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RESUMO

Sabe-se que a marca de um produto ou um servi¢co é sempre lembrada pelos consumidores,
guando se trata de qualidade. Assim buscou-se realizar uma pesquisa de imagem para uma
empresa de entretenimento na cidade de Santa Maria-RS, para analisar 0 que 0S mesmos
pensam sobre a empresa em estudo. Este estudo tem por objetivo principal identificar como a
marca da empresa Fuel Entretenimento vem sendo classificada quanto a sua opinido de seus
clientes. Justifica-se este estudo pelo fato da empresa conhecer melhor o que seus consumidores
pensam da marca. A metodologia do estudo classifica-se como pesquisa quali-quanti, descritiva
e um estudo de caso, assim a pesquisa de imagem contou com 772 questionarios para uma
populagdo geral de 246.544 pessoas. Assim, 0s principais resultados apontam que 0s
consumidores conhecem a marca Fuel, sdo do género feminino, com idades entre 17 a 22 anos
e que estdo satisfeitos com 0s servigos que a empresa oferece.

Palavras-chave: marca, imagem, entretenimento.
ABSTRACT

It is known that the mark of a product or service is always remembered by the consumer when
it comes to quality. So we attempted to perform an image search for an entertainment company
in the city of Santa Maria- RS, to analyze what they think about the company under study. This
study 's main objective is to identify how the brand of Fuel Entertainment company has been
classified as your opinion of your customers. This study is justified by the company actually
know better what their customers think of the brand. The study methodology is classified as
qualitative and quantitative, descriptive and a case study, so the image survey included 772
questionnaires to a total population of 246,544 people. Thus, the main results showed that
consumers know the Fuel brand, are female, aged 17-22 years, who are satisfied with the
services the company offers.

Keywords: brand, image, entertainment.



@ 50 FGrUM ot FORUM INTERNACIONAL ECOINDVAR i
=~ inTernacionat 12 CONFERENCIA INTERNACIONAL DE SUSTENTABILIDADE E INOVAGAD I 2016

ECOINOVAR Santa Maria/RS - 9 a 12 de Agosto de 2016

1 Introducéo

Uma marca constitui um icone que representa importantes atributos da empresa, pelos
quais deve ser reconhecida e lembrada em momentos de decisdo de compra por parte dos
consumidores.

Segundo Nunes e Haigh (2003), a marca é o fator critico para 0 sucesso de uma
organizacdo e ndo somente comercial e profissional, mas também para qualquer outra
instituicdo de qualquer natureza. Sendo a marca um ativo financeiro e estratégico das
organizagoes.

Aaker (1996) ainda fala que o valor da marca € um conjunto de recursos, que agregam
ou subtraem valor a um produto ou servigo em beneficio da empresa e de seus clientes.

Desta forma, nesta pesquisa, sera buscado analisar como a marca pode influenciar de
fato na deciséo de escolha por uma empresa do ramo de festas na cidade de Santa Maria. Para
tanto, foi feito no ano de 2015 uma consultoria na empresa de entretenimento da cidade, para
analisar como estava avaliada a satisfagdo do mercado local e quais pontos ainda necessitariam
ser modificados para melhorar seu atendimento.

Para Kotler (1998), a melhor marca traz consigo uma garantia de qualidade. Isto se
refere ao valor que a marca possui como ativo intangivel. Por tanto a pesquisa buscou avaliar e
desenvolver atributos que agregue ao valor da marca. Assim tem-se o problema de pesquisa:
De que forma o consumidor da Fuel Entretenimento mensura o valor da sua marca?

Para responder o probelma de pesquisa , tem-se como objetivo geral mensurar o valor
da marca para o consumidor da empresa Fuel Entretenimento. Ja os objetivos especificos foram
identificar o perfil dos pesquisados, verificar quais os servi¢os que o publico mais se identificou,
analisar o nivel de satisfacdo dos clientes em relacéo aos servicos.

1 Marketing

Segundo Saquis (2009), o marketing classificasse em duas formas, as sociais e
gerenciais. Onde sociais como o proprio nome ja diz, destacam o papel do marketing na
sociedade, enquanto, as gerenciais exautam o papel do marketing dentro das organizacdes,
especificamente no processo de comercializacdo de produtos e relacionamento com o marcado.

Ambrdsio (2007, p.4) define marketing como “um conjunto de técnicas voltadas a
maximizacao da percepcdo de felicidade das pessoas pela satisfacdo de necessidades e desejos,
otimizando o retorno para a organizagao”.

Sendo assim, o mesmo autor afirma que ““as caracteristicas do marketing geram em torno
de uma filosofia empresarial que envolve toda empresa, gera retorno para a organizacgao, assim
como facilita a felicidade das pessoas e constroi valor para o consumidor.” (AMBROSIO, 2002,
p.4).

Entre as tarefas necessarias para a administragdo de marketing bem-sucedida, esta o
desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a conexao com os clientes, a construcédo
de marcas fortes, o desenvolvimento das ofertas ao mercado, a entrega e a comunicacgao de
valor, a captura de oportunidades de marketing e do desempenho e, por fim, a obtencéo de um
crescimento de longo prazo bem sucedido (KOTLER E KELLER, 2006, p.28).

“O conceito de marketing diz que atingir objetivos organizacionais depende da
determinacéo das necessidades e desejos de mercados-alvo e da entrega de satisfacdo desejada
de forma mais efetiva e eficiente do que a concorrencia”. (Kotler et al. 1996)

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) ainda sugerem que marketing parte da ideia de
planejamento, execucédo, concepg¢do, aprecamento, planejamento e distribuicdo de ideias, bens
e servicos para criar um ambiente de trocas que satisfacam 0s objetivos individuais e
organizacionais.
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Lusch (2007), partindo dessa ideia complementa que marketing € a funcéo
organizacional e conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagdo e entrega de
valores ao cliente servindo como administrador de relaces com clientes com intuito de
beneficiar a organizagéo e seus stakeholders.

Kotler (1998, p. 59) define os cinco niveis de marketing, representado no Quadro 1

como.

Marketing basico O vendedor, simplesmente, vende o produto.

Marketing reativo O vendedor vende o produto e estimula o consumidor a telefonar se tiver davidas,
comentarios e reclamacoes.

Marketing responsavel O vendedor telefona ao consumidor logo apos a venda conferir se o produto esta
atendendo as suas expectativas. Ele também solicita ao consumidor sugestdes para
melhoria do produto e possiveis desapontamento. Essas informagdes ajudam a
empresa a melhorar continuamente seu desempenho.

Marketing proativo O vendedor da empresa contata 0 consumidor de vez em quando para informar
sobre melhores usos do produto ou sobre a utilidade de novos produtos [...]

Marketing de parceria A empresa trabalha, continuamente, com o0s consumidores para descobrir
maneiras de ele economizar ou ajuda-lo a usar melhor os produtos [...]

Quadro 1 — Cinco Niveis de Marketing para Kotler
Fonte: KOTLER, P. Administracdo e Marketing. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

Para Sarquis (2009) , o marketing desempenha um papel de extrema importancia nas
organizagOes de servicos pois deve desempenhar tarefas de ambitos interno por envolverem
ambitos de preparacdo dos recursos internos, ou seja, tarefas como aplicacdo de ferramentas de
marketing na contratacao, treinamento, remuneracdo e motivacdo. Enquanto marketing externo
compreende o0 conceito antigo de marketing como, pesquisas de marketing, definicdo de
mercados-alvo, desenvolvimento de novos servicos, estabelecimento de estratégias de precos,
comercializacdo, distribuicdo, gerenciamento, propaganda, promocdes de vendas, relacdes
publicas, marketing direto e desenvolvimento da marca

1.1 Marca

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), relatam que as primeiras marcas no sentido
moderno de marketing apareceram no século passado, onde marca e branding formam parte
fundamental do marketing. Mas somente nos anos de 1990, mais ou menos, que soubesse a
verdadeira importancia da criagdo de marketing de servico.

Marca tem como definicdo ser um nome, termo, sinal, simbolo ou qualquer outra
caracteristica que identifique o produto ou servigo de uma empresa, distinguindo-o dos produtos
de outras empresas. (AMA, 2011).

As marcas tém se apresentado com destaque enquanto critério de decisdo na dindmica
de escolha dos consumidores nas Gltimas décadas. Com isto, passaram a ganhar crescente
atencdo das organizacdes, em suas estratégias de gerenciamento, a fim de otimizar a sua
imagem nos mercados em que atuam. Keller, Sonnier e Ainsle (2011)

Aaker (1996) propbe que essas qualidades humanas da marca sdo originadas por seus
elementos, tais como produtos, categoria, atributos, embalagem, prego, imagens, simbolos,
ponto de venda, estilo de comunicagéo, endosso de celebridades etc.

Fournier (1998) afirma que a marca pode ser um parceiro ativo nessa relacdo. Do mesmo
modo que o comportamento dos individuos afeta a percep¢do dos outros em sua personalidade,
a personalidade de uma marca é influenciada por seus comportamentos, definindo também o
tipo de relacionamento a ser estabelecido com seus consumidores.
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Corroborando com esta perspectiva, McCracken (1986) apresenta a personalidade da
marca como integrante do significado cultural na constituicdo de selfs sociais das pessoas.
Dessa forma as marcas veiculam a expressdo das identidades de seus consumidores, uma vez
gue esses individuos usam bens e posses ndo sé de maneira funcional, mas também de forma

simbolica, constituindo significados em suas vidas (Malar et al. 2011).

Na visdo de Como ponto de partida, uma organizacdo deve perceber que seu
relacionamento com seus clientes deve evoluir assim como um namoro. A fidelidade
mdtua e a confianca devem ser conquistadas gradual e seletivamente. A empresa que
constréi um relacionamento duradouro, ou noivado, vence a batalha por clientes
Brown (2001, p. 55).

Sarquis (2009), cita alguns desafios que as empresas esbarram nos servigos e 0sS
tranforma em questinamentos que devem ser feitos. Alguns destes fatores sdo: a qualidade do
servico pode ser controlada e aperfeicoada? Como 0s novos servigos podem ser projetados e
testados no mercado? Como as organizacdes podem comunicar uma imagem consistente e
integrada? Como as organizagdes podem compatibilizar a oferta e a demanda? Qual a melhor
forma de contratar, treinar, remunerar e motivar os funcionarios de servicos? Como 0s precos
de servicos deveriam ser determinados? Como as organizacdes devem comunicar a qualidade
e o valor de seus servicos?. Esses fatores respondidos, a empresa consegue a ter um
entendimento maior do mercado em que esta inserido e como conseguira atingir de forma eficaz
seus clientes e maximizar eu ambiente de atuagé&o.

As marcas sdo valiosas para as empresas. Apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem
parte do patriménio das corporacdes. As transacdes das marcas (vendas, aquisicdes e fusdes)
revelam seu valor monetario e, por conseguinte, determina o quanto elas significam. Em um
mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir uma marca forte, sélida e
competitiva que alcance ndo s6 0s objetivos comerciais, mas, também que conquiste a mente
do consumidor (VASQUEZ, 2007).

Kotler e Keller (2006) afirmam que diferenciacdo é o ato de desenvolver um conjunto
de diferencas significativas para distinguir a oferta de determinado produto de seus
concorrentes. O numero de oportunidades de diferenciacdo varia com o tipo de setor analisado.
Mesmo quando as ofertas concorrentes parecem as mesmas, 0s compradores podem responder
diferentemente a imagem da empresa ou marca.

2.2 Expectativa do cliente em relacéo ao servico

Segundo Sarquis (2009), é dificil ter uma definicdo extata pelo fato de ser muito
complicado e trabalhoso defino-lo. O termo resume um conjunto de diversar atividade, ambito
pessoal, empresaria e governamental e por ser um produto intangivel. Neles, os consumidores
tendem a ser muito mais exigentes, o que dificulta a organizagdo atenderem ou superarem suas
necessidade. O que causa uma reclamacdo maior aos clientes que reclamam por seus direitos
por terem uma maior protecdo por parte de entidades e legislacdo que garantem seus direitos.

Kotler (1998), indica que uma oferta de marketing para o mercado tem um valor
agregado entregue ao consumidor, resultado da diferenca entre o valor total esperado (conjunto
de beneficios) e o custo total para o consumidor, e que pode ser interpretado o lucro do
consumidor na transacdo de troca. Assim, o valor percebido é o valor atribuido pelos clientes
ao produto ou servico, baseado na relacdo dos beneficios que este trard, segundo a Otica do

consumidor e os custos percebidos para sua aquisicdo, comparativamente a concorréncia.
Shultz e Barnes (2003), afirmam que “um relacionamento de marca se
desenvolve em uma série de contatos com a marca experimentados pelos clientes. Eles
definem um contato de marca como uma imagem e uma experiencia geradora de

4
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informagdes que um cliente existente ou potencial tem, independente de onde essa
experiencia ocorre ou de que tipo ela é”.

Definic&o idealista das marcas, defendia que o seu valor estava ancorado na consciéncia
dos consumidores, como uma construcdo tedrica que dependeria fundamentalmente da sua
gestdo. Ou seja, as marcas valeriam essencialmente pelos nomes, termos, simbolos ou designs
que acompanhavam os produtos e que ajudavam ao reconhecimento e consciencializa¢do do
consumidor. Nesta linha de entendimento, Levitt (1980), Keller (1993, 1998), Aaker (1996) e
Kotler (1997) defendem que as marcas eram sobretudo extensdes do produto. Isto é, em torno
das caracteristicas tangiveis do produto existiam desenvolvimentos do mesmo, que incluiam o
nome, a embalagem, o servico, as garantias, ou a qualidade, e que representariam a base de
diferenciacdo do produto no sentido da vantagem competitiva.

Sarquis (2009), cita alguns fatores que podem intervir na opnido dos clientes em relacao
aos servicos, sendo eles: quantidade reduzida de pessoal no atendimento; falta de cortesia no
atendimento ao cliente; morosidade na realizacdo de tarefas; ndo cumprimento dos prazos de
entrega, burocracia nos procedimentos entre diversos outros.

Para isso é importante construir a satisfacao do cliente por meio de produtos ou servigos
que sejam de qualidade e que tragam beneficios para o cliente, dessa forma, a oferta de produtos
e servigos passa a se tornar o diferencial que determina a vantagem competitiva em relacdo a
outras empresas (COBRA, 2009).

2.4 Nivel de satisfacdo dos clientes em relacéo aos servicos

As pesquisas sobre satisfacao do cliente comecaram no ano de 1970, devido ao aumento
do consumo de produtos e servicos. A reducdo da qualidade dos servigos prestados e 0 aumento
da inflacdo, também colaboraram e obrigaram vérias empresas a diminuir os precos dos seus
produtos. Com isso, ocorreu 0 surgimento da insatisfacdo dos clientes (HOFFMAN,
BATESON, 2003).

Segundo Kotler (1998), indica que a satisfacdo é funcdo do desempenho e das
expectativas: se 0 desempenho atender (ou exceder) as expectativas, o consumidor ficara
satisfeito (ou altamente satisfeito) e se ficar aqguém das expectativas, o consumidor ficara
insatisfeito.

Baseado em que sdo pelos clientes as expectativas sobre 0 servico, e consequentemente
suas expectativas sdo criadas através de determinados estimulos, como por exemplo, o “boca-
boca”, experiencias ja vivenciadas, entre outras. O meio de propaganda boca-boca €
considerado o de maior credibilidade para uma organizacao, pelo fato de ser promovido por um
préprio consumidor, o que tem mais valor no momento de influenciar outros potencias
consumidores. Por tanto, se no momento de prestar o servigo, o cliente néo tiver atendidas todas
suas expectativas, poderdo perder o interesse pelo produto/servico, informando a outros suas
reclamagdes e consequentemente, a empresa “manchard” sua imagem de mercado
(KAHTALIAN, 2002).

Kotler (1996) ainda complementa que satisfacdo é o sentimento de prazer ou de desa-
pontamento resultante da comparagdo do desempenho esperado pelo produto ou servigo em
relacdo as suas expectativas.

A satisfacdo pode ser definida como o grau de atendimento das expectativas dos clientes
em relacdo a um servigco ou produto. Conhecer o que os clientes esperam, avaliar se suas
expectativas séo realistas ou idealistas e estimar em que grau deve ocorrer a satisfacdo sdo
ingredientes-chave para obter a satisfacdo do cliente e analizar se a reacdo sera positivamente

(ou negativamente) aos estimulos do marketing de uma marca. (KELLER, 1993).
Os clientes sdo capazes de impulsionar ou derrubar um negocio. Um cliente pode ser
uma organizagdo, uma empresa, um usuario dos produtos/servigcos ou um consumidor

5
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final. E quem compra os produtos/servicos oferecidos pela empresa na ponta final da
cadeia de transacdes. E ele quem determina direta ou indiretamente se o negdcio sera
bem-sucedido ou ndo. Por essa razédo, o cliente deve ser encarado como o principal
patriménio da empresa (CHIAVENATO, 2007, p.207).

Por tanto, para conseguir a fidelidade dos clientes quanto aos servigos prestados, a
organizacdo pode operar basicamente em dois vértices: possuir uma marca forte que crie
lealdade dos consumidores ou envolver os clientes por intermédio dos servicos que oferece.
Segundo Bogmann (2002, p. 85), existem dois tipos de clientes leais: Os que sdo leais a loja,
onde o consumidor sabe em qual loja encontrar determinado produto que lhe agrada e, ao
encontrar novamente esse produto na mesma loja, a sua fidelidade € reforcada, o que aumenta
a probabilidade de ele querer repetir a compra no mesmo local. E os que s&o leais a marca, ou
seja, buscar uma marca especifica que o cliente ja tenha consumido, pois assim o cliente sabe
0 que ira encontrar. O cliente compra um produto de uma determinada marca e, aprovando-a,
aumenta a probabilidade de ele querer repetir a compra da mesma marca.

Gale (1996), define qualidade percebida pelo mercado pela opinido dos clientes sobre
0s produtos ou servigos, comparativamente com os da concorréncia, enquanto o valor percebido
é a qualidade percebida pelo mercado ajustado pelo prego relativo do produto ou servico.
Relacéo entre valor percebido e satisfacdo dos clientes.

3 METODOLOGIA

No que se refere a este artigo foram abordados aspectos metodoldgicos quanto a sua
natureza foi de um caso quanti-qualitativo de pesquisa, quanto aos seus objetivos descritivos e
aos seus procedimentos técnicos um estudo de caso.

Nas pesquisas qualitativas é frequente que o pesquisador procure entender 0s
fendmenos, segundo a perspectiva dos participantes da situacdo estudada a partir dai interpreta
os fendbmenos estudados. Compreende um conjunto de diferentes técnicas interpretativas que
visam descrever e a decodificar os componentes de um sistema complexo de significados, tem
por objetivo traduzir e expressar o sentido dos fendmenos do mundo social (NEVES 1996). Ou
seja, na pesquisa qualitativa os dados obtidos sao analisados indutivamente, diferentemente da
pesquisa quantitativa que traduz em nimeros as opinides e informacdes para serem classificadas
e analisadas além de utilizar-se de técnicas estatisticas.

J& no que tange a pesquisa quantitativa tal permite que a mensuracdo de opinides,
reacOes, habitos e atitudes em um universo, por meio de uma amostra que 0 represente
estatisticamente, os dados obtidos s&o analisados indutivamente, ela utiliza a teoria para
desenvolver as hipoOteses e as varidveis da pesquisa. Emprega, geralmente, para a analise dos
dados, instrumental estatistico e utiliza dados que representam uma populagdo especifica
(amostra), a partir da qual os resultados sdo generalizados, usando como instrumento para coleta
de dados, questionarios estruturados, elaborados com questdes fechadas, testes e checklists,
aplicados a partir de entrevistas individuais, apoiadas por um questionario convencional
(impresso) ou eletronico (TERENCE 2006).

Quanto aos objetivos caracterizou- se como descritiva, pois nesse tipo de pesquisa, 0s
fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e interpretados, sem que o
pesquisador interfira neles. Uma das caracteristicas da pesquisa descritiva € a técnica
padronizada da coleta de dados, realizada principalmente através de questionarios e da
observacao sistematica (ANDRADE, 1998).

Ja no que tange os procedimentos técnicos classificou- se como estudo de caso. O estudo
de caso € um estudo de natureza empirica que investiga um determinado fendmeno, geralmente
contemporaneo, dentro de um contexto real de vida, quando as fronteiras entre o fendbmeno e o
contexto em que ele se insere ndo sdo claramente definidas (MIGUEL, 2007).
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A unidade de observacao para esta pesquisa constituiu do pablico em geral residente em
Santa Maria,RS. O procedimento técnico empregado foi estudo de caso, através de um plano
de coleta de dados definindo a amostragem do seguinte modo: forma estratificada por cotas
proprcionais ao numero de habitantes da cidade, populacéo finita de 772 pessoas residentes em
Santa Maria,RS, (amostra), o intrumento utilizado foi o questionario composto de 13 itens, com
perguntas fechadas e abertas, aplicado presencialmente.

O plano de analise é composto por uma etapa denominada quantitativa via tabulacao de
dados: Sistema formsite (frequéncia) e software SPSS 16.0 (analise descritiva). A segunda etapa
tem o objetivo de interpretacdo e andlise qualitativa dos dados tabulados, visa estudar as
informac0es referente a satisfacdo dos clientes com mais profundidade, examinar a opinido do
publico em relacdo aos servicos oferecidos pela empresa, e verificar a faixa de precos que o
publico esta disposto a pagar e sugestdes de melhoria da linha produtos e servigos oferecidos
pela empresa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com o intuito de entender como a empresa Fuel tem sua imagem perante ao seu mix de
servigos, analisando os fatores que geram vantagem competitiva e que podem alavancar seu
posicionamento perante os alvos do mercado. A empresa esta em atuacdo desde 2012, com
intuito de trazer o melhor em drinks, animacéo e entretenimento para o sul do pais.

Com relacdo ao género e faixa-etaria dos entrevista, constatou-se que 47% do publico
questionado é do género masculino, enquanto, 53% do género feminino, totalizando 410
mulheres e 362 homens, onde do total dos entrevistados 49% tem idade entre 17 e 22 anos, 32%
tem 23 e 28 anos, 15% de 29 a 34 e 5% tem mais de 34 anos.

Referente ao conhecimento da empresa, nota-se que 89% do publico pesquisado tem
conhecimento da existéncia da Fuel entretenimento, revelando que a maioria das pessoas
entrevistadas conhecem a Fuel pelos seus eventos realizados, resultando em 372 pessoas
pesquisadas.

O restante dos questionados dividem-se entre 32% que conhecem a empresa por meio
do Facebook e 14% por meio de outros. Devido a grande utilizacdo da Internet na atualidade, a
mesma foi a midia mais indicada, por 90% dos questionados. Contudo, a televisdo foi a segunda
mais indicada, tendo 6% do total da amostra. Os programas de radio, juntamente com as
revistas, foram os meios de comunicagdo menos indicados para a divulgagéo.

Quando questionados sobre as palavras mais mencionadas que remetem a Fuel, pelos
entrevistados, drinks e bebidas aparecem com 44,6%, com 24,6% aparece a palavra “festa” e
com 30,7% estdo diversdo e animacdo. 1sso mostra também a qualidade do servico prestado que
a empresa estudada realiza, marcando quem consome 0 mesmo.

H& uma estreita ligacdo entre qualidade de produtos e servigos, satisfacdo de clientes e
lucratividade da empresa. Niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais elevados
de satisfacdo de clientes, a0 mesmo tempo em que sustentam precos mais altos e
(frequentemente) custos menores. “Qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de
um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas” (KOTLER, 2000).

Referente ao valor dos servicos prestados nota se que 41,7% acreditam que o valor seria
de 1001 a 3000 reais, 38,5% acham que o valor seria de 500 a 1000 reais e 34,2% ndo tem
opinido sobre o que foi perguntado. Percebe-se que os entrevistados conhecem 0s servigos que
a empresa presta a seus clientes.

De competicdo de precos para competicdo de valor, a medida que as empresas
empregam mais gestdo de marcas, diferenciacdo de produtos, propaganda e promocdes de
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vendas, elas passam a necessitar de informac6es sobre a efetividade dessas ferramentas de
marketing” (KOTLER, 2000, p. 122).

A existéncia de valores diferentes buscados pelos mesmos clientes em um mesmo
produto ajuda a compreender o quanto cada um é individual. Por essa razdo, € necessario que a
empresa procure atender cada grupo de clientes especificos em suas necessidades, voltando
seus esforcos para produtos que atendam em suas mais distintas necessidades, desprezando a
pratica de procurar atingi-las com produtos padronizados (TEIXEIRA, 2004).

Ja no quesito da participacdo dos pesquisados em eventos da Fuel alegou-se que a
grande maioria, com 69%, dos pesquisados ja participaram de eventos proporcionados pela Fuel
entretenimento, ja a minoria dos pesquisados, 31%, ndo tiveram oportunidade de participar de
algum evento tendo como principais preferéncias do pesquisado em relacdo as atividades
ofertadas pelo empreendimento, um total de 65%, apontaram mais atrativo o servico de open
bar de drinks.

Como segunda opg¢do mais indicada tem-se a animagdo de festas, com 26% dos
pesquisados, constando que a maioria dos questionados, 39%, estdo satisfeitos com 0s servi¢os
que a Fuel realiza, j& 32% dos entrevistados séo indiferentes em relagdo ao que foi perguntado.
Assim, analisa-se que ha pouca insatisfacao através dos servigos prestados.

“A satisfacdo consiste na sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um produto em relacdo as expectativas
do consumidor” (SAMARA, 2005, p.204).

5 RESULTADOS, CONCLUSOES E LIMITACOES

O marketing é uma ferramenta utilizada nas empreas para conquistar, fidelizar, e
conhecer o que seus clientes desejam. A marca de uma empresa deve sempre ser respeitada e
lembrada pelos clientes para que se torne forte e altamente competitiva em meio ao mercado.

Assim a partir da analise feita neste estudo percebe-se que a empresa em questao possui
um servico que transcede a qualidade para os clientes o que acaba alcancando uma boa
colocacdo em seu mercado de atuacdo, sendo necessario sempre o aperfeicoamento e
aprimoramento de seus servicos para obter maior qualidade nos seus servicos.

Considerando as opnides citadas pelos clientes em relagdo ao composto de servigos
prestados, ou seja, género, perfil, participacbes, constatou-se que a grande parte do publico era
jovem, esse fator decorre-se de que como a empresa Fuel tem como grande demanda as festas
de quinze anos, formaturas e casamentos, o perfil geralmente dos frequentadores sdo jovens,
ndo sendo desclassificado a participacdo de um publico de maior idade ou de menor. Em
relacdo a publicidade feita pela empresa, conseguimos destacar algumas ferramentas que se
sobrepusseram na pesquisa, tentado dar enfoque em estudos futuros para que este meio seja
cada vez mais propagado em toda a cidade e regido. Quanto as questdes dos precos, embora
grande maioria afirmou que o preco pago ndo € muito excedente, mas como qualquer empresa,
fica como sugestdo a empresa adaptar seus mix de servigos, para conseguir a englobar todo tipo
de publico. J& no aspecto da satisfacdo, foi demonstrado por grande maioria estarem Muito
Satisfeitos ou Satisfeitos quanto aos produtos prestados. Podendo afirmar que os objetivos do
estudo foram alcangados , percebendo-se assim que a empresa Fuel consegue atingir de forma
eficaz atender a todos que demandaram de seus servicos.

Portanto, pode-se concluir que a empresa possui um servi¢o que transcede a qualidade
para os clientes o que acaba alcangando uma boa colocagédo em seu mercado de atuacdo, sendo
necessario sempre o aperfeicoamento e aprimoramento de seus servi¢os para obter maior
qualidade nos seus servicos.

Recomenda-se que a empresa em estudo realize uma pesquisa de satisfacdo com o
cliente, pois foi apontado na pesquisa aplicada, que os mesmos estéo satisfetos com tal servico,
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mas seria de grande valia para os gestores ver a fundo como esté a satisfagdo do consumidor
final.
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