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RESUMO

Este estudo tem por objetivo corroborar a importéncia das pesquisas qualitativas para o
desenvolvimento das campanhas publicitdrias. Para tanto foram realizados revisio da
literatura ¢ um estudo de caso do cliente da agéncia 91deia, a Dental Gold, empresa de
planos odontol6gicos paraibana, que fizera uso das pesquisas exploratérias, do tipo
qualitativa, com metodologia de grupos de foco, conseguindo reconquistar mais de seis
mil clientes que haviam cancelado os seus planos. Esse trabalho mostra como a agéncia
responsavel pela comunicacfio da Dental Gold, se envolveu dentro do processo de
marketing da empresa e desenvolveu seu planejamento de propaganda baseado no
posicionamento da marca e no comportamento do consumidor apresentado nos dados da
pesquisa realizada. Observou-se com isso a importincia fundamental da pesquisa
qualitativa na construgio dos discursos e principalmente, no relacionamento com o
consumidor, que deve ser de compromisso e respeito com as expectativas desse cliente.
Assim sendo, o trabalho conclui que em épocas de realidades digitais, a pesquisa pode
retratar um momento, uma janela para a solugéo.

Palavras-chave: Pesquisa qualitativa; marketing; planejamento.




ABSTRACT

This study aims to support the importance of qualitative research for the development of
advertising campaigns. Therefore, we conducted a literature review and case study of
the client agency 9Idéia, the Dental Gold, a company dental from Paraiba, who made
use of exploratory research, the kindwith qualitative methodology of focus groups,
managing to regain more than six thousand customers who had canceled their plans.
This work shows how the agency responsible for the communication of Dental Gold,
got involved into the process of marketing of the company and has developed their
planning of advertising based on the brand positioning and consumer behavior
informationshown in the research. Was observed that with the fundamental importance
of qualitative research in the construction of speeches and mainly he relationship with
the consumer, who must be committed and respect the expectations of that customer.
Thus The study concludes that in times of digital realities, research can portray a
moment, a window to the solution.

Keywords: qualitative researsh, marketing, planning.
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INTRODUCAQO

O universo da publicidade e da propaganda € composto por vérias mensagens,
conceitos, embalagens, logomarcas, simbolos etc. Quase tudo, na maioria das vezes,
criado por profissionais envolvidos com teorias de ciéncias como a psicologia, a
sociologia e a filosofia para obter os melhores resultados. Porque ¢ isso o que importa
no final de tudo: o resultado.

E para que os objetivos da comunicagdo sejam alcangados faz-se necessério
muita inspiragfo. E quanto mais a mensagem publicitdria estiver orientada e embasada
por pesquisas de marketing — menores setfio os riscos de erro na comunicagfo. Dessa
forma diminuimos os custos e os riscos de falha na comunicacgo. (RIBEIRO, 2009)

Por isso a escolha do nosso tema, pela relevéncia e contribuigio positiva de uma
pesquisa de marketing no planejamento das estratégias de comunicagdio das empresas.
Se antes as pesquisas eram importantes para saber mais sobre os produtos, hoje sdo
muito mais utilizadas para conhecer e compreender o ambiente, as esferas e o
consumidor.

Kotler (2003) afirma que “em seus primérdios, as pesquisas de marketing
destinavam-se mais a descobrir técnicas para aumentar suas vendas do que a conhecer
os clientes [...]. Hoje, o mantra é a importancia de conhecer os clientes como segmento
& como individuos.” (KOTLER, 2003, p.170)

Conhecendo o consumidor cria-se uma comunica¢io mais convincente levando-
0 a motivag@o de compra de um determinado produto/servigo. Sabendo o que ele gosta,
0 que espera da empresa etc. e criando campanhas que falam das necessidades e desejos
desse consumidor.

O nosso objeto de estudo é analisar as pesquisas qualitativas da Dental Gold
realizadas com ex-clientes da marca. Essas pesquisas foram encomendadas com o tinico
objetivo de saber os motivos do cancelamento dos mais de 10 mil clientes que
abandonaram a empresa, identificando a falha no atendimento prestado a essas pessoas.
A Dental Gold é uma empresa paraibana que em 15 anos conseguiu ser lider no
mercado de planos odontolégicos. Fundada em Jodo Pessoa, ha dois anos iniciou o seu
processo de expansdo de mercado, chegando a Campina Grande.

A Dental Gold foi reposicionada para esse publico-alvo com base nas

informagdes conseguidas através de pesquisas qualitativas desenvolvidas pelo Instituto




IOP, orientadas pela agéncia 91deia — responsével pelo planejamento de marketing da
empresa, no periodo de julho a outubro de 2010. Era necessario reposicionar a marca
na mente desses consumidores. Os publicitarios a frente do caso recorreram entdo aos
dados cientificos de uma pesquisa exploratéria do tipo qualitativa, pois nfo tinham
informagdes suficientes e concretas a respeito do desligamento desses clientes. Dessa
forma era necesséria uma pesquisa para que o planejamento e a criagio pudessem
preparar um plano de agdio voltado para essas pessoas. “E preciso entrar em uma
campanha sabendo que nfo se sabe tudo.” (RIBEIRO, 2009, p.120)

E os investimentos em uma boa comunicagfio publicitria s3o altos. Demandam
envolvimento de uma boa agéncia, com bons profissionais, um bom instituto de
pesquisa, uma boa produgdo do material, TV e outros meios de veicular a mensagem.
(KOTLER, 2003)

Os empresdrios, em sua maioria, observam as planilhas de custo com cautela.
Por isso a importéncia de se ter a real nogéio do campo de trabalho. Ou seja, do mercado
e do publico-alvo, para que as melhores decisdes e estratégias sejam colocadas. Uma
boa pesquisa de marketing pode esclarecer o melhor caminho. “Acho que ninguém
deveria tomar decisGes em marketing sem alguma forma de pesquisa, pois corre-se o
risco de perder muito tempo e dinheiro.” (KOTLER, 2003, p.173).

Entender o porqué e como se deu o processo das pesquisas exploratérias, do tipo
qualitativas, encomendadas pela Dental Gold e a aplicagdo dos seus resultados na
estratégia de reconquista desses clientes, serd o objetivo desse trabalho cientifico.
Qualificando argumentos futuros na busca dos melhores resultados de campanha para os
anunciantes, meta principal e tinica dos publicitarios, de hoje - e de um futuro cada vez
mais proximo, para nés graduandos em Publicidade e Propaganda.

E parafraseando um dos bons publicitirios ainda vivos em nosso pais — Julio

Ribeiro — lembrando-se sempre que néio se sabe de tudo. E quanto mais informagdo

tivermos, mais consistente serd o nosso trabalho. Vamos pesquisar.




10

PROBLEMA

Como a Dental Gold utilizou a pesquisa qualitativa para recuperar os clientes

que cancelaram os seus planos odontologicos?

OBIJETIVO GERAL

Entender a importdncia da pesquisa qualitativa no processo de reconquista dos ex-

clientes da Dental Gold.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analisar a pesquisa qualitativa encomendada pela Dental Gold.
Entender como a Dental Gold aplicou os resultados obtidos com a pesquisa na
tidelizago de seus ex-clientes.

Analisar a a¢io publicitdria da Dental Gold baseada nas informagdes da pesquisa.

JUSTIFICATIVA

A era digital vem refor¢ar a necessidade de pensarmos campanhas mais
embasadas no marketing, que possui ferramentas indispensaveis para a gestdo das
marcas. A velocidade e a instantaneidade do nosso tempo cobram atitudes de mercado
cada vez mais sustentiveis e responséveis. E isso uma pesquisa de marketing pode (e

deve) trazer,

[...] € que em todos esses casos o que prevaleceu foi uma coisa
simples, presente em qualquer situagdo com que vocé possa
lidar em propaganda: partir da verdade. A verdade € rica em
conteudo. Eu nunca encontrei, em qualquer trabalho que fiz até
hoje, um produto que ndo tivesse uma verdade forte. Descobri-la
e utiliza-la é um valor do qual nfio se pode prescindir. As vezes
essa verdade € complexa. Vocé necessita recorrer a pesquisa.
Mas a pesquisa tem que descobrir uma verdade que possa ser
usada numa campanha. Lembre-se: em propaganda a verdade
tem que ser util. (RIBEIRO, 2009, p. 56).
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Cada vez mais as pessoas querem se sentir com a verdade. A era digital também
reforgou isso. O consumidor agora tem voz, blog e twitter, camera fotografica, e-mail e
capacidade de veicular uma mensagem negativa, que tem muito mais for¢a, com muito
mais liberdade e velocidade. E os profissionais da comunicaggo, incluindo publicitarios,
devem estar preparados para todos os tipos de situagdes. (MEIO&MENSAGEM, 201 1)

O formato que se conhecia de agéncias de propagandas, onde o mais importante
era ter profissionais criativos que criassem campanhas diferentes, foi transformado pela
dindmica atual do mercado e nfio existe mais. “Qual € a fungfo de uma agéncia de
propaganda? A resposta Obvia é: fazer propaganda. A resposta 6bvia esta errada.
Talvez, poucas empresas tenham mudado tanto em termos de funcio quanto as agéncias
de propaganda nos ultimos anos.” (RIBEIRO, 2009, p.155)

A escolha do conceito correto, do slogan que motiva, e da cor, do trago mais
interessante, € algo que apenas complementa uma série de elementos que precisam estar
conectados (e integrados) em uma campanha promocional ou institucional. Desde o
ponto de venda — até o pés-compra. Vender é legal, mas fidelizar é melhor ainda.

Por fim, o desenvolvimento desse trabalho serd de muita importdncia para os
estudantes de Comunicagéo Social da Paraiba, uma vez que estaremos estudando o case
de uma empresa do nosso estado, que investiu em uma pesquisa de marketing para
melhor embasar o trabalho da sua agéncia. Investimentos desse tipo valorizam o
trabalho dos profissionais envolvidos. Tal pratica deveria ser seguida por todas as
cmpresas que procuram os servigos das diversas agéncias espalhadas pela regifo.
Temos muitos profissionais que estfio trabalhando, e em algumas situagdes, “dando tiros
no escuro”, sem bases cientificas que lhes trace um perfil psicoldgico do publico-alvo
que deverd ser motivado para a compra e fidelizag@o de marcas.

Crescer nesse sentido € acompanhar o ritmo do mercado brasileiro. Campina

Grande ¢ exemplo de desenvolvimento para vérias cidades que a rodeiam. E o Nordeste

hoje € considerado a “bola da vez” por muitas agéncias de publicidade e propaganda
que estdo expandindo para c4 acompanhando os seus clientes que comegam a
comercializar nessa regifo. E pesquisas apontam que o consumo tem aumentado

significativamente nas cidades brasileiras de médio porte. (MEIO&MENSAGEM,
set/2010)
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E o trabalho em questio acompanha o seu tempo e pensa o local onde esta
inserido, uma vez que iremos estudar o case de uma empresa privada da Paraiba que
segue a orientagdo da sua agéncia, responsavel pela gestdo da sua comunicagdo, e
investe em pesquisas de marketing. Esse estudo de caso ¢ um chamado para a
qualificagio dos profissionais do mercado de Campina Grande — e paraibano,

svidenciando a busca pelo conhecimento.
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1 MARKETING: PLANEJAR E PROMOVER
1.1 MARKETING — DO PRODUTO AO 3.0 CENTRADO NO SER HUMANO

No caso do nosso objeto de estudo, a pesquisa qualitativa da Dental Gold, foram
as praticas de marketing, aliadas & uma boa agfio de comunicagfio, que conseguiram
reposicionar a marca com sucesso na mente dos seus ex-clientes. Baseadas em
informagdes recebidas através das pesquisas qualitativas, e encomendadas pela agéncia
responsavel pela comunicagfio da empresa. Mas, para entendermos esse processo,
precisamos antes saber o que ¢ marketing e qual a importdncia dele para a rentabilidade

das empresas.

O marketing envolve a identificagfio e a satisfagdo das necessidades
humanas e sociais. (...) é o processo de planejar ¢ executar a
concepedo, a determinagio do preco, a promogdo € a distribuigdo de
ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais. (...) a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo da captagio, manutencdo e fidelizagio de clientes por
meio da criagéo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior
para o cliente. (KOTLER e KELLER, 2006, p.4)

Em um mercado em franca expanso, como € o caso do Nordeste, fica cada vez
mais clara a necessidade de criarmos campanhas a partir das decisdes do marketing.
Toda mudanga, seja ela positiva ou negativa, gera um desconforto e até mesmo uma
certa expectativa do futuro, ainda incerto. Com as bases fornecidas pelo marketing
caminhamos para uma comunicagdo mais assertiva e afinada com os objetivos do
:liente e dos consumidores finais. “(...) uma tdbua de salvacfio para o crescimento ou
mesmo para a permanéncia em mercados em continuas mutagdes.” (COBRA, 1990,
p.29)

O marketing surge no Brasil em meados da década de 50, junto com o processo
de revolugfio industrial do pais. Demanda de produtos que precisavam ser distribuidos
em vérias cidades e estados brasileiros, que se abriam para o sistema capitalista, em
vigor nos Estados Unidos e parte de paises da Europa. Passados mais de sessenta anos
desde o seu surgimento no pais, hoje ele estd praticamente em todos os produtos e

organizagdes.
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O marketing esta por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizagdes envolvem-se em um grande numero de atividades que
poderiam ser chamadas de marketing. (...) das roupas que vestimos
aos sites que em que clicamos, passando pelo anuncio que vemos.”

(KOTLER e KELLER, 2006, p.2)

Dentre as muitas contribuigbes do marketing dentro das organizagBes &
mportante frisar que ele estd para melhorar a vida das pessoas. Produtos e servigos
melhores, clientes cada vez mais satisfeitos, essa € a premissa principal do marketing.
“Mais do que uma forma de sentir 0 mercado e adaptar produtos ou servigos — é um
-ompromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas [...].”

COBRA, 1990, p.29)

O marketing, integrado as decisdes administrativas de uma empresa, fornece
orientagOes basicas ao bom desenvolvimento dos negdcios. O programa de marketing,
rzambém conhecido como o composto ou mix de marketing, sio os 4P's: Prego, Produto,
Praca (distribuicdo) e Promocdo. Sfo ferramentas que criam valor superior no mercado
competitivo, surgido em meados de 90 presente até hoje no marketing 3.0.

Portanto, o produto deve atender a necessidade de um determinado publico-alvo,
deve ter um preco que corresponda as expectativas desses clientes, ser bem distribuido,
ou seja, estar nos lugares, géndolas etc. & disposi¢iio para compra, e ser promovido -
destacar-se no segmento ao qual ele esta ligado.

Sobre os 4P's, Marcos Cobra d4 a seguinte contribui¢do: “A compreensdo dessas
ferramentas de marketing pode ajudar a neutralizar as forgas ambientais, canalizando
recursos € obtendo resultados financeiros e de posicionamento de mercado
compensadores.” (COBRA, 1990, p.44)

Os 4P's orientam o posicionamento do produto e estdio relacionados ao conceito

de marketing 2.0, ligado basicamente ao cliente e & venda.

Observe que os 4P's representam a visdo que a empresa vendedora
tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores. Do ponto de vista do comprador, cada ferramenta de
marketing € projetada para oferecer um beneficio ao cliente,
(KOTLER e KELLER, 2006, p.17)
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Nos 1ultimos anos, o marketing estd passando por uma evolugfio no sentido de
acompanhar as novas tendencias de mercado e o novo consumidor - mais critico e mais
poderoso dentro do processo de comunicagdo das marcas. (KOTLER, 2010)

Estamos na era da informagfio, do acesso rapido e ficil aos mais diversos
contetdos, sejam eles de carater positivo ou negativo. “Sempre que ocorrem mudangas
0 ambiente macro-econdmico, o comportamento do consumidor muda, o que provoca
mudanga no marketing.” (KOTLER, 2010, p.5)

Na era da informacfio o cliente tem personalidade, vez e voz. As suas
nsecessidades sdo objetos de estudo e de criagdo de campanhas de propaganda voltadas a
suprir essa necessidade, ou até mesmo, a despertar desejos ainda inconscientes de
consumo. A esse formato Kotler denominou como sendo o marketing 2.0 — voltado para
> cliente com o objetivo de 'agrada-lo'. Onde o produto é definido pelo cliente e para
¢le. Com prego, distribui¢éio € promog#o ligados diretamente a sua vontade. (KOTLER,
2010)

Hoje, com internet, tecnologia, comunicagfo digital e redes sociais, o marketing
ransformou-se e adotou uma postura mais responsdvel com o meio ambiente - o
oroduto deve ter uma misséo de vida e um valor real e tangfvel. A esse 'novo marketing',
Kotler deu o nome de, Marketing 3.0 — centrado no ser humano. O consumidor esta

mais consciente, pois o acesso a informacdo fez dele um cidaddo, ou cidadd, mais
zonectado com o mundo — sem fronteiras. Diversos fenémenos ja foram atribuidos a
=<se novo tempo, como a Primavera Arabe — onda revolucionsria de manifestacles e
rrotestos que ocorreram no norte da Africa e Oriente Médio, ganhando forca e
motoriedade internacional com o uso das redes sociais para denunciar e engajar pessoas,

=m todo o universo global, seja na esfera da web ou em torno dela (sociedade).

O marketing 3.0 leva o conceito de marketing 4 arena das aspiragdes,
valores e espirito humano. O marketing 3.0 acredita que os
consumidores séo seres humanos completos, cujas outras necessidades
e esperangas jamais devem ser negligenciadas. [...] Em épocas de
crise econdmica global, 0 marketing 3.0 adquire relevancia ainda
maior para a vida dos consumidores, na medida em que séo afetados
por rapidas mudancas e turbuléncias nas esferas social, econdmica e
ambiental. (KOTLER, 2010, p.5)

Para Kotler (2010), essa mudanga no comportamento do consumidor dificulta a

mfuencia da propaganda nas decisdes de compra, porque hoje, esse mesmo
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consumidor, também produz conteido e adquiriu poder de comunicar e chegar
rapidamente até outras pessoas — one fo one. O que mudou totalmente a percep¢do que

ele tinha do mundo, incluindo a percepgdo que ele tinha das propagandas.

A influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra diminuird proporcionaimente. Além disso,
os consumidores estfio participando mais de outras atividades como
videogames, assistindo a DVD's ¢ usando computador; portanto, estéo
expostos a menos aniincios. (KOTLER, 2010, p.9)

Dentro desse novo panorama mundial as pessoas, cada vez mais, anseiam por
marcas responsaveis, que criem um sentimento de colaboracdio junto com elas. Ao
consumir determinado produto, ou servi¢o, comprometido com determinada missdo, o
consumidor estaria participando diretamente na construgdo de uma sociedade mais justa
2 equilibrada. “Proporcionar significado € a futura proposi¢8o de valor do matketing. O
modelo de negécio baseado em valores € o que ha de mais inovador no marketing 3.0”.
(KOTLER, 2010, p.21)

Mas, os conceitos colocados anteriormente, de marketing baseado nas

necessidades do consumidor, 4P's etc. nfo deixaro de existir ¢ ainda terfio relevancia

dentro dos compostos de marketing.

O marketing ainda tem a ver com desenvolver a segmentacdo,
escolher o segmento-alvo, definir o posicionamento, oferecer os 4P's e
construir uma marca em torno do produto. No entanto, as mudangas
no ambiente de negécios — recessdo, preocupacdes com 0 meio
ambiente, novas midias sociais, empowerment do consumidor, nova
onda de tecnologia e globaliza¢8o — continuardo provocando mudanga
macica nas praticas de marketing. (KOTLER, 2010, p.34)

Esse novo cendrio amplia a necessidade de trabalharmos ainda mais com a
antropologia e a sociologia, porque os perfis sociais mudaram e a forma de determinar o
publico-alvo pelo género e classe social estd obsoleta. “Para desenvolver uma campanha

culturalmente relevante, os profissionais de marketing precisam entender um pouco de

antropologia e sociologia. Devem ser capazes de reconhecer paradoxos culturais que
talvez ndo estejam 6bvios”. (KOTLER, 2010, p.16)
E para entender a cultura de um lugar, os problemas ¢ as possiveis solugdes, €

necessario um trabalho de pesquisa que qualifique futuros argumentos. Quem € o
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ar=feito ideal? Qual a missdo de vida que uma empresa deve adotar no mercado aonde
=iz inserida? As respostas estio no mesmo lugar. Na mente dos mais diversos
consumidores. A essa pratica, Kotler agora chama de marketing colaborativo, ou ainda,

conceito de comunizagio.

[...] os consumidores desejam estar conectados aos outros
consumidores, e ndo as empresas. [...] quando os consumidores veem
uma marca, avaliam imediatamente se ela é falsa ou verdadeira. [...].
No mundo horizontal dos consumidores, perder credibilidade significa
perder toda a rede de possiveis compradores. (KOTLER, 2010, p.39)

Esse novo panorama aumenta a responsabilidade dos profissionais de marketing
¢ 2 dos publicitdrios, ambos comprometidos com o resultado e a gestdo das marcas. Se
=mies as dividas eram quanto ao posicionamento e a segmentacdo de um produto ou
=710, hoje os questionamentos estdo ligados a0 DNA das empresas € a percepgdo que
> consumidor tem sobre elas.

Essas questdes podem ser esclarecidas em pesquisas exploratdrias com objetivos
em estabelecidos e delimitados, que servirdo de base para o planejamento de marketing
< para as propagandas. O esquema de trabalho € basicamente o mesmo, o que mudou

~=dicalmente foi a forma de fazer essa propaganda, assunto que discutiremos a seguir.

' 2 AALMA DO NEGOCIO

De maneira geral, a propaganda ¢ uma ferramenta fundamental do marketing e

=2 diretamente ligado ao composto dos 4P's — Produto, Promogdo, Preco e Place
Zstribuigdo). A promogdo € a venda pessoal, & o merchandising, as relagbes ptblicas
=i ¢ a propaganda. Base de interagéio, plataforma multimidia e criativa no engajamento
2= pessoas. A propaganda evoluiu com o século XXI, transformou-se e hoje € criada sob
=eitas formas e para muitas midias. “A propaganda tem que tornar o produto conhecido

© provocar a sua procura — levar o consumidor até o produto.” (SANT'ANNA, 2011,

A propaganda em si € um subsidio da comunicacdo e ela ndo pode ser pensada

soladamente, seu objetivo fundamental ¢ informar as pessoas a existéncia de um
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determinado produto ou servigo, seja ele de cardter essencial ou secundério. “Ela faz
parte do panorama geral da comunicagfio e estd em constante envolvimento com
fendmenos paralelos, dos quais colhe subsidios.” (SANT'ANNA, 2011, p.01)

A comunicagfio, por sua vez, estd imersa em nosso dia a dia. Todos estdo
envolvidos nesse processo desenvolvido basicamente entre o emissor e o receptor. O
fendmeno mais comum a todos os seres humanos é o ato de se comunicar. Quem foge a
2ssa regra, ou seja, aquele que tem dificuldade em comunicar-se com o outro, €
considerado, de uma maneira geral, como um individuo que carrega consigo uma
patologia.

E dentro da amplitude da comunicacio a propaganda existe para dar vida e voz a
determinado produto ou servico e fazer dele uma opg¢io no mercado. Ou seja, existir
para o consumidor. Ela é a responsavel por criar um elo na mente dos consumidores, de
uma maneira que aquela informagHo passa a ser utilizada na hora de suprir uma

necessidade daquele cliente.

A propaganda é a manipulagio planejada da comunicagdio visando,
pela persuasdo, promover comportamentos em beneficio do
anunciante que a utiliza. [...] As principais tarefas da propaganda sdo
a divulgago e promogéo das empresas ¢ marcas, de forma a criar,
expandir, corrigir, educar, consolidar e manter mercados. (SAMPAIO,
1999, p.41)

Dificilmente um produto chega até o consumidor sem que antes tenha existido o
minimo de informag8o a seu respeito, seja ela sobre suas caracteristicas, vantagens, ou
z1¢ mesmo sobre o segmento ao qual ele pertence.

“No campo da comunica¢do mercadolégica, ¢ impossivel acreditar que um
oroduto tenha sido adquirido, em qualquer circunstancia ou local, sem que houvesse um
slemento que informasse ao consumidor a sua existéncia.” (SANT'ANNA, 2011, p.01)

Por isso o trabatho das agéncias de publicidade e propaganda é fundamental para

> sucesso de um produto ou servigo.

A agéncia de propaganda ¢ a pessoa juridica especializada na arte ¢ na
técnica publicitdrias que, através de especialistas, estuda, concebe,
executa e distribui propaganda aos veiculos de divulgacdo, por ordem
e por conta de clientes-anunciantes, com o objetivo de promover a
venda de produtos e servigos, difundir ideias ou informar o piblico a
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respeito de organizagdes ou instituicdes colocadas a servigo deste
mesmo publico. (Lei Federal n° 4.680)

As agéncias sfio responsédveis por reunir os melhores criativos, sejam eles de
manejamento, midia ou criagfo. O bem mais valioso em uma agéncia de propaganda
=30 sdo0 as maquinas, muito menos os mdveis, mas os profissionais ligados ao trabalho
zue ela desempenha no mercado. O negdcio publicitdrio repousa sobre o talento dessas
sessoas. Talento sob indmeras maneiras, para administrar, planejar, criar, produzir etc.
SANT'ANNA, 2011)

Uma boa agéncia tem uma importdncia vital para o mercado onde ela estd
mserida, pois ela dinamiza a comunicagdo com campanhas de propaganda, conceitos,
planejamentos e consultoria dentro do negécio do cliente. Os objetivos podem ser
muitos, mas o resultado deve ser sempre positivo, seja em ntimero de vendas, conquista

3= mercado, fidelizag8o de clientes etc.

E fungdio da agéncia garantir a0 méximo a eficiéncia e o rendimento
das campanhas e dos esforgos mais pontuais de atuagéio; para isso ela
deve acompanhar as atividades de seu cliente, das pesquisas
preliminares recomendadas para conhecer as possibilidades de um
produto até o controle final dos resultados da campanha.
(SANT'ANNA, 2011, p.303)

Hoje, exige-se muito mais das agéncias de propaganda (e seus profissionais). Ela
tem que estar envolvida com todos os departamentos da empresa do cliente, da recepgéo
a diretoria. Ela tem que entender do negécio dele e da gestio desse negocio. “Néo basta
Jue a agéncia produza boa propaganda, que seja esforcada, leal, honesta e trabalhadora.
Ela tem que fazer coisas acontecer. Mas que coisas? As coisas que a empresa
estabeleceu como objetivo de sua agéo.” (RIBEIRO, 2009, p.165)

Por isso a importancia desse estudo cientifico em torno desse tema para o nosso
curso de Comunicagéio Social com habilitagio em Publicidade e Propaganda, para que
essa transformagfo no mercado que iremos atuar seja repassada. O trabalho de um
publicitario, hoje, requer mais transpiragdo ainda. N#o basta ser criativo, tem que ser
12cnico, tem que buscar o conhecimento, que muitas vezes néo estd com a gente, mas
<im com outras pessoas, no cotidiano de cada um. E isso que uma pesquisa pode,

também, nos fornecer quando bem objetivada. Um pouco do eu de cada consumidor-

alvo.
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[...] € preciso que a tarefa das agencias compreenda, além da produgido
da comunicagdo, um trabalho de orientagdo e planejamento [...] esse
apoio pode consistir em uma ideia para a definicdo do produto, em
uma pesquisa junto ao consumidor, em uma campanha diferenciada ou
em uma estratégia de midia. De qualquer modo, esse servigo prestado
devera ter a forma de ‘solugdo’, e ndio somente de uma peca de
comunicagio. Quem nfo tiver esse tipo de competéncia vai
desaparecer sem deixar saudades. (RIBEIRO, 2009, p. 166-167)

Criar mensagens publicitirias baseadas no “achismo™ ou no conhecimento
imitado do atendimento que passou o briefing etc. é uma forma muito arriscada de
rabalhar com a verba do cliente, E muito importante que os profissionais da boa
publicidade e propaganda repassem para o cliente a necessidade de conhecermos o
cliente dele. O propésito da pesquisa consiste em identificar os consumidores,
determinar os meios para atingi-los, conhecer a motivagdo de seu comportamento e
estar a eficiéncia das mensagens e dos canais de distribui¢fio. “Para se realizar uma
perfeita campanha publicitdria é necessério conhecer ndio apenas o produto a ser
anunciado, como também a situagdo real do mercado em que vai ser vendido.”
'SANT'ANNA, 2002, p. 38/39)

No II Férum de Mercados Regionais, promovido em setembro de 2011, pela
Federagdo Nacional das Agéncias de Propaganda (FENAPRO) e Associagéio Brasileira
de Anunciantes (ABA), foram discutidas as novas tendéncias e o recente processo de
interiorizacdo dos mercados. “Foi consenso entre os palestrantes que hd um movimento
de interiorizagdo quanto ao potencial de consumo das familias em todo o pais, com foco
nos municipios de médio porte.” (MEIO&MENSAGEM, out/201 1)

Nas discussdes o Nordeste aparece como a regifio com mais indices de
crescimento positivo de consumo e os niimeros tendem a crescer nos préximos 10 anos.
"0 Nordeste estd para o Brasil assim como o Brasil estd para 0 mundo atualmente”
MEIO&MENSAGEM, out/2011)

Outro ponto discutido no Il Férum foi a chegada de grandes grupos
internacionais que compram e formam parcerias com agéncias brasileiras ¢ a tendéncia
2 contratar pessoas da regifio como estratégia de valorizagdo da cultura local.
MEIO&MENSAGEM, out/2011)

O MaxxiMidia 2011, ocorrido em outubro, em S#o Paulo, trouxe 2 tona, entre

outras discussdes, o novo modelo de negécio para as agéncias. Muito mais sintonizadas
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com a empresa do cliente, muito mais fundamentadas no marketing e suas diversas
f=rramentas. O desafio agora é congquistar clientes que percebam esse novo publicitario.
“.Z0 apenas criativo, mas gestor de negdcios. “O mais importante € encontrar clientes
zue acreditem que a publicidade evoluiu e se tornou um lugar onde as agéncias estéo
soas a oferecer um valor real aos clientes. E este valor se torna um diferencial para eles
=m seus mercados.” (MEIO&MENSAGEM, out/2011)

A propaganda ainda tem sua importéncia, mas a estratégia que estd por traz dela
= 0 que ir4 trazer o retorno esperado. O trabalho do publicitario nfo mais comeca €
=rmina com a tomada e finalizacfo do briefing. E um trabalho continuo, acompanhando
> desenvolvimento do negdcio do cliente que ele atende e enxergando o movimento do
mercado. “O anuncio é o meio e ndo o fim” (ALDRIGUI, 1995, p.51). As campanhas
ssora precisam de estratégias de mercado e de profissionais que estejam preparados

20ie. para o futuro.

'3 AESTRATEGIA PLANEJADA

Para a construcio de um discurso publicitdrio convincente € preciso um bom
sianejamento e uma estratégia bem definida. Por traz dos antincios de revistas, jornais,
='s. ou qualquer outro meio de comunicagfio, existe um estudo mercadologico
soontando o melhor caminho. Por isso, o trabalho do departamento de planejamento €
“ndamental dentro de uma agéncia de propaganda. E dele a responsabilidade de

smcontrar as solucdes e a estratégia para o negocio do cliente.

O objetivo global do planejamento € proporcionar solugOes préticas,
baseadas nos fatos, para problemas especificos de marketing e
propaganda. [...] O planejamento baseado na pesquisa, projetado para
atender as exigéncias dos consumidores e para realizar os objetivos do
anunciante, € basico para toda a organizagdo. [...] Seu resultado deve
ser a boa exposi¢do de raciocinios e ideias. (SANT'ANNA, 2011, p.98
e 99)

[tem indispensavel para aqueles que buscam o resultado positivo nas campanhas,
» planejamento deve nortear a equipe de criagdio sobre o que deve ser comunicado,

2=l do publico para o qual a mensagem serd criada e sugestio de linguagem
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publicitéria. O planejamento funciona como uma espécie de farol, iluminando as boas

praticas de persuasfio do consumidor.

Ao contréario do que muita gente pensa, € a partir do planejamento que
sédo definidos os argumentos que irdo compor a mensagem, € ndo a
partir da criagio. Esta dltima € responséavel pela abordagem — uma
condi¢do necessaria, fundamental, mas nio exclusiva do sucesso da
campanha. O planejamento — juntamente com o cliente — deve definir
'o que dizer' enquanto que a criagdo deve definir 'como dizer'
(PUBLIO, 2008, p.171)

Dentro do posicionamento de uma marca o planejamento orienta as mensagens
definindo o que deve ser dito para os consumidores. “Como a propaganda deve ser
planejada para se atingir objetivos claros e bem definidos, o processo de planejamento
total tem como meta chegar a conclusdes sobre quem estamos tentando influenciar,
como queremos influencia-los, quando e a que custo.” (SAMPAIO, 1999, p.262)

Como uma agéncia trabalha com a verba do cliente, ou seja, todo o dinheiro
envolvido para colocar uma campanha na rua pertence a uma determinada empresa, é
necessario um alto envolvimento da equipe de planejamento com a defini¢do da
estratégia que serd seguida. Erros no planejamento serfio revertidos em prejuizo
financeiro para esse cliente. E o que era para ser uma solugio pode acabar virando um
grande problema.

“A criagio nfo acompanhada por uma excelente equipe de planejamento
geralmente cria errado. E quando o planejamento de midia é fraco, a debilidade derruba
a qualidade da comunicacdo. E o resultado € prejuizo para o cliente.” (RIBEIRO, 2009,
p.210)

Criar uma campanha e pensar em quais midias ela saird pode ser uma aventura
para as agéncias de propaganda que néo trabalham com um planejamento profissional.
E como atirar no escuro. As probabilidades de erros e acertos so iguais. Um perigo
para a verba do cliente. Planejar agdes de propaganda, e a estratégia de como ela
chegara até o consumidor, € a maneira mais coerente de se fazer propaganda. E a melhor
propaganda nfio € a mais criativa, mas a que melhor atinge os objetivos da comunicagéo

e do mercado.
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Na fase de planejamento, s&o alinhados os objetivos a serem atingidos
pela propaganda; ordenadas as informagdes conhecidas sobre o
mercado, a concorréncia € os consumidores; levantados os recursos
disponiveis; e considerada a experiéncia passada do anunciante. A
seguir, as alternativas de agfo s3o analisadas e a estratégia da
propaganda ¢ definida. Essa estratégia deve definir o que (contetido)
deve ser comunicado, a quais consumidores, de que forma (antincios,
comerciais etc.), com que énfase (pontos a serem ressaltados pela
propaganda), com que argumentos bésicos, de que modo (informar,
persuadir, lembrar, comparar etc.), através de quais meios (TV, radio,
jornal etc.) e quando (periodo do ano, dia da semana, hora etc.) a
propaganda deve ser realizada. (SAMPAIO, 1999, p.33)

Um caso real de cliente que investe em planejamento é a Dental Gold, uma
empresa paraibana, fundada na década de 90, e que desde cedo trabalha com estratégia
de expansdo e tem o foco no mercado competitivo, conquistando clientes, ex-clientes e
atingindo metas de trabalho.

Dessa forma, a Dental Gold percebeu a importincia de investir em uma
comunicagdo assertiva ¢ que trouxesse um resultado positivo para o planejamento da
agéncia contratada por ela e por isso, patrocinou uma pesquisa qualitativa, oferecendo
para a agencia subsidios que embasassem o discurso criado para ela. Atitudes assim

melhoram o mercado e profissionalizam o meio.

Nesse ponto, realiza-se um trabalho de pesquisa para se saber com
maior precisdo quem sdo os consumidores que se deve atingir; como
reagem ao produto ou servigo que se vai anunciar; seus habitos de
consumo; seu perfil econdmico, social, cultural e psicolégico; como a
concorréncia age sobre esses consumidores e qual sua posigdo entre
eles; qual o valor para os consumidores do produto ou servigo que vai
ser anunciado; a que argumentos reagem mais positivamente; e todo
tipo de informagdo (como dados de pesquisas e estudos preexistentes)
que possa ser util na etapa seguinte: o planejamento. (SAMPAIO,
1999, p.31 e 33)

No planejamento da Dental Gold foi definida uma estratégia para conquistar
seus ex-clientes, estabelecido com informagdes baseadas na pesquisa qualitativa,
fundamentadas neste planejamento de comunicagéo produzido pela agéncia, juntamente
com a administracfio da empresa.

E para avangar vamos esclarecer o que vem a ser posicionamento de marca e

qual a importéncia e definicfo que ele tem para a gestio.
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2 O CONSUMIDOR EM PRIMEIRO LUGAR

2.1 O ESPACO MAIS PRECIOSO: AMENTE DAS PESSOAS

[...] os resultados da propaganda dependem menos de como ela ¢
escrita do que de como ela é posicionada. Isso quer dizer que o
posicionamento deve ser decidido antes que o anuncio seja escrito.
[...] uma posigdo que tenha consciéncia nio apenas de suas proprias
forcas e fraquezas, mas que conhega também a de seus concorrentes.
(SANT'ANNA, 2011, p. 113)

Posicionar uma marca ¢ fomenta-la no lugar mais precioso do mercado: a mente
dos consumidores. Um bom posicionamento faz com que uma determinada marca seja
lider no seu segmento e alcance o melhor desempenho, sendo percebida como

referencia até para os concorrentes.

Implica descobrir a localizagdo adequada na mente de um grupo de
consumidores ou segmento de mercado, de modo que eles pensem em
um produto ou servico do modo desejado. [...] Definir o
posicionamento da marca é potencializar o efeito das estratégias de
marketing uma vez que os esforcos da comunicacdio serdo
concentrados exatamente no ambiente de consumo apontado por ele.
[...] € necessério decidir (I) quem é o publico-alvo, (2) quem sdo os
principais concorrentes, (3) de que modo a marca ¢ semelhante a essas
marcas concorrentes € (4) de que modo a marca ¢ diferente dessas
marcas concorrentes.” (KELLER, 2006, p.70)

Traduzir o segmento no qual se deseja atuar ¢ fundamental para o
posicionamento, pois nesse trabalho poderemos descobrir quais sdo as marcas que
dividem a atengfio do consumidor. Implica em dizer quem séo os concorrentes dela, uma
vez que outras empresas também decidiram se concentrar nesse segmento. (KELLER,
2006).

Saber quem sdo os concorrentes e de que modo a marca se assemelha e se
diferencia deles € indispensivel ao posicionamento. Nesse caso sdo estabelecidos

pontos de paridade (PP) e pontos de diferenga (PD) entre essas marcas.

Pontos de diferenga sfio associagSes exclusivas da marca fortemente
adotadas e favoravelmente valorizadas pelos consumidores [...]
baseia-se em consideragdes de atratividade e capacidade de entrega
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que se combinam para determinar os niveis de vendas e custos

resultantes que podem ser esperados com o posicionamento.
(KELLER, 2006, p. 87)

Os pontos de diferenca estfio intimamente ligados com a proposta exclusiva de
venda e com a vantagem competitiva. A escolha do consumidor muitas vezes depende
da exclusividade das associagdes de marca percebidas por ele. (KELLER, 2006)

O que faz uma bolsa Dolce & Gabbana ser mais exclusiva do que uma bolsa Via
U'no? Os atributos da marca, a matéria-prima, o prego, o ponto de venda etc. Em outras
palavras o posicionamento adotado por ela e percebido pelos clientes-consumidores.

Os pontos de paridade s@io as associacdes nfo necessariamente exclusivas que
podem ser compartilhadas por outras empresas e aparecem sob dois tipos: de
concorréncia ou de categoria. “[...] de categoria sdo aquelas que os consumidores véem
como necessarias para a oferta do produto ser legitima e digna de crédito dentro da
categoria” (KELLER, 2006, p.75). Assim entendemos que alguns atributos de marcas
sé0 compartilhados por todas da categoria, por exemplo, o sabonete: espera-se que
todos sejam cheirosos.

Nas associagdes de pontos de paridade de concorréncia os atributos e beneficios
da marca séo vistos como a condigfio necesséria para que a marca possa participar da
competi¢do com as outras empresas do mesmo segmento. Nos pontos de paridade de

concorréncia sdo as associagbes que anulam a diferenciagéio dos concorrentes.

Sdo aquelas planejadas para negar pontos de diferenga dos
concorrentes. Se uma marca conseguir 'empatar’ nas areas em que seus
concorrentes estio tentando enconfrar uma vantagem e obter
vantagens em algumas outras 4reas, ela estard em uma posigio
competitiva forte.” (KELLER, 2006, p.75)

Sabendo quem € o publico-alvo e segmentando a comunicagdo para esse perfil,
inevitavelmente encontra-se os concorrentes da marca. Por fim, se estabelecem os
pontos de paridade e pontos de diferenca entre a marca e as empresas concorrentes e a
decisdo e estabelecimento desses pontos determinam o posicionamento de uma
determinada empresa. (KELLER, 2006). Com essas informagdes pode ser tragada uma
estratégia que se diferencie das outras marcas.

Mas, o nimero de informagGes recebidas pelos consumidores chega a ser

exaustivo, uma demanda crescente de antincios de TV, jornal, midia impressa etc. Estd
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cada vez mais complexo fidelizar um cliente. Por isso, a comunicagdo que iré posicionar
» produto deve ser o mais simples possivel, para que rapidamente seja assimilada. “O
srincipal problema reside no fato de que a mente humana possui muitas coisas para se
preocupar além das marcas e produtos e por isso simplifica a0 méximo aquilo que deve
ser armazenado.” (PUBLIO, 2008, p.167)

Com isso esbarra-se na situagio de encontrar espago na mente dos
sonsumidores, pois posicionamento estd diretamente relacionado ao que o consumidor

pensa sobre a marca.

Falar em posicionamento hoje significa muito mais ser reconhecido
como uma marca dentro de uma categoria de produto. Ao se pensar
em determinada categoria, a marca deve ser uma das primeiras a ser
lembrada (top of mind). Mas, principalmente, ao se pensar na compra,
deve ser a primeira a ser considerada, trazendo agregados a si valores
da empresa e do produto que a tornam praticamente tinica na hora da
escolha. (SANT'ANNA, 2011, p.114)

Para simplificar a comunicagfio o planejamento deve pensar em um conceito, um
slogan que seja facilmente reconhecido/lembrado e que esteja alinhado com a estratégia
%2 marca. Usando como exemplo o conceito adotado pela Dental Gold, “Seu sorriso
vale ouro”, podemos dizer que a marca valoriza o sorriso, a qualidade de vida etc. dos
seus clientes. E um conceito que mexe com a vaidade, auto-estima, amor préprio,
cuidado e higiene pessoal. Atributos que sdo levados em consideragio pelo consumidor

=a hora de escolher um plano odontolégico.

Por isso propde-se para o posicionamento simplesmente o termo
afirmagdo bdsica, que consiste na afirmagdo que se deseja fixar na
mente do consumidor. Essa afirmagéo pode ser racional, emocional ou
social, contanto que seja Gnica — nfio apenas no sentido de
exclusividade, mas também no sentido de simplificagfo. Assim é mais
facil para o piblico memorizar uma dnica proposta do que ter que
ficar associando a marca ou produto a diversas qualidades distintas.
(PUBLIO, 2008, p.170)

Essa afirmacHo basica, esse conceito, deve ser resultado de uma associagfio
Zireta com a marca, para que dessa forma seja lembrada (PUBLIO, 2008). E para
reposicionar a Dental Gold entre os seus ex-clientes, fazia-se necessério uma pesquisa

gue traduzisse o comportamento desse consumidor, que seria atingido pela comunicagdo

% marca. O perfil psicolégico social e cultural deveria ser tragado, para chegar até os
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motivos da desisténcia. E é sobre esses muitos aspectos do comportamento de um

onsumidor que falaremos agora.

-2 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A dindmica na tomada de decisdo do consumidor, eis o principal motivo de tanto
sstudo e pesquisa que tragam anélises psicograficas dos muitos cidadzios e cidadis, das
mais diversas classes sociais e culturajs espalhadas pelo pais. O consumidor brasileiro
=50 mudou apenas da casa alugada para a propria, néio adquiriu apenas aquele carro zero
3¢ fabrica e fez aquela viagem ao litoral nordestino. Foi toda uma transformacdo social
¢ psicolégica. E isso tem sido um desafio para as grandes agéncias e anunciantes
MEIO&MENSAGEM, set/201 1).

Entender o comportamento do consumidor ¢ de fundamental importancia para os
orofissionais envolvidos na comunicagdo da marca, principalmente para os
planejadores. Ajuda esses profissionais a pensarem com o coracdo € a mente dessas

pessoas, evitando um viés no marketing.

Mais do que nunca, o estudo do comportamento do consumidor é de
fundamental importéncia para os profissionais de marketing, por
permitir que se compreenda a geragéo de valor para o consumidor,
dado o seu propésito central de satisfagio das necessidades e desejos
dos clientes. (PINHEIRO, 2010, p.14)

Muitos sdo os fatores da decisdo de tomada de compra de um consumidor,
pesquisas apontam que desde o ambiente até a carga emocional do cliente no ponto de
venda influenciam na escolha de determinadas marcas. Por isso o estudo e compreensio

2o comportamento do consumidor por parte dos publicitarios.

A psicologia surge como uma alternativa para a compreensdo dos
fatores cognitivos, motivacionais e emocionais envolvidos no
processo de escolha e decisio de compra. [...] Ao profissional de
marketing, é fundamental perceber que o consumo ndo é um ato
meramente individual e racional, mas também um processo
essencialmente social, possibilitando o posicionamento do individuo
em relagéo ao seu contexto social e cultural. (PINHEIRO, 2010, p.16)
Com o desafio da comunicaggo no século 21, que passa a adotar caracteristicas

mais ligadas diretamente com a gestdo das marcas, é praticamente impossivel pensar ou
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planejar uma agdo de marketing comunicacional sem pautar o assunto sob o aspecto do
comportamento do consumidor. Essa ja tem sido uma pratica nos grandes mercados
brasileiros, influenciando inclusive o formato das agéncias de propaganda, que tem

buscado profissionais com pés-graduagio em psicologia e antropologia.

O reconhecimento crescente da individuacdo e a valorizagdo da
autoconsciéncia do consumidor do século XXI constituem uma mega
tendéncia tfo importante em nossos dias, que preparar-se para lidar
com um mercado super segmentado j4 nfio pode mais ser considerado
um diferencial, visto que é apenas uma condigio de entrada.
(PINHEIRO, 2010, p.154)

O autor, John C. Mowen (2005), defende tipos de pesquisa para cada situagfio de
compra do consumidor. Sfio muitas as abordagens defendidas. E no caso especifico da
Dental Gold foi realizada uma pesquisa qualitativa com seus ex-clientes, onde o
objetivo era identificar os motivos da desisténcia e reconquistar esses consumidores.

Uma determinada classe social tem cultura ¢ gostos parecidos, frequentando o
mesmo ambiente de consumo e tendo tragos de perfil de compra semelhantes. E
baseadas nisso as grandes marcas posicionam os seus produtos. Por exemplo, a Chanel
tem um posicionamento voltado para um determinado consumidor-alvo, suas aspiracdes
¢ desejos. “Um niimero suficiente de pessoas que possuem tracos de personalidade,
conceito do eu ou caracteristicas psicograficas semelhantes pode representar um
segmento grande o bastante para servir como mercado-alvo de uma empresa.”
(MOWEN, 2005, p.114)

Ao compreender a personalidade, o conceito do eu ou as caracteristicas
psicograficas de um segmento alvo a marca pode criar mensagens publicitarias, a¢fes
promocionais etc. voltadas para esse piiblico.

Propagandas e conceitos que se adaptarfio s necessidades e desejos desses
consumidores. Isso traz a eficiéncia para o mix de marketing uma vez que as a¢des do
planejamento de comunicagdo estardio sedimentadas em bases cientificas, que sfo as

pesquisas em profundidade ou de grupos de foco (qualitativas). A psicanélise, quando

aplicada a publicidade e propaganda e ao marketing, pode melhorar os resultados das
campanhas. (PINHEIRO, 2006)




psicanalitico exerceu um grande impacto sobre o marketing. Empresas
de propaganda contrataram psicanalistas para ajudar a desenvolver
temas promocionais e embalagens, a fim de agradar a mente
inconsciente dos consumidores. A teoria psicanalitica reforca o
emprego de sonhos, fantasia e simbolos para identificar os motivos
inconscientes que estdio por tras das agdes de uma pessoa. Utilizada
ainda hoje por alguns pesquisadores de marketing, € empregada para
identificar simbolos ¢ fantasias que impulsionam as pessoas
inconscientemente ao ato da compra. (MOWEN, 2005, p.116)

O consumidor compra para satisfazer desejos € essas posses o diferenciam e
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Adotado pelos pesquisadores da motivagéo nos anos 50, o pensamento
I
I
|
|
: caracterizam a sua personalidade.

[...] os gerentes procuram construir perfis fortes para as marcas, de
maneira que os consumidores possam se apropriar das caracteristicas
da marca para si mesmos por meio da compra do produto. Devido ao
fato de os significados das marcas serem comuns, o marketing esta
ajudando na construgdo do conceito do eu dos consumidores.
(MOWEN, 2005, p.125)

Sendo assim, ao elaborar uma pega publicitiria, as marcas devem evidenciar a
imagem que os consumidores t€ém de si mesmos para que eles possam se enxergar na
mensagem, havendo a identificago a motivagdo de compra é mais intensa.

E para entender o comportamento do consumidor precisamos pesquisar sobre
¢le. com profissionais ¢ metodologia para isso. E como sabemos, a Dental Gold investiu
¢m uma pesquisa qualitativa com o objetivo de saber quem é o cliente dela, por qué ele
cancelou o seu plano odontolégico e 0 que deveria ser feito para trazé-lo de volta.

Definindo uma estratégia na comunicagdo direta com esses clientes.

[ ]
(%1

A CONTRIBUICAO DA PESQUISA QUALITATIVA

Uma das principais fungdes do marketing ¢ satisfazer a necessidade das pessoas,
¢ s0 conseguimos descobrir verdadeiramente essas necessidades através de pesquisas

que nos tragam o perfil do publico-alvo que se quer atingir.

O gestor de marketing e comunicagdo necessita tomar intimeras
decisGes com alto indice de precisdo e acerto. Tais decisdes impactam
de maneira efetiva e decisiva nos negocios de uma organizagio,
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exigindo implementagdes ou alteragdes no produto e quanto a sua
politica de preco, formas e contetidos de comunicagio e o local e a
maneira como serd exposto para ser adquirido. A pesquisa tem como
propésito minimizar o risco na tomada de decisdes em qualquer uma
dessas escalas, pois apresenta fatos com maior indice de precisio,
descortina realidades, aponta caminhos efetivos. (SANT'ANNA, 2011,
p.51)

Esse conjunto de informagdes disponiveis em uma pesquisa de marketing & vital
para a andlise do mercado e para o processo de decisdes mercadolégicas. E a

comunicagéo € a responsével pela ponte entre produto e cliente, empresa e consumidor.

[...] a fungdo que integra o consumidor, o cliente e o publico ao
profissional de marketing por meio da informagio — informagéo usada
para identificar e definir as oportunidades e os problemas de
marketing, gerar, aperfeicoar e avaliar as agdes de marketing,
monitorar o desempenho de marketing como um processo. A pesquisa
de marketing especifica as informagdes necessarias para se atingir
aspectos, define os métodos para a coleta das informagdes, gerencia e
implementa o processo de coleta, analisa e comunica as respostas e
suas implicagdes. (AAKER, 2001, p.27)

Por tras das grandes campanhas publicitérias existem estratégias de mercado, de
expansdo da marca e fidelizagdo desses consumidores. E essas técnicas s6 sfio possiveis

de serem colocadas em prética com o auxilio de uma boa pesquisa de marketing.

Para realizar uma perfeita campanha publicitaria, é necessério
conhecer néio apenas o produto a ser anunciado, como também a
situagdo real do mercado em que vai ser vendido. Para isso, além de
colher informagdes junto ao cliente-anunciante, a agencia deve
investigar o emprego do produto, suas vantagens e desvantagens,
comparando-se com as dos concorrentes; a categoria social e
econdmica dos consumidores, sua localizagio; e quais argumentos
mais convincentes a persuaséo do piblico. (SANT'ANNA, 2011, p.53)

Para cada problema de marketing existe um tipo de pesquisa, de solugdo e de
estratégia. Sabendo o problema, o que se pretende resolver com a pesquisa, precisa
depois ser estabelecido um planejamento para chegar as respostas. Ou seja, o
planejamento da pesquisa, onde decide-se o tipo, a metodologia e a forma em que sera

feita a coleta dos dados. “E preciso descrever com clareza a situacdo do produto ou
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marca, incluindo todos os lados que estiverem disponiveis: mercado, concorréncia,
distribuigfio, comunicagéo etc.” (FARIA, 2009, p.56)

Em questiondrio (vide apéndice) enviado por email e respondido por alguns
publicitdrios da Paraiba, foi observado que a pesquisa qualitativa vem conquistando
espaco no mercado regional. Para o publicitario, Masao Yogi, ela é fundamental para a
criacdo do discurso. “Ela serve de base para a construgdo de qualquer comunicagio.
Com a pesquisa qualitativa obtemos informagdes como os ponto positivos, ou
negativos, do produto/servico, contribuindo para a construgdo do briefing e
consequentemente do conceito criativo.”

Da mesma forma a publicitiria, Maria Dias, acredita que o uso da pesquisa
qualitativa em campanhas publicitarias vem crescendo no mercado paraibano. “Sempre
que possivel indicamos para os nossos clientes. E certo que a grande maioria ainda néo
investe, acham que o custo ¢ alto. Mas, esse tipo de mentalidade vem se transformando
a medida que o mercado estd cada vez mais competitivo.”

Ainda na opinifio de Masao Yogi, os publicitirios da Paraiba estfo, cada vez
mais, orientando os seus clientes a investir em pesquisas. “Os publicitirios paraibanos
estdo cada vez mais antenados para a importincia da pesquisa qualitativa, o tempo do
'achismo' estd ficando para trds, e as campanha estdo cada vez mais embasadas em
pesquisa e estudo.”

Uma pesquisa mal planejada compromete todo o trabalho e investimento. Por
isso ¢ preciso a clareza do que se quer saber (o problema) e um bom planejamento para
decidir o tipo de pesquisa que ird coletar essas informagdes. “O problema direcionara
todas as outras agdes subjacentes. E em fung#o dele que as hip6teses serdo levantadas.”
(FARIA, 2009, p.56)

Definir o problema nfo ¢ algo tdo simples como apontar um, ¢ uma tarefa
complexa, demorada e critica. No entanto, é um esfor¢o necessério e que contribuird
para que o planejamento seja definido com precisdo. Problema mal definido traz
consequéncias indesejaveis: perda de tempo e dinheiro, informacgdo gerada ndo
relevante para o marketing, pesquisa desnecessaria. (GIL, 1991, p.29-30)

Depois de definido o problema, passamos para a fase das hipdteses de solugio

para ele. Para estabelecer essas hipGteses ndo tem regras, mas a experiencia do

pesquisador, com a observagdo do caso, usando teorias e a intui¢do é fundamental.
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“Assim a hipotese € a proposig¢éo testdvel que pode vir a ser a solugéo do problema. A
hipétese deve ser clara e especifica.” (FARIA, 2009, p.60)

Levantadas as hipoteses partimos para a determinagdo dos objetivos especificos,
que indicardo o caminho a seguir e sfio formulados a partir dessas hipoteses. Eles devem
descrever com detalhes o que devera ser obtido no levantamento das informagées que
serdo obtidas com a pesquisa. Para s6 entdio chegarmos a fase da metodologia. A
metodologia por sua vez diz o tipo de pesquisa que deverd alcancar esses objetivos
devidamente tracados e especificos da pesquisa. (FARIA, 2009, p.60-64)

A metodologia ir4 definir a forma como os dados serdo coletados e ¢ decidida no
planejamento da pesquisa. “Existem dois tipos amplos de pesquisa: exploratério e
conclusivo. A pesquisa conclusiva pode ser descritiva ou causal.” (MALHOTRA, 2005,
p.54)

Na pesquisa conclusiva descritiva o principal objetivo é descrever algo
normalmente caracteristicas ou fun¢des de mercado. Perguntas como: quem compra? O
que compra? Compra por quanto? Onde? Etc. Por seu tipo de técnica é conhecida como
pesquisa quantitativa porque busca analisar quantitativamente as relagdes de consumo.
Dessa maneira, os estudos sdo realizados a partir de amostras da populago, utilizando a
estatistica para este fim. (FARIA, 2009)

A pesquisa conclusiva causal procura estabelecer, de forma pratica, uma relagéo
de causa e efeito entre as varidveis de estudo a fim de encontrar solugdes para as
hipéteses.

“S#o testes de mercado que visam prever reagdes dos consumidores as agdes de
marketing que a empresa tenciona efetuar. Para isso, as empresas implementam ag¢des
em uma escala reduzida, para serem medidos seus efeitos em determinado publico-
alvo,” (FARIA, 2009, p.68)

Esses testes tanto podem incindir em uma tnica variavel do marketing-mix,
como: o prego, ponto de venda, produto e publicidade. Como podem ser relativos a toda
estratégia de marketing da empresa. A depender do objetivo estabelecido.

A pesquisa do tipo exploratoria visa a descoberta, o achado, a elucidag@o ou a
explicagiio do que nfo era aceito apesar de evidente. O objetivo é saber um pouco mais

sobre um assunto, explora-lo. Ela pode ser conduzida a partir de dados primarios

(coletados para um fim especifico) ou dados secundérios (ja existentes e publicados). E
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xnda traz em sua conjuntura a pesquisa qualitativa, que busca compreender as relacoes
de consumo em profundidade. (FARIA, 2009, p.64-65)

Uma boa pesquisa esclarece e aponta perspectivas. E em relagio as pesquisas
encomendadas pela Dental Gold para esclarecer o cancelamento dos planos, podemos
classific-las como: pesquisas exploratérias, de metodologia qualitativa, na forma de
zrupos de foco. Vamos entender como foi isso.

Os grupos de foco tém como objetivo principal obter uma vis@o profunda sobre
determinado assunto, ouvindo um grupo de pessoas do mercado-alvo que falam
apropriadamente sobre problemas que interessam ao pesquisador. O valor desse tipo de
técnica estd nos resultados inesperados. (MALHOTRA, 2006)

O objetivo da pesquisa exploratéria grupos de foco da Dental Gold era conversar
com parte dos ex-clientes com o objetivo de identificar uma possivel falha na prestacéo
dos servigos. Em questiondrio (vide apéndice) enviado por email ao presidente e
fundador da Dental Gold, Josuel Gomes, ele revelou que chegou a pensar que ndo
conseguiria recuperar nenhum dos 10 mil clientes perdidos. “Essa pesquisa foi
fundamental no nosso processo de renovagfo. Parecia que a gente tava nascendo de
novo enquanto empresa. Foram muitos cancelamentos, mais de 10 mil. E quando eu vi
que a agéncia sabia o que estava fazendo, eu também me senti mais seguro, mais
acompanhado. Foi muito chocante quando a gente viu os niimeros. Entdo, saber aonde
estava o problema foi fundamental”, disse.

O publicitdrio e consultor de marketing da agéncia 9ldeia, Lucas Salles,
responsdvel pela comunicacgio da Dental Gold, chamou a atengdo para a forma de
avaliar os dados de uma pesquisa. Em questiondrio (vide apéndice) enviado por email
ele disse que o profissional de marketing tem que ter muito tato para identificar a
melhor estratégia e o que de fato precisa ser revolvido. “Néo basta apenas ler os
relatérios, é preciso saber o que fazer com aquelas informagdes. E isso s6 um bom
profissional de marketing sabe fazer. Andlise estratégica dessas informaces e mais,
nunca se impressionar com os dados. A analise deve ser fria e totalmente técnica. Até
porque uma pesquisa qualitativa nos traz a percep¢do do consumidor, o que incide sobre
o comportamento que ele terd diante da marca”, orientou.

Essa profundidade em relagfo a essas questdes subjetivas do comportamento de

um consumidor sé seria possivel descobrir com os métodos de uma pesquisa qualitativa.
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“O método qualitativo oferece informacdes de natureza mais subjetiva e latente. Isso
implica uma anilise ndo s6 do discurso do entrevistado, como também de sua postura
global diante das questdes que lhe sfo colocadas.” (FARIA, 2009, p.115)

Em Campina Grande utiliza-se muito as pesquisas quantitativas, o que parece
demonstrar que os empresarios da cidade ainda nfio tém a nog¢do verdadeira do quanto
uma pesquisa qualitativa pode melhorar os resultados do seu negécio, pois podem
fornecer dados importantissimos sobre a percepcio do cliente dele. “Sempre
trabalhamos com as quantitativas, mas dessa vez a agéncia pediu uma 'quali' para
avaliar a percep¢do dos nossos ex-clientes”, revelou o presidente da Dental Gold, Josuel

Gomes.

As qualitativas sdo excelentes aliadas no planejamento das ideias em publicidade

e propaganda, e ja faz parte da cultura das agéncias bem sucedidas.

A pesquisa qualitativa é a técnica por exceléncia na compreensdo em
profundidade do 'por qué o consumidor faz o que faz', 'age como age',
'pensa como pensa' ou 'sente como sente. Além das iniciativas
persuasivas de marketing e de comunicacfo, as decisdes de escolha de
uma marca, as preferencias de consumo e as mudangas de
comportamento sdo também influenciadas e motivadas pelo proprio
universo do consumidor: suas percep¢des de valor, seu cotidiano, sua
visio de mundo, suas caracteristicas de personalidade, suas
realiza¢des, frustragOes e sonhos. A pesquisa qualitativa tem o alcance
suficiente para descobrir essas varidveis ndo-mensuraveis, que
moldam e ajudam a determinar as escolhas dos consumidores.
(PINHEIRO, 2006, p.125/126)

Logo, comegamos a compreender a importéncia das pesquisas exploratérias do
tipo qualitativas para o crescimento do mercado, das empresas ¢ agéncias. No comego,
as pesquisas de marketing eram importantes para o desempenho dos produtos e das
vendas em si. Mas, a concorréncia € 0 avango da economia transformaram os modelos
de negbcios, que agora, passam a concentrar os seus esforgos na fidelizagio do novo
consumidor, ambientado no século 21.

Antes as questdes estavam voltadas para o mercado dentro do mercado. Ou seja,
conhecer o concorrente, o produto do concorrente € o proprio produto para melhor
desenvolvé-lo e criar solugdes voltados ao seu uso. As pesquisas tinham esse tipo de

objetivo, voltado para a venda do produto. Hoje, o consumidor e seu ambiente sfo o

alvo e as pesquisas voltam-se para os habitos e as aspiracdes dele.
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“O estudo € baseado em influencias externas (cultura/familia) e influencias
internas (idade/valores), e expresso por suas atividades (agbes comportamentais),
interesses (grau de atencdo a determinado objeto e opinies (crengas e valores) do
consumidor.” (FARIA, 2009, p.22)

Saber quem sfo os clientes, o que fazem, do que gostam, o que esperam de um
produto/servigo etc. otimiza os custos e fortalece o plano de marketing. N&io podemos
soltar mensagens publicitirias sem saber para quem estamos falando e quanto mais
soubermos a respeitos dos consumidores, mais argumentos convincentes teremos para
leva-lo as decisdes de compra. (RIBEIRO, 2009, p.163)

As decisdes estratégicas devem ser tomadas com responsabilidade profissional,
sempre levando em consideragdo a evolugio do profissional de publicidade e
propaganda no século 21. Entfo, quanto maior e mais aprofundado for o conhecimento
sobre o consumidor-alvo, menores serdio os riscos de erro no planejamento. “Lembre-se
que a pesquisa de mercado € o primeiro passo ¢ a base sélida para a eficicia do processo
decis6rio em marketing.” (KOTLER, 2003 p. 173)

3 UMA NOVA DENTAL GOLD

3.1 ESTUDO DE CASO: A DENTAL GOLD E A QUALITATIVA NA
RECONQUISTA DE EX-CLIENTES

A agencia de publicidade e propaganda da Dental Gold, 91deia, é a responsavel
pela gestdo da comunicagdo da empresa. Foi dela a orientagfio para contratar um
instituto de pesquisa que trouxesse as informagdes sobre os ex-clientes. Era preciso
descobrir o motivo da evasdio, o que teria causado o cancelamento dos planos
odontolégicos. Seria reposicionar o negécio na mente dessas pessoas. O que requer
muita transpiragdo e talento. “Um dos principais objetivos do marketing ¢ identificar e,
em seguida, satisfazer as necessidades do consumidor. Para isso, o gerente de marketing

precisa das informagdes sobre o macroambiente, o microambiente ¢ a empresa,”
(FARIA, 2009, p.15)




Para o presidente da Dental Gold, Josuel Gomes, a pesquisa esclareceu o que
aparentemente parecia impossivel de recuperar. Cerca de 10 mil clientes da matriz. em
Jodo Pessoa, cancelaram os planos, em um periodo de pouco mais de 01 ano e trés
meses (fevereiro de 2009 a maio de 2010). “A gente percebia que os clientes estavam
cancelando, mas como foi um processo que se estendeu por mais de um ano a gente ndo
percebeu de primeira.” Assim que enxergaram o prejuizo, entraram em contato com a
agéncia, que rapidamente acionou o departamento de consultoria da empresa. Em
conversa com o cliente, a agéncia percebeu que era uma situagfio complexa, e sugeriram
a pesquisa qualitativa. “Quando ele nos disse que era um fato que vinha ocorrendo ha
pouco mais de um ano, a gente percebeu 'de cara' que era algo que precisava ser
resolvido urgentemente. Mas n#o era, ainda, o marketing que faria — mas sim, uma quali
— que nos daria um retrato do problema. Para que logo em seguida, fosse feita uma
analise e criada uma estratégia.” Foi o que afirmou o consultor de marketing da 9ldeia,
Lucas Salles.

Agora vamos introduzir o nosso estudo de caso com a pesquisa que foi
encomendada pela agéncia responsével na gestio de comunicacfio da Dental Gold.
Havia o problema da evasdo de clientes da Dental Gold, matriz Jodio Pessoa, o niimero
elevado no cancelamento de planos odontol6gicos chamou 2 atengdo do gestor, Josuel
Gomes, que imediatamente compartilhou a situacdo com a 9ldeia. Hipé6teses foram
levantadas, mas concluiram, agéncia e anunciante, que o melhor seria recorrer a uma
pesquisa qualitativa, que trouxesse um diagnéstico mais preciso. E assim foi feito.

A pesquisa tinha como objetivo geral levantar inteligéncia de marketing sobre a
percepgdo e a experiencia de alguns ex-clientes da Dental Gold. Especificamente, 0s
objetivos eram identificar a percepgio desses ex-clientes em relacdo as suas
experiéncias positivas e negativas durante o tempo em que permaneceram na empresa;
investigar, na percepgio dos ex-clientes, os motivos que os levaram a cancelar o
contrato com a Dental Gold; e aprender com a experiéncia desses ex-clientes, na
tentativa de evitar as mesmas falhas no presente e no futuro.

A metodologia aplicada nesta pesquisa qualitativa foi exploratdria. Na pesquisa
qualitativa foram identificados os aspectos positivos e negativos percebidos na

experiéncia de ex- clientes de servigos de assisténcia odontolégica Dental Gold. bem

como o0s motivos que os levaram a cancelar os seus planos. Esta abordagem qualitativa.
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foi conduzida através da técnica de discussdo em grupo, denominada focus groups.
Esse tipo de pesquisa capta informagdes inapreensiveis através de métodos estatisticos,
uma vez que a verbalizagfo informal de opinibes, sentimentos e emogdes pelos
participantes dos grupos possibilita a apreensfo das referéncias dos mesmos em seus
niveis mais espontaneos.

Os grupos de discussfio, ou focus groups favorecem a emergéncia de valores,
modelos de comportamentos, visdes de mundo e das questdes enfocadas, sem a
limitacdo de categorias pré-estabelecidas, possibilitando entender as motiva¢des e
fundamentos que estio na base das opinides expressas. Nessa dindmica, cabe a
moderacéio focalizar e conduzir a discussdo para os pontos especificos que se deseja
investigar. (MALHOTRA, 2006)

A pesquisa foi realizada em 05 de julho de 2010 e ouviu 30 pessoas, em 2
grupos, separados por género, todos em um Unico dia, com uma rodada de conversa de
cerca de duas horas e meia, cada.

Entre as principais percep¢des negativas em relagdo a marca estavam:
reclamagdes na pericia, com comentérios do tipo, “o atendimento me chateava muito e
quando ia fazer pericia, demorava demais, era muita gente.” Ou ainda, “quando tentava
marcar consulta por telefone, nunca conseguia.” E mais reclamagdes, “fiz uma pericia e
faltava pouco tempo para completar 6 meses e ndo pude fazer uma nova, mesmo
precisando pois ndo estava em tempo ainda.” (...) “Aconteceu isto comigo também,
faltava 1 més para renovar a pericia, fui 14 nos Bancdrios e me disseram que eu sé
poderia ser atendida no préximo més. Achei isto um absurdo! Porque doenga ndo tem
hora pra aparecer e vocé nfo pode esperar.” (...) “Eles s6 deixam vocé fazer limpeza
porque ndo entra na pericia.” (...) “N&o gostava porque marcava pericia € s6 apds 6
meses € que teria direito a uma nova pericia.”

A pesquisa apontou problemas sérios na percep¢do do cliente em relagdo a
pericia da empresa. E néo foi s6 isso, também apareceu, nos dois grupos, comentarios
sobre a oferta do plano com vicio na venda, ou seja, determinado vendedor criou
expectativas que ndio foram cumpridas pela empresa, fazendo com que o consumidor
cancelasse o plano. “Na hora de fazer o plano era tudo muito bonito, sem problemas.”
(-..) “Quando fiz o plano, a vendedora disse que dava direito a prétese, aparelho, canal

¢ na hora que fui usar era tudo mentira.” (...) “Por conta da ldbia da vendedora eu
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desisti do plano.” (...) “Como nfio consegui resolver meus problemas dentarios com a
Dental Gold, preferi pagar por fora e fazer particular.” (...) “Quando fiz o plano a
vendedora disse com a maior cara de pau que eu podia até fazer implantes. A vendedora
pra vender disse que dava direito a tudo! Quando perguntei pelos implantes,
responderam que sim, podiam ser feitos, s6 que eu tinha que pagar cinco mil para
implantar 4 dentes.”

Diante desses comentdrios o relatério da pesquisa apontou a necessidade,
urgente, de reunir a equipe de vendas, ouvi-los com o objetivo de alinhar o processo de
venda, e encaminha-los para um treinamento com foco na necessidade do cliente. O que
mais pesou na opinidio dos entrevistados foi o fato do vendedor ter criado grandes
expectativas em relagfo ao plano, o que veio a ser uma grande decepgdo quando
comegaram a usar o Servigo.

Ainda na percep¢fo negativa dos ex-clientes foi identificada a necessidade de
realizar ajustes na pericia da empresa. Muitos clientes reclamaram do tempo de 6 meses,
entre uma pericia e outra, além da andlise “mal feita” de alguns profissionais que
deixavam de apontar alguma urgéncia dentéria do cliente, postergando o problema.

Essas duas situa¢Bes negativas foram colocadas pelo instituto como primordiais
no realinhamento da empresa, pois foram situagBes expostas nos dois grupos, por pelo
menos 4 clientes.

Mas, nem s6 de comentarios negativos foi encaminhada a pesquisa qualitativa,
como estratégia na reconquista desses ex-clientes o instituto de pesquisa perguntou aos
entrevistados os pontos positivos da Dental Gold. E o que prevaleceu em todos os
grupos foi a boa reputagdo da empresa, apesar do cancelamento e reclamagdes. “Ha trés
anos a Dental Gold estd em 1° lugar, é o plano mais antigo do mercado.” (...) “Era
atendido no prédio da avenida Ruy Carneiro, o atendimento na recep¢do € no
consultério odontolégico eram 6timos.” (...) “E na verdade, todo mundo que entrou
comigo achou bom, desde o atendimento da recep¢iio até o tratamento dentario.” (...)
“Eu era atendida no mesmo dia como encaixe, varias vezes.” (...) “A médica que me
atendia era muito boa.”

Sendo assim, os ex-clientes foram questionados quanto ao retorno ao plano

odontolédgico, se eles aceitariam receber a visita de um consultor de vendas. E das 30

pessoas que foram ouvidas, 21 disseram que sim, pois precisavam de um plano e a
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Dental Gold oferece a melhor cobertura, ou seja, os dentistas que atendem tem boa
reputacdo. “Estou sem plano odontolégico, mas sei que nfio vou conseguir continuar
sem um plano pra me atender.”

A partir dai, surge entdo o trabalho de planejamento da agéncia responsével pela
gestdo da comunicacdo, nesse caso especifico, a agéncia 9Ideia. Munida de informagdes
confidveis trazidas no relatério da pesquisa qualitativa, a agéncia tragou quatro agdes de
marketing para reconquistar esses consumidores e eliminar o problema na pericia e na
oferta do plano feita pela equipe de vendas. A seguir, vamos estudar o planejamento de
marketing que trouxe de volta esses consumidores e evitou que novos cancelamentos

fossem feitos.

3.2 MARKETING DIRETO: NASCE UMA NOVA DENTAL GOLD

Néo importa o quéo perfeito tenha sido o programa de marketing implantado em
uma determinada empresa, sempre surgirfio erros que precisario ser urgentemente
corrigidos, assim que identificados. No caso do nosso estudo de caso, foi feita uma
pesquisa para descobrir os possiveis erros nesse programa, uma vez aberta essa janela
com esses ex-clientes, foi criada também uma expectativa quanto a solucio do
problema. Entdo, havia urgéncia em criar uma estratégia que trouxesse de volta esses
clientes e que realinhasse a equipe de vendas e o setor de pericia da Dental Gold.

Foi feita uma reunifio com a equipe de vendas e estabelecida uma semana de
treinamento focado na necessidade do cliente, sustentado em técnicas do marketing de
relacionamento e marketing responsdvel, para fidelizar consumidores. Esse treinamento

foi voltado & préatica de prospecgdo de novos clientes.

O vendedor telefona para o cliente logo ap6s a venda para verificar se
0 produto ou servigo estd & altura das suas expectativas. Na mesma
ocasido, pede sugestdes para a melhoria do produto ou servigo; além
disso pergunta se houve qualquer tipo de decepgio”. (KOTLER, 2006,
p.155)

No treinamento, a equipe de vendas foi orientada a nfio criar expectativas

enganosas no consumidor, pois muitos estavam prometendo coberturas néo previstas em
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determinados planos odontolégicos como forma de trazer esse cliente e ampliar a

participagfio desse vendedor nos lucros.

A satisfacdo do comprador apés a realizagfio da compra depende do
desempenho da oferta em relagdo as suas expectativas. De modo geral,
satisfacdo € a sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparagfio entre o desempenho (ou resultado) percebido de um
produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo
alcancar as expectativas, o cliente ficard insatisfeito. Se alcanga-las,
ele ficard satisfeito. (KOTLER, 2006, p.142)

A agéncia entendeu que com as informagdes trazidas pela qualitativa foi
evidenciada a necessidade de trabalhar com uma equipe exclusiva para o pds-venda.
Essa nova equipe ficaria responsavel por montar um banco de dados e acompanhar o
cliente, desde a pericia até a finalizag8io do tratamento. Sendo assim, novos profissionais
foram contratados com o objetivo tnico de manter e fidelizar os clientes da empresa e
trazer de volta os ex-clientes. Para essa equipe foi implantado um treinamento voltado
as praticas do marketing de relacionamento e marketing direto.

Marketing de relacionamento € o processo de garantir a satisfagfo continua nos
processos de atendimento dos clientes atuais de uma determinada empresa. Os clientes
devem ser identificados, reconhecidos, comunicados, aditados em relagfo a satisfacio e
respondidos. O processo de marketing de relacionamento deve se iniciar com a escolha
certa do cliente, a identificacdo de suas necessidades, a defini¢do dos servigos prestados
e agregados, a busca da melhor relagdo custo/beneficio e ter funcionarios motivados e
capacitados a atender estes clientes adequadamente. (KOTLER, 2006)

Os problemas na pericia foram resolvidos com orientagdo dada & coordenagfio de
pericia da empresa. Em conversa com a coordenacgéio desse setor foi identificado que o
departamento administrativo-financeiro da Dental Gold had meses atrds pediu redugéo
nos custos com a pericia, pois havia alta demanda daquele setor, o que trouxe alto
repasse para os dentistas credenciados. E por falta de um feed back mais assertivo, a
coordenacd@io da pericia orientou a equipe a n#o mais colocar todos os servi¢os na quia
dos clientes, postergando problemas dentarios para outros meses, adiando o tratamento.

Essa determinagio trouxe diversos problemas que resultaram no cancelamento de

alguns planos odontolégicos.
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Como solugfio nesse caso, a agéncia responsavel, junto com a gestio da empresa,
entendeu que a melhor forma de alinhar esse processo seria restabelecendo o didlogo
com a coordenaglio da pericia, repassando o equivoco ocasionado para que
posteriormente fosse chamada a equipe do setor e a orientagio dada anteriormente fosse
substituida de forma a sanar a problema. Ou seja, a partir de entdo a pericia identificaria
as urgéncias dentérias do cliente e colocaria como prioridade na guia de servigcos. Em
casos onde o plano odontoldgico de um determinado cliente ndo cobrisse o servigo, esse
cliente seria repassado para a equipe de pos-venda, para que fosse feita uma consultoria
com esse consumidor, apontando outro plano odontolégico que cubra aquele
determinado servigo. De forma que a pericia nfio omita o problema ¢ o cliente ndo seja
lesado no que a Dental Gold mais defende: o sorriso dele.

Depois de alinhado os processos internos era necessario alinhar a comunicago
com esses ex-clientes. A agéncia responsével elaborou um plano de a¢dio de Marketing
Direto com esses consumidores. “Personalizar a comunicacéio — dizer a coisa certa, na
hora certa e para a pessoa certa.” (KOTLER, 2006, p.606)

3.3  CONQUISTANDO SORRISOS

O marketing direto traria as ferramentas necessdrias para estabelecer uma
comunicagdo assertiva com os ex-clientes da Dental Gold. Foi criado pela agéncia uma
mala direta, um email marketing e uma a¢fio com a equipe de telemarketing da empresa,
onde foram agendadas as visitas até esses consumidores com os melhores consultores
da Dental Gold.

Houve uma evasio de cerca de 10 mil clientes, o objetivo principal da
comunicagfio era abrir espago para que os consultores treinados envolvessem essas
pessoas no que a Dental Gold chamou de “conquistando sorrisos™. A campanha para o
agendamento foi um sucesso, dos 10 mil clientes — 6.761 abriram as portas para os
consultores € ouviram as propostas de renegociagdo dos planos odontolégicos. Em
quase trés meses de campanhas foram renovados 6.200 contratos. O que para a equipe
de vendas significa: 6.200 novos sorrisos. A agfo de telemarketing recebeu muitos

elogios. Foi através dela que o maior nimero de agendamentos foram realizados: 4.196

ligagBes.




Esse case foi inesquecivel para a propria equipe de relacionamento com o cliente
da Dental Gold. As equipes de vendas, pés-vendas, telemarketing e pericia nunca mais
foram as mesmas. Eles experimentaram desde a derrota até a construgdo de uma nova
relagio, mais saudével e mais técnica uma forma assertiva de se relacionar ¢ de
construir uma marca .

Em reunidio para apresentacéio dos resultados no dia 09 de novembro de 2010, a
9Ideia percebeu que as equipes do anunciante sairam mais fortalecidas e focadas no
consumidor. A pesquisa qualitativa, onde foram ouvidas as queixas e reclamagdes,
funcionou como um farol para o cliente, para a sua equipe de profissionais e para a

agéncia responsavel pela comunicaggo.




CONSIDERACOES FINAIS

Na profissdo de publicitdrio aprendemos que, quanto mais informagéo tivermos
sobre o cliente, 0 ambiente externo, os concorrentes etc. mais fundamentados estaremos
na busca das solugdes. Sendo assim, nos pareceu primordial apontar para a necessidade
de trabalharmos com pesquisa.

Mas com o desenvolvimento dessa monografia podemos perceber de verdade a
importancia de uma pesquisa qualitativa, ndo somente para os publicitdrios, mas
também para os anunciantes e para as pessoas que trabalham para a marca. Vimos,
através dos depoimentos dos envolvidos no processo, como foi esclarecedor o trabalho
da pesquisa qualitativa. E mais, percebemos que o marketing estd realmente para a
qualidade dos servigos. Havia um problema grave de evasiio de clientes e o marketing
precisava resolver. Mas como comegar? Como planejar sem saber o que teria
acontecido de negativo que fez com que esses clientes cancelassem o plano? Né&o havia
como, sem uma pesquisa qualitativa. Néo havia como, sem antes ouvir,
estatisticamente, parte dos clientes. Como afirmam os teéricos aqui apresentados, o
marketing existe para construir marcas fortes e potencializar a qualidade dos produtos e
da prestagdo dos servigos. Mas, ele precisa partir da verdade.

Também foi gratificante podermos apresentar aqui a estratégia de comunicagio
que o marketing direto € o marketing de relacionamento fundamentaram. O discurso e
as pegas que foram criadas envolveram positivamente os ex-clientes, que hoje fazem
parte da marca. Uma campanha simples, sem alto custo de TV, jornal etc. Uma
campanha voltada totalmente para aquele tipo de consumidor, ou seja, diretamente
voltada a reconquista dos ex-clientes.

Por tudo isso apresentado aqui cremos cada vez mais no marketing e na
comunicagdo publicitiria. Porque como vimos, a publicidade & uma ferramenta do
marketing e nfio podemos pensé-la de forma isolada. Toda campanha deve ter uma
estratégia, um objetivo de marketing. Fidelizar, promover, reconquistar etc. Qualquer
que seja 0 motivo de anunciar, ele nio pode chegar até o consumidor sem que antes
tenha sido tragado um plano de comunicagfio. E temos muitos aliados para isso, uma

boa pesquisa de marketing é um deles.
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APENDICES

(questionarios)




Questiondrio enviado & agéncia responsavel pela comunicacio da Dental Gold:

9Ideia (Lucas Salles).

1) Qual foi a importancia da pesquisa qualitativa na fidelizagdo dos ex-clientes da
Dental Gold?

2) De que forma a pesquisa subsidiou a comunicacéo?

3) Os clientes da 91deia compreendem a importincia de trabalhar com pesquisa

qualitativa? Eles t8m investido nisso?

4) Na sua opiniio, quais so as dificuldades enfrentadas por agéncias e anunciantes

que néo trabalham com informagdes baseadas em pesquisas?
Questiondrio enviado ao anunciante-cliente Dental Gold (Josuel Gomes)

1) Como foi identificado o cancelamento desses planos odontolégicos?
2) De onde surgiu a ideia de trabalhar com pesquisa qualitativa na resolugdo desse

problema?
3) Os resultados da pesquisa orientaram a estratégia de fidelizag8o desses ex-

clientes?
4) Como vocé avalia o trabalho desenvolvido na reconquista desses ex-clientes?

5) Qual foi o resultado final? Esses ex-clientes voltaram? A que custo?
6) Como o senhor definiria o trabalho da sua agéncia, gestora da sua comunicacao,

e do instituto de pesquisa?

Questionsrio enviado aos publicitirios paraibanos (Masao Yogi, Maria Dias ¢ Max

Leal)
1) Qual a importincia de uma pesquisa qualitativa no trabalho de um publicitario?

2) A sua agéncia trabalha com informagdes baseadas em pesquisas qualitativas
para planejar as agdes de marketing dos seus clientes?
3) Na sua opini%o, os publicitérios da Parafba sabem a importincia de trabalhar

com pesquisa qualitativa e aplicam essa ferramenta na performance de seus clientes”
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Peca publicitdria: email marketing enviado via web para os ex-clientes.

A GENTE QUER

1EVERY
SORRINDOQ

Pensando em melhor lhe atender a Dental Gold melhorou
0S seus processos, contratou novos profissionais, renovou
a capacitagao da equipe, com novos treinamentos e metas.
E uma nova Dental Gold, preparada para voCcé e por Voca.

e NOVA EQUIPE VENDAS:
® NOVA EQUIPE POS-VENDAS:

® PERICIAS COM HORA MARCADA:
® TRATAMENTO PERSONALIZADO.

Faga parte da rede de planos odoniolégicos que mais
cresce na Paraiba e agende uma visita com um dos nossos

consultores.

|ANS - N© 300730

www.dentalgold.com.br

Joao Pessoa Campina Grande

3044.8999 2101.7999




Pega publicitdria: Mala Direta enviada para os ex-clientes via correio.

www.dentalgold.com.br
Joao Pessoa ampina Grande

C
3044.8999 2101.7999

A GENTE QUER

TE VER
SORRINDO

Pensando em melhor lhe atender a Dental Gold melhorou os seus processos,
contratou novos profissionais, renovou a capacitacao da equipe, com novos
treinamentos e metas. E uma nova Dental Gold, preparada para vocé e por voce.

e NOVA EQUIPE VENDAS;

® NOVA EQUIPE POS-VENDAS;

® PERICIAS COM HORA MARCADA;
® TRATAMENTO PERSONALIZADO.

Faca parte da rede de planos odontologicos que mais cresce na Paraiba e
agende uma visita com um dos nossos consultores.

[ ANS - N© 300730







