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INTRODUCAO

O comportamento do consumidor passou a ser alvo de estudos desde meados dos anos 50, nha
tentativa de buscar compreender os motivos que impulsionam os individuos nas relacées de consumo
(KARSAKLIAN, 2012). O comportamento do consumidor se altera conforme as mudangas tecnoldgicas,
sociais, culturais e econdmicas, assim faz-se necessério pesquisas constantes, capazes de abarcar a
compreensdo dessas alteracoes.

O panorama econdmico e social do Brasil tem apresentado intensas mudancas, os altos indices de
extrema pobreza, fenbmeno que acompanha a sociedade ha séculos, vem se alterando. Os consumidores
gue prevaleciam no mercado eram das classes A e B, todavia, a partir de varias iniciativas, como politicas
publicas que promoveram desenvolvimento econdmico social, a inser¢do de pessoas de classes menos
abastadas no cenario do consumo, evidencia uma tendéncia para publicos diferentes como novos
consumidores, que se comportam de maneira distinta na hora de consumir (LIMEIRA, 2008).

O chamado consumidor emergente, para Limeira (2008), representa o publico de baixa renda
sendo assalariado de 2 a 10 salarios minimos, conhecido como classe C e D. O consumo por parte desse
grupo de individuos cresce diariamente, em funcdo de beneficios como: facilidades nas formas de
pagamentos, disponibilidade de crédito, possibilidade de parcelamento de compras em pequenos valores.
Desse modo, Limeira (2008), afirma que o consumidor emergente se comporta de forma diferente dos
consumidores das classes A e B, prefere varejistas de pequeno porte, variedade de produtos, sdo leais as
marcas (quando satisfeitos), buscam produtos de qualidade, desejam ser incluidos, valorizam os dialogos
simples (em situacdo de venda), entre outros. Entende-se que o ingresso desses novos consumidores
possibilita um amplo campo de oportunidades para as empresas, porém faz-se necessario compreendé-los.
Assim, o presente estudo visa analisar as diferengas no comportamento do consumidor em relagéo a classe
social que este pertence.

METODOLOGIA

O presente estudo apresenta abordagem quantitativa, natureza descritiva e método survey. O
guestionario foi elaborado com base nos seguintes autores: Limeira (2008); Kotler e Ketler (2012) e
Karsaklian (2012). A amostra foi de cunho n&o probabilistica, sendo que o questionario foi disponibilidade no
googleforms e divulgado nas redes sociais dos autores, obteve-se um total de 36 respondentes. Anderson
(2009), afirma que uma amostra devera apresentar n =2 30 a fim de desenvolver uma estimativa por intervalo
de uma média populacional. Ap6s a coleta os dados foram tabulados e analisados com auxilio do software
Excel, os resultados serao apresentados em forma de percentual na proxima secao.

RESULTADOS E DISCUSSAO
Os resultados encontrados no estudo podem ser visualizados na tabela 1, que apresenta uma visdo
geral das questdes, o resultado e breve discusséo.

QUESTAO RESULTADO DISCUSSAO
1. Classe social A (0%); B (25%); Foi possivel identificar que a maioria dos
C (25%); respondentes encontram-se nas classes
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D (39%), E (11%)

consideradas mais baixas, reforcando dados de
outros estudos que em abordado o consumidor
emergente, como aquele pertencente a classes
menos favorecidas.

2. Itens que destinam arenda Classe B | Classes C, | Percebe-se que a alimentagdo representa os itens
D, E gue o consumidor emergente mais destina sua renda
Alimentacdo 33,3% 51,9% (51,9%), enquanto que os consumidores da classe B
Habitac&o 33,3% 33,3% gastam o mesmo percentual com alimentagdo e
Lazer 11,1% 3,7% habitagdo ambos 33,3%.
Transporte 11,1% 3,7%
Saude 0% 0%
Vestuério 11,1% 0%
Educacéo 0% 7,4%

3. Fatores que impulsionam a | Classe B | Classes C, | Os consumidores da classe B, dizem que o fator
compra além das condicGes D, E impulsionar de seu consumo na maioria das vezes
financeiras. (44,4%), refere-se a necessidade, da mesma forma

Necessidade 44,4% 81,5% os consumidores emergentes afirmam que 81,5% das
Consumismo 33,3% 3,7% suas compras se d&do por necessidade. E importante
N&o compra ou dificilmente 22,2% 3,7% atentar que 33,3% dos consumidores da classe B
Parcelamento 0% 7.4% referenciam o0 consumismo como o 2° fator de
Imposicao 0% 3,7% Importancia.
4. Sonho de Consumo Classe B | Classes C, | A maior parte dos consumidores da classe B (33,3)
D, E afirmam que seu sonho de consumo refere-se a casa
Casa propria 33,3% 48,1% propria, bem como os consumidores das classes
Viagens 22,2% 25,9% mais baixas corroboram em percentual mais elevado
Carro 22,2% 14,8% (48,1%), colocando a casa prépria como maior sonho
Outros | 22,2% 11,1% de consumo.

5. Compra de marcas em fungéo | Classe B | Classes C, | Percebe-se que os consumidores da classe mais
do sentimento de D, E elevada, afirmam em maioria (55,6%) que compram
pertencimento a grupo social de determinadas marcas para se sentir parte de um

Sim 55,6% 22,2% grupo social, enquanto que esse resultado apresenta-
N3&o 44,4% 77,8% se contrario nos consumidores emergentes, ou seja,
77,8% ndo compram de determinadas marcas para
se sentirem parte de um grupo social.
6.Preferéncia na relacdo Marca | Classe B | Classes C, | Os consumidores da classe B em sua maioria
X Preco D, E (33,3%) dizem preferir marcas mais baratas,
Marcas baratas 33,3% 18,5% enquanto que a maioria dos consumidores
Marcas caras 11,1% 51,9% emergentes (51,9%), preferem marcas mais caras,

esse resultado estd de acordo com pesquisas
recentes nesse publico, que apontam a preferéncia
por marcas mais caras e de qualidade.

Fonte: dados da pesquisa

CONCLUSOES

Redigir cada conclusdo em um novo paragrafo, sem linha em branco entre cada uma delas. Usar o
termo verbal na forma do presente do indicativo e ndo apenas repetir os resultados.

Identificou similaridades e diferencas no comportamento de compra. As similaridades referem-se: Itens
gue destinam a renda (alimentacéo); compra por necessidade; e, ao sonho de consumo. Enquanto que as
diferencas apontam que os consumidores de classe mais elevada compram para se sentir pertencente a um
grupo social, e os de classe emergente ndo, e ainda os consumidores emergente preferem produtos de
marcas caras, esse resultado pode estar associado a demais pesquisas com essa classe de consumidores,

gue tem mostrado a preferéncia destes por produtos de qualidade,

geralmente apresentam precos mais elevados.
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INTRODUCAO

Dada a importancia de abordarem-se temas emergentes no cendrio contemporaneo e que acarretam
danos ao meio e a sociedade, este estudo discorre sobre os excessos da comunicagdo visual no panorama
das cidades contemporaneas, abusos estes, que contribuem para a ocorréncia da Poluigdo Visual.

O acumulo de elementos publicitarios que se proliferam, principalmente nas areas comerciais, e que,
de forma compulséria se colocam na visdo dos habitantes e visitantes das cidades, constituem uma
problematica atual e que afeta tanto a qualidade de vida da comunidade, quanto sua paisagem urbana,
logo, parece conveniente ser debatida na esfera académica e assim instigar a sociedade.

Este estudo fixa-se sobre a contribuicdo da publicidade e midia exterior exposta na cidade de
Santana do Livramento para a Polui¢do Visual, no trecho delimitado para o estudo, a saber: percurso da
Avenida Joao Belchior Goulart.

Aqui se volta o olhar para o que se interpreta como Polui¢do Visual, oriunda especificamente da
publicidade de estabelecimentos e da midia exterior exposta na cidade, e que, segundo Silva e Dantas
(2008) sao praticadas principalmente pelo comércio de forma arbitraria, ou seja, em exagero, bem como se
verifica o uso da fungcdo marketing pelas organizacées do local estudado. Objetivo Geral: Analisar quais as
praticas organizacionais utilizadas em relacdo ao uso de publicidade e midia exterior em Santana do
Livramento, no que tange o problema da Polui¢cdo Visual. Objetivos Especificos: Identificar as formas
utilizadas de publicidade e midia exterior ha Avenida Jodo Belchior Goulart; Identificar as organiza¢des que
fazem uso deste tipo de comunicagdo visual na Avenida Jodo Belchior Goulart; Verificar o (des)
conhecimento de Marketing no planejamento destas ac¢des de comunicacdo visual pelas organizacbes
selecionadas no trecho estudado; Verificar a existéncia de legislacdo municipal em Santana do Livramento a
respeito do tema Polui¢do Visual;

METODOLOGIA

Para a realizagdo desta pesquisa, além da fundamentagéo tedrica sobre o tema é necessario para o
processo e alcance de resultados sdlidos a “utilizagdo cuidadosa de métodos e técnicas de investigagao
cientifica” (GIL, 2010, p. 1). Cervo; Bervian; Da Silva (2007, p. 27), falam que nas ciéncias “entende-se por
método o conjunto de processos empregados na investigacdo e na demonstracdo da verdade”. Pata tanto
neste topico apresenta-se 0os métodos utilizados neste estudo.

Esta pesquisa pode ser classificada como descritiva dado suas caracteristicas e seus objetivos,
conforme afirmam Cervo; Bervian; Da Silva (2007, p. 61) a pesquisa do tipo descritiva “observa, registra,
analisa, e correlaciona fatos ou fenbmenos (varidveis) sem manipula-los. Esta pesquisa caracterizou-se
como um estudo de caso, dada a escolha de um trecho a ser analisado, trecho este, que apresenta as
caracteristicas que interessam para esta pesquisa, ou seja, um cendario urbano com incidéncia de
publicidade e midia exterior.
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Sendo este um estudo de caso, vérias técnicas de coleta de dados séo necessérias, conforme fala Gil
(2010), esta variedade garante profundidade ao estudo realizado bem como oferece credibilidade ao
estudo. “Mediante procedimentos diversos é que se torna possivel a triangulagao, que contribui para obter a
corroboragao do fato ou do fendébmeno” (GIL, 2010, p. 119). Neste estudo a triangulacdo se deu através do
tripé: documentos, entrevistas e observacao.

RESULTADOS E DISCUSSAO

O levantamento de toda publicidade e midia exterior na AV. Jodo Belchior Goulart evidenciou que os
anuncios (700 no total), principalmente no préprio estabelecimento, sdo colocados de forma arbitraria, ndo
respeitando a morfologia das edificacbes nem o espaco publico, conforme ilustrado nos registros
fotograficos.

O setor de servicos é o que mais se faz presente no trecho estudado e por conseqiiéncia o que mais
utiliza a comunicacao visual. A concorréncia acirrada pela atencdo do publico, que gera amontoados de
anuncios e desordem, caracteristico da Poluicédo Visual citada pelos autores referenciados, esta presente na
Avenida Jodo Belchior Goulart, praticado principalmente por placas em lonas bastante comuns na
atualidade e ao que parece de valor acessivel o que facilita a aquisicio mesmo por estabelecimentos
peguenos.

Em relacdo as entrevistas aplicadas aos gestores/ responsaveis pelo Marketing das trés (3)
organizagdes que mais fazem uso de midia exterior no trecho de estudo, ficou claro que a justificativa para
estas empresas anunciarem na Av. Jodo Belchior Goulart € a entrada de turistas que vem a cidade ou a
passagem dos estrangeiros, dado que as trés organiza¢8es ofertam servigcos no ramo hoteleiro.

Com este estudo foi possivel compreender que para as trés (3) organizacdes abordadas via
entrevista, a justificativa para uma participacdo inexistente ou pouco relevante para a ocorréncia da
Poluicdo Visual na cidade a partir de suas acdes de Marketing (midia exterior) € a quantidade baixa de
anuncios e os cuidados tomados para anunciar de forma eficaz.

CONCLUSOES

O modo de vida contemporéneo estd baseado em preceitos de consumo irrestrito, necessario para a
manutenc¢do do sistema capitalista vigente e que vai de encontro com as limita¢cdes de recursos do planeta
e atuais anseios sociais.

De forma mais abrangente verificou-se que existe relacdo entre a gestdo das organizacdes e a
ocorréncia das vérias formas de poluicdo, pois para atingir seus objetivos, as mesmas terminam ferindo o
meio e a comunidade com os efeitos colaterais de suas acoes.

Restringindo o foco, verificou-se o papel inglério que a funcao Marketing possui estando & mercé da
cultura do consumismo, fomentando o consumo em massa e elaborando a¢fes de publicidade a fim de
atrair e impelir as pessoas ao consumo, cooptando elementos da cultura para sua maior eficacia e
colocando elementos publicitarios de forma desordenada e opulente na paisagem urbana das cidades,
contribuindo em especifico para a Polui¢cao Visual.

Dado 0 exposto é necessério que as organiza¢cdes assumam a responsabilidade perante a sociedade
e meio, alterando o pensamento pragmatico voltado ao alcance de resultados unilaterais, bem como o
poder publico deve intervir nos excessos que se proliferam, exemplo da cidade de Sdo Paulo através da Lei
Cidade Limpa (2006).
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INTRODUCAO

A cultura do consumo corresponde o atributo prevalecente da sociedade contemporénea, na qual os
individuos vinculam a felicidade e o status a a¢édo de obter bens e/ou servigos. Assim, 0 consumo converteu-
se em uma pratica normal e usual na vida das pessoas (SLOMP, 2008).

Destaca-se que recentes episodios ocorridos nos maiores cenarios de consumo tém atraido a
atencdo para o papel que as posses e seu “‘jogo de valor” tém na vida dos individuos. Com isso, a
compreensao das variaveis relacionadas ao materialismo e ao consumo conspicuo torna-se importante em
economias fundamentadas no consumo, uma vez que nestas ocorre 0 consumo excessivo (SEGAL;
PODOSHEN, 2013).

Grande parte dos estudos tem focado a analise de como as variaveis do materialismo e do consumo
conspicuo tém se apresentado em distintos paises (PODOSHEN; LI; ZHANG, 2011; KAMAL; CHU,;
PEDRAM, 2013). Desse modo, Belk (1985, p. 266) defende que “uma questdo que envolve o materialismo
gue é relevante para a pesquisa do consumidor é saber se o marketing cria o materialismo ou agrava-o.
Esta questao também deve ser resolvida por pesquisas futuras [...]".

Nesse sentido, esta pesquisa tem como objetivo identificar o que a literatura tem estudado e
evidenciado sobre o papel do marketing no surgimento e desenvolvimento do materialismo e do
consumismo/consumo conspicuo. Pretende-se responder questbes como: as praticas de marketing
influenciaram o surgimento e desenvolvimento do materialismo e do consumismo/consumo conspicuo? Se a
resposta for sim, quais praticas podem ter gerado e ainda contribuem para o aumento do materialismo e do
consumismo/consumo conspicuo? Os académicos e executivos de marketing tém refletido sobre o impacto
de suas praticas na sociedade?.

METODOLOGIA

O presente estudo compreende uma pesquisa descritiva. Com o intuito de atingir o objetivo definido
nesta pesquisa, foi realizada uma reviséo bibliogréfica de artigos internacionais e nacionais que abordam as
tematicas de materialismo, consumismo/consumo conspicuo e o papel e atuacdo do marketing na
sociedade.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Salienta-se que tanto a comunidade académica quanto a sociedade em geral recriminam o marketing
pelo descontrole dos individuos no que tange a aquisicdo de bens. Contudo, estudos que envolveram a
realizacdo de entrevistas com pessoas, ndo profissionais de marketing, demonstram que, apesar do
marketing ser percebido como principal causador, outras razdes podem justificar as compras descomedidas,
como, por exemplo, o efeito compensatorio dos bens quando se enfrenta vivéncias negativas (estresse,
depressdo, tristeza, soliddo, frustracdes), e a necessidade de demonstrar rigueza para a sociedade
(HEATH; HEATH, 2008).
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Ademais, destaca-se que, dos componentes que integram a atribuicdo do marketing, a promocéo,
mais especificamente a propaganda, é a mais abordada pelas pesquisas desta tematica. Concebe-se que o
os apelos do marketing e das propagandas sdo agentes decisivos para a amplificacdo do consumo e
materialismo, visto que séo tdo persuasivos, que com muita frequéncia torna inevitavel a compra por parte
dos individuos.

Ainda, igualmente foi constatada a existéncia de pesquisas que abordam a percepcao dos individuos
acerca do marketing. Nesse contexto, pondera-se que, devido a situacéo tratada no artigo, as pessoas
apreendem negativamente o marketing. Além de persuasivo, 0 senso comum acredita que o marketing é
agressivo e abusivo, sendo considerado também que este invade a privacidade das pessoas através da
imensa quantidade de propagandas direcionadas aos consumidores em todas as midias existentes.
Ademais, o marketing e a propaganda séo vistos também como manipuladores e enganosos.

CONCLUSOES

Com base na reviséo bibliografica pode-se afirmar que o marketing tem sido responsabilizado pela
aquisi¢cdo descontrolada de bens por parte dos individuos.

As praticas que podem ter gerado e ainda contribuem para o aumento do materialismo e do
consumismo englobam, principalmente, as propagandas, cada vez mais persuasivas e manipuladoras; a
énfase dada aos produtos luxuosos, 0s quais aumentam continuamente sua presen¢a no mercado; e a
gestdo da demanda, e o intuito de aumenta-la a qualquer custo.

Ainda que n&o se saiba a proporcdo que efetivamente o faz, acredita-se que ha académicos que tém
ponderado esse aspecto, visto que ndo houve dificuldade em encontrar pesquisas sobre o tema. No que
tange os executivos, ndo foi constatada nenhuma pesquisa que tivesse estudado a visdo dos mesmos sobre
0 assunto, apenas com pessoas hdo necessariamente relacionadas ao marketing ou empresas, por
conseguinte, ndo se pode assegurar que 0s executivos estdo refletindo sobre a responsabilidade do
marketing no surgimento e desenvolvimento do materialismo e consumismo.
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INTRODUCAO

“Marketing é a area de maiores gastos discricionarios na maioria das empresas”, configurando
também o setor no qual muitas corporagdes gostariam de dedicar ainda mais recursos (SHETH; SISODIA,
2002, p. 362). No entanto, evidencia-se que a confiabilidade do marketing passou a ser questionada, tendo
em vista a auséncia de prestacdo de contas em relagcdo aos recursos empregados em suas atividades
(RUST et al., 2004).

Constata-se, assim, uma mudanc¢a no foco do marketing, sendo que cada vez mais os gestores tém
substituido medidas de desempenho correntes, como, por exemplo, “market share, crescimento de vendas,
ou retorno sobre o investimento, com abordagens que julgam as estratégias de mercado por sua
capacidade de aumentar o valor dos acionistas” (DAY; FAHEY, 1988, p. 45). Tal modificagdo no enfoque do
marketing, possibilitou o discernimento de que a ligagdo entre as areas de marketing e finangcas demanda
um gerenciamento meticuloso e constante (SRIVASTAVA; SHERVANI; FAHEY, 1998).

Nesse sentido, o presente artigo tem como objetivo verificar a similaridade ou discrepancia da
abordagem e dedicacdo da academia internacional e nacional referente & da relacdo marketing-
desempenho organizacional.

METODOLOGIA

O presente estudo compreende uma pesquisa descritiva. Foi realizada uma desk research, sendo
efetuado um levantamento em alguns dos principais peridédicos internacionais e nacionais no periodo de
1998 a 2015, sendo que a definicdo do ano inicial se deve a publicagdo do artigo seminal de Srivastava,
Shervani e Fahey (1998) e, o ano final, estipulado com o intuito de coletar inclusive as publicagbes mais
atuais sobre o tema.

Foram escolhidos periddicos internacionais e nacionais classificados no Qualis/Capes entre Al e B1
gue pudessem ter mais publicacBes a respeito da tematica abordada: Journal of Marketing (JM), Journal of
Marketing Research (JMR), Journal of the Academy of Marketing Science (JAMS), Marketing Science (MS),
Journal of Interactive Marketing (JIM); Revista de Administracdo Contemporanea (RAC), Brazilian
Administration Review (BAR), Revista de Administracdo de Empresas (RAE), Revista de Administracdo da
Universidade de S&o Paulo (RAUSP) e Revista de Administracdo Mackenzie (RAM).

Os termos estipulados para a realizacdo da busca foram: corporate performance, stock market, stock
price, stock return, shareholder value, market capitalization, economic value added (EVA). Nos periédicos
nacionais foram pesquisados 0s mesmos termos, mas na exata traducao para a lingua portuguesa. Ditas
terminologias foram pesquisadas, sempre que possivel, no titulo, no resumo e nas palavras-chave das
publicacdes.

A procura pelas publicagcdes nacionais foi realizada no mecanismo de busca de cada periddico, e o
levantamento dos artigos internacionais foi feita através da plataforma de busca EBSCO, ja que esta
contemplava todos os journals escolhidos para este trabalho. O fato de o levantamento a nivel nacional ter
sido feito em revistas de administracdo geral, demandou que fosse realizada uma triagem com o intuito de
abarcar apenas artigos da area de marketing.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Foram encontrados 83 artigos, sendo que 52 correspondem aos journals internacionais e 30 aos
periddicos nacionais. Tal constatacdo evidencia que a tematica em questdo ainda é mais abordada
internacionalmente, sendo pesquisada menos pela academia de marketing brasileira. N&o foram
encontrados artigos com o0s termos pesquisados em dois periédicos, um internacional, o Journal of
Interactive Marketing (JIM) e um nacional, a Revista de Administracéo de Empresas (RAE).

Varios artigos foram obtidos ao ser investigado o termo stock return, e, a grande maioria dos artigos
encontrados foi ao se explorar o termo shareholder value. Quanto ao ultimo, este foi responséavel por 44
trabalhos encontrados, sendo o Journal of Marketing responsavel por 33 deles. Com isso, esta apuracao
testifica a relevancia do valor para o acionista para a academia internacional de marketing. Em contrapartida
aos journals internacionais, nos quais nenhum trabalho foi encontrado com o termo corporate/organizational
performance, nos periédicos brasileiros a maior parte dos artigos encontrados foram referentes ao
desempenho empresarial/organizacional, correspondendo 18 da totalidade de 30 artigos brasileiros
encontrados.

Nesse sentido, surge uma evidéncia da necessidade de maior dedicagcdo por parte dos académicos
de marketing do Brasil a temas que tém avancado em maior propor¢éo no exterior e que, principalmente,
sdo também de interesse dos préaticos. Entre as teméticas, acredita-se que merecem maior atencdo as
guestdes relacionadas a capitalizacdo de mercado, valor econémico agregado (EVA) e retorno das acdes
devido a sua maior escassez de pesquisa na esfera nacional. O assunto que diz respeito ao valor para o
acionista pode ser mais explorado pelos estudiosos de marketing brasileiros também, ja que foi o termo que
resultou em mais trabalhos nos journals internacionais e nos periddicos brasileiros marcou presenca com
somente dois estudos.

CONCLUSOES

H& uma discrepéncia em relagédo a atencdo e dedicagédo da academia de marketing internacional em
comparacdo com a nhacional. Enquanto os artigos mais encontrados no levantamento em journals
internacionais eram referentes ao valor para o acionista, nos periédicos brasileiros, por sua vez, foram mais
obtidos aqueles relacionados ao desempenho organizacional/empresarial geral, o que evidencia que a
academia brasileira da &rea de marketing ndo tem avancado tanto em relacdo a internacional nesse tema.

Algumas similaridades foram verificadas, jA que pouco tem sido explorado, tanto no ambito
internacional quanto no nacional, sobre temas alusivos ao valor econdmico agregado (EVA), a capitalizacéo
de mercado, bem como ao retorno e preco das agbes. Estes temas ou simplesmente ndo se apresentaram
no levantamento ou apareceram com muito pouca participacdo, o que mostra a necessidade de maior
investigacdo ao respeito.
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INTRODUCAO

Nos tempos atuais, pode-se dizer que o setor de servicos avanca com velocidade maxima,
observamos essa mudanca tanto em paises desenvolvidos quanto em paises em desenvolvimento como o
Brasil. E cada vez mais crescente a participagdo no PIB (Produto Interno Bruto), de empresas de economias
de servicos (CORREA; CAON 2012). Também sabemos que o setor de servicos estd em crescente e franca
expansdo e alguns fatores contribuiram para o crescimento do setor como: politicas governamentais,
mudancas sociais, tendéncias de negocios, avancgos na tecnologia da informacao que estdo entre as forcas
mais poderosas que transformam o mercado de servicos (SILVA, 2005).

No Brasil com a entrada em vigor do novo CTB (Cédigo de Transito Brasileiro), o servico de formacao
de condutores de veiculos automotores passou a ser prestado por empresas denominadas de CFC (centro
de formacé&o de condutores), no passado chamadas de Auto Escola. Tais organizacfes ndo estdo imunes as
mudanc¢as que ocorrem no cenario econdmico, pelo contrario sofrem por igual os efeitos. Estas empresas
possuem a atribuicdo de formar candidatos a 12 habilitacdo, reciclar condutores infratores e renovacéao de
habilitagdes vencidas, mudancas de categorias de CNH, como também a realizacdo de cursos
especializados (BESSANI, 2009). Apontar os fatores que levam o consumidor a escolher o CFC responsavel
pela sua formacdo ndo é claro, pois, 0 servico possui inimeros atributos de dificil identificacdo pelos
clientes (SILVA, 2005), assim, conhecer essa expectativa € a motivacdo desse trabalho. Diante disso, o
objetivo principal da presente pesquisa € identificar a expectativa e a percep¢ao dos consumi  dores em
relacdo as dimensdes de qualidade entregues no CFC  Santanense .

METODOLOGIA

A pesquisa caracterizou-se como descritiva (GIL, 2010), de cunho quantitativo (RICHARDSON, 1999).
O método de estudo é a pesquisa Survey (HAIR JR et al., 2005), sendo que, 0 questionario aplicado
baseou-se no estudo de Silva (2005). A formulacdo do questionario partiu da contextualizacdo da
metodologia da escala SERVQUAL que consiste em duas se¢des: uma de 22 itens que avalia a expectativa
e outra também de 22 itens que avalia a percepcdo. As dimensdes da qualidade em servicos analisadas
foram tangibilidade, confiabilidade, sensibilidade, seguranca e empatia. A populacdo compreendeu os
processos de habilitagdo que foram abertos para obtencdo de CNH Categoria A; B ou AB no periodo de
dezembro de 2015 a Maio de 2016, num total de 352. De acordo com o calculo amostral baseado em Lopes
et al. (2008) a amostra consistiu em 100 respondentes com um nivel de significancia de 90%. A primeira
fase do questionario composto de 22 perguntas distribuidas dentro das cinco dimensfes de qualidade foi
aplicado a 100 pessoas contratantes do servigo de 12 habilitagdo no inicio do curso tedérico, no momento da
apresentacdo do instrutor aos alunos, de modo a coletar as expectativas que os clientes tinham sobre um
excelente CFC. Na segunda parte, o questionario também composto de 22 perguntas foi aplicado apés a
prestacdo do servico na execucdo da 202 aula pratica de direcdo, para colher informacdes relativo a
percepcdo que o cliente teve sobre o CFC Santanense. Os dados da presente pesquisa foram analisados
por meio de estatistica descritiva.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os respondentes foram caracterizados quanto ao nivel de instrucdo, estado civil, sexo e faixa de
renda. Dessa maneira, percebeu-se que 77% (77) sdo do sexo masculino, 82% (82) sdo solteiros, 27% (27)
possuem ensino médio completo e a renda ficou com média de R$ 1.101,64..

A Tabela 1 apresenta-se a média das variaveis da percepgdo e expectativa em relagdo as dimensdes
da qualidade em servigos, bem como, o indice de satisfacdo que compreende a divisdo entre a percepgéo e
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a expectativa. Ressalta-se que, para fins de analise, valores abaixo de 0,89 compreende a intensidade de
negativo acentuado; entre 0,90 e 0,99 representam a intensidade negativo moderado; valor igual a 1
entende-se que a intensidade é satisfagdo; entre 1 e 1,09 a intensidade € positivo moderado; e igual ou
mais que 1,1 representa a intensidade positiva acentuada (BESSANI, 2009).

Tabela 1: Relacao entre percepcao e expectativdimiensdes da qualidade em servigos.

. ~ Média das Variaveis das Média das Variaveis das Ind.|ce d?

Dimenséao ~ . Satisfacéo
Percepcoes. Expectativas. (PIE¥)
Tangibilidade 6,52 5,99 1,08
Confiabilidade 6,58 6,33 1,03
Sensibilidade 6,69 6,34 1,05
Seguranga 6,71 6,39 1,05
Empatia 6,65 6,14 1,08

Fonte: Dados da pesquisa
*(P/E) Onde P é igual a percepcéo e E a expectativa

Dessa maneira, percebe-se que todos os determinantes (Tangibilidade, Confiabilidade, Sensibilidade,
Seguranca e Empatia) apresentaram indices de satisfacdo com intensidade positivas moderadas. Os
maiores indices de satisfacdo foram relacionados a dimensdo Tangibilidade e Empatia. A dimenséo da
Tangibilidade obteve média de percepgédo de 6,52 e 5,99 de expectativa dos clientes, o que resultou em um
indice de satisfagdo de 1,08. Esse indice caracteriza-se como positivo moderado, 0 que por sua vez
comprova a satisfacdo dos clientes referente aos tangiveis entregues durante a prestacdo do servico. A
dimensédo da Empatia alcangou média de percepgdo de 6,65, a expectativa para esta dimenséo obteve
média de 6,14 e o indice de satisfacdo para esta dimenséo foi de 1,08, indice caracteriza-se como positivo
moderado, demonstrando a preocupacao da empresa em colocar-se no lugar de cada aluno e entender
seus anseios, problemas pessoais, imprevistos de horarios, e baixo desempenho durante as aulas.

CONCLUSOES
Ressalta-se que é de suma importancia que as empresas percebam a qualidade como uma

ferramenta importante para sua sobrevivéncia no mercado competitivo. Quando o assunto € servicos, essa
percepcdo torna-se ainda mais importante, pois, em funcdo das caracteristicas de intangibilidade,
inseparabilidade e perecibilidade dos servicos, as empresas possuem muita dificuldade na hora de
mensurar 0 que seus clientes entendem por qualidade em servicos. Mesmo com o rigor da metodologia
aplicada, algumas situacdes resultaram em limitacdes para o desenvolvimento da pesquisa, como por
exemplo, a recusa de alguns alunos em responder a pesquisa, 0 esquecimento na hora de atribuir nota para
alguma variavel das dimensdes da qualidade, como também a pouca disponibilidade de tempo para analise
e coleta dos dados. Dentre as sugestdes a serem realizadas encontram-se 0 uso de uma metodologia de
carater qualitativo que tenha a capacidade de fornecer detalhes sobre os motivos do resultado da pesquisa,
como também os fatores externos eu influenciam na opiniao dos respondentes. A reaplicacéo deste estudo
no CFC Santanense podera fornecer detalhes se houve alguma melhora na qualidade do servico, além de
ser utilizado como ferramenta para a tomada de decisdes visando o melhoramento na qualidade do servigo
prestado por Centros de Formac¢éo de Condutores.
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