ISSN: 2594-8083

NOVAS DINAMICAS DA SOCIEDADE:
desafios e solucoes

( ) Graduacao ( x) Pés-Graduacio
FATORES MAIS VALORIZADOS PELOS CONSUMIDORES NO MOMENTO DE
ESCOLHA DE UMA EMPRESA PRESTADORA DE SERVICOS FUNERARIOS SOB
A OTICA DOS 7P’S DO MARKETING

Handerson Molin Brun
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
handmolin@hotmail.com

Caroline Pauletto Spanhol Finocchio
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Caroline.spanhol@ufms.br

Hélio Augusto Maschio
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
heliomaschio@hotmail.com

Geovana Arakaki
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
geovanarakaki@gmail.com

Alexandro Moura Araujo
Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
alexx_m_a@hotmail.com

RESUMO

As empresas funerarias sao responsaveis por todo o processo de despedida dos entes queridos,
utilizando técnicas e conceitos para que a experiéncia do cliente possa ser menos dolorosa. Os
empreendimentos desse segmento também oferecem planos de assisténcia em vida (descontos
em consultas médicas, odontoldgicas, farmécias, etc), conhecida como Pax. O objetivo deste
trabalho ¢ identificar quais fatores sdo mais importantes, dentro da otica dos 7ps de marketing
de servigos, para os clientes, no momento da contratacao dos servigos. A metodologia utilizada
foi de carater quantitativo, os dados foram coletados através de questionario estruturado. Os
fatores mais valorizados sdo: evidéncia fisica, em destaques para limpeza do ambiente e um
ambiente agradavel; pessoas, no sentido da gentileza e educacao dos colaboradores.

Palavras-chave: setor funerario; marketing de servigos; marketing mix.
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1 INTRODUCAO

Em 8 de agosto de 2020, o Brasil ultrapassou a marca de cem mil mortos pelo novo
coronavirus. Ja sao mais vitimas pelo virus do que mortes por acidentes de transito, homicidios
e diabetes no ano de 2017, segundo dados do Instituto de Métricas e Avaliagdes de Saude
(IHME). A estimativa ¢ que a cada perda, de seis a dez pessoas sofram com a consequéncia do
luto. Apesar do tabu, esse ¢ o assunto mais discutido nos ultimos meses. Essa tragica
experiéncia, obriga o individuo a antecipar pensamentos a respeito de processos funerarios.

O setor funerario brasileiro tem faturamento anual de R$7 bilhdes e emprega 40 mil
pessoas, segundo dados do Sindicato dos Cemitérios e Crematorios Particulares do Brasil
(SINCEP). De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), com o
ultimo levantamento da Pesquisa Anual de Servicos (PAS), o mercado funerario demonstrou
um crescimento de 20,32%, de 2008 a 2009, acima do setor de cabeleireiros, lavanderia e
tinturaria. Esse cendrio indica uma transformagdo acerca das estratégias de mercado e do
comportamento social a respeito da compreensdo da finitude da vida (Santos e Sidney, 2019).

No entanto, apesar do desempenho econdmico, rentabilidade e importancia social, ha
poucos estudos a respeito do setor, principalmente quando se trata da temdatica administrativa e
mercadoldgica (Pereira et al. 2015). O mesmo autor destaca a falta de pesquisas com clientes
que possam gerar maior compreensao sobre os processos de decisdo de compras. Nesse sentido,
¢ fundamental desenvolver esfor¢os para sanar a deficiéncia de contetido e, assim, contribuir
para a compreensdo das necessidades, processos de decisdo e expectativas do cliente e
consequentemente melhorar a qualidade dos servigos prestados & comunidade. E de modo a
somar, também, com as empresas do setor para planejamento estratégico e construgcdo de
vantagens competitivas.

Os grupos empresariais do setor funerario prestam servicos que podem ser
compreendidos de forma integral, pois atendem seus clientes em varios aspectos por intermédio
de um Plano de Assisténcia Familiar, também conhecido como Pax, que oferece beneficios em
vida, tais como consultas odontoldgicas, médicas, descontos em rede farmacias e por fim o
funeral que perpassa desde a remogao, a urna, a ornamentacao, capela, veldrio e ¢ finalizado no

processo de sepultamento no cemitério.
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Por se tratar de um servigo, cujo consumo ndo ocorre cotidianamente, o conhecimento
dos processos e servigos ¢ obtido por meio do recebimento do servigo real. Logo, os fatores que
influenciam a experiéncia do servigo devem favorecer o pacote de beneficios recebidos pelo
cliente (Hoffman, 2010). Desse modo, surge a necessidade de analisar os fatores que podem
influenciar a decisdo de contratacdo dos servicos funerarios, sob a perspectiva do consumidor
numa andlise de marketing de servigos.

Neste contexto, o estudo tem como objetivo verificar os fatores que influenciam a

decisdo de compra de servigos funerarios, sob a 6tica dos 7p’s do marketing de servigos.

2 REVISAO DA LITERATURA

A fim de elencar os elementos que podem determinar a escolha dos sujeitos por
determinadas empresas funerarias ao invés de outras, ¢ fundamental conceituar ¢ analisar os
seguintes aspectos: marketing de servigos, comportamento do consumidor, e expectativa do

cliente.

2.1 Marketing de servigos

Para Kotler (2002), a definicdo de marketing deve ser vista como uma procura constante
entre a busca e a oferta, mas que, muito para além deste conceito simplorio, deve ainda ser
compreendido como a arte de criar valor genuino para os clientes, de forma a ajuda-los a suprir
necessidades e desejos. No entanto, conseguir distinguir o marketing de produtos e o marketing
de servigos, para os Pereira et al (2015), ¢ necessario. O primeiro se constitui essencialmente
no momento de produgdo, uma vez que os produtos sao produzidos antes de serem vendidos, j&
no que diz respeito aos servigos a venda ocorre antes da produgao/fabricacdo. Por isso que os
riscos tendem a ser maiores no servigo, ja que os clientes ndo podem experimentar antes do ato
do consumo.

Ainda o marketing de servigos possui caracteristicas especificas: intangibilidade,
heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade. A intangibilidade traduz-se na auséncia de
transferéncia de propriedade na transacdo (Vieira, 2000), entretanto, todo servigo possui
elementos tangiveis que comunicam algo sobre ele.

A heterogeneidade significa que os servicos variam conforme o cliente e o prestador de
servigos, e ¢ associado a intervengdo humana. Esse aspecto torna dificil o estabelecimento de

um padrdo, de uma performance padronizada, e imune a erros (Kahtalian, 2002). Isso ¢ ainda
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mais intensificado no setor funerdrio, pois o cliente estd num momento de fragilidade
emocional, e qualquer a¢cdo pode comprometer toda a experiéncia da compra dos servigos.

A caracteristica de inseparabilidade ¢ observada no fato que a sua producao e consumo
ocorrem simultaneamente, ¢ “devido a esta inseparabilidade, os clientes podem nao s6 querer
um determinado tipo de servico, como desejar que ele seja prestado por uma pessoa ou grupo
de pessoas especifico” (Churchill and Peter, 2000, p. 295). Por esse motivo, ¢ importante que a
qualidade do atendimento funerario seja satisfatorio na primeira vez, se nao, pode causar danos
profundos visto a vulnerabilidade de um sujeito / cliente em luto.

Por ultimo, a perecibilidade reside na impossibilidade de armazenamento de servigos, o
que diminui a disponibilidade de suportes tecnologicos flexiveis que facilitem o ajuste
ponderado entre a procura e a oferta (Lovelock, 1983).

No caso dos servicos de saude, em que o setor funerario se encontra, ¢ importante
ressaltar que as pessoas ndo querem usufruir, por isso podem estar altamente vulneraveis (Berry
e Bendapudi, 2007), intensificando toda a experiéncia do servigo.

Conforme Kahtalian (2002), o marketing de servicos €, antes de mais nada, marketing,
portanto, ¢ necessario somar mais 3P’s (Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas) ao composto
de marketing ja conhecido, os 4 P's (Produto, Preco, Promogao ¢ Praga):

Produto: Pode ser definido como tudo o que ¢ oferecido pelo mercado para satisfazer
desejos e necessidades, como por exemplo, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, bens
fisicos, ideais e organizagdes.

Promocao: Os principais compostos deste quesito sdo publicidade, venda pessoal,
relagdes publicas, promocao de venda, patrocinio, marketing direto e comunicagdo online (Dibb
et al. 2006).

Prego: E o tinico elemento que os autores Kotler e Keller (2006) destacam como capaz
de produzir receitas, pois os demais P’s produzem custo. E por meio da determinagéo do preco
que ¢ possivel a empresa definir estratégias de sobrevivéncia, posicionamento no mercado e
maximizar o lucro. Além disso, o preco pode tornar-se uma variavel controlavel de marketing,
na medida em que € capaz de influenciar as expectativas do cliente (Las Casas, 2012).

Praga: Relaciona todo o esforco que a empresa faz para disponibilizar da melhor maneira
seus produtos/servicos para seu publico-alvo. Segundo Kahtalian (2002), distribuir um produto
¢ vender, mas no setor de servicos € necessario ter uma estrutura para atender a demanda.
Atualmente, hd grandes investimentos em canais eletronicos, como a internet e call centers,

possibilitando o controle de contatos, reduzindo custos operacionais e agregando valor através
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da disponibilidade.

Pessoas: Diz respeito a todos que estdo envolvidos no comércio do produto e/ou servigo
direto ou indiretamente, principalmente os funcionarios que tém contato com o
consumidor/cliente, os mesmos funcionarios serdo a face da organizacao e refletirdo a qualidade
de um servigo.

Evidéncia Fisica: E tudo o que o consumidor pode ver, tocar, cheirar ou sentir, sejam
edificios, equipamentos, ou quaisquer outras evidéncias tangiveis da qualidade do servigo ¢ do
prestador de servicos. (Lovelock e Wirtz, 2007).

Processo: Se materializa como os processos estratégicos pelo qual o marketing de
servigos se torna importante, compreende todos os servicos e atividades, pelos quais as pessoas
desempenham esse papel, recebem a ordem para que cuidem da comunicagdo sobre prazos e,

administram as expectativas/desejos do cliente.

2.2 Comportamento do Consumidor

Para Kotler e Keller (2006), ¢ fundamental conhecer o comportamento de compra do
consumidor, j& que o objetivo do marketing € suprir suas necessidades e desejos. A teoria aborda
como as pessoas, grupos € organizagdes compram, utilizam e rejeitam produtos, servigos e
experiéncias para satisfazer vontades.

Sao vérios os fatores internos e externos que influenciam o processo de tomada de
decisdo de compra dos consumidores: fatores culturais (cultura, subcultura e classes sociais),
fatores sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e posigdes sociais), fatores pessoais (idade
e estagio do ciclo da vida, ocupagdo, condi¢gdes econdmicas, estilo de vida e personalidade) e
fatores psicoldgicos (motivacdo, percep¢do, aprendizagem, crengas e atitudes).

Os fatores culturais sdo os que mais exercem influéncia sobre os consumidores, de
acordo com Kotler e Keller (2006). A cultura ¢ a personalidade de uma sociedade (Solomon,
2002), sendo assim, determinante para prioridades de consumo, podendo comandar o sucesso
ou fracasso de um produto / servigo. No que diz respeito a subcultura, Kotler (1998, p.162)
afirma que “cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem identificagdo mais
especifica e socializagdo para os seus membros”. Essas identificagdes podem ser por grupos
étnicos, religido, regido geografica. Nesse sentido, € interessante para as funerarias categorizar
essas caracteristicas a fim de personalizar o atendimento e processos para diferenciacdo na

experiéncia. Por Gltimo, “classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras
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de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores,
interesses € comportamentos similares”, segundo Kotler (1998, p.163).

Em seguida, os fatores sociais, comegando pelos grupos de referéncia sao aqueles que
tém influéncia direta ou indireta sobre atitudes de pessoas, como familia, amigos, vizinhos.
Segundo Kotler (2002), a familia é o grupo com mais influéncia, pois € a partir dela que o
individuo projeta valores pessoais, crengas religiosas e politicas. E os papéis e fungdes sociais
definem quais produtos e servigos o sujeito deseja comunicar seu papel e status na comunidade.

Os fatores pessoais dizem respeito a caracteristicas particulares do consumidor. Para a
idade e ciclo da vida, ¢ importante ressaltar que as necessidades e desejos se modificam ao
longo da vida, consequentemente decisdes de compra. Para contratagdo de plano mensal de Pax,
¢ muito incomum jovens se preocuparem com o momento da morte, diferentemente dos mais
velhos que prezam pela tranquilidade e seguranca nessa fase da vida.

A ocupacgido (trabalho) exercido pelo consumidor tem influéncia sobre os padrdes de
consumo. Segundo Kotler (2002), a condicdo econdmica de um sujeito afeta a escolha de
produtos, por exemplo, renda disponivel, condi¢des de crédito e atitudes em relagao as despesas
Versus poupanca.

Ja o estilo de vida ¢ o padrao de vida evidenciado nas atividades, interesses, valores,
opinides e atitudes. Por ultimo, todo individuo tem uma personalidade diferente que definira
seu comportamento de compra, no entanto, s6 € valoroso para analise se forem bem definidas
e possibilitarem fazer correlagdes com compra de produtos e servigos, afirma Kotler (2000).

Comecgando pela motivacdo, dos fatores psicologicos, ela ocorre quando uma
necessidade ¢ ativada e o consumidor deseja satisfazé-la, desse desejo surge o impulso que
resultard numa acao. Para os autores Schiffman e Kanuk (2000), a percepg¢ao € um processo
pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando construir uma
imagem de mundo. Sdo trés os processos de percepcao (Kotler, 1998, p.175): a) atengdo
seletiva: € mais provavel que as pessoas percebam estimulos relacionados a uma necessidade
atual; b) distorcao seletiva: tendéncia de as pessoas interpretarem as informagdes conforme suas
intengdes pessoais, reforcando suas pré-concepgdes ao invés de contrarid-las; c¢) retencao
seletiva: as pessoas tendem a reter as informagdes que reforcem suas atitudes e crencas. A
aprendizagem diz respeito as experiéncias vividas pelo individuo que alteram ou ja alteraram
seu comportamento. De acordo com essas experiéncias, o consumidor cria critérios e
preferéncias para seus produtos e servigos escolhidos. Para finalizar, Kotler (1998) afirma que

crenca ¢ um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo. Ja a atitude ¢ o
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resultado geral de um individuo para um determinado objeto ou ideia, retratando o que o
consumidor gosta ou ndo.

Durante o processo de contratacao para Kotler (1998) € necessario analisar os papéis
atribuidos aos consumidores envolvidos no processo de decisdo da compra. Entender esses
papéis ¢ fundamental porque norteiam os profissionais de vendas e orientam a modelagem de
comunica¢do ¢ o enfoque sobre o produto ou servico em questdo, isso significa, adequar
estratégias que se ajustem aos participantes no processo. Os perfis dos consumidores segundo
Kotler (1998) podem ser sintetizados em indicador, influenciador, decisor, comprador e usuario,
como sera descrito abaixo:

Indicador: aquele sujeito que pensa sobre a compra de um produto ou servigo ¢ busca
informacodes para auxiliar a decisao.

Influenciador: pessoas cujas opinides sdo relevantes para os critérios de avaliacdo a ser
base para o processo de decisao.

Decisor: aquele sujeito que decide se deve comprar, como, o que € onde comprar.

Comprador: aquele que faz a compra

Usuadrio: aquele que consome ou utiliza um servigo ou produto.

2.3 Expectativa do cliente

Além do marketing de servicos outro fator a ser ponderado € a expectativa do cliente,
que neste caso em especifico também ¢ incomum como mostra Neves ¢ Damo (2016, p.19)
pois o “ morto € o agente que ativa a negociagdo, mas sua agéncia ¢ indireta, devendo ser
representada pelo “familiar proximo”, logo a este sujeito/cliente € exigida certa intimidade o
que o torna vulneravel a negociagdo ja que suas escolhas consomem energia e neste momento
a fragilidade emocional pode limitar escolhas, por isso ao agente funerario cabe a fungao de
realizar uma “boa venda” que respeite o luto, que oferega um bom servigo e que atenda ao senso
de justica do consumidor em questdo, pois do contrario poderia comprometer a experiéncia do
cliente.

Com isso, pode-se dizer que no pds-venda a comunicagdo recebe destaque fidelizacao
dos consumidores j& que € por meio do relato de outros que utilizaram o servigo que as empresas
funerarias sdo escolhidas, outra questdo a ser pensada diz respeito a pré-venda onde a
confiabilidade ¢ o atributo mais relevante, pois como sintetiza Pereira et al. (2015, p. 5) “O

marketing de servicos eficiente e eficaz parte de um solido conceito do servigo desejado e muito
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bem feito. ”

O servico e a satisfacdo desejado pelos clientes perpassa na concepcdo dos autores
Pereira et al. (2015) pela imagem dos agentes (funcionarios) envolvidos na prestagao do mesmo
que no momento pré-venda precisa demonstrar sensibilidade e confiabilidade e posteriormente
nos pos-venda sensibilidade, justica e atengdo.

Kotler (2000) pontua que a satisfagdo do comprador pos-compra esta relacionada ao
desempenho da oferta em relagdo a suas expectativas, que em modo mais abrangente consiste
na sensacao de prazer ou descontentamento enquanto resultado da comparagao entre o que se
desejava (expectativa) e o que foi recebido, que se constituird positivamente para empresa se 0
que for oferecido superar ao que era esperado inicialmente pelo cliente/consumidor.

Neves e Damo (2016) menciona em suas consideragdes finais que o mercado funerario
ainda ¢ pouco conhecido do grande publico e que para analisd-lo ¢ preciso entender as etapas
de negociacdo, pressupde diferentes participantes dentre eles a propria pessoa morta que se faz
presente na memoria quanto em sua presenga moral, quando foi o responsavel em contratar os
Servigos.

Para Neves e Damo (2016) no que diz respeito ao mercado funerario o estado emotivo
¢ um fator fundamental para os mecanismos de precificagdo de servicos e bens oferecidos pelas
empresas funerdrias, pois estabelece uma logica entre os valores e as emocgdes durante a
negociagdo e a contratacao, pois influenciam nos produtos e servigos escolhidos e nos pregos a
serem cobrados.

Um dos aspectos que diferencia esta modalidade de aquisi¢do € que esta ndo ¢ celebrada,
como por exemplo, na compra de um carro, casa ou ainda objetos como celular, todo consumo
relacionado ao mercado funerario € geralmente avaliado de forma modesta e secreta, a etiqueta
e a convencao moral assim a estabelece para que esta aquisi¢do nao transmita a ideia de que a
morte € desejada pela familia, entretanto quando um familiar realiza tal negociag@o experimenta
a sensacdo de “dever cumprido” e pode até receber congratulagdes, neste sentido de cuidado
com a familia em um dos momentos de maior fragilidade, mas isso ndo indica de forma
nenhuma uma celebragdo, mas sim um reconhecimento.

O conceito de expectativa apresentado por Fonseca (2008) e a qualidade experimentada
através do servigo e que deste modo resulta em uma avaliagao feita pelo consumidor/cliente.
Nao podemos desconsiderar que todo processo de avaliagdao na qualidade e prestacdo de
servigos ¢ feito de modo subjetivo, cada cliente terd, portanto, uma percep¢ao diferente do

mesmo Servico.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Na primeira fase da pesquisa foi realizada uma entrevista semiestruturada com o
proprietario a fim de entender o mercado funerario, modelo de negocios, e conhecer
nominalmente produtos e servicos oferecidos. A entrevista foi realizada pessoalmente com o
proprietario de uma Funeraria e Pax, no escritorio da empresa situada em Campo Grande — MS
em novembro de 2020. A aplicagdo contou com 1 (uma) questao sobre a histéria da empresa, 2
(duas) sobre mercado, e 3 (trés) sobre os servigos e produtos oferecidos. Desse modo, essa
reunido estabeleceu um ponto de partida para estabelecer variaveis que podem ter influenciado
a compra dos servigos prestados pela empresa.

Ainda na primeira etapa, estudo qualitativo, foi realizado uma pesquisa exploratéria com
os clientes, que teve como objetivo extrair informagdes do consumidor, principalmente, seus
conhecimentos e expectativas relativas aos servicos prestados pela empresa. O questionario foi
estruturado em apenas uma questao aberta com a pretensao de identificar de trés a cinco fatores
que os clientes consideram essenciais para a prestagao de servigos. A aplicagdo da pesquisa foi
feita pessoalmente. Assim, a partir dessa coleta de dados foi elaborado a pesquisa quantitativa
final. Foi escolhido uma escala Likert, a qual o entrevistado apontou seu grau de concordancia
para cada afirmacdo. A grande vantagem da utiliza¢do da escala de Likert é sua facilidade de
manuseio, pois € simples para o entrevistado emitir um grau de concordancia sobre uma
afirmac¢ao qualquer (Costa, 2011).

Para o desenvolvimento do questionario, foram adaptados os 7 P’s do marketing aos
servicos prestados pela pax. Deste modo, as frases foram agrupadas da seguinte forma:

Quadro 1 - Constructo da pesquisa

Beneficios em vida (desconto gerais em redes credenciadas)
Tradi¢do da empresa no ramo
Atendimento e suporte 24 horas
Urna e ornamentacdo do caixdo
Servicos adicionais: coroa de flores e tanatopraxia
6 Lanches e bebidas no velério

Produto / Servigo

DN [W|IN|—

7 Clareza e facilidade de uso dos servigos
8 Experiéncia anterior como cliente
9 Conhecer o dono ou funcionario
10 Gentileza e educagio dos atendentes
- - . P : Pessoas
11 Clareza no entendimento dos servigos disponiveis (treinamento)
12 Dominio de conhecimento do vendedor/atendente (treinamento)
13 Ambiente agradavel (espago grande, clima, agradavel) Evidéncias Fisicas

9
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14 Decoracdo do ambiente
15 Limpeza do ambiente
16 Limpeza dos carros funerarios
17 Estacionamento disponivel
18 Aparéncia dos colaboradores (uniforme)
19 Propaganda na radio
20 Propaganda nas redes sociais
21 Propaganda em folders e panfletos
22 Eventos da empresa (sorteios, datas festivas) Promogao
23 Vendedor porta a porta
24 Acdes sociais (doagdes, visita a institui¢oes)
25 Indicacdo de amigos e familiares (marketing boca a boca)
26 Menor preco
27 Descontos
28 Possibilidade de negociacdo e parcelamento Preco
29 Cobrador ir até em casa
30 Boleto ou débito recorrente
31 Clareza no entendimento dos processos dos servigos prestados pela empresa
32 Resposta rapida a solicitagoes/duvidas Processos
33 Orientagdo para processos burocraticos (contrato, documentos)
34 Localizagdo perto de casa
35 Localizacdo perto do meu local de trabalho
36 Localizagdo perto de um hospital
PR — Praga
37 Localizagdo numa regido central
38 Solugdes para problemas por outros meios (whatsapp,email, telefone) sem ter
que me deslocar
39 Filiais em outras cidades
1 Beneficios em vida (desconto gerais em redes credenciadas)
2 Tradi¢do da empresa no ramo .
3 Atendimento e suporte 24 horas Produto / Servigo
4 Urna e ornamentacdo do caixdo
5 Servicos adicionais: coroa de flores e tanatopraxia

Fonte: Elaborada pelo autor

Assim, o entrevistado com base em sua experiéncia de compra e uso dos servigos

indicou seu grau de concordancia em que 1 (um) significa “discordo totalmente”, 2 (dois)

“discordo em partes”, 3 (trés) “ndo concordo, nem discordo”, 4 (quatro) “concordo em partes”

e 5 (cinco) “concordo totalmente”.

Caracterizagao da amostra

O objetivo da amostra ¢ facilitar a pesquisa por meio da formagdo de um grupo

representativo da populacdo de interesse. Foi estabelecido que qualquer pessoa que tenha

contrato com a Funeréria e Pax, pudesse responder o questionario. Os dados foram coletados

através de 65 questionarios. A amostra coletada apresenta as seguintes caracteristicas:
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SEXO FREQUENCIA PERCENTUAL
Feminino 40 61,63
Masculino 25 38,44
TOTAL 65 100

Fonte: Elaborada pelo autor

De acordo com a Tabela 1, onde a “Frequéncia” representa a quantidade de vezes que o

sexo aparece na amostra total, a maioria da amostra ¢ feminina, 40 dos entrevistados, contra 25

do sexo masculino.

Tabela 2 — Distribuicdo da amostra por idade

IDADE FREQUENCIA PERCENTUAL
18 a 25 anos 2 3,07
26 a 40 anos 7 10,77
41 a 60 anos 28 43,08
61 anos ou mais 28 43,08
TOTAL 65 100

Fonte: Elaborada pelo autor

Conforme a Tabela 2, verificou-se que o publico ¢ mais velho, onde 43,07% dos
participantes se encontram acima de 61 anos e o mesmo percentual ¢ encontrado para os
participantes entre 41 a 60 anos, somando-se os dois temos que 86,16% dos participantes se
encontra em idade superior a 40 anos e apenas 13,84% dos participantes se encontram abaixo
dos 40 anos. Era de se esperar um resultado desde, visto que a literatura apresenta que esse tipo

de servigo ¢ mais procurado por pessoas mais velhas que prezam por tranquilidade e seguranca.

Tabela 3 — Distribuicio da amostra por estado civil

ESTADO CIVIL FREQUENCIA PERCENTUAL
Solteiro (a) 12 18,46
Casado (a) 42 64,61

Divorciado (a) 3 4,61
Viuvo (a) 8 12,3
TOTAL 65 100

Fonte: Elaborada pelo autor

Quando olhamos para o estado civel dos participantes apresentado na Tabela 3,
majoritariamente os participantes sao casados com 64,61%, 18,46% solteiros, 12,30% viuvos e

4,61% divorciados.
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4 DISCUSSAO E ANALISE DOS DADOS

A seguir serao apresentadas tabelas com analises descritivas das médias e desvio padrao
da concordancia das afirmagdes presentes no questionario aplicado. Elas se encontram
separadas por conjuntos de enunciados relacionados aos 7p’s do marketing.

Na tabela 4, esta apresentado o conjunto de afirmagdes referente aos servigos e produtos

de uma empresa prestadora de servigos funerarios.

Tabela 4 — Resultados do P - Produto

Produtos / Servigos Média | D. Padrio

1 Escolhi minha Pax e anerarla pelos beneﬂcms em vida (desconto 45469 | 08531861
gerais em redes credenciadas)

2 Escolhi minha Pax e Funeraria pela tradi¢do da empresa no ramo 4,1719 | 0,9352818

3 Escolhi minha Pax e Funeraria pelo atendimento e suporte 24hrs 4,6875 | 0,7319251

4 Escolhi minha Pax e Funeraria pela urna e ornamentago de caixao 3,7656 | 0,9384585

5 Escolhi minha Pax e Funeraria pelos servigos adicionais: coroa de flores 3.5313 | 13329613

¢ tanatopraxia
6 Escolhi minha Pax e Funeraria pela disponibilidade de lanches e bebidas

3,8281 | 1,3038975

no velério
7 Escolhi minha Pax e Funeraria pe}a clareza e facilidade de uso dos 4,625 | 07237469
servigos
8 Escolhi minha Pax e Funeraria pela experiéncia anterior como cliente | 3,9063 | 1,2936812

Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel afirmar que existem diferencas entre as médias de concordancia nas
afirmagoes da tabela 4, no entanto, nao sao diferencas tdo distantes. O enunciado com maior
média € o de nimero 3 que indica o atendimento e suporte 24 horas, seguido do numero 7, 1, e
2, todos com médias altas e com desvio padrao inferior as demais questdes. As afirmagdes citam
a “clareza e facilidade de uso dos servicos”, “beneficios em vida” e a “tradi¢do da empresa no
ramo”. A menor média, 3,53, esta relacionada aos servicos adicionais que uma funeraria pode
ofertar, que ¢ coroa de flores e tanatopraxia, o desvio padrdo foi de 1,33 evidenciando a
dispersao de opinido em relagdo a média. “Urna e ornamentagao de caixao”, “Lanches e bebidas
no veldrio” e “Experiéncia anterior como cliente” apresentaram médias de concordancia
menores que 4, indicando uma discordancia em ter esses itens como decisivos no processo de

escolha de uma pax e funeraria.
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Tabela 5 — Resultados do P - Pessoas

Pessoas M¢édia D. Padrao
Conhecer o dono ou funcionario foi importante para definir

9 . L 3,1692 | 1,3983162
minha Pax e Funeréria
10 A gentileza e educagao dos atendentes fO’I importante para 47538 | 07077863
definir minha Pax e Funeraria
1 Clareza no entendimento dos servigos disponiveis foi 46923 | 0,7054049

importante para definir minha Pax e Funeraria
12 0] dqrninio de conhecimeqto dp Vendedor/atend,er.lte foi 4323 0.9537375
importante para definir minha Pax e Funeraria
Conhecer o dono ou funcionario foi importante para definir
minha Pax e Funeraria
A gentileza e educagdo dos atendentes foi importante para

definir minha Pax e Funeraria

3,1692 | 1,3983162

10 4,7538 | 0,7077863

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao analisar a Tabela 5, que diz respeito a influéncia do P de pessoas na decisao de
compra, o item menos significativo com a média de 3,16 ¢ de “conhecer o dono ou funcionario”
da empresa. Os enunciados “clareza no entendimento” e “dominio de conhecimento” diz
respeito ao treinamento dos colaboradores, ou seja, conseguir fazer com que o cliente entenda
o que esta comprando. Desses fatores, as médias foram altas e desvio padrao baixo, indicando
convergéncia de concordancia com a média. A afirma¢do mais significativa ¢ a “gentileza e
educagdo dos atendentes” com média 4,75. Isso demonstra que a percepcao de compra do
cliente ¢ muito influenciada pela imagem do colaborador, o qual deve transpassar sensibilidade,
atencdo especial e confiabilidade.

A seguir, na Tabela 6, ¢ identificado o grau de concordancia sobre aspectos fisicos. Os
resultados desse quadro foram os mais altos de toda a pesquisa, o que possibilita afirmar que
apesar das empresas funerarias prestarem servicos essencialmente, os elementos tangiveis tém
o papel de transferéncia de confianga no momento de compra. Assim, a “limpeza do ambiente”
¢ a maior convergéncia de opinido com baixo desvio padrao de 0,56 e média de 4,89, seguido
de “ambiente agraddvel”, “aparéncia dos colaboradores”, “decoracao do ambiente” e “limpeza
dos carros funerarios”. A menor média ¢ a de disponibilidade de estacionamento de 3,46, sendo,

portanto, um item nao prioritario, segundo dados da pesquisa.

Tabela 6 — Resultado P — Evidéncia Fisica

Evidéncia Fisica Média | D. Padrio
Um ambiente agradavel (espaco grande, clima agradavel) ¢ essencial
para escolher Pax e Funeraria

14 A decoragdo do ambiente é essencial para escolher Pax e Funeraria 4,2153 | 0,960018
13

13 4,7538 | 0,7077863
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15 A limpeza do ambiente € essencial para escolher Pax e Funeraria 4,8923 | 0,5624465
16 A limpeza dos carros funerarios € e'ssenc1a1 para escolher Pax e 40615 | 0,9662576
Funeréria
17 Ter estacionamento disponivel egssenmal para escolher Pax e 34615 | 1,6777675
Funeréaria
18 A aparéncia dos colaboradores (unlforfn'e) ¢ essencial para escolher 42923 | 0.842672
Pax e Funerdria

Fonte: Dados da pesquisa.

A tabela 7 esta listado o resultado do P de promogao. O quadro € o que possui as menores
médias entre todas da pesquisa. O enunciado menos significativo em ordem crescente foi

e 1Y

“propaganda na radio”, “propaganda em folders e panfletos, “propaganda em redes sociais”,
“vendedor porta a porta”, “acdes sociais” e “eventos da empresa”. Todos mantiveram a média
menor que 4 com desvio padrao maiores que 1, indicando uma dispersao da média. A Unica

afirmacdo acima de 4, foi a “indicacdo de amigos e familiares”.

Tabela 7 — Resultado P — Promocao

Promogao Média | D. Padrao
19 Conbheci e contratei Pax e Funeraria pela propaganda na radio 2,6 1,1832159
20 Conbheci e contratei Pax e Funeraria propaganda nas redes sociais 2,8923 | 1,226314

21 | Conbheci e contratei Pax e Funeraria propaganda em folders e panfletos | 2,723 | 1,3976284
2 Conheci e contratei Pax e Funeraria pe}os eventos da empresa 3.5076 | 1,1197527
(sorteios, datas festivas)
23 Conbheci e contratei Pax e Funeraria pelo vendedor porta a porta 3,1384 | 1,5398551
24 Conheci e contratei Pax e Fune.rarl.a pelas acdes sociais (doagdes, visita 34 10428326
a instituigoes)
Conheci e contratei Pax e Funeraria por indicagdo de amigos e
familiares

25 4,0769 | 1,3728129

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto ao P de preco na Tabela 8, notamos que a afirmag¢ao com maior média (4,56) ¢
de poder negociar e parcelar. A modalidade de “menor preco” teve média de 3,92, seguida do
“cobrador ir  até em casa” com 3,83, depois o “pagar em boleto ou débito recorrente” com

3,70 e “desconto” com 3,56, sendo esse o menor fator decisivo do P de preco.

Tabela 8 — Resultado P — Preco

Prego Média D. Padrao
26 Escolhi minha Pax e Funeraria por causa do menor prego 3,923 1,0941276
27 Escolhi minha Pax e Funeraria por causa de descontos 3,5692 1,2986679
23 Escolhi minha Pax e Funeraria pela possibilidade de negociagdo 45692 0.7699275

¢ parcelamento
29 | Escolhi minha Pax e Funeraria porque o cobrador ia até em casa | 3,8307 1,7461496
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30 Escolhi minha Pax e Funeraria para pagar em boleto ou débito 37076 1,40003434
recorrente

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme a Tabela 9, duas de trés questdes receberam médias altas em relagdo ao

processo das empresas funerarias. A questdo 32 obteve a média de 4,46, indicando maior

influéncia, seguido da questdo 31 sobre “clareza no entendimento nos processos” com 4,36 e

em ultimo a questdo 33, relacionada a “orientacdo a processos burocraticos” com 3,87.

Tabela 9 — Resultado P — Processo

Processo Média | D. Padrao
31 Clareza no entep@mento dos processos dqs servigos presta(’lo's pela 43692 | 08762354
empresa foi importante para definir minha Pax e Funeraria
3 Resposta rapida a sohcl_tagoes/duwdas fo’1 importante para definir 4,4615 | 0,7088045
minha Pax e Funeréria
33 Orientagdo para processos burocraticos (contrato, documentos) foi 3.8769 | 1,3521706

importante para definir minha Pax e Funeraria

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme a Tabela 10, ¢ possivel afirmar que uma pax e funeraria estar numa regiao

central € essencial, visto que ¢ a maior média com 4,70. No entanto, ndo ha médias altas para

localizagdo perto de casa, perto do trabalho e perto de um hospital, todos com médias menores

que 3. A concordancia em “encontrar solugdes por outros meios sem deslocamento” apresentou

a segunda maior média com 4,53, seguida da “ter filial em outras cidades” com 3,30.

Tabela 10 — Resultado P — Praca

Praca Meédia D. Padréo
34 Estar localizado perto de casa ¢ fegsen01a1 para escolher Pax e 2.90769 1331388806
Funeréaria
35 Estar localizado perto do meu local de tr:flbalho ¢ essencial para 2.81538 1333373397
escolher Pax e Funeraria
36 Estar localizado perto de um hosplte}l € essencial para escolher Pax 2.92308 1395390764
e Funerdria
37 Estar localizado numa regido centratl ¢ essencial para escolher Pax e 470769 0.605265358
Funeréria
Encontrar solugdes para problemas por outros meios
38 | (whatsapp,email, telefone) sem ter que me deslocar ¢ essencial para 4,53846 0,708804519
escolher Pax e Funeraria
39 Ter filiais em outras cidades € essencial para escolher Pax e 3.30769 1321966775

Funeraria

Fonte: Dados da pesquisa.
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5 CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo principal verificar os fatores que influenciam a decisao
de compra de servi¢os funerarios da Funeraria e Pax, sob a otica dos 7p’s do marketing de
Servigos.

Através das analises € possivel afirmar que o atendimento e suporte 24 horas juntamente
com os beneficios em vida sdo muito importantes na escolha da empresa funeraria, sendo essas
as maiores valoragcdes do “P” de produto. Isso ocorre porque, conforme, ja analisado no
referencial tedrico, € um servico que as pessoas nao querem usufruir (Berry e Bendapudi, 2007),
mas quando necessitam, esperam um pronto atendimento, e em vida traz beneficios e descontos
em redes de parcerias.

No que tange a Pessoas, de acordo com resultados obtidos, também tem muita
importancia na escolha da empresa funeraria. Dessa forma, a gentileza e educacdo dos
colaboradores e a clareza dos servigos disponiveis sdo muito estimados pelos consumidores.
Isso diz respeito ao momento em que o cliente procura os servigos, ¢ num momento de
vulnerabilidade emocional, por isso cabe ao atendente funerario realizar uma “boa venda” que
respeite 0 momento e entenda o luto, preservando o senso de justiga e qualidade do consumidor.

A evidéncia fisica das empresas € muito valorizada, tributos como limpeza do ambiente,
ambiente agradavel e aparéncia dos colaboradores ¢ uma forma da empresa tornar fisico os
servigos. Como ja citado, os elementos fisicos sdo pistas e técnicas de marketing de servigos
para evidenciar aquilo que o servigo promete (Czinkota et al. 2001). Portanto, a manutengao
de um espago limpo e agradavel e a uniformizacdo dos colaboradores ¢ valorizado pelos
clientes, segundo dados da pesquisa.

No que diz respeito a Promogdo, ¢ essencial a indicacdo de amigos e familiares, ¢
possivel comprovar que o marketing boca a boca se aplica nesse setor. Propagandas tanto em
radio, panfletos e redes sociais ndo demonstraram ser um fator decisivo para a escolha. No
entanto, ainda pode-se questionar fatores culturais a respeito da morte que induzem a um
desconforto de anuncios desse setor.

Apesar do publico que seleciona o menor preco na compra de qualquer produto ou
servico, segundo dados da pesquisa, ndo foi um atributo tio valorizado. E possivel afirmar que
a possibilidade de parcelamento e negociacdo ¢ mais interessante para o consumidor do que
propriamente o preco mais em conta. Esse aspecto pode ser explicado em razdo do carater

sentimental da questdo funerdria, visto que a contratacdo pode ser considerada uma ultima
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homenagem ao ente querido.

Sobre os processos, a resposta rapida para solicitagdes e duvidas € o fator que mais
atrativo para o cliente na experiéncia de compra de servigos funerarios. Nesse segmento, grande
parte dos processos sdao invisiveis ao contratante, iniciando na documentagcdo em cartorio,
documentacdo em organizagdes (por exemplo, delegacia, hospitais, necrotério), preparagao do
corpo até o momento do velorio, e o individuo s6 vai perceber a qualidade na entrega do servigo.
Portanto, uma gestao eficaz que cumpra prazos e atendam as duvidas e necessidades do cliente
¢ um ponto muito influenciador.

De acordo com os dados dos atributos de praga (distribui¢do), o atributo mais atrativo
foi a funeraria estar localizada numa regido central. Pode-se afirmar, entdo, que empresas
localizadas perto de hospitais e cemitérios ndo possuem vantagens de captacdo de clientes por
estarem em locais “oportunos”. Além disso, ¢ fundamental que as empresas do setor
disponibilizem canais de comunicagdo sem que o cliente tenha que se deslocar, desse modo,
agrega valor aos servigos pela disponibilidade.

Em geral, os fatores mais decisivos no processo de compra foram a limpeza do ambiente
(evidéncia fisica), ambiente agradavel (evidéncia fisica) e a gentileza e educagdo dos atendentes
(pessoas).

Como limitag¢do do estudo podemos destacar o tamanho da amostra, como o publico sdo
pessoas com idade mais avangada os questionarios foram aplicados pessoalmente o que acabou
sendo limitado devido a questdes or¢amentarias e de tempo. Entdo como sugestdes para
trabalhos futuros seria a ampliagdo da amostra e sua aplicagdo em diversas regides do pais para

poder verificar se ha influencia por exemplos cultural na escolha de servigos funerarios.
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