase € preciso uma ajuda qualificada para
mudar velhos habitos. Esta foi a oportunidade percebida para a criagdo da MIDA.
Hoje o programa terceira idade compde o leque de opgbes que o cliente tem ao
buscar os atendimentos da MIDA, junto a demais programas que surgiram das
necessidades do mercado da saude, tdo carente quando se trata de saude

preventiva.
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4.2.4 Andlise PES.TALS®

a) Politica

A politica exerce influéncia na MIDA através da cobranga de impostos. Hoje
a estabilidade governamental no Brasil permite as empresas um planejamento para
pagamento destes impostos, mesmo que estes possuam valores abusivos e nao
reflitam melhorias para a sociedade e para as empresas.

Um governo estavel, com uma politica monetaria controlada favorece a
empresa no pagamento de suas dividas, mesmo que parte desta divida seja

referente a uma alta taxa tributaria definida por este mesmo governo.

b) Economia

Crises econbmicas podem prejudicar a empresa, afastando clientes que em
periodos turbulentos fazem contengdo de alguns de gastos. Fora momentos de
crise, a economia pouco influencia os negécios da MIDA. Tendéncias do PIB e
inflacdo exercem uma leve influencia nos negocios da empresa, pois ser relacionam

aos interesses do publico-alvo da MIDA.

c¢) Socioculturais

Hoje sabemos a importancia de mudangas de habitos relacionados a saude,
mas esta informacdo ndo € o suficiente para promover uma mudanca em toda
sociedade.

Campanhas da midia e do governo, programas de televisdo, dicas de
meédicos entre outros fatores, influenciam na percepcéo de saude, contribuindo para
uma mudanga cultural nos habitos de vida da populacdo, porém estas mudancgas
ocorrem aos poucos. O acesso a informacgdes sobre saude tem contribuido para
esta mudancga cultural a medida s&o divulgados beneficios e maleficios dos habitos
de vida.

® Anélise da influéncia politica, economia, sociocultural, tecnologia, ambiental e legal — também fez parte do
planejamento estratégico da MIDA
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Entre os principais fatores socioculturais relacionados a MIDA estdo: o
aumento da longevidade brasileira, o crescimento da demanda por informagdes de
saude, a necessidade de realizar tarefas sem sair de casa e a preocupagado com 0s
reais beneficios de cuidados com a saude.

d) Tecnologia

O desenvolvimento de novas tecnologias contribui para o trabalho na area
da saude, acrescentando competéncias aos profissionais que buscam sempre
qualificagdo. Novas técnicas e equipamentos surgem toda hora no mercado, por isso
€ necessario estar sempre atento ao que ja possui comprovagao cientifica.

Na MIDA a tecnologia influencia na troca de dados entre os profissionais e
no acesso aos prontuarios dos clientes. Instrumentos como gtalk e celular, por
exemplo, permite uma comunicagcdo rapida entre as areas. Assim como
internamente, a tecnologia influencia na comunicagédo da MIDA com seus publicos,
através de seus canais de comunicagdo como o site, e-mail marketing e redes

sociais, como twitter e blog.

e) Ambientais

Por ser legalmente considerada uma home care, embora seu trabalho seja
de educacao em saude, a MIDA possui coleta de lixo especial para tratamento de
residuos. Hoje estda é a unica obrigagcdo legal, relacionada ao meio ambiente,
adorada pela empresa. No futuro existe a pretensdo de se associar a causas
ambientais, porém no momento os recursos da empresa estao voltados para outras

areas.

f) Legais

As leis que regem a area da saude tém influencia em questbes juridico-
administrativas da empresa. Hoje este é um dos aspectos que torna a MIDA livre de
concorréncia direta, pois para ter uma home care € necessario uma serie de
obrigagdes legais. Outras home care situadas em Porto Alegre atendem a clientes

que precisam de cuidados de enfermagem em detrimento de alguma doencga, sendo
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um negocio diferente da MIDA, que € exclusivamente voltada para educagdo em
saude.

Alteragbes na legislagdo em vigor de Home Care podem prejudicar a
administragdo da MIDA, impondo novas regras ou possibilitando novos entrantes

nesta area com a exclusao de leis atualmente em vigor.

4.2.5 Pontos Fracos

A MIDA é uma empresa oriunda da cidade de S&do Leopoldo, com menos de
trés anos de existéncia, sendo dois destes ja situados em Porto Alegre. Por se tratar
de uma empresa nova sua marca ainda € pouco conhecida.

A marca da MIDA é um de seus pontos fracos. Embora ja esteja em curso
um trabalho de divulgacdo da empresa, este se trata de uma estratégia dirigida a
seu publico-alvo e formadores de opinido da area da saude, o que levara certo
tempo para gerar resultados. Por uma questdo de recursos humanos e financeiros
foi adotada a tatica de comunicacédo dirigida para informar aos seus stakeholders os
servigos e beneficios da empresa.

Hoje a MIDA conta com os seguintes recursos de comunicacéo: site, folders
de programas da MIDA, blog, anuncio bimensal na revista moinhos e twitter. Além
dos materiais institucionais que levam a marca da empresa, como por exemplo,
jalecos e toalhas bordados com a marca da empresa.

Outro ponto fraco diagnosticado € sua precificagdo frente a concorréncia
indireta. Por trabalhar apenas com profissionais com graduagéo superior, o custo
dos servigos oferecidos pela MIDA é mais elevado em comparagdo a estéticas,
academias e consultérios particulares.

Esta politica de precificagao valoriza o servigo oferecido pela empresa, mas
também afasta potenciais clientes. A justificativa para a manuteng¢ao dos pregos esta
no suporte oferecido aos clientes. Neste ponto a gestdo da MIDA nao se preocupa
com a perda de clientes em prospeccéo, visando apenas oferecer os servigos a

clientes despreocupados com o prego.



oo

4.2.6 Pontos Fortes

A MIDA possui trés pilares como pontos fortes: Profissionais qualificados,
atendimento domiciliar e servigo personalizado. Estas caracteristicas compdem o
diferencial competitivo da empresa frente a concorréncia indireta.

A selegao dos profissionais da MIDA & muito rigorosa, pois tais profissionais
necessitam preencher os requisitos de conhecimentos académicos aliados a
experiéncias de mercado. O capital humano da MIDA é seu maior bem, pois se trata
de uma prestadora de servigos representada por estes profissionais, que sao a
imagem da empresa dentro da casa dos clientes. Apos a triagem e selegdo, os
profissionais recebem instrucbes sobre condutas e posturas que devem ser
adotadas durante os atendimentos, sempre demonstrado a seriedade e o
comprometimento com o trabalho realizado. A cultura organizacional esta muito
vinculada aos valores da MIDA, o que influencia na selecdo e manutencdo da
equipe.

Outro ponto forte da MIDA ¢é a realizagado do atendimento domiciliar. Como ja
vimos anteriormente neste capitulo, a sociedade esta em processo de mudangas.
Alternativas para problemas cotidianos, como o transito e a inseguranga de
deslocamento, tem se tornado uma busca para quem nao quer passar por estresses
e preocupacdes. Ao realizar atendimento domiciliar a MIDA surge como alternativa
para este exigente cliente, ndo apenas inovando na maneira de satisfazé-lo, como
também garantindo a otimizagc&o de seu tempo. Ao realizar o atendimento domiciliar
o cliente ganha a comodidade de n&o precisar sair e voltar para casa, podendo
usufruir das praticidades do servigo domiciliar.

Por estar dentro da casa do cliente o atendimento ja possui um diferencial de
identificac&o entre contratante e contratado. A personalizagdo dos servigos da MIDA
€ o terceiro ponto forte da empresa, que preza pela diferenciagcédo entre os clientes.
O desenvolvimento personalizado permite a avaliacdo do cliente como um todo,
deste modo possivel adaptar os servicos a perfis diferentes. Quando se trata de
saude o mercado apresenta solugdes prontas, onde o cliente deve se encaixa nos
moldes da prestadora de servicos por uma questdo de necessidade, porém em
muitos dos casos este ndo da continuidade as atividades de reeducacido e
adaptacdo. O maior motivo para o alto indice de desisténcia do publico que faz

academia, que procura consultério nutricional e realiza outras atividades para cuidar
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da saude do corpo, e a falta de personalizacdo dos servicos. Um atendimento
comum, para realizacdo de uma atividade fora do perfil do cliente, leva o mesmo ao
abandono de suas metas, principal motivo para quem busca uma mudanca de vida.
A insatisfacdo do cliente com a metodologia e os resultados gera frustragdo e
abandono.

Os pontos fortes da MIDA vao de encontro ao perfil do publico para quem a
empresa foi criada. A qualidade do seu produto é percebida através da satisfagcéo de
seus clientes, que valorizam poder contar com uma equipe interdisciplinar
qualificada, que personaliza o atendimento as suas necessidades respeitando suas
preferéncias. Estes pontos, associados ao atendimento domiciliar faz da MIDA uma
empresa diferenciada na area da saude.

4.3 PUBLICO-ALVO MIDA

A partir desta etapa da monografia entrelagaremos o comportamento do
consumidor da MIDA, tomando como ponto de partida o perfil de seu publico-alvo.

Os clientes da MIDA possuem em comum uma caracteristica, eles buscam
qualidade de servigos. De acordo com o que foi dito por Solomon (2002), no capitulo
sobre comportamento do consumidor deste trabalho, muitas vezes as pessoas nao
compram produtos e servigos por sua funcionalidade. Embora a funcdo da MIDA
para o consumidor seja importante, mas o que leva o cliente a optar por esta linha
de atendimento.

Seguindo o que Kotler e Keller (2006) dizem sobre monitorar o
comportamento do consumidor constantemente, pois o processo de mudancas da
sociedade € constante e imprevisivel, a MIDA busca identificar as demandas
reprimidas, realizando este monitoramento. Segundo um dos diretores e fundadores
da MIDA “a empresa busca saber o que o que os clientes e ndo-clientes da MIDA
precisam para viver melhor, e através deste monitoramento constante conseguimos
inovar para atender a esta demanda, oferecendo novos servigos e programas para
nossos clientes”.

Ao buscar compreender os desejos dos clientes da MIDA, a mesma passa a
oferecer ndo meramente os servigos, mas sim o resultado que este cliente deseja,
seja este saude, bem-estar, qualidade de vida ou beleza, entre outros desejos que

podem ser saciados através das areas de atuagdo da empresa. Segundo a diretoria
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da empresa a MIDA ndo oferece formula magica, mas realiza um trabalho
personalizado para que seus clientes se mantenham dentro dos planos de
tratamento e assim alcancem seus objetivos.

Seguiremos a linha cognitiva por ser a mais utilizada pelas areas de
comunicacdo e marketing. A cognigdo integra consumidor, produto/servico e
ambiente para definir como ocorre o processo de tomada de decisdo. Para
compreender o consumidor da MIDA €& necessario ver como ocorre 0 processo de
tomada de decisdo deste publico, e como a MIDA pode influenciar no mesmo. A
seguir abordaremos os fatores psicologicos, soécio-culturais e situacionais que
caracterizam este publico.

O publico-alvo da MIDA é um cliente que ja percebeu a importancia de
cuidar da sua saude, seja por iniciativa propria ou por orientacdo médica devido a
algum problema de saude. Segundo Schiffman e Kanuk (2000) as pessoas tendem a
adicionar ou subtrair alguns estimulos de acordo com suas motivagdes e
expectativas, por isso, ao identificar a necessidade de cuidar da saude, este cliente
busca saciar este estado de tens&o por meio de um desejo.

A maioria dos clientes da MIDA ja possui alguma experiéncia com os
servicos oferecidos pela empresa. Essa experiéncia normalmente vem do contato
com profissionais de educacéo fisica em academias de ginastica, de consultas em
nutricionistas, em atendimentos de fisioterapia entre outros. No primeiro contato com
o seu cliente a MIDA busca quebrar com conceitos pré-estabelecidos dos mesmos
através de estimulos claros que diferenciam o atendimento da empresa com as
demais experiéncias destes clientes. Romper com esteredtipos € a primeira
influéncia da MIDA em seu publico-alvo.

O despertar de uma necessidade motiva um processo de busca, diferentes
motivagdes levam o consumidor a procurar os servicos da MIDA. A necessidade a
ser satisfeita € saude, porém o consumidor deseja sacia este de varias maneiras,
buscando atendimento domiciliar, equipe qualificada, personalizagdo de servigos,
entre outros. Uma necessidade pode ser satisfeita de varias formas, na MIDA é
possivel aliar a necessidade de ser saudavel com o desejo de bem-estar.

Assim como em outras empresas, na MIDA as areas de comunicagao e
marketing criam desejos para satisfazer as necessidades de seus clientes.
Conforme verificamos no capitulo referente ao comportamento do consumidor, as

areas acima utilizam a pesquisa motivacional para diagnosticar as necessidades e
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motivagdes dos consumidores, com a finalidade de criar novos produtos e servicos.
Na MIDA o marketing e a comunicagdo também trabalham na criagdo de novos
produtos e servigos, através do desenvolvimento de programas que criam o desejo
dos clientes em saciar estas necessidades através da MIDA.

Quando temos como clientes consumidores que ja passaram por
experiéncias negativas na utilizacdo de servigos de saude, € necessario iniciar um
novo processo de aprendizagem, estabilizando um novo conceito de saude para os
clientes. A consolidagdo desta nova experiéncia de aprendizagem ocorre por meio
da criando novos habitos de consumo. A MIDA possui uma proposta de atendimento
que rompe com 0s conceitos de clientes que ja tentaram mudar os habitos de vida e
nao conseguiram. A diferenciagdo da empresa fortalece a relagdo com os seus
clientes, aumentando o indice de fidelizagao.

Por se tratar do segmento de prestacdo de servigo, a MIDA busca causar
uma atitude positiva com seus clientes desde o primeiro atendimento, pois a
preocupagcao com a satisfagdo do cliente é constante. A intencdo de compra dos
consumidores € baseada na avaliacdo dos mesmos, sendo pautada pelas atitudes.

Dentro da atual sociedade de consumo, o cliente é livre para escolher um
conjunto de servigos que podem criar sua identidade social. A personalidade do
cliente e seu estilo de vida estdo associados a forma como ele reage ao ambiente e
gasta seu tempo e dinheiro em habitos de consumo. O cliente ao optar pelos
servicos da MIDA faz uma escolha por qualidade de vida e aproveitamento do
tempo. Por se tratar de um servigco domiciliar e possivel notar a preocupacédo do
consumidor com o tempo que envolve a prestacdo de servigcos e a comodidade de
poder estar em casa.

O consumidor pertence a diversos grupos sociais, que influenciam em suas
decisbes assim como ele também influencia nas decisées de outros consumidores.
Os grupos tém papel importante no processo de tomada de decisdo, por isso a
MIDA investe na comunicacéo boca-a-boca, pois confia na qualidade do servigco que
oferece. Este investimento da MIDA em instrumentos de comunicagao dirigida, como
blog, twitter e revistas locais de Porto Alegre, tem como objetivo divulgar a empresa
para diferentes grupos, pois o interesse de um individuo gera repercussido em
diferentes grupos.

Um grupo muito importante no processo de tomada de decisdo é a familia.

Pensando nisso, a MIDA realiza elabora planos de atendimentos conjuntos, para
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clientes que moram em uma mesma residéncia. Normalmente estes clientes
possuem caracteristicas parecidas, pois o consumo do individuo esta em grande
parte ligado a criagdo. Além das crengas e valores em comum, os atendimentos em
familia sdo estimulam a participagdo e adesdo de todos na busca por uma maior
qualidade de vida.

A mudanga cultural da sociedade pode ser considerada um fator de grande
influencia para a MIDA. Conforme informagdes cientificas sédo divulgadas pela midia,
€ possivel notar as mudancas na sociedade em relagdo a saude. Para Pinheiro
(2005) cultura € um acumulo de significados, normas e rituais. Hoje a sociedade ja
compreende a necessidade de cuidar da saude investindo em habitos de vida
saudaveis. Aos poucos esta compreensdo tem se convergido em agdes para a
mudanga nos habitos de vida da sociedade. Esta mudanga da cultural da sociedade
aumenta a aceitagao dos servigos da MIDA.

Hoje os servicos da MIDA s&o destinados a um publico diferenciado,
disposto a investir tempo e dinheiro em sua saude. Considerando as variaveis que
constituem a categorizagdo do consumidor em classes sociais, podemos identificar o
cliente MIDA como pertencente as classes A e B da cidade de Porto Alegre e regido
metropolitana.

Sao muitos os fatores que influenciam o consumidor no processo de tomada
de decisdo. Ao buscar identificar o perfil do consumidor da MIDA através destes
fatores, encontramos um consumidor consciente e preocupado ndao apenas com a
sua saude, mas em ganhar qualidade de vida e bem-estar. Este cliente sofre
influencias internas, baseadas em experiéncias anteriores e valores somados ao
longo da vida, e experiéncias externas, da sociedade e de pessoas a sua volta. O
cliente MIDA é exigente e preza por um atendimento diferenciado e eficaz.

4.4 AMBIENTE COMPETITIVO — MICHAEL PORTER

Como vimos no capitulo sobre estratégia, Porter defende a estratégia
competitiva como forma de criar e sustentar a vantagem competitiva de uma
empresa. Baseado nesta estratégia, o autor cita dois tipos de vantagem competitiva,
liderangca de custos e diferenciagdo. Através destes tipos de vantagem, Porter
elabora trés estratégias genéricas para que a empresa se diferencie de seus

concorrentes.



(o]V)

De acordo com o perfil da MIDA, podemos contatar que a empresa utiliza a
vantagem competitiva da diferenciagdo. Por ndo haver nenhum tipo de restricdo por
parte da empresa em relagdo a seus clientes, podemos considera — la dentro da
estratégia genérica de diferenciagdo com alvo amplo. Abaixo uma representagédo do
escopo competitivo, marcando o local onde a MIDA apresenta a vantagem

competitiva.
VANTAGEM COMPETITIVA
Custo mais baixo Diferenciacao
Alvo Amplo
MIDA
ESCOPO 1. Lideranga de custo | 5 pif P
COMPETITIVO - iterenclagao

ﬁ

Alvo Estreito

3 B. Enforque na
3 A. Enfoque no Diferenciagao
Custo

Fonte: PORTER, 1989, p. 10

Como podemos perceber, de acordo com o que abordamos até o momento
sobre a MIDA e com a teoria de Porter (1989), a MIDA encontra-se na estratégia
genérica da diferenciagdo. Por se tratar de uma empresa de servigos, que preza
pela qualidade do atendimento aos seus clientes, a empresa ndo podem se situar na
estratégia de lideranga de custos. Também nao se encaixa na estratégia de enfoque
por que esta estratégia é voltada a atender apenas um publico em especifico,
passando a ndo atender outros publicos.

Por compreender que as resolugdes estratégicas, como a escolha da

vantagem competitiva e a estratégia genérica competitiva sdo fundamentadas na
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analise estrutural da empresa, utilizaremos como ferramenta de analise as cinco
forgas competitivas de Porter para avaliar a MIDA.

A seguir iniciaremos a analise respectivamente pela rivalidade entre
concorrentes, poder de negociacdo dos clientes, poder de negociagdo dos
fornecedores, ameacas de novos entrantes, e ameaca de produtos/servigos
substitutos.

A MIDA nao possui concorréncia direta. A rivalidade que podemos avaliar €
entre servigos substitutos. O nivel de rivalidade entre os servigos substitutos é
meédio, pois estes servigcos ndo apresentam muita diferenciacdo. As empresas que
oferecem estes servicos sdo de pequeno porte em sua maioria. Por se tratar de um
mercado amplo, estas empresas normalmente ficam restritas as regides onde estao
situadas.

Hoje o status da MIDA em n&o possuir concorrentes diretos se justifica por
sua atuagdo em um novo segmento da area da saude, o atendimento domiciliar
personalizado. Embora lucrativo, o mercado da saude apresenta baixo nivel de
personalizacédo e preocupagado com o cliente final, deixando espaco para a criagéao
de novos servigos. Hoje a educagdo em saude é vista como tendéncia na prevengéo
de doencgas, porém na MIDA esta ja € a realidade desde a sua fundagéo.

Na MIDA o poder de negociagcao dos clientes € grande, pois um dos
principais valores da empresa € a personalizacdo de seus servigos. Os clientes da
MIDA ganham descontos conforme contratam diferentes servigcos. Estes valores
variam de acordo com o servico e a frequéncia do atendimento. Por se tratar de um
publico diferenciado, este consumidor identifica qualidade nos servigos contratados,
sendo pouco comum a barganha de precos. Embora habitualmente o cliente busque
associar qualidade e preco baixo, quando se trata de um servigco diferenciado o
publico-alvo da MIDA identifica prego justo para um atendimento satisfatorio.

Por ter entre seus valores a qualidade de atendimento, os clientes da
empresa ao realizar a contratagdo dos servigos negociam o plano de tratamento e a
forma de pagamento. O cliente escolhe o dia e horario do atendimento, assim como
o tipo de servigo. Outro diferencial da MIDA é relacionado ao pagamento, onde o
cliente paga apenas pelos servigos utilizados, ao contrario da concorréncia indireta
onde o pagamento € uma taxa fixa independente da utilizagdo dos servigos. A MIDA
permite a seus clientes escolher o melhor dia para o vencimento do boleto bancario,

aumentando sua satisfagdo com a empresa, além disso, por se tratar de uma
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empresa idénea todos recebem notas fiscais, que podem ser deduzidas no imposto
de renda como gastos com saude.

As negociagdes com os clientes sao claras e flexiveis, sempre buscando a
satisfacao do cliente com o atendimento geral da empresa, seja da area técnica ou
administrativa.

Na MIDA poder de negociagao dos fornecedores € baixo, pois a maioria
de seus fornecedores, pois sua demanda de materiais é pequena, seus pedidos sao
em baixa escala. Por ser uma empresa de prestacéo de servigos, a MIDA tem como
seu principal fornecedor sua equipe técnica. Normalmente a relagdo de negociagéo
com este fornecedor € relacionada a horarios, pois a precificagdo destes
funcionarios é contratual e baseada no numero mensal de atendimentos e horas
internas de servigos.

Hoje estdo entre seus principais fornecedores lojas de materiais de
educacéo fisica e fisioterapia, farmacias, lojas de material hospitalar e graficas.
Embora a MIDA n&o tenha fornecedores exclusivos para nenhum dos materiais
acima, costuma trabalha sempre com os mesmos para garantir a qualidade de seus
materiais.

Ameacgas de entrada de novos concorrentes € baixa, pois a MIDA nao
possui ainda concorréncia direta por atuar em um segmento novo dentro de uma
area ampla, como a da saude. Porém hoje, com crescimento da divulgagdo da
importancia da educagcdo em saude, aumenta a ameaga de novos entrantes no
mercado. Este € um segmento em expansdo, a tendéncia € que haja novos
entrantes nos proximos anos. Cada vez mais a sociedade exige atendimento de
qualidade e personalizado, por isso € necessario se preparar para eventuais
concorrentes.

A empresa legalmente € uma Home Care, mas diferente das demais
trabalha com a prevencéo de doengas através da educacédo. A legislagdo para abrir
uma Home Care é rigorosamente fiscalizada pela ANVISA, o que dificulta a
configuracdo de uma empresa deste estilo para atuar especificamente na area da
MIDA, integrando profissionais de enfermagem, fisioterapia, nutricdo e educagao
fisica. A maior ameaga esta na empresas de Home Care ja existentes, pois ja estdo
registradas e ainda ndo atuam com forga neste segmento por acreditar na maior

lucratividade na operagao tradicional de Home Care.
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A diferenciagédo dos servigos da MIDA esta no atendimento realizado e isto
nao pode ser copiado. A empresa é criteriosa na escolha de seus profissionais e
realiza treinamentos peridédicos de qualificacdo e troca de informacdes entre a
equipe. Este diferencial ndo pode ser integralmente copiado.

Ja a ameacas de produtos substitutos € alta, pois a concorréncia indireta
da MIDA é vasta, com inumeros produtos substitutos. Estéticas, consultérios de
nutricdo, SPA’s, academias de ginasticas, clinicas, profissionais autbnomos, sao
alguns destes concorrentes. Estes servigos substitutos s&o altamente perigosos,
pois investem alto em propaganda e divulgagao.

Devido ao fato da educacédo em saude estar em alta, muitos podem se valer
da boa fé de alguns clientes na crenga da eficacia dos servigos. Quando falamos de
produtos substitutos aos servicos da MIDA, é amplo o universo de variagao de preco

e qualidade.

4.5 ANALISE DA ESTRATEGIA DO OCEANO AZUL PARA A MIDA

Assim como utilizamos as ferramentas de Porter para inserir a MIDA na
estratégia competitiva, faremos o mesmo com a estratégia do oceano azul. O
oceano azul € uma estratégia inovadora onde as empresas passam a mercados
inexplorados, livres da concorréncia.

O segredo desta estratégia € encontrar a inovagado de valor através da
reducdo de custos e aumento do valor para o comprador. Segundo Kim e
Mauborgne (2005) antes da estratégia do oceano azul ndo haviam ferramenta para
analisar a criagcdo de novos espacos de mercados inexplorados. Abaixo utilizaremos
o modelo de quatro acgdes, a matriz de avaliacdo de valor e os seis principios do
oceano azul para analisar a MIDA.

O modelo de quatro agcbes se baseia em quatro questionamentos sobre a
empresa. Assim € possivel visualizar e estruturar algumas ag¢des para criagdo de
oceanos azuis. Ja a curva de valor nos permite visualizar a diferenca de empresas
dentro do segmento da saude e da MIDA. A seguir o modelo de quatro agdes e a
curva de valor da MIDA.
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Matriz quatro agdes da estratégia do oceano azul aplicada a MIDA

Eliminar Elevar
* Atendimento na sede * Qualificagao dos profissionais
. Deslocamento do cliente * Seguranga
*  Atendimento em massa *  Conforto
Reduzir Criar
* Integrag&o entre os alunos *  Atendimento domiciliar de educagdo em
*  Convivio social saude
. Estrutura fisica da empresa *  Servigo interdisciplinar de educacao fisica,
fisioterapia, nutricdo e enfermagem
. Personalizagao de servigos de saude

Modelo de Curva de valor da estratégia do oceano azul observada na MIDA

Clinicas e hospitais

.___
Alto
MIDA
Baixo
Precgo Estrutura Investimentos Qualidade dos  Forga da marca Personalizagao
fisica da em marketing servigos
empresa

Com base nos seis principios da estratégia do oceano azul, buscamos
identificar e analisa a posigao da MIDA.

A Reconstrucao das fronteiras de mercado diminui o risco da busca.
Dentre as seis fronteiras de reconstru¢ao a MIDA ja rompeu com a primeira, pois é
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uma alternativa aos servicos de saude, nao se assemelhando aos concorrentes. A
segunda fronteira foi rompida, pois a MIDA ndo adota as estratégia dos grupos do
segmento de saude. No que se refere a terceira fronteira a empresa ja trabalha com
segmentos de publicos, através da diversidade de programas. A quarta trata de
servicos complementares, no caso da MIDA a fungdo do médico aparece como
complementar, porém é uma resolugdo estratégica nao oferecer este tipo de
servicos. Quando se apelos, a quinta fronteira, a MIDA busca equilibrar os
emocionais com os funcionais, a final se trata da ciéncia da saude aplicada através
de um servigo personalizado. E a sexta fronteira aborda as tendéncias e o impacto
do modelo de negdcios das empresas causados pelo tempo, neste caso a MIDA, por
se caracterizar por uma empresa inovadora, logo flexivel, aprendeu a identificar
tendéncias como oportunidades.

A Concentragao no panorama geral, nao nos numeros, diminui o risco de
planejamento. Atualmente a MIDA esta no processo de ajuste deste segundo
principio, pois esta refazendo sua matriz de valor futura e comparando a sua matriz
de valor atual. Novos segmentos de servigos da MIDA estdo sendo planejados
através deste panorama.

Ir além da demanda existente diminui o risco de escala. A MIDA iniciou
com servicos destinados a terceira idade, porém com a evolugdo a empresa e
surgimento de novas demandas, este tornou-se um dos programas oferecidos pela
MIDA. Ir além da demanda existente € uma caracteristica que vem se firmando na
empresa desde a sua criagdo. O mercado de saude nao possui servigos
interdisciplinares, a necessidade deste produto desenvolvido por profissionais
qualificados vai além do segmento de terceira idade, por isso a empresa buscou
inovar através da criagdo de novos programas para atender aos diferentes publicos.

Acertar na sequéncia estratégica diminui o risco do modelo de negocio. A
MIDA ja passou pelas quatro etapas da sequéncia estratégica, pois ja presta um
servico de muita utilidade que esta associado a saude dos compradores; possui um
preco justo e acessivel para os clientes que pertencem ao perfil de consumidor da
MIDA; o custo & dentro do previsto para a meta de lucro; e as iniciais barreiras ja
foram superadas

A Superacao das principais barreiras organizacionais diminui o risco
organizacional. A empresa busca sempre a melhor forma de atender aos seus

clientes, por isso, mudancgas estratégicas que possuam o objetivo de buscar novos
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clientes e aumentar a satisfacdo dos ja existentes sdo utilizadas com frequéncia.
Dentro da empresa o limite de recursos para o desenvolvimento de projetos e agdes
€ baseado na previsdo de retorno, podendo ser alterado durante a implantagcéo da
nova estratégia, de acordo com resultados preliminares. A motivagéo, por se tratar
de uma empresa de pequeno porte, vem pela relacdo e identificacdo dos
funcionarios com a empresa, incentivando os colaboradores a sugerir mudangas na
organizagdo. A barreira politica da organizagdo € de pouca resisténcia interna e
externa, porem é tratada de modo cauteloso para n&o haver perda de foco.

A Introducao da execucao na estratégia diminui o risco de gestdo. Os
processos da empresa foram criados com a contribuicdo dos colaboradores,
aumentando a visao de legitimidade e justiga dos processos adotados. Na execugéo
das estratégias da empresa todas as areas s&o envolvidas por se tratar de um
servigco interdisciplinar, fundamentado na qualificagdo técnica. Todos tém clareza
sobre as etapas das estratégias em andamento, pois estdo envolvidos em sua

criacdo, execugao e avaliagao.
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CONCLUSAO

Como pode ser verificado com a realizagdo desta monografia, o setor de
servigos na area da saude tem crescido significativamente. Neste sentido a MIDA é
exemplo de empresa voltada a prevengao de doencas e aumento da qualidade de
vida de seus clientes, através de atendimento domiciliar e interdisciplinar de
educacao em saude.

Podemos verificar na pesquisa bibliografica realizada a pertinéncia de se
entender o comportamento do consumidor, para que com base nisto seja possivel
desenvolver produtos e servicos que atendam as suas necessidades e possam
fidelizar o cliente para que este continue a realizar compras com a mesma empresa.

Também através da pesquisa bibliografica foi possivel verificar as diferengas
entre duas linhas estratégicas bem sucedidas. Tanto a estratégia competitiva de
Porter, quanto a estratégia do oceano azul de Kim e Mauborgne, possuem exemplos
de empresas que ganharam posicdo de destaque em diversos mercados. Estas
estratégias possuem visbes diferentes, porém o mesmo objetivo, garantir um
rendimento superior e uma posigao de destaque no mercado.

A analise documental e as entrevista nos passaram um panorama sobre e
empresa escolhida para ser o objeto de estudo desta monografia. Ao longo do
capitulo sobre a MIDA foi possivel conhecer o mercado onde a empresa esta inserir
e como a mesma foi estruturada com base nas tendéncias da area da saude.

A realidade do consumo de servigcos € diferente da realidade do consumo de
produto, pois o servico € intangivel. Para que uma empresa de servigos tenha
sucesso € importante que ela conhega seu consumidor e possa ser reconhecida por
ele, seja através do boca a boca ou da percepcédo que este consumidor tem dos
servigos oferecidos pela mesma.

Foi possivel identificar no caso da MIDA que a empresa possui mais
caracteristicas referentes a estratégia do oceano azul do que da estratégia
competitiva. A MIDA atua em um segmento pouco explorado dentro do amplo
mercado da saude, direcionando seus atendimentos para a prevencao de doencas e
aumento da qualidade de vida de seus clientes. Através da matriz de quatro acdes
podemos identificar as caracteristicas da MIDA que a tornam uma empresa livre de

concorréncia direta.
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Ao posicionar—se de maneira diferente a outras empresas de saude, que por
natureza tratam doengas sem personalizar o atendimento para seus clientes, a
MIDA ignora a concorréncia, sendo em algumas situagdes um complemento a outros
servigcos de saude. Nos ultimos anos vem chegando ao Brasil esta tendéncia de
preocupagao com a saude e o bem-estar para evitar o surgimento e avango de
algumas doencgas.

A empresa nasceu com o foco no cliente, em satisfazer suas necessidades.
Adotou a estratégia de diferenciar-se da concorréncia ao realizar atendimentos
domiciliares, baixando o custo de manutencgao e infra-estrutura, e personalizar os
atendimentos, conhecendo melhor as preferéncias e limitagbes de seus clientes. A
qualidade dos servigcos e o comprometimento com os clientes colocam a MIDA em
um oceano azul do mercado da saude.

Como pode ser verificado na missao, visdo e valores da organizacgéo, prestar
assisténcia aos clientes, em parceria com o seu médico, oferecendo servigos
integrados de acordo com as melhores técnicas, promovendo saude e qualidade de
vida (miss&o), buscar inovagbes continuas na aplicagdo das melhores técnicas de
forma que a MIDA seja um diferencial do médico perante seus clientes (visao), e
valores como satisfacdo do cliente, ética, responsabilidade, interdisciplinaridade,
inovagédo continua, e qualidade, a MIDA assume o papel de empresa diferenciada no
mercado, sendo mostrada n&o apenas em seu planejamento estratégico, mas
também em sua cultura organizacional.

Com o objetivo de criar identificacdo e esclarecer o que é educagdo em
saude para seu publico-alvo, a MIDA elaborou cinco linhas de atendimentos.
Terceira idade foi a primeira linha, pois foi 0 objetivo inicial da criagdo desta empresa
era oferecer um servico de qualidade a este publico. Com o tempo foram surgindo
clientes que ndo pertenciam a esta faixa de idade, mas estavam interessados nos
atendimentos que a empresa prestava.

Para atender ao surgimento desta nova demanda foi criado o programa
educagcdo em saude, destinado a pessoas de qualquer idade que tinham a
necessidade de uma reeducacéo de habitos de vida. Neste momento foi percebido
pela gestdo da empresa a caréncia deste tipo de atendimento no mercado da saude,
pois varios publicos eram negligenciados pelo setor. Ao notar esta oportunidade de
negocio, a MIDA resolveu ampliar seus servigos para atender a estes publicos,

assim nasceram os programas de plastica, obstetricia e qualidade de vida.



(o))

Ao segmentar seus publicos e servicos a MIDA tornou mais objetiva sua
comunicagdo, informado e divulgando seus servicos de maneira mais eficaz,
auxiliado pelo o conhecimento sobre o perfil do consumidor de cada um de seus
programas, e utilizando diferentes estratégias de divulgagcdo. A MIDA inovou ao
integrar as areas de enfermagem, fisioterapia, nutricdo e educagéao fisica, em um
atendimento personalizado. Ao direcionar esta inovagcdo com foco em publicos
especificos tornou mais solido seu posicionamento.

Na realizagao deste trabalho de conclusdo de curso, foi possivel conhecer
um novo nicho de servicos de saude, desvinculado de hospitais e clinicas, que por
sua funcdo cumprem o papel de tratar de pacientes doentes. O conceito de saude
vem mudando nos ultimos anos. Esta tendéncia vem se concretizando através da
sociedade, que passa a associar saude a habitos de vida e ndo a doengas.

Ao caracterizar este segmento de mercado como novo € em expansao, a
MIDA pode ser considerada uma pioneira. Baseados neste exemplo, podemos ver
ao longo desta monografia a importancia de estar atendo as tendéncias, conhecer o
consumidor ao qual sao direcionados os servigos e produtos da empresa e ter uma

estratégia de posicionamento bem definida.
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