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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo avaliar o nivel de qualidade dos
servicos de assessoria de imprensa prestados aos clientes externos
pela Lumiar Comunicacao Integrada. A pesquisa realizada foi formada
de analise de publicagcdes anteriores sobre o tema, observacéo e coleta
de informacdes através de questionario estruturado com perguntas
fechadas. A amostra utilizada foi de 4 dos 7 clientes cadastrados na
empresa. Trata-se de uma pesquisa descritiva em forma estudo de
caso. A pesquisa tentou responder os seguintes objetivos: Identificar
0S aspectos positivos e negativos dos servicos prestados pela Lumiar,
além de sugerir melhorias. Os dados foram tratados e analisados de
forma qualitativa. Foram identificadas caracteristicas basicas dos
servigos, aspectos que envolvem o gerenciamento e a avaliagcdo dos
servigos, assim como foi explicada a forma de atuacdo das agéncias de
comunicacdo. Os resultados apontam que o0s servi¢cos da Lumiar séo
bem conceituados pelos clientes, classificando-se entre 6timo, para
75%, e muito bom, para 25%. Ficou provado também que a empresa, de
um modo geral, é classificada como muito boa em 60% dos casos e
O0tima em 40%. Concluiu-se que os clientes estdo muito satisfeitos com
0S servi¢cos, resultados e precos, e também que recomendariam o0s
servi¢gos da Lumiar.

Palavras-chave: Qualidade. Servico. Comunicacéao

ABSTRACT

The study aims to assess the level of quality of services provided from a
spokesperson for external customers by Lumiar Integrated Communication. The
survey analysis was formed by earlier publications on the subject, observing and
gathering information through a structured questionnaire with closed questions.
The sample was 4 of 7 customers registered in the company. This is a descriptive
research in shape of case study. The research attempted to answer the following
objectives: ldentify the positive and negative aspects of the services provided by
Lumiar, and suggest improvements. Data were processed and analyzed qualitatively.
The study identified basic characteristics of services, aspects that involve the
management and evaluation of services, as it was explained how the performance of
communication agencies. The results show that the services of Lumiar are well
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respected by customers, ranking among great for 75%, and very good for 25%. It
was also proved that the company, in general, is classified as very good in 60% of
cases and good in 40%. It was concluded that customers are very satisfied with the
services, results and prices, and also that they would recommend the services of
Lumiar for others in network business area

Keywords: Quality. Service. Communication.

1 INTRODUCAO

Quando comecaram os estudos sobre administracdo o foco era
puramente industrial. Métodos de producdo, aumento na eficiéncia, reducdo no
tempo das tarefas, tudo remetia ao aumento da quantidade produzida e a reducao
dos custos. Com o passar do tempo, muitas empresas conseguiram alcancar essa
eficiéncia produtiva, tirando-a do patamar de diferencial competitivo e tornando
guase uma obrigacdo, 0 que levou a uma elevacdo imensa da concorréncia. As
empresas, entao, perceberam que era necessario buscar um diferencial, para atrair
0os consumidores e fugir dessa concorréncia que sé aumentava. Foi ai que se
comecou a investir na qualidade dos produtos e servigos prestados na época. Diante
das inumeras opc¢des, os consumidores estavam escolhendo mais, antes de gastar.

Muito tempo se passou, e a busca por qualidade s6 aumentou. As empresas
gue operam nesse mundo globalizado devem estar atentas as opinides dos clientes,
aos métodos mais atuais e inovadores de se prestar um servico, agregando valor ao
seu produto e a sua marca. Neste sentido, esta pesquisa teve como objetivo avaliar
o nivel de qualidade dos servigcos de assessoria de imprensa, prestados aos clientes
externos pela Lumiar Comunicacao Integrada, buscando especificamente, Identificar
0S aspectos positivos dos servicos prestados pela Lumiar; Identificar os aspectos
negativos dos servigos prestados pela Lumiar e sugerir melhorias nos servigos
prestados.

Metodologicamente esta pesquisa se classifica como descritiva em forma
de estudo de caso. Conforme Vergara (1998), Descritiva porque € necesséaria a
explicacdo da &rea de atuacdo da empresa, para um melhor entendimento. Em

forma de estudo de caso, pois é baseada em apenas uma empresa. A populagéo-



alvo foi constituida pelo total de 17 clientes da Lumiar Comunicacdo atuantes na
cidade de Natal-RN, com a amostra de 4 clientes, caracterizando uma amostra nao
probabilistica por intencdo e conveniéncia. Quanto aos meios de investigacdo, o
sistema proposto por Vergara (1998, p.46) indica a pesquisa bibliografica como mais
adequada por ser um estudo desenvolvido com base em livros, revistas, jornais e
redes sociais, o que confere maior confiabilidade do conteddo. Além disso, a
pesquisa contou com um gquestionario composto de questdes fechadas (conforme
anexo), para que possibilite um maior embasamento.

O mercado de assessorias de imprensa é bastante amplo e, na nossa
regido, pouco explorado. Falta conhecimento, por parte das empresas, da
importancia e atuacdo deste servigo. Essa falta de conhecimento se reflete em uma
“desvalorizacédo do servigo”, que pode ser percebida através dos valores pequenos
que as organizacbes estdo dispostas a pagar e acaba gerando baixo valor
percebido, até porque o servico de assessoria de imprensa é intangivel, mas seu
retorno € muito benéfico e pode ser acompanhado pelo contratante. Além disso, o
setor sofre com a alta carga tributéria, visto que a categoria ndo é contemplada pelo
Simples Nacional.

Apesar dos problemas, o setor é concorrido, o que eleva ainda mais a
importancia de uma constante melhoria e renovacdo nos servigos prestados. A
organizacéo deve ser competitiva para que consiga manter-se e evoluir. Os clientes
sdo, em sua maioria, empresas que buscam fortalecer suas marcas, avaliar sua
exposicdo, ou gerenciar crises de imagem, também podendo ser composto de
pessoas fisicas. Neste caso, pode ser oferecida também uma consultoria, ou uma
orientagdo sobre como lidar com os meios de comunicacéo.

Esta pesquisa visou estabelecer parametros para a avaliacdo da
gualidade nos servigos de comunicacao empresarial, a fim de saber quais melhorias

as empresas do setor devem efetuar para melhorar sua qualidade e eficiéncia.

1.1 CARACTERIZACAO DA LUMIAR COMUNICACAO INTEGRADA

No ano de 2003, o jornalista Luciano Herbert de Abreu Medeiros, apos ter
saido da sociedade de uma empresa, cria a LUMIAR COMUNICACAO LTDA,



atuante no ramo de comunicacdo empresarial e integrante da rede S2 Publicom de
Comunicacdo Empresarial, maior rede de assessorias de imprensa do pais, com
afiliadas em 21 capitais, mais de 230 clientes, 250 funcionarios. Aproveitando-se da
fama e do respeito conquistados pelo seu diretor ao longo de varios anos de
profissdo, como editor e colunista de alguns jornais e revistas da capital, e na sua
experiéncia de quase uma década na antiga empresa, logo a LUMIAR j4 estava
atendendo empresas de grande expressao, tanto a nivel regional, quanto a nivel
nacional, como Abreu Imoveis, McDonald’s, Natal Shopping, Cyrela Plano&Plano,
ALE Combustiveis e muitos outros.

Com o tempo os clientes foram mudando, mas a busca pela qualidade e
pelo alto padrdo de atendimento continuou, tornando a empresa uma referéncia no

mercado de assessorias de imprensa no estado do Rio Grande do Norte.

Figura 01: Organograma da LUMIAR
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Fonte: Dados da pesquisa- Agosto /2012.



A empresa conta, basicamente, com trés areas funcionais. A area
administrativa, o atendimento aos clientes e o setor de clipping, segundo a figura 01
acima. A area Administrativa é responsavel pela gestdo dos contratos, folha de
pagamento, agendamento dos pagamentos, elaboracdo de contratos, cobranca,
emissao de notas fiscais e todas as demais rotinas administrativas. O setor de
atendimento é responsavel por toda a parte técnica e de relacionamento com o
cliente, e também, pela execucdo da maior parte dos servicos prestados aos
clientes. SO resta o setor de clipping que é responsavel apenas por este servico,
composto por duas estagiarias e executando apenas trabalho interno.

2 SERVICOS: CONCEITOS E TIPOS

O servico pode ser definido como uma atividade de natureza mais ou
menos intangivel elaborada pela empresa prestadora, que visa suprir uma
necessidade de um determinado publico, ou ainda como “atos, processos € 0
desempenho de agdes” (ZEITHAML apud FITZSIMMONS, 2005). Geralmente, mas
Nao necessariamente, 0 servico ocorre em relacbes entre consumidores e
funcionérios.

Existem quatro caracteristicas principais dos servicos, eles sao:
intangiveis, inseparaveis, pereciveis e variaveis. Intangiveis porque, apesar de poder
utilizar elementos tangiveis, ele ndo pode ser tocado — por exemplo, 0 servico que
um professor fornece sdo as aulas, apesar de poder utilizar livros e apostilas. Sao
inseparaveis, pois 0 consumo esta atrelado a presenca do prestador, sendo assim
impossivel guardar ou estocar, que é justamente a terceira caracteristica. Os
servigos sao pereciveis, por este motivo ndo podem esperar para serem consumidos
depois, tampouco guardados para quando for preciso — como lavar o carro, por
exemplo. Por ultimo, ha o conceito de variabilidade dos servigcos, que consiste na
variagdo dos servicos exatamente por depender diretamente de quem presta. E
impossivel uma pessoa conseguir prestar um servico mais de uma vez da mesma
maneira.

E dificil, porém, separar totalmente o produto do servico, visto que ha
servico na produgdo e existem produtos que s&o vinculados a certos servigos.

Durante muito tempo se classificou servico como tudo o que ndo fosse incluido nas



estatisticas de manufatura, setor industrial ou setor agricola. Essa denominacéo
englobava servicos de varios tipos, como hotelaria, transportes e financeiros.
Atualmente ja existe um conhecimento maior sobre as atividades e conceitos que
compreendem o setor de servi¢os, apesar de alguns ainda considerarem como algo
fornecido por certo tipo de empresa. Esse ponto de vista € equivocado, pois
desconsidera os servicos ocultos em varias atividades produtivas — nas manufaturas
e na agricultura, por exemplo — além de omitir a perspectiva de como criar uma
vantagem competitiva através do servico.

De acordo com Nobrega (1997), atualmente a visdo dos servicos deve ser
diferente, as empresas precisam encarar suas operacbes visando atender as
necessidades dos clientes, e que esse atendimento é composto de atividades que
agreguem valor para o cliente — por exemplo, um usuéario de automdével procura
satisfazer a necessidade de transporte, ou lazer. A prestacdo do servico se dara a
partir do momento em que a empresa forneca ao cliente uma maneira de satisfazer
sua necessidade, usando produtos ou ndo, o que reforca o conceito de que ha
servigcos até mesmo nas empresas que vendem produtos.

Para se ter uma definicdo correta de bens e servicos é necessario
diferencia-los de acordo com suas particularidades. O servico, como ja foi abordado
acima, segue as quatro caracteristicas basicas (intangibilidade, inseparabilidade,
perecibilidade e variabilidade). Um bem, portanto, € “um objeto fisico tangivel ou
produto que pode ser criado e transferido; ele tem uma existéncia através do tempo
e, desse modo, pode ser criado e usado posteriormente” (SASSER apud
FITZSIMMONS, 2005).

Segundo Corréa; Caon (2008), os servicos sdo muito variaveis e, por isso,
e dificil enquadra-los em categorias. Esse autor fala de quatro niveis, que sao: nivel
de personalizacdo, de intensidade de contato, de énfase em pessoas e
equipamentos e de predominancia de atividades de back ou front office. O nivel de
personalizagdo (customizacdo) € o0 quanto a organizacdo adequa o servico de
acordo com o cliente, visando atendé-lo em todas as suas necessidades — um corte
de cabelo, por exemplo, € um servico com alto nivel de personalizacdo. Quanto a
intensidade de contato, as empresas séo classificadas com base na riqueza e
volume de informag@es trocadas entre o prestador do servico e o consumidor. J4 a

énfase em pessoas e equipamentos, € a relacdo entre quantidade de servigcos e



gualidade na prestacdo — algumas empresas s6 podem atendem um numero
reduzido de clientes, como um consultorio médico. Ja para uma empresa de TV por
assinatura, por exemplo, quanto maior o numero de clientes, melhor. Por fim, os
autores destacam a predominéancia de atividades de back ou front office, que
consiste quantidade de processos que séo feitos na presenca do cliente, ou

internamente, sem a necessidade da sua presenca — por exemplo, um lava jato.

2.1 GESTAO DE SERVICOS/OPERACIONALIZACAO

A gestdo na area de prestacdo de servigos, assim como nas demais
areas, € um assunto bastante complexo e abrangente. Ha inUmeras formas de se
abordar o assunto, uma delas é dividir a gestdo como um todo, em suas diversas
atividades. Localizacdo das instalacfes; estimativas de demanda; instalagbes de
apoio; gerenciamento de oferta e demanda, da rentabilidade, de filas, das relagdes
de fornecimento de servico, de projetos, de bens facilitadores; a melhoria da
gualidade e da produtividade; sdo s6 algumas das preocupacfes que envolvem a
gestao e a operacionalizacéo dos servicos.

Como todo novo negdcio, uma das primeiras preocupacbes é a
localizagdo. Muitos fatores podem influenciar na deciséo da localizacdo das
instalacGes do servico, entre eles: representacdo geografica, nimero de instalacdes,
critérios de otimizacédo. Outro fator que deve ser considerado € se ha necessidade
de estar proximo ou nao dos clientes.

Apéds a escolha do local, € necessario que se dé atencdo ao projeto das
instalacdes, pois este pode influenciar diretamente na operagao do servigco. “Por
exemplo, uma ventilacdo inadequada no setor de ndo fumantes em um restaurante
pode afastar muitos clientes” (FITZSIMMONS, 2005).

Associado ao projeto de instalag@es, o arranjo fisico (leiaute) do ambiente
€ importante tanto para o prestador, quanto para o cliente. Ocorre que mesmo
tomando todos os cuidados, em certos momentos a estrutura pode ficar tanto
sobrecarregada, quanto ociosa, dependendo do que chamam de flutuacdo na
demanda.

Segundo Fitzsimmons (2005), a demanda raramente é homogénea, —

como a demanda das companhias aéreas, por exemplo, que varia de acordo com o



dia da semana — por isso que a pratica mais comum neste tipo de empresa é
agrupar a demanda em ocorréncias aleatérias planejadas. Isso ajuda a adequar a
estrutura previamente, de acordo com a estimativa de demanda que aquele periodo
exige, evitando que a companhia tenha despesas desnecessarias, aumentando a
eficiéncia.

Corréa; Caon (2008) observam a prestacédo do servico a partir da otica do
cliente. Segundo os autores deve-se comecar tratando da qualidade das atividades
de linha de frente e do prego, que sao 0s primeiros aspectos avaliados pelos
clientes. A qualidade dos servicos de linha de frente (Front Office) € de grande
importancia para a obtencdo de sucesso por parte da organizacdo, pois é através
dela que as boas impressdes e encantamentos sdo gerados, e os clientes
fidelizados. A gestdo correta da qualidade dos servicos sera responsavel pelo
aumento nos niveis de satisfacdo do cliente, fazendo com que ele volte outras
vezes, ou continue a pagar por estes servicos. Um cliente fiel funciona como uma
ferramenta de marketing, recomendando e elogiando o0s servicos de uma
determinada empresa para as pessoas mais proximas (a chamada propaganda boca
a boca).

Os mesmos autores (CORREA;CAON 2008) dizem que para o nivel de
satisfacdo do cliente ser o mais elevado possivel, € necessario dar mais atencdo a
alguns pontos que envolvem a expectativa do cliente, tais como: necessidades e
desejos, experiéncia passada do préprio cliente, comunicagdo boca a boca,
comunicacao externa e o preco. Por outro lado, os clientes também sdo capazes de
avaliar as empresas, com o intuito de encontrar o melhor lugar para ter sua
necessidade satisfeita, entre as caracteristicas procuradas pelos compradores pode-
se citar: 0 acesso, a velocidade do servico, a consisténcia, a competéncia, o nivel de
atendimento, a flexibilidade, seguranca, custo, integridade, comunicacao, estética,
conforto, limpeza e qualidade dos bens.

Além da qualidade dos servigcos de linha de frente (Front Office), deve-se
levar e conta também a qualidade na retaguarda dos servicos (Back Office), que sédo
as atividades de apoio ao front office. Ou seja, o back office € um facilitador no
sucesso do front office, € um conjunto de atividades que o consumidor final ndo Vvé,

mas que sao de extrema importancia no resultado.



Contudo, existem algumas “expectativas operacionalmente conflitantes”,
gue se dado quando a empresa ndo consegue ser eficiente em todas as
caracteristicas citadas, pois isso tornaria a operacdo inviavel. E o chamado
‘paradigma dos trade-offs”, ou paradigma dos “dilemas”, e leva as empresas a
focalizar em poucos aspectos que seus gestores julgam necessarios para atender as
expectativas. Isso leva a mais um ponto a ser analisado, que é a gestdo de custos e
eficiéncia nas empresas prestadoras de servico.

As organizagbes estdo buscando cada vez mais a satisfacdo do seu
cliente e, com a restricdo nos custos, uma das saidas encontradas foi a
customizacdo dos servicos, que pode se dar de maneira personalizada (para cada
cliente), ou a customizagdo de massa.

Fitzsimmons (2005) enfatiza que tanto o prestador quanto o cliente tém
papéis fundamentais a desempenhar durante a transacdo do servico e completa
dizendo que “a sociedade definiu tarefas especificas a serem desempenhadas pelos
clientes do servigo”. Empresas que ofertam servicos para um grande numero de
pessoas tendem a elaborar planos ou pacotes, com a intengédo de segmentar e dar
mais op¢des ao consumidor, para que este escolha o plano que melhor se adeque
as suas necessidades.

Outras medidas também devem ser adotadas para buscar a maxima
eficiéncia nos custos, tais como: medidas de produtividade, identificar a cadeia de

valor do setor, estabelecer ligacées com clientes e fornecedores.

2.2 QUALIDADE EM SERVICOS

Um servico de qualidade é o servico que atende, ou até supera, as
expectativas de quem o contrata. Quando o cliente é atendido naquilo que procura,
tendo a empresa os itens basicos para a prestacao de servico e até itens de conforto
e conveniéncia, gera o encantamento. Esse é o objetivo da qualidade nos servigos:
encantar, fidelizar e fazer com que este cliente fiel atraia outros.

Para Deming (1993), a qualidade comeca com a intencdo, que é
determinada pelos dirigentes, com vistas a alcancar os publicos interno e externo,

tanto os atuais, quanto os futuros. Qualidade também pode ser a forma de conjugar
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valores que possam sustentar conceitos criativos em cada etapa do procedimento
humano na organizacéo.

Fitzsimmons (2005) divide o conceito em cinco dimensodes: confiabilidade,
responsabilidade, seguranga, empatia e aspectos tangiveis. Um produto ou servigo
de qualidade deve ser confiavel, e ele s6 atinge esse patamar quando atende as
necessidades do cliente sem perder sua integridade, sem causar danos e durante o
periodo esperado. Além disso, uma marca sO se torna confidvel se passar algum
tempo no mercado sem ocorréncias graves com relagéo aos seus produtos/servigos,
sendo responsavel quando exigida — em caso de recall, por exemplo —, transmitindo
seguranca aos clientes. Além disso, a empresa pode ter empatia com o publico em
geral através de acbes especificas, como criar ou ajudar fundacdes, elaborando
campanhas beneficentes, ou mesmo adotando processos menos prejudiciais ao
meio ambiente. Ainda segundo Fitzsimmons (2005), cada contato entre prestador e
consumidor é classificado como um momento da verdade, que é “uma oportunidade
de satisfazer ou ndo o cliente”.

Desta forma, entende-se que a qualidade nos servicos tem que estar
presente principalmente nos processos que envolvem o momento da verdade para o
cliente, que vai desde o primeiro contato, até apds a utilizacdo do servico — 0 pos-
venda.

Na area de prestacéo de servicos nao se consegue diferenciar com muita
exatidao, o processo produtivo da prestacdo em si. Assim, a gestdo da qualidade em
servicos se concentra principalmente a interacdo entre prestador e usuario, pois é
nessa hora que a qualidade aparece.

Nesse contexto, Paladini (2000, p.187) cita algumas caracteristicas, como
a simultaneidade de producdo e consumo; a necessidade de flexibilizacdo e
adaptabilidade da gestdo dos processos produtivos, devido a escassez de
informacbes objetivas a respeito das operacdes; a adequagdo do processo ao
cliente, priorizando primeiramente a eficacia, a seguir, a eficiéncia e a produtividade.
O autor aborda também a avaliacdo da qualidade, sobre a qual afirma centrar-se
apenas em elementos, sem pontos de controle especificos. Aliado a isso existe 0
fato de que ndo é possivel utilizar agdes corretivas na prestacdo de servico, apenas
preventivas, isso faz com que a gestdo da qualidade priorize um plano de avaliagéo

global, que envolve qualquer aspecto da interacdo com o cliente. Este método
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preventivo consiste em treinar os funcionarios envolvidos na prestacdo do servigo,
para que eles sejam capazes de reagir rapidamente a erros e falhas de atendimento.

Na dtica do cliente, de acordo com Paladini (2000), “a avaliagdo do
servico depende de como ele proprio relaciona-se com a empresa — por exemplo,
pelo suporte que recebe na execucédo do servico (facilidades disponiveis, atencédo no
atendimento, etc.)”.

Para as empresas é muito dificil estabelecer um padrao de qualidade nos
servicos, por ter que lidar com critérios de avaliacdo subjetivos por parte dos
clientes, a impossibilidade de centralizacdo da producdo do servico (0 que muitas
vezes compromete a qualidade do servico pela falta de padréo) e de inspecéo antes
de ser consumido.

Um componente que influi demasiadamente no processo de gestdo da
gualidade em servicos € o fato de que o cliente esta fisicamente presente no
momento da prestacdo, com isso pode haver interferéncias na producdo dos
servicos. Essa caracteristica é reforcada por Paladini (2000), quando ele diz que “o
servico nao pode dispor da propriedade da estocagem” e também “ndo tem como
ser produzido antecipadamente; nem pode ser utilizados em momentos posteriores
a sua geragao’.

Diante do exposto, invariavelmente surge uma questdo: Sera que
compensa a qualidade em servigos? A resposta € sim! O investimento em qualidade
traz retorno para a empresa de diversas formas, como ponto decisivo para o
crescimento. Aumento de vendas significa diluicho dos custos, denominada
economia de escala. As empresas que conseguem crescer tornam-se clientes
importantes para seus fornecedores, o que as confere o chamado poder de
barganha — esse poder de negociacdo com os fornecedores, inclusive, € uma das
cinco forcas do modelo de Michael Porter (Poder de barganha dos fornecedores, dos
clientes, ameaga de produtos substitutos, de novos entrantes e rivalidade entre
concorrentes).

Quando o cliente se habitua a comprar abre a possibilidade de aumentar
o volume de vendas, ou se torna mais facil vender um novo tipo de servico, além
disso, as empresas satisfeitas com o atendimento podem agir como multiplicadores,
indicando o servico para outras empresas. O autor Las Casas (1999) ainda

apresenta outro fator que pesa a favor do investimento na qualidade, a menor
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sensibilidade a precos, onde ele relata a passagem de uma palestra na qual Philip
Kotler afirmou que “os clientes, depois de determinado tempo, tornam-se menos
sensiveis a precos, uma vez que aceitam e confiam na qualidade da prestacdo de
servigos do fornecedor”.

Os clientes funcionam para as empresas, como uma fonte de ideias e
produtos, pois é através das necessidades do mercado que se criam os produtos e

servicos. Por isso, € preciso que se avalie o valor de cada cliente para a empresa.

2.3 VALOR PERCEBIDO

Todas as pessoas possuem necessidades, de comer, beber, vestir, se
locomover, e para cada necessidade existe um produto ou servico especifico. O
estudo do marketing possibilitou a transformacédo dessas necessidades basicas em
desejos, de tal forma que permite que as organizac¢des direcionem 0s seus clientes a
um determinado produto, estimulando o desejo por ele. Exemplo: um individuo
precisa se vestir, mas prefere roupa da marca A ou B; a necessidade é de se vestir,
mas o desejo por determinada marca, faz com que o consumidor pague um valor
mais alto por um produto, na maioria das vezes, semelhante.

O conceito de valor percebido esté diretamente ligado as necessidades e,
principalmente, aos desejos. E a medida de satisfacdo gerada pelo produto ou
servico a quem utiliza. Pode se manifestar de varias maneiras, por exemplo, o status
proporcionado por alguma marca de roupa (ou de carro), ou a expectativa que um
produto seja bom, apenas por ser fabricado pela marca “x”.

Segundo Kotler (2007, p.5), os consumidores encontram uma enorme
guantidade de produtos e servigcos que sao capazes de satisfazer uma determinada
necessidade. Na hora da escolha é que se formam as expectativas em relacdo ao
valor e a satisfacdo que esses produtos disponiveis no mercado irdo proporcionar.
“‘Os clientes satisfeitos compram novamente e contam aos outros suas boas
experiéncias. Os clientes insatisfeitos muitas vezes mudam para concorréncia e
depreciam o produto aos outros” (KOTLER, 2007, p.5). Essa satisfacdo €
conseguida quando o valor encontrado pelo cliente corresponde suas expectativas

iniciais.



13

Além da satisfacdo do cliente com o servico em si, ainda existem outros
fatores que influem no valor percebido, como uma ligac&o para solicitar o pedido ou
um suporte, o servico de entrega, a interacdo com os funcionarios da empresa.
Esses fatores sdo chamados de momentos da verdade e sdo compostos,
basicamente, por todo o contato entre empresa e cliente, no qual seja possivel
formar uma impressao. Las Casas (1999) enfatiza que “a prestagao de servigos é o
resultado da soma de todos os momentos da verdade de um cliente com a
empresa’.

Para determinar quais sdo os momentos da verdade € necessario que se
identifique todos os contatos possiveis entre prestador e cliente, em cada setor da
empresa. Las Casas (1999) adaptou os 4 P’s do marketing (produto, preco,
promogao e praga) para a area dos servigos, transformando-os em: perfil (ambiente
fisico), processo, pessoas e procedimentos. Com base nesses pontos, a tomada de
decisédo é facilitada e mais confiavel, fazendo com que a empresa se adeque ao seu
cliente de acordo com as suas necessidades.

Determinar um valor para o servico ndo é uma atividade das mais faceis.
Sao muitos fatores e caracteristicas a se considerar. Pensando nisso, Fitzsimmons
(2005) estabeleceu que o valor de um servico, a partir da perspectiva do cliente,

segue a seguinte equagao:

Resultados produzidos para o cliente + Qualidade do processo

Valor =
Preco para o cliente + Custos de adquirir o servigo

Na equacgdo, os resultados produzidos para o cliente se referem ao
principio de que os clientes ndo buscam um servico ou um produto sem uma razao.
A compra do servigo sempre tem que satisfazer uma necessidade e, com isso, pode-
se medir até que ponto ela foi atendida.

O segundo item da equacao trata da qualidade do processo que, na
maioria das vezes, € tdo importante quanto os resultados gerados. Um exemplo
disso sdo as compras pela internet, que proporcionam todos os produtos das lojas
fisicas, com o conforto e a conveniéncia de ndo precisar sair de casa.

O terceiro ponto, preco para o cliente, € outro quesito beneficiado pelos

esforcos melhoria continua, pois quanto mais se investe em melhoria, mais eficiente
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se torna a empresa, fazendo com que possa oferecer um preco melhor para o seu
consumidor final. Fitzsimmons (2005) diz que “Nao ha razdo para acreditar que
exista uma opcdo entre custo e qualidade. A obtencdo de mais consisténcia na
gualidade do servigo deve resultar em custos mais baixos, porque as percepcoes
dos clientes estdo mais alinhadas com as expectativas”, além de facilitar e baratear
0 atendimento aos clientes, visto que sua participacdo agrega valor em atividades de
autosservico (como em postos de combustiveis, retirada de passagens pela internet,
pagamento de contas online, etc.). Muitas empresas pensam que o0 consumidor esta
interessado apenas no pre¢o do produto, mas perdem muitas vendas por causa do
custo de aquisicdo. A conveniéncia de comprar sem sair de casa acaba tendo o
custo beneficio anulado se o frete for muito caro, por exemplo. Uma maneira de
minimizar isso € incluir o valor da taxa de entrega no preco do produto, isso evita
surpresas desagradaveis para o cliente.

A equacdo do valor do cliente evidencia varios pontos que devem ser
levados em consideracdo para que haja mais competitividade da organizagao
perante a concorréncia. A perspectiva de melhoria na qualidade e produtividade néao
deve fazer com que sejam ignorados o custo de aquisicdo nem os resultados
produzidos para o cliente, pois, mesmo que se tenha uma 6tima qualidade no
servico prestado, se o valor cobrado for alto demais, ou mesmo os resultados
produzidos ndo forem os esperados, este servico terd um baixo valor percebido pelo

cliente.

2.4  AGENCIAS DE COMUNICACAO

A imprensa aparece cada vez mais como um canal responsavel por
grande parte dos conteudos que influenciam o comportamento e as atitudes do
publico. Ignorar o papel da imprensa é fechar o olho para uma evidéncia. As
empresas ndo conseguem cumprir corretamente sua missdo se desconhecem a
importancia dos meios de comunicagao em nosso cotidiano.

As agéncias de comunicacdo funcionam como um intermediario entre
seus clientes e a midia ou o publico em geral. Tem o dever de orienta-los a respeito
de como se postar em eventos publicos, entrevistas, ou declaracdes, gerenciar

crises de imagem e fornecer aos veiculos de comunicacao, informacdes que possam
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gerar algum tipo de exposicdo da empresa. A agéncia de comunicacdo atua no
fortalecimento da marca, na formacdo de uma imagem idénea para a empresa. O
servico de assessoria de imprensa € uma das ferramentas do marketing, faciimente
confundida com a propaganda. S&o coisas diferentes, a assessoria de imprensa
atua em complemento, trabalhando a parte de midia espontanea, isto é, faz com que
a marca seja mencionada de alguma maneira positiva que gere conhecimento.

A autora Mafei (2004, p.26) classifica 0 gestor da comunicagdo como um
“gestor estratégico”, e prossegue explicando que o assessor de imprensa ganhou
atribuicbes mais complexas com o desenvolvimento da industria de comunicacao,
devendo entdo passar a ser chamado de “gestor de relacionamentos”. Mafei (2004)
diz que “o0 bom assessor é aquele que estabelece e executa praticas que levam a
veiculacdo de informacdes corretas”, e “dele dependera a construgao de uma rede
de relacionamentos entre jornalistas, formadores de opinido, publico interno e
demais interlocutores que contribuam para consolidar uma boa imagem na
organizagado”. A autora (MAFEI, 2004, p.27) finaliza ressaltando a importancia da
assessoria de imprensa também em momentos dificeis, pois:

Quando a crise bater, também estara nas maos do assessor
indicar se seu cliente precisa apenas encontrar a melhor forma
de responder as criticas da imprensa ou se deve rever sua
atuacdo por completo. Depois da situacdo de emergéncia,
todos precisardo dedicar atencdo para que outras situacdes
semelhantes possam ser prevenidas.

Embora so6 seja lembrada por alguns em momentos de crise, percebe-se
gue a assessoria de imprensa esta ganhando importancia nas organizacoes, em

algumas até, dividindo espago com a propaganda.

3 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS

A pesquisa realizada com os clientes da Lumiar Comunicagéao foi dividida

em alguns parametros, apresentados a seguir.

3.1 QUALIDADE DO ATENDIMENTO
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O primeiro deles foi a qualidade do atendimento, no qual, dos 4 (quatro)
clientes ouvidos, 2 (dois) classificaram como 6tima e 2 (dois) classificaram como

muito boa.

Muito ruim Ruim Boa Muito boa Otima

Pontuacéo® 0 0 0 2 2

Ainda com relacdo ao atendimento, quando questionados a respeito do
gue poderia melhorar, foram marcados os itens eficacia/eficiéncia e proatividade,
neste ultimo com um comentario: “Ampliar a atuacdo da assessoria como parceiro
estratégico do negdcio, na area de comunicacdo. Normalmente a assessoria
trabalha mais por demanda do cliente (materiais, publicagdes, revistas, etc)”. Fica
clara com o comentario certa cobranca, para que haja um atendimento
personalizado, de acordo com as necessidades de cada cliente e também que o os

atendentes se envolvam mais com os clientes.
3.2 QUALIDADE DOS SERVICOS PRESTADOS
Dando prosseguimento a pesquisa, indagou-se quanto a qualidade dos

servigos prestados, quesito no qual se obteve 3 (trés) repostas “6tima” e 1 (uma)

“muito boa”.

Muito ruim Ruim Boa Muito boa Otima

Pontuacgéo 0 0 0 1 3

Quando foi perguntado qual fator poderia melhorar, contetdo dos
materiais foi lembrado 2 (duas) vezes, quantidade de servigos oferecidos e métodos
utilizados, uma vez cada. Dentre as alternativas identificadas pelos entrevistados
como itens passiveis de melhorias, cita-se: o conteddo dos materiais, o qual se
refere a qualidade e eficacia dos textos, releases e notas, produzidos no setor de

atendimento. Outro item identificado trata da quantidade de servigos, expondo um

® Pontuac&o se refere & quantidade de respostas de um determinado item
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desejo da parte do cliente para que sejam ofertadas novas opcdes, além das ja
praticadas: assessoria de imprensa, clipping, gerenciamento de crises, comunicagao

interna, gerenciamento de redes sociais e relagdes institucionais.

3.3 COMUNICACAO COM O CLIENTE

A respeito da comunicacgéo entre cliente e empresa, 3 (trés) classificaram

como muito boa e 1 (um) como o6tima.

Muito ruim Ruim Boa Muito boa Otima

Pontuacéo 0 0 0 3 1

3.4 RETORNO GERADO PELOS SERVICOS

Ja no retorno gerado pelos servi¢os prestados, todos tiveram a percepcao

de que esta muito bom.

Muito ruim Ruim Boa Muito boa Otima

Pontuacéo 0 0 0 4 0

3.5PRECO

Quanto aos precos praticados pela Lumiar Comunicacdo, as percepcoes

se dividiram entre muito boa, com duas respostas, e 6tima, também duas respostas.

Muito ruim Ruim Boa Muito boa Otima

Pontuacéao 0 0 0 2 2

3.6ELEMENTOS SATISFATORIOS

Os entrevistados também foram questionados sobre os itens que mais se

destacam no nivel satisfatorio, os citados foram: resultados gerados (quatro vezes),
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facilidade de acesso (trés vezes), atendimento (trés vezes) e cumprimento dos

prazos (uma vez)*.

Facilidade | Variedade )
. Cumprimento | Resultados
Preco | Atendimento de de
_ dos prazos gerados
acesso servigos
Pontuacéo 0 3 3 0 1 4

3.7

ELEMENTOS NAO SATISFATORIOS

Da mesma forma, quando questionados sobre os itens que mais se

destacam no nivel ndo satisfatorio, os entrevistados responderam apenas variedade

de servicos (duas vezes).

Facilidade | Variedade )
. Cumprimento | Resultados
Preco | Atendimento de de
_ dos prazos gerados
acesso servigos
Pontuacéo 0 0 0 2 0 0

3.8

RECOMENDA OS SERVICOS

Por fim, quando perguntados se recomendariam 0s servigos da Lumiar

Comunicacéo, todos responderam que sim.

Sim

Pontuacéo

4

4 CONSIDERACOES FINAIS

A Lumiar Comunicacédo

Integrada € uma empresa com bastante

experiéncia de mercado, adquirida durante os seus 10 anos de atuacdo no setor.

* Essa questdo é miltipla escolha
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Essa experiéncia, por si s6, jA é um ponto positivo, mas ela colabora com outros
pontos que foram destacados nas entrevistas, como: atendimento e servicos de
gualidade, boa comunicacdo com os clientes, precos justos. Além disso, a Lumiar
conta com outro diferencial que € ser filiada a Rede S2 Publicom, Gnica rede a cobrir
todo o pais. A rede reune afiliadas em 20 capitais (além dos escritorios da S2
Publicom em Séo Paulo, Aphaville e Rio de Janeiro), tem em seu portfolio mais de
250 clientes e uma equipe de mais de 300 funcionarios, todos coordenados pela
agéncia S2 Publicom, que faz parte do grupo Interpublic, um dos principais grupos
de comunicacdo e servicos de marketing do mundo, que controla a Weber
Shandwick e a GolinHarris, empresas lideres em relacdes publicas.

O mercado da comunicacdo no Rio Grande do Norte € bastante
concorrido, por isso a importancia de planejar e pensar a empresa como um todo,
corrigindo as falhas e inovando, para estar sempre um passo a frente das demais.

Na pesquisa se constata que os clientes estdo satisfeitos com o0s
resultados obtidos com a prestacdo de servicos da Lumiar, com a facilidade de
acesso ao atendimento e com o cumprimento de prazos. A pesquisa também tinha a
intencdo de saber se algo ndo estd agradando, e conhecer o que ndo agrada. O
Unico ponto negativo, segundo os clientes, é a pouca variedade de servicos
oferecidos pela Lumiar. A empresa deve estudar a possibilidade de agregar mais
servicos aos clientes, além de explicar detalhadamente a importancia de cada um
dos que ja presta. Uma das opcbes é usar de sua experiéncia de mercado e
consolidar o servigco de consultoria estratégica, fazendo, além da administracdo de
crises, um trabalho mais detalhado como o gerenciamento de temas sensiveis,
analise de impacto publico de decisbes de negdécios (demissdes coletivas,
fechamento de unidades, mudancas de preco). Além disso, a Lumiar poderia realizar
periodicamente o chamado Media Training, 0 que ajudaria a melhorar os resultados
e poderia fazer com que os clientes se envolvessem e conhecessem melhor a
importancia da assessoria. Outro ponto que merece atencdo € o0 setor de
comunicacao digital, que esta se mostrando uma tendéncia em todo o pais,
ganhando cada vez mais destaque e reconhecimento.

No geral, a percepcdo sobre a qualidade nos servicos da Lumiar
Comunicacdo Integrada € muito boa, visto que o saldo entre pontos positivos e
negativos foi muito favoravel a empresa. Mesmo assim, poderia haver uma melhora

em alguns fatores, como a eficiéncia e a proatividade dos atendentes, ou ainda o
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conteudo dos materiais produzido pelos mesmos. No que tange a empresa, métodos
utilizados nos processos poderiam ser melhorados e a quantidade de servigos
ofertados poderia aumentar, tudo isso no intuito de tornar a empresa cada vez mais
eficiente e rentavel, além de tentar aumentar a sua importancia e participacado de

mercado.
REFERENCIAS
CORREA, Henrique L.; CAON, Mauro. Gest&o de servicos: lucratividade por

meio de operacéao e satisfacdo dos clientes. S&do Paulo: Atlas, 2008.

DEMING, W.E. Dr. Deming: o americano que ensinou a qualidade total aos
japoneses. Rio de Janeiro: Record, 1993.

FITZSIMMONS, James A.; FITZSIMMONS, Mona J. Administragc&o de servicos:
operagdes, estratégia e tecnologia da informacgao. Porto Alegre: Bookman, 2005.

GRONROSS, Christian. Marketing: gerenciamento e servigos. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12.ed. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Qualidade total em servigcos: conceitos,
exercicios, casos praticos. 3. Ed. Sdo Paulo: Atlas, 1999.

MAFEI, Maristela. Assessoria de imprensa: como se relacionar com a midia.
Sao Paulo: Contexto, 2004.

NOBREGA, Kleber Cavalcanti. Gestdo da Qualidade em Servigos. 1997. 328p.
Tese (Doutorado) — Escola Politécnica da Universidade de Sédo Paulo. Departamento
de Engenharia de Producéo.

PALADINI, Edson Pacheco. Gestdo da qualidade: teoria e pratica. 1. ed. Sao
Paulo: Atlas, 2000.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatérios de pesquisa em administracao.
Sao Paulo: Atlas, 1998.



