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RESUMO

O intuito desse projeto de iniciagdo cientifica € pesquisar o impacto da satisfacdo do
consumidor na criacdo de valor para a empresa. O campo de pesquisa é gestdo de servigos, 0
qual visa estudar melhores formas de entregar um servigo € como 0 mesmo pode ser mais bem
percebido pelo cliente. Pois, uma vez que o cliente tem uma experiéncia muito boa com uma
empresa as chances de ele comprar novamente, ¢ maior (REICHHELD, 2006). Bem como, a
chance do cliente indicar a empresa para as pessoas mais proximas. Ou seja, a forma com que as
empresas se relacionam com o cliente, atrelada a qualidade e utilidade dos produtos e servigos é
essencial para ganhar a lealdade de seus clientes.

Pode parecer evidente que é de suma importancia tratar os clientes da melhor maneira
possivel, mas nem todas as empresas seguem, ou conseguem seguir, essa premissa fundamental.
Sao muitos os motivos pelos quais as empresas podem ndo conseguir fazé-lo, um deles é ter uma
concepcao errada de como os clientes gostariam de ser tratados, ou o produto pode ndo atender
as expectativas, pode ndo apresentar uma comunicacao eficiente com os mesmo, dentre outros
motivos. Isso pode ser péssimo para geracdo de valor da empresa, a medida que a reputacdo da
empresa € atingida negativamente, o numero de clientes diminui de forma significativa
(REICHHELD, 2006). O contrério também € valido, quanto maior a satisfacdo do cliente, mais
ele recomenda determinada empresa para outras pessoas, 0 numero de cliente aumenta
significativamente.

Isso acontece porque os clientes que ficaram satisfeitos se tornam promotores da marca, e
propaganda positiva pode gerar beneficios econdmicos para a empresa. O conceito de
promotores consiste em pessoas que ficaram extremamente satisfeitas com a empresa, levando
em consideracdo a qualidade do produto/servico e o tratamento oferecido pela mesma, a partir
disso, cria-se um entusiasmo e simpatia com a marca o que leva o cliente a comentar com as
pessoas de seu convivio social. Cerca de 80% da propaganda feita sobre uma marca é realizada
pelos promotores, por meio do marketing boca-a-boca, o qual se provou muito eficiente em
conquistar novos clientes. (REICHHELD, Fred. 2006).

Palavras chave: Criagédo de valor e satisfagdo do cliente.
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1 INTRODUCAO
1.1  Apresentacdo do tema

A partir da analise de livros que tratam sobre gestdo de servicos, focados no cliente e 0s
demais fatores do processo operacional, a ideia principal do texto foi originada. Um dos livros
apresenta o indice NPS, que mede a criagdo de valor gerada para a empresa atraves dos clientes
que sdo fieis @ mesma, chamados de “promotores”(REICHHELD, 2006). Os promotores sao
clientes entusiastas da marca e podem ser responsaveis por um porcentagem consideravel do
marketing boca-a-boca. Consequentemente, 0s promotores podem ser responsaveis por uma
porcentagem consideravel da criagdo de valor da empresa.

Criacdo de valor € um conceito amplo e pode ser definido de formas diferentes.
Algumas possiveis defini¢Bes financeiras sdo: geracdo de caixa, aumento do EBTDA e do FCF,
aumento de valor de mercado das ac¢Bes, aumento do patriménio liquido, valor presente (valor
hoje de um pagamento que sera feito no futuro) e valor futuro (é o fator futuro cobrado sobre um
montante por “n” periodos a taxa “i” (BRIGHAM, 2013). Criacdo de valor operacional, que pode
ser definido pelo aumento no valor adicionado (contribuicdo adicional de um recurso), aumento
no valor de troca (tempo necessario na producdo). Ou ainda a criacdo de valor da marca, o qual
leva em consideracgéo todos os aspectos de uma empresa (KOTLER,2007). Em poucas palavras,
uma das principais metas de todas as empresas € aumentar seu valor, de alguma forma. Sendo
assim, foi necessario um aprofundamento no campo teérico para melhor entendimento do
conceito tendo em vista as discussdes posteriores.

O Outro conceito abordado pela pesquisa € a satisfacdo do consumidor. Quanto mais
uma empresa consegue a lealdade dos consumidores ao entregar bons produtos e realizar
servigos de qualidade, atendendo as expectativas do consumidor, maior é a probabilidade de sua
receita aumentar. Isso ocorre, pois 0 consumidor tende a retornar se tornar leal a marca e
comentar com outras pessoas sobre a boa experiéncia que teve. Ja que conquistar a lealdade dos
clientes é uma tarefa que demanda tempo e engajamento, é um output que deve ser tratado como
uma meta importante(REICHHELD, 2006).

Observando os dois conceitos acima, a pesquisa tem como objetivo encontrar relacéo
entre ambos, podendo explicar um dos motivos pelo qual empresas de sucesso, que se
preocupam com a satisfagdo do cliente, a cima de tudo, apresentam resultados tdo positivos.

Em poucas palavras, o tema é relevante para identificar se a preocupagdo das grandes
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empresas quanto a satisfacdo do cliente € um dos fatores de sucesso, e a que ponto essa

caracteristica influencia nas decisfes operacionais da empresa.

1.2 Pergunta da Pesquisa

Uma vez que o foco principal dessa pesquisa é estudar a relacdo existente entre a
satisfacdo do consumidor e a criagdo de valores, e como essa relacdo influencia nas tomadas de

3

decisdo da empresa, a pergunta principal da pesquisa pode se resumir em: “a satisfacdo dos
clientes impacta significativamente na criagdo de valor para a empresa, com qual intensidade

essa relacdo esta presente no dia-a-dia da empresa?”

1.3 Objetivo do trabalho

Essa pesquisa tem como objetivo principal estudar a relagdo existente entre a satisfacéo
do consumidor e a criacdo de valor para a empresa. Por meio da revisdo tedrica dos conceitos,

pesquisa de campo e analise dos dados avaliar possiveis desdobramentos dessa relacéo.

13.1 Obijetivos secundarios do trabalho

Para atingir o objetivo principal do trabalho o primeiro objetivo diz respeito a revisdo de
literatura. Com ela, é necessario percorrer as diferentes definicdes dos conceitos e definir a
definicdo que sera utilizada no processo de pesquisa.

Ao analisar diferentes métodos de pesquisa, outro objetivo, é construir um questionario
adequado para analisar as informagdes sobre consumidores e sobre os gerentes ou donos das
empresas.

Com a aplicacdo dos questionarios, o objetivo € obter informaces reais de pessoas que
estdo dentro do negdcio, e a partir da analise das mesmas gerar reflexdes atreladas aos conceitos
descritos.

Por fim, apds o cruzamento das informacdes, a conclusdo do estudo.



14 Relevancia do Tema de Pesquisa

A importancia do tema € clara pois: como uma das metas de grande parte das empresas é
aumentar seus lucros, agregar valor a sua marca, ter um melhor produto ou servigo, proteger suas
vantagens competitivas, conquistar novos clientes, dentre outras, é importante estudar a relagéo
existente entre a satisfacdo do cliente e a criacdo de valor, para melhor avaliar as decisfes
gerenciais. Um feito dificilmente alcancado pelas empresas é fazer com que seus clientes fiquem
tdo felizes com as experiéncias envolvendo a marca que se tornem entusiastas da mesma, em
outras palavras, que o cliente faga propaganda da marca pois realmente gosta do que ela oferece.
Por isso, essa pesquisa Vvisa estudar a conexdo entre os conceitos, inerentes a esse fendbmeno, a

fim de entender possiveis impactos que um exerce sobre outro.

1.5 Estrutura do Plano de Trabalho

O relatorio da pesquisa contard com uma introducdo que elucida o tema estudado e o
situa no campo da Administracdo, explicando sua importancia no mesmo. A revisdo teorica tem
o papel de introduzir os conceitos que dardo embasamento a pesquisa. Ja o referencial teérico
descreve tais conceitos, ao passo que o resumo elucida as conexdes feitas a partir da ideia inicial
e 0 tema de pesquisa.

A organizacdo do relatério é feita por meio de enumeracdo das partes da pesquisa de uma
maneira sequencial para melhor compreensdo da pesquisa, cada qual com apresentando um
ponto especifico da mesma.

Apbs o referencial tedrico, primeiro passo do desenvolvimento do trabalho, a parte das
conexdes existentes elucida as ligagdes entre 0s conceitos apresentados.

Subsequente, a parte denominada para metodologia sera dedicada a explicar qual o
método de pesquisa foi utilizado, bem como setor, publico alvo, o questionario utilizado e o
método de analise de dados. Topicos e sub-topicos serdo utilizados para melhor organizacdo das
ideias e das consideracgdes feitas, em cada parte, a respeito do assunto que esta sendo tratado.

Esse relatdrio conta com um capitulo que retrata os resultados esperados da pesquisa

enguanto essa néo foi realizada.
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O relatorio final contara com a anélise dos dados, a fim de cumprir com o objetivo do
projeto, que consiste no estudo da relagéo entre a satisfacdo do cliente e criacdo de valor para a
empresa.
Ainda esta previsto um capitulo para a concluséo, a qual dara o fechamento do trabalho
bom base nos conceitos e nos dados obtidos.
Com uma estrutura simples, bastante clara e de facil compreensdo pretende-se elaborar
um relatério pragmaético que apresente uma reflexdo coerente sobre o que foi inferido no

processo de pesquisa.

2. Revisao de Literatura

A andlise inicial dos livros apresentou a relacdo lucrativa existente entre um cliente satisfeito e
leal a marca, satisfacdo que vem de uma experiéncia muito satisfatéria a qual aumenta as
chances do cliente retornar a loja. Além disso, esse cliente, tende a recomprar na mesma empresa
e compartilhar sua boa experiéncia com pessoas proximas. Quando o cliente atinge esse nivel de
identidade com uma empresa ele ¢ chamado de “promotor” (REICHHELD, 2006). Segundo
estudos, tais clientes podem ser responsaveis por até 80% do marketing “boca-a-boca” de
algumas empresas. Fator que é essencial para o crescimento das empresas e pode impactar de
forma significativa nas vendas. O autor, ao falar sobre criacdo de valor, fala também sobre lucros
bons e lucros ruins. Os bons provém de relagdes saudaveis e transparentes com o cliente, visando
entregar melhor servigo para 0 mesmo, ja 0s ruins provém de relagcBes ndo muito transparentes
com o cliente que geralmente ndo o deixam satisfeito. Algumas empresas ndo se importam se 0s
lucros que estdo obtendo sdo bons ou ruins, mas sim se os lucros sdo grandes ou ndo. Esse tipo
de acdo pode ser prejudicial para a empresa uma vez que pode resultar em perda de clientes e
clientes descontentes com a marca. Uma vez que a empresa se preocupe apenas em obter lucros
bons, a chance de seus clientes se tornarem leais a ela aumenta consideravelmente,
consequentemente aumentando sua criacdo de valor. A criagdo de valor proveniente desse
conceito pode ser medido por um indice chamado Net Promoter Score (NPS) (REICHHELD,
2006).

Esse aspecto da criacdo de valor da empresa estd diretamente atrelada a qualidade do
relacionamento com o cliente e a qualidade de seu produto ou servigo, ou seja, € totalmente
responsabilidade da empresa. Sendo assim, a gestdo de qualidade em servicos € essencial para

que a manutencdo da criacdo de valor e da empresa (CORREA; COAN, 2002). A partir disso,
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sera analisado o processo de formacéo do nivel de satisfacdo do ciente, bem como os métodos
utilizados pelos clientes para avaliar as empresas, gestdo da qualidade de servigo em geral (desde
a precificacdo até o feedback do cliente) e complementando a parte de geracdo de valor para
empresa com o calculo do valor do cliente em longo prazo.

Essa parte apresenta relevancia para a pesquisa no que diz respeito a estruturar o conceito de
qualidade de, pois vai a fundo em todos os aspectos da gestdo do servigo visando a satisfacdo do
cliente. Passando por gestdo de custos, estoques, filas, eficiéncia e etc. Tudo com énfase no
gerenciamento do servico de qualidade (CORREA; COAN, 2002).

Outra parte que sera estudada é o processo de consumo do ponto de vista do cliente
(GRONROQS, 1990). Analisando a diferenga entre o comportamento do individuo e do grupo
visando focar o servico nas necessidades, anseios e desejos dos clientes. Para que o produto
atinja os clientes de forma efetiva é essencial que esses fatores sejam identificados. Além disso,
Gronroos(1990), ressalta o motivo pelo qual é crucial se preocupar com a qualidade do servico.
Essa parte da literatura, utilizada na pesquisa, também da base para explicar o motivo pelo qual o
servigo deve ser tratado como um produto. O motivo resume-se em que 0 servigo nada mais é
gue um objeto que pode ser desenvolvido, produzido, anunciado, comercializado e consumido
(GRONROQS, 1990). Sendo assim, nesse trabalho, quando o termo “servi¢o” for utilizado, esse
pode ser entendido como se fosse um produto. Para isso um modelo conceitual foi utilizado:
Oferta ampliada de servi¢o. Esse modelo consiste em um quadro contextual utilizado para
descrever os elementos de um servico na forma como é percebido pelo cliente. Sendo o servico
um conjunto de caracteristicas e de beneficios oferecidos aos clientes. Sendo assim, o servico
deve ser aprimorado para oferecer a melhor experiéncia possivel para o cliente, distinguindo a
empresa das demais.

Como consequéncia da alta satisfacdo e contentamento do cliente ao ter uma boa
experiéncia com uma empresa ele tem grandes chances de se tornar leal a ela. Lealdade é um
conceito ressaltado pela ideia inicial pois dialoga com o indice de recompras do cliente na
empresa. Resumindo, quanto maior a lealdade do consumidor para com a empresa, mais longo e
mais lucrativo € esse relacionamento. Contudo, a lealdade também serad interpretada de uma
outra forma. Essa serviu como base para muitas relagcbes que depois se tornariam conhecidas
como “cadeia de lucro de servico”(HESKETT, 1997). Para que exista uma boa cadeia € preciso
que haja fortes relagdes entre lucro, crescimento, cliente, lealdade, satisfacdo do cliente, o valor
dos bens e dos servigos entregues aos clientes e capacidade dos empregados (assim como a
lealdade, satisfacdo e produtividade dos mesmos). As relagdes séo mais fortes entre: lealdade do

funcionario e lealdade do cliente, por exemplo. Segundo o autor as relagbes sdo auto
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reforcadoras, ou seja, um cliente satisfeito contribui para um trabalhador satisfeito. As boas
condicOes de trabalho proporcionadas para os funcionarios, apresentam uma alta correlagdo com
a sua lealdade, por isso a cadeia depende de diversas variaveis para que a empresa seja realmente
lucrativa. Um dos pontos principais tomados nessa bibliografia sera a analise da relacdo entre a
lealdade do cliente e a satisfacdo do cliente, dentre outras.

Para que a base tedrica fique mais consistente sera analisado mais a fundo alguns tipos de
relacionamento com o cliente. A satisfacdo do cliente, que é medida de uma maneira diferente
(encantado, satisfeito e insatisfeito) dialoga com a definicdo de clientes promotores, neutros e
detratores (JOHNSTON, 2008). Sendo assim, podera ser feita uma ligacdo do nivel de satisfacao
com a denominacdo do cliente. A analise contribuira, também, com niveis de expectativa do
cliente e como a qualidade do servico é entregue ao cliente. Além de explicar melhor 0s processo

de servico.

3 REFERENCIAL TEORICO
As ideias que norteiam o projeto sdo oriundas de discussdes teoricas existentes sobre 0s

temas: Satisfacdo do consumidor, Criacdo de valor para a empresa, Qualidade do servigo e do
produto e alguns possiveis desdobramentos desses conceitos.

A fim de fazer um embasamento tedrico substancial no que diz respeito a satisfacdo do
cliente e a criacdo de valor para empresa, artigos cientificos foram utilizados, a fim de cobrir

todos as possiveis defini¢cbes do conceito relevantes para a pesquisa.

3.1 Satisfacao do Cliente

Existem diferentes defini¢Oes para satisfacdo do cliente, uma das mais famosas foi criada
por Kotler. A satisfacdo do cliente a respeito da aquisicdo de um produto depende do
desempenho real do produto em relacdo a expectativa do consumidor. A partir da compra, 0
cliente pode experimentar diferentes niveis de satisfacdo. Se o desempenho do produto for a
baixo de suas expectativas, entdo, o consumidor fica insatisfeito. Se o desempenho do produto
atende suas expectativas (por meio também do atendimento e atencéo que foi oferecido pré e pos
compra) entdo, o consumidor fica satisfeito. Se 0 desempenho exceder suas expectativas, entao,
o consumidor fica extremamente satisfeito ou encantado (KOTLER, 2006, p.476).

“Satisfa¢@o ¢ o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparacéo do

desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relagdo as expectativas da pessoa”

(KOTLER, 1998, p.53).
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A satisfacdo do cliente pode ser medida de diferentes formas, para que a mediada
seja efetiva as perguntas mais eficazes sao: “quao satisfeito vocé€ esta?” e utilizar escalas likert
para cada item que serd analisado. Normalmente, as métricas mais usuais contemplam preco e
qualidade do servigo/produto. Se um consumidor fica satisfeito ou muito satisfeito com alguma
empresa é muito provavel que se torne fiel a marca. Essa caracteristica € muito valiosa para a
empresa, uma vez que é mais facil e menos dispendioso obter a receita de um cliente que ja € fiel
a marca comparado a adquirir receita de um novo cliente (WHITE, JAMES G., 2008). Para
medir o retorno que um cliente gera para a empresa € comum utilizar o ROA e o NIE (non
interest expense or a part of the revenue) o qual mostra as taxas relativas ao consumidor.

A qualidade do servigo é essencial para a satisfagdo do cliente,. Em primeiro lugar, a
empresa precisa entregar o produto que o cliente deseja, e para superar suas expectativas nao
basta apenas sorrir para ele(HESKETT, 1997). Na verdade, a qualidade do servico é definida
como a confiabilidade , a tempestividade , a autoridade e a empatia com qual o servi¢o é
entregue ao cliente. Dessa forma, o principal € ter um sistema desenhado para que a empresa
consiga realizar o trabalho logo na primeira vez. Refor¢cando a importancia da qualidade do
servico para os consumidores, esse € um dos pontos principais na escolha do prestador de
servico.(HESKETT, 1997).

Outro desdobramento desse conceito ¢ conhecido como “A cadeia lucro-servi¢o”, a
qual preconiza que existe uma relacdo forte e direta entre: lucro, crescimento, lealdade do
consumidor, satisfacdo do consumidor, valor dos servicos entregues, capacidade e lealdade e
produtividade dos empregados. Essa relacdo se da a partir de um bom ambiente de trabalho e boa
remuneracao para que os funcionarios sejam produtivos, leais, e estejam satisfeitos. A partir
disso, é possivel criar valor de servico, ou seja, qualidade do produto, da entrega a custos mais
baixos (produtos que os consumidores querem receber, de maneira eficaz com servigo
personalizado). Sendo assim, os consumidores ficardo satisfeitos(devido ao valor atrativo e o
servico designado ser entregue ao consumidor certo e as suas necessidades), e se tornardo leais
gerando um valor a longo prazo. Se a cadeia for eficiente gerara lucro e crescimento para a
empresa. (HESKETT; SASSER, 1997)

Em poucas palavras, as relagcdes existentes dentro de uma empresa presentes entre
funcionarios, producdo, boas condicdes de trabalho e um objetivo bem delineado resultam em
melhores trabalhadores e no aumento da chance dos clientes serem leais a marca. Por fim,
gerando relacdes duradouras e lucrativas a través da satisfacdo do cliente.

“A satisfacdo do cliente comeca com o presidente servindo de modelo falando,

ouvindo, respondendo, respeitando, criando e vivendo o ambiente e deixando a porta aberta para
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todos os funcionarios em todos os momentos” (DESANTNICK, 1995, p. 3). Esta citacao retrata
que a cooperacdo dos funcionarios, e uma boa interacdo entre os mesmos, tende a gerar
satisfacdo do cliente.

Para a realizacao do trabalho, o conceito “satisfacao do cliente” sera definido como a
relacdo do desempenho real do produto e a expectativa do consumidor. Dessa forma, o conceito
fica suscetivel a fazer conexdes de forma mas simples. Dessa forma, se o consumidor fica
insatisfeito o produto ndo atendeu as expectativas do cliente e provavelmente ndo tornara a
marca. Se o consumidor ficar muito satisfeito, o produto superou significativamente as
expectativas do mesmo e quando isso acontece existe grandes chances do consumidor se tornar
cliente da marca e promove-la. O marketing boca-a-boca promovido por um cliente muito
satisfeito pode medir a criacdo de valor para empresa através do indice NPS. A pontuacdo gerada
no indice provém de algumas pergunta feitas ao cliente. O NPS deve ser aplicado aos
empregados, da mesma forma, a fim de saber se eles recomendam a empresa como um bom
lugar para trabalhar (GOLDMAN, 2009). Saber o NPS de uma empresa é importante contudo, o
que realmente faz a diferenca séo as a¢des tomadas para que ele aumente.

3.2 Criacéo de valor

O valor de uma empresa pode ser definido como o preco da empresa. Esse é medido pela
soma do valor dos seus ativos, potenciais de crescimento, projecfes de geracdo de caixa e etc.
Diversos modelos existem em funcdo de calcular o valor de uma empresa, sdo chamados de
modelos de Valuation (DAMODARAN, 1996).

A criacdo de valor pode ser obtida de diferentes maneiras. Além do desempenho
financeiro da empresa, o qual € essencial para a criacdo de valor, o desempenho organizacional e
operacional apresentam potencial consideravel de gerar valor. Esse estd diretamente ligado a
vantagem competitiva, sendo maior quanto maior for o intervalo de valor criado entre as
fronteiras da disposicdo a pagar pelo cliente e o custo de oportunidade dos fornecedores
(BRANDENBURGER; STUART, 1996). Contudo, nem todo o valor criado resulta em lucro, ou
seja, a disposicdo a pagar e o preco definem o excedente do cliente, quanto maior o excedente
maior sera a vantagem da empresa e maior o valor apropriado.

Desempenho superior se da devido a vantagens competitivas (isto é, a capacidade de
criacdo de valor a cima da média dos concorrentes). O valor que pode ser cobrado a cima em

relacdo as concorrentes é resultado de uma série vantagens competitivas que uma empresa
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detém, denominada “cadeia de vantagem competitiva”, se esta for composta por varios fatores
resulta em uma corrente muito dificil de ser copiada fazendo com que a empresa proteja a
qualidade do seu produto. Atrelado a isso, estd a capacidade de envolver seus consumidores com
a marca, ou seja, fazer com que eles se identifiquem por meio de experiéncias, Servigos,
atendimento especializado, facilidades, promocgdes e eventos. O desempenho organizacional
(operacdes eficientes ou ndo) atrelado ao desempenho financeiro estdo ligados a geracdo de
valor.

O conceito de criagdo de valor de uma empresa dificilmente € definido a partir de
apenas um Vviés. 1sso ocorre pois, como Visto anteriormente, ha varias maneiras de uma empresa
criar valor. Valor de marca, valor financeiro, maior nimero de clientes satisfeitos, aproveitar o
networking e as relagdes passadas para negécios futuros, geracdo de caixa e de lucro, valor das
acOes, dentre outros. Todas essas maneiras de mensurar criacdo de valor sdo muito importantes.
As vantagens competitivas, sdo importantes resultados que levam as empresas a obter maior
criacdo de valor e sobressairem no mercado. Isto posto, o conceito de valor da empresa pode ser,
genericamente, definido como a capacidade da empresa criar para seus clientes valor, que
ultrapasse seus custos, por meio de estratégias competitivas mais eficientes que as de seus
concorrentes, 0 que engendrara maior valor de marca e melhores resultados financeiros
(CHATAIN, 2010).

Para que os consumidores decidam comprar um produto ao invés de outro eles
julgam os atributos dos produtos em detrimento da satisfacdo das suas necessidades, mediante a
gama de possibilidades existentes. As percepc¢des de valor do cliente em relacdo a um bem séo
baseados em suas crencas sobre os bens, suas necessidades, experiéncias Unicas, desejos e
expectativas. Em outras palavras, os clientes avaliam o valor global de um produto nas
percepcOes do que é dado e o que € recebido (PRIEM, 2007 p. 219).

Dessa forma existem dois tipos de valor, o percebido pelo cliente e o valor de troca, 0s
quais podem ser definidos, respectivamente, por: valor subjetivo, é definido pelos clientes, com
base nas suas percepcOes da utilidade do produto em oferta. Valor monetério total é o montante
que o cliente esta disposto a pagar pelo produto. O valor de troca é realizado no momento da
venda, e o valor de troca adicionado (lucro) é capturado quando o valor de troca realizado na
venda dos produtos resulta em valor maior que o custo dos inputs (LEPAK, 2007 p. 180).

A vantagem competitiva surge, fundamentalmente, do valor que uma empresa
consegue criar para seus compradores e que ultrapassa o custo de fabricacdo pela
empresa(PORTER, 1985). E essencial que a empresa implemente uma estratégia de criagio de

valor que ndo possa ser simultaneamente implementada por outro competidor.
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Contudo, é de suma importancia distinguir os conceitos de criacdo de valor e de
apropriagcdo de valor. A diferenca entre criar e reter o valor criado reside na capacidade da
empresa de fazer com que esse seja perene. O primeiro consiste em valor criado para o cliente,
como por exemplo, quando a empresa entrega produtos inovadores no mercado, j4 o segundo
consiste na apropriacdo de apropriacdo de valor de mercado pela empresa (lucros
econdmicos).Para que o valor criado ndo desapareca rapidamente é preciso que as vantagens
competitivas sejam de dificeis de copiar ou seja, é preciso que haja barreiras de entrada que
garantam que a empresa possa manter as vantagens em relacdo as demais. (BOWMAN, 2000)

A RBYV, teoria que diz que uma empresa pode ser considerada um conjunto de recurso
(PETERAF, 1993; WERNERFELT, 1984) sustenta a ideia que uma organizacdo pode ser
considerada um conjunto de recursos e que 0s recursos que séo valiosos, raros, imperfeitamente
imitavel e imperfeitamente substituiveis (BARNEY, 1991) sdo a principal fonte de sustentavel
de uma organizacdo, pois sd0 0S responsaveis por gerar vantagem competitiva. Contudo,
enquanto a maioria das contribuicGes para essa visdo se concentraram na facilidade com que
recursos valiosos podem ser imitados, menos atencdo tem sido dada para o que torna 0s recursos
especificos em primeira instancia.

Um recurso € valioso se ele “explora oportunidades e / ou neutraliza ameacas no
ambiente da empresa. Um recurso também é definido como valioso se faz com que o cliente
fique mais satisfeito ou se permite que a empresa consiga responder as suas necessidades a
custos mias baixos que seus concorrentes (BARNEY, 1991, p. 105).

A partir de uma perspectiva baseada em recursos "obtencdo de retornos exige que o
produto da empresa seja diferente aos olhos dos compradores (por exemplo, o produto da
empresa deve oferecer aos consumidores um relacionamento entre atributo e pre¢o mais atrativo
gue as concorrentes, ou ainda, se a empresa vender um produto idéntico a concorréncia, deve ter
custos menores (CONNER, 1991 p. 132). As vantagens competitivas criadas, ajudam as
empresas a proteger os diferenciais que criam valor do produto para seus clientes.

A definicao de “valor” que serd utilizada no trabalho ¢ o de apropriagdo de valor, ou
seja, apropriagcdo de valor financeiro. Em outras palavras, venda de produtos. Se a venda
aumenta, a apropriagdo aumenta. A finalidade de utilizar essa definicdo € a possibilidade de
analisa-la pelo ponto de vista da satisfagdo dos consumidores. Quando maior é a satisfacdo dos

consumidores, maior é venda de produtos e consequentemente maior € apropriacédo de valor.
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4. METODOLOGIA

O objetivo principal do trabalho é estudar a relacdo entre a satisfacdo do cliente e a
criacdo de valor para a empresa. Para isso, a pesquisa de campo sera composta por uma pesquisa
de uma pesquisa qualitativa para os consumidores, e uma entrevista de profundidade para os
gerentes/donos das empresas. O perfil do consumidor da pesquisa €: Homens e Mulheres, de 18 a
65 anos, classes A e B. O consumidor adulto, independente de sexo ou idade, tem opinido
valiosa para a pesquisa sobre quaisquer produtos vendidos nas empresas pertencentes a esses
mercados. Criangas ndo sdo o alvo da pesquisa pois, hormalmente, ndo fazem compras ou fazem
refei¢bes sozinhas.

A ferramenta utilizada para coleta de dados de satisfacdo do cliente na pesquisa de
campo é chamada “SERVQUAL”, a qual corresponde ao método utilizado para mensura as
expectativa dos clientes e a percepcdo do desempenho pelos mesmos ao avaliar a qualidade do
servico. Normalmente apresenta consideravel valor diagnostico para a tomada de decisdes
estratégicas.

O termo “qualidade de produto” é corriqueiramente definido como “superioridade do
produto” oferecido. Quando a qualidade percebida do servigo € a avaliada a cima da média pelos
clientes € um exemplo de qualidade produto (ZEITHAML, 1988) . Nos dias de hoje, entregar
qualidade é um dos desafios mais enfrentados pelas empresas, pois, segundo uma série de
estudos, altos niveis de qualidade de produto estdo diretamente relacionado com a satisfacéo do
cliente e os competidores melhoram, cada vez mais, o nivel de seus produtos. Essa relacdo fica
especialmente mais forte para empresas que tentam entregar alto nivel de qualidade como
diferencial competitivo (BRWN e SWARTZ, 1989).

Empresas que conseguirem elevar o nivel de qualidade de servico em relacdo as
demais, obterd vantagem sobre os mesmos de trés maneiras principais, sdo elas, o primeiro é
subsequente da diferenciacdo pois € um uma caracteristica valiosa para os clientes e pode ser
base da diferenciacdo dos produtos do servico. O segundo aumento da produtividade, alta
qualidade e produtividade andam de mé&os dadas, e portanto diminui os custos (em escala). O
terceiro é recorrente ao melhor ambiente de recursos humanos uma vez que quanto maior a
qualidade dos servicos facilita para a empresa atrair e reter funcionarios talentosos.(CRONIN,
1994)
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O método SERVQUAL argumenta que a percepcdo da qualidade do servico deve ser
considerada em termo da diferenca entre as expectativas do consumidor e as percepgOes de
desempenho. Esse tipo de estudo define a qualidade do servigo em termos de qudo bem o nivel
de servico entregue ao consumidor corresponde as expectativas do mesmo.

A partir de questionarios criados com 22 perguntas em escala likert, 0 método no
primeiro questionario, visa saber quais sdo as expectativas do consumidor para um empresa
ideal, dentro de um determinado nicho de mercado. Em um segundo questionario, as mesmas
perguntas sdo feitas mas especificando uma empresa em particular. A diferenca entre as
expectativas dos consumidores sobre a performance da empresa e a avaliacdo da performance
real da empresa resulta em um certo nivel de qualidade de servigo percebido. A partir disso,
foram criados cinco dimensfes de qualidade de servico: tangiveis, confiaveis, ageis, seguros e
empaticos) (PARASURAMAN, 1988).

A ferramenta SERVQUAL foi criada com consideravel precisdo para identificar
lacunas nos servicos e de deficiéncias dentro de uma empresa (CRONIN, 1992). Contudo, na
pesquisa, ele sera utilizado como instrumento para estudar a relagdo dos conceitos pertinentes a
mesma, por isso, foi adaptada para questionarios de apenas 15 perguntas as quais cobrem as
informacdes necessarias.

O questionario que sera utilizado sera o seguinte:

1 - concordo integralmente 1 2 |3 |4 |5
5 - discordo integralmente

1. Excelentes empresas "pequeno varejo" terdo equipamentos modernos. 1 2 3 4 5
2. O ambiente fisico das excelentes empresas de "pequeno varejo" sera 1 2 3 4 5
agradavel.

3. Os empregados de excelentes empresas de "pequeno varejo" terdo boa 1 2 3 4 5
aparéncia.

4. A disponibilidade dos produtos nas excelentes empresas de “pequeno 1 2 3 A 5

varejo" deve ser indutiva.

5. Quando excelentes empresas de "pequeno varejo" devem ter servico de 1 2 3 4 5
entrega rapido.

6. Quando um cliente tem um problema, as excelentes "pequeno varejo" 1 2 3 A 5
demonstrardo um sincero interesse em resolvé-lo.

7. Excelentes empresas de "pequeno varejo" devem ter preco mais baixo. 1 2 3 4 5
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1 - concordo integralmente

5 - discordo integralmente

8. Os empregados, em excelentes empresas de telecomunicacdes, terdo sempre
boa vontade em ajudar seus clientes.

9. Os empregados, em excelentes empresas de "pequeno varejo" , nunca
estardo ocupados para esclarecer dividas dos seus clientes.

10. Os clientes de empresas de "pequeno varejo” excelentes vdo se sentir
Seguros em suas transagdes com essa empresa.

11. Os empregados de excelentes empresas de "pequeno varejo" serdo
corteses com seus clientes.

12. Nas Excelentes empresas de "pequeno varejo” os clientes sempre véo
encontrar o produto que procuram.

13. Excelentes empresas de "pequeno varejo" terdo horéarios de
funcionamento convenientes para todos seus clientes.

14. Excelentes empresas de "pequeno varejo" estardo centradas no maior
comodidade e praticidade aos seus clientes.

15. Excelentes empresas de "pequeno varejo" devem estar locadas em areas
residenciais

No exemplo a cima, o mercado escolhido é pequeno varejo (pequenos mercados,

mercearias, etc). Apos responder esse questionario, o entrevistado vai responder um questionario

com as mesmas perguntas, porém para um empresa especifica. Posteriormente, serdo calculados

0s desvios padrdo e as médias para poder observar a discrepancia da satisfacdo do consumidor

com a empresa em questdo, a fim de medir sua expectativa para tal, e se a expectativa foi

atingida ou ndo.

Os mercados que serdo analisados vao ser: pequeno varejo e pequenas redes de fast food.

Dados secundarios pertinentes podem ser utilizados para acrescentar a pesquisa, se forem

encontrados.
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5. RESULTADOS ESPERADOS

Em meio a tantas definigcdes para os conceitos utilizados como pilares para a
pesquisa, espera-se que com base nos resultados da pesquisa e no embasamento tedrico, seja
possivel realizar um bom estudo sobre a relacdo entre a satisfacao do cliente e a criacédo de valor.
Dessa forma, extrair alguma reflex&o interessante sobre o tema.

Isto €, os resultados esperados sdo boas conclusfes tomadas a partir do cruzamento

das informacGes obtidas com a pesquisa e as defini¢des dos conceitos.

6. CONCLUSAO

Nesta primeira etapa do projeto foi concluido o embasamento tedrico dos conceitos
pertinentes ao tema. Bem como, elaboracéo do questionario e decisdo dos métodos quantitativos
utilizados para analisar os dados.

A prdéxima etapa consiste na pesquisa de campo, para coletar informac6es e por fim

fazer o estudo dos dados e a conclusao final do trabalho.

7. PROXIMOS PASSOS

Os proximos passos da pesquisa consistem em: continuar aprofundando o referencial
tedrico até esgotar a defini¢cdo dos conceitos, criacdo do roteiro de entrevista com 0s gerentes,

coleta de dados, analise dos dados e concluséo do estudo.
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