TÓPICOS ESPECIAIS EM GESTÃO DE MARKETING – 7º Semestre – AIEC

Unidade III – O foco no consumidor

Módulo 3 - O método das lentes do consumidor

Pensando como o Consumidor
Para ter estratégias eficazes de marketing e produtividade é preciso saber como os consumidores vêem os produtos e serviços que compram ou consomem. O primeiro passo  será desenvolver um modelo de como os consumidores vêem os produtos, serviços e atividades da empresa. 
Aqui será apresentado o modelo desenvolvido pelos autores Michael Johnson & Anders Gustafsson, no livro intitulado Aumentando a Satisfação do Consumidor, a Lealdade e os Lucros. Para os autores, as lentes do consumidor que deverão guiar o restante dos esforços. 

Eles consideram que, para conhecer o consumidor, as pesquisas de opinião são fundamentais. De fato, os consumidores tendem a formar opiniões de acordo com os benefícios percebidos como atendimento, conveniência e segurança. Porém, os surveys e outros tipos de pesquisa devem, portanto, mensurar sistemas baseados especificamente nas lentes do consumidor. Isso significa tentar enxergar a organização com as mesmas lentes que os consumidores a enxergam. 
_________________________________________________________
A idéia central dessa proposta é tentar pensar como o consumidor, mas não apenas a partir de hipóteses fictícias, mas construir um modelo com base em resultados de pesquisa de opinião e montar um grande mapa na empresa que permita que as respostas dos consumidores possam de fato influenciar as decisões das estratégias que serão seguidas pela equipe de marketing. 

A seguir será mostrado passo a passo o que JOHNSON & GUSTAFSSON descrevem no capítulo 3 de seu livro (“Construindo as Lentes do Consumidor).  
_________________________________________________________
O Modelo das Lentes do Consumidor
Para construir o modelo de lentes do consumidor é necessário levantar o o grau de satisfação e de lealdade dos consumidores, mas, para isso, é preciso desenvolver as medidas de lealdade e de satisfação, que estão relacionadas a benefícios abstratos ou ao valor criado para esse produto/serviço, que por sua vez derivam de atributos concretos. 

Ou seja, é preciso levantar quais são os atributos concretos que são percebidos pelos consumidores como benefícios abstratos ou como valor e a partir daí medir a satisfação do consumidor e o seu grau de lealdade. A Figura 1 mostra como funciona o Modelo Geral das Lentes do Consumidor. 

Figura 1: Modelo Geral das Lentes do Consumidor
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_________________________________________________________
Mas o que poderia ser um atributo concreto? O preço, a limpeza e o layout da loja podem ser exemplos de atributos concretos que podem gerar benefícios como: economia, segurança e praticidade. Se esses benefícios forem aspectos valorizados pelo cliente-alvo, então é possível que eles sejam preditores (preditores significam variáveis que estão relacionadas a outras e que explicam o seu comportamento; em termos de pesquisa científica, pode-se dizer que as variáveis preditoras são as variáveis independentes que explicam o comportamento da variável dependente – ou variável critério) da satisfação do consumidor e talvez também de sua lealdade. 
Vale destacar que nem todos os benefícios que são preditores da satisfação são também preditores da lealdade, uma vez que satisfação e lealdade, embora inter-relacionados, são conceitos distintos e que, portanto, têm explicações diferentes para acontecer. 

_________________________________________________________
Para ficar mais claro o processo de construção do Modelo das Lentes do Consumidor vamos usar um exemplo bem conhecido de todos. Vamos pensar em uma Faculdade de Graduação, denominada XYZ, que esteja interessada em  aumentar a satisfação do consumidor, a lealdade e os lucros. O primeiro passo será realizar uma pesquisa na qual será investigado o que faz com que os alunos estejam satisfeitos ou insatisfeitos e o que faria com que eles permanecessem nessa faculdade. 

Digamos que nessa pesquisa os alunos falem da qualidade do ensino e da colocação no mercado de trabalho como os principais benefícios que eles esperam obter de seu relacionamento com essa faculdade. Imediatamente seria necessário investigar com esses alunos quais são os indicadores de qualidade do ensino e de colocação no mercado. Para este exemplo, alguns atributos que poderiam ser citados pelos alunos como responsáveis pela qualidade do ensino são: 

a) professores bem preparados;

b) nota média dos alunos da faculdade no Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes – ENADE, realizado pelo Ministério da Educação;

c) certificação de qualidade por meio de organismos isentos (Ex.: ISO 9001; ISO 9002; Certificado PBCQP);

d) existência de laboratórios onde os alunos possam aprender e exercitar aquilo que está aprendendo. 
_________________________________________________________
Digamos, ainda, que os alunos apontassem como indicadores da colocação no mercado de trabalho o percentual de ex-alunos que estão empregados e as oportunidades de estágio. O próximo passo seria, portanto, substituir no modelo geral os benefícios para o consumidor e também os atributos concretos, de forma a construir um modelo específico de Lentes do Consumidor para a Faculdade XYZ, como mostrado na Figura 2. 

Figura 2: Modelo das Lentes do Consumidor da Faculdade XYZ
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_________________________________________________________
É importante compreender que a satisfação no modelo básico é definida como uma evolução global de um consumidor no que se refere a aquisição e experiência de contato com um produto ou serviço. Ou seja, satisfação não equivale à reação imediata do consumidor. Por esse motivo que, para a medida de satisfação, novas aquisições por parte do consumidor são mais válidas do que respostas a perguntas de uma pesquisa de opinião. 
Um outro aspecto importante que deve ser considerado é o de que a satisfação global deve estar refletida em diferentes medidas concretas, as quais poderiam incluir escalas de satisfação que medissem a performance global do produto ou serviço versus: 

(a) a expectativa prévia;

(b) a performance ideal;

(c) a performance do melhor player da classe competidora. 
_________________________________________________________
Agora, usando o exemplo da Faculdade XYZ, vamos construir juntos uma forma de medir a satisfação. Inicialmente é preciso pensar se serão utilizadas escalas absolutas de satisfação (escalas absolutas irão medir a satisfação com a Faculdade XYZ sem nenhuma comparação) ou escalas relativas (as escalas relativas irão comparar a performance da Faculdade XYZ com a expectativa prévia do aluno, com a performance de uma faculdade ideal, com a melhor faculdade da cidade, com a melhor do Brasil e com a melhor do Mundo).
Mas como chegar aos benefícios e atributos de acordo com as lentes? É preciso investir em pesquisas qualitativas em profundidade que mostrem as questões sob a perspectiva própria dos consumidores. Ou seja, a idéia não é a de reunir especialistas em marketing que vão desenhar os benefícios e os atributos concretos que geram esses benefícios. A proposta é que a construção do modelo seja toda baseada na visão dos consumidores. 
_________________________________________________________
É importante esclarecer que os objetivos das pesquisas qualitativas não são fixar prioridades imediatas para o desenvolvimento da qualidade – mas sim identificar benefícios e atributos que potencialmente guiem a satisfação, a lealdade e a lucratividade. 

Contudo, é importante cuidar que a metodologia tenha o rigor necessário para garantir que as amostras das pesquisas qualitativas sejam representativas dos consumidores e que seus resultados sejam confirmados por pesquisas quantitativas (surveys). 

Para a realização das pesquisas pode-se usar entrevistas e grupos focais, sendo esses últimos mais interessantes por permitirem a interação entre os respondentes e o amadurecimento das opiniões durante o processo de pesquisa. 

_________________________________________________________
A técnica dos incidentes críticos 

As pesquisas qualitativas devem traçar os modelos ou lentes dos consumidores. Para isso, devem basear-se na técnica dos incidentes críticos (Critical Incident Technique - CIT) que apresenta um passo-a-passo completo até chegar às lentes dos consumidores,
A Técnica do Incidente Crítico evidencia aspectos positivos e negativos dos produtos ou serviços de acordo com o ponto de vista dos consumidores. A CIT trabalha com questões específicas, perguntando aos consumidores de 5 a 10 coisas que gostam e que não gostam nos produtos, serviços ou na empresa e detalhando cada uma delas em termos de importância e conseqüências.
_________________________________________________________
Os primeiros passos para a realização da CIT é avaliar o conhecimento sobre a empresa e realizar visita inicial aos consumidores, desenvolvendo um protocolo de entrevistas. Antes do campo, contudo, é preciso selecionar e treinar os entrevistadores de forma a garantir que eles saibam explorar bem as respostas dos consumidores, sem induzi-las. 
O passo seguinte é organizar e conduzir entrevistas, transcrevendo e ordenando as respostas por níveis. Neste momento é necessário checar se a amostra é realmente segura. Se for, deve-se seguir em frente e ordenar as respostas obtidas por atributos de categoria. Se não for, será necessário realizar mais entrevistas complementares. 
_________________________________________________________
Em continuidade, deve-se escrever os atributos de satisfação e ordenar por agrupamentos de benefícios. Aqui será necessária nova avaliação, desta vez questionando se a qualidade da categorização é baixa ou alta. Se for baixa, será necessário reordenar os atributos, mas se for alta, pode-se seguir em frente buscando resolver diferenças que ficarão no agrupamento de benefícios (pois provavelmente os consumidores utilizarão expressões distintas para expressar os mesmos benefícios e idéias).

Finalmente, é necessário analisar se as necessidades obtidas com este processo são compreensíveis? Se não forem, será necessário voltar ao trabalho de campo e retomar o processo a partir da organização e condução de novas entrevistas. Mas se as necessidades forem compreensíveis, então já se terá chegado às lentes dos consumidores.
_________________________________________________________
A Figura 3 mostra o passo a passo do desenvolvimento da Técnica do Incidente Crítico.
Figura 3: O passo a passo da Técnica do Incidente Crítico.
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_________________________________________________________
A codificação de incidentes críticos em atributos e benefícios talvez seja o passo mais difícil no processo de realização de uma CIT. Uma dica para separar benefícios de atributos pode estar na distinção desses conceitos. Enquanto o atributo refere-se a algo mais concreto, o benefício é de natureza mais abstrata e está relacionado a um determinado valor de um produto/serviço ou de uma marca. A Figura 4 ressalta a diferença entre esses conceitos. 
Figura 4: Diferença entre os conceitos de atributo e benefício 
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_________________________________________________________
De maneira simplificada pode-se dizer que os incidentes críticos estão relacionados aos atributos, que, por sua vez, formam os benefícios do consumidor. Compreendendo este processo, fica mais fácil desenvolver o modelo das lentes do consumidor. A Figura 5 ilustra essa  relação em cadeia entre incidente crítico, atributo e benefícios ao consumidor. 

Figura 5: Modelo de formação dos benefícios do consumidor 

[image: image5.emf]Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Atributo 

Atributo 

concreto

concreto

Atributo 

Atributo 

concreto

concreto

Atributo 

Atributo 

concreto

concreto

Benefícios

do 

consumidor

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Atributo 

Atributo 

concreto

concreto

Atributo 

Atributo 

concreto

concreto

Atributo 

Atributo 

concreto

concreto

Benefícios

do 

consumidor

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico

Incidente 

Incidente 

crítico

crítico


_________________________________________________________
Seguindo com o modelo da Faculdade XYZ, vamos mostrar como os incidentes críticos levantados foram organizados e categorizados em atributos, que por sua vez, remeteram aos benefícios para os alunos. A Figura 6 mostra o processo completo, considerando o benefício qualidade de ensino. 

Figura 6: Exemplo do modelo de formação dos benefícios do consumidor para a Faculdade XYZ
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_________________________________________________________
Porém, é claro que a qualidade de ensino não é o único benefício esperado de uma faculdade e, em geral, seja qual for o negócio deve-se evitar construir o Modelo das Lentes do Consumidor baseado em um único benefício. No caso da Faculdade XYZ, outros exemplos de benefícios poderiam ser a colocação no mercado de trabalho e o desenvolvimento pessoal. Conforme foi explicado no modelo, cada um desses benefícios precisaria estar sustentado por um conjunto de atributos como mostra o exemplo do Quadro 1.
Quadro 1: Exemplo de categorias de atributos e benefícios 

	CATEGORIAS  DE   BENEFÍCIOS
	ATRIBUTOS  DE  SATISFAÇÃO

	Qualidade do

ensino
	· Atualização de currículo e disciplinas

· Material bibliográfico disponível

· Laboratórios disponíveis

	Colocação no mercado

de trabalho
	· Realização de estágios

· Emprego após formado

· Evolução da remuneração

	Desenvolvimento

pessoal 
	· Habilidade para empreender

· Criatividade

· Capacidade de trabalhar em grupo


_________________________________________________________
Desenvolvendo satisfação e lealdade de acordo com as lentes
A lealdade do consumidor é, talvez, o mais importante, natural e desejado resultado de satisfação para ser modelada nas lentes do consumidor e incluída no survey posterior. 

A lealdade pode ser expressa de diferentes formas, por isso é importante medi-la de maneiras variadas. Por exemplo, o preço pode afetar diretamente a lealdade (“Eu gosto dessa faculdade, mas não posso pagar por ela”). 

_________________________________________________________
Mas quando se fala em satisfação e lealdade não se pode pensar nos “consumidores” de forma restrita. Por exemplo, no caso da Faculdade XYZ, ela preciso considerar vários públicos consumidores como os alunos, os pais, os empresários que vão empregar no futuro os seus alunos e a sociedade que, em última instância, é beneficiária de uma formação de qualidade de seus cidadãos.
Por isso, ao construir o modelo das lentes do consumidor é preciso pensar nos diferentes públicos consumidores e destacar os benefícios esperados por cada um e os atributos que constituem esses benefícios. Somente assim poder-se-á traçar uma estratégia que garanta a satisfação global e mais duradoura. 
_________________________________________________________
O Quadro 2 mostra algumas perguntas básicas que precisam ser respondidas sobre os consumidores de uma empresa, adotando como exemplo a Faculdade XYZ. 

Quadro 2:  Perguntas básicas a serem respondidas sobre os diferentes tipos de consumidores de uma empresa
	
	ALUNOS
	PAIS
	MERCADO
	SOCIEDADE

	O que

ele

compra
	Conhecimento e um diploma
	Sucesso dos filhos e reconhecimento social
	Competência profissio-nalismo
	Responsabi-lidade social

	Por que

ele

compra
	Porque o mercado exige e para realização
	Por que querem que os filhos se formem
	Porque precisa de profissionais competentes
	Porque precisa e está mais consciente

	Quem participa da compra
	Pais, familiares e amigos
	Amigos e grupo de referência
	Empresários e profissionais de RH
	Cidadãos (influência dos líderes)

	Como

ele

compra
	“Escolhe onde passar”
	Compara qualidade e preço
	Selecionando os melhores

(estágios)
	A partir dos resultados “divulgados”

	O que considera

na hora da decisão
	Cursos disponíveis;

Qualidade do ensino;

Opiniões dos pais, amigos e professores;

Preço da faculdade;

Instalações;

Horário do curso...
	Qualidade do ensino;

Opiniões de amigos e familiares;

Preço da faculdade;

Instalações;

Benefícios futuros (desempenho de ex-alunos)...
	Demanda de mão-de-obra;

Experiência profissional; Qualidade do ensino;

Opiniões sobre a faculdade; Avaliações externas (MEC)...
	Resultados para a sociedade; capacidade de gerar emprego; capacidade de resolver questões sociais; consciência ambiental e ética...

	Quantas vezes ele compra
	Depende dos benefícios que receber
	Depende do número de filhos
	Muitas – dependendo da qualidade percebida
	Muitas – dependendo da qualidade percebida

	Em que grupos sociais ele está incluído
	Na classe social “X”;

No grupo de jovens;

Na turma do cursinho e/ou 2º grau
	Nas classes sociais A, B e C;

No mercado de trabalho;

Na comunidade brasiliense
	Não

se

aplica
	Não

se

aplica

	Qual é o seu estilo de vida
	A verificar
	A verificar
	A verificar
	A verificar


_________________________________________________________
Assim, a idéia é construir diversos modelos das lentes do consumidor, um para cada público-alvo, levantando os atributos e benefícios que levam à satisfação e buscando também aqueles que levam à lealdade. 

Pesquisas têm indicado que a satisfação leva a uma boa reputação da empresa (ou imagem organizacional) e ambas (satisfação e reputação) levam à lealdade. Porém, numa mesma empresa, os atributos e os benefícios que levam à lealdade de um público podem ser diferentes do que levam à lealdade de outro. 

_________________________________________________________
No caso da Faculdade XYZ, por exemplo, os alunos e pais provavelmente valorizam aspectos diferentes daqueles que são valorizados pelo mercado e pela sociedade. As Figuras 7 e 8 ilustram, respectivamente, os possíveis atributos que levariam à satisfação e à lealdade do aluno e da sociedade.  
Figuras 7: Atributos que levam à satisfação do aluno. 
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Figura 8: Atributos que levam à satisfação da sociedade
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_________________________________________________________
RESUMO
Para construir o modelo de lentes do consumidor é necessário levantar o o grau de satisfação e de lealdade dos consumidores, mas, para isso, é preciso desenvolver as medidas de lealdade e de satisfação, que estão relacionadas a benefícios abstratos ou ao valor criado para esse produto/serviço, que por sua vez derivam de atributos concretos. Mas o que poderia ser um atributo concreto? O preço, a limpeza e o layout da loja podem ser exemplos de atributos concretos que podem gerar benefícios como: economia, segurança e praticidade. 
_________________________________________________________
É importante compreender que a satisfação no modelo básico é definida como uma evolução global de um consumidor no que se refere a aquisição e experiência de contato com um produto ou serviço. Ou seja, satisfação não equivale à reação imediata do consumidor. Por esse motivo que, para a medida de satisfação, novas aquisições por parte do consumidor são mais válidas do que respostas a perguntas de uma pesquisa de opinião. 
A satisfação global deve estar refletida em diferentes medidas concretas, as quais podem incluir escalas de satisfação que meçam a performance global do produto ou serviço versus: (a) a expectativa prévia; (b) a performance ideal;e (c) a performance do melhor player da classe competidora. 
Mas como chegar aos benefícios e atributos de acordo com as lentes? É preciso investir em pesquisas qualitativas em profundidade que mostrem as questões sob a perspectiva própria dos consumidores. A idéia não é a de reunir especialistas em marketing que vão desenhar os benefícios e os atributos concretos que geram esses benefícios. A proposta é que a construção do modelo seja toda baseada na visão dos consumidores. 
_________________________________________________________
É importante cuidar, contudo, que a metodologia tenha o rigor necessário para garantir que as amostras das pesquisas qualitativas sejam representativas dos consumidores e que seus resultados sejam confirmados por pesquisas quantitativas (surveys). 

As pesquisas qualitativas devem traçar os modelos ou lentes dos consumidores. Para isso, devem basear-se na técnica dos incidentes críticos (Critical Incident Technique - CIT) que apresenta um passo-a-passo completo até chegar às lentes dos consumidores. A CIT trabalha com questões específicas, perguntando aos consumidores de 5 a 10 coisas que gostam e que não gostam nos produtos, serviços ou na empresa e detalhando cada uma delas em termos de importância e conseqüências.

A codificação de incidentes críticos em atributos e benefícios talvez seja o passo mais difícil no processo de realização de uma CIT. Uma dica para separar benefícios de atributos pode estar na distinção desses conceitos. Enquanto o atributo refere-se a algo mais concreto, o benefício é de natureza mais abstrata e está relacionado a um determinado valor de um produto/serviço ou de uma marca. 
A lealdade do consumidor é, talvez, o mais importante, natural e desejado resultado de satisfação para ser modelada nas lentes do consumidor e incluída no survey posterior. A lealdade pode ser expressa de diferentes formas, por isso é importante medi-la de maneiras variadas. 
_________________________________________________________
Mas quando se fala em satisfação e lealdade não se pode pensar nos “consumidores” de forma restrita. É preciso considerar vários públicos consumidores, inclusive a sociedade de modo geral, e destacar os benefícios esperados por cada um e os atributos que constituem esses benefícios. Pesquisas têm indicado que a satisfação leva a uma boa reputação da empresa e que ambas (satisfação e reputação) levam à lealdade. 














































































