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Introducéao

11

Contextualizacao

Identidade clara, boa imagem, prestigio elevado, boas préaticas, estima e
posicionamento bem definido sdo tipicamente sindnimos de reputacdo
corporativa. Os gestores das organizagOes entendem que a associagdo desses
atributos com suas marcas proporcionam o alcance de credibilidade e reputacéo e,
Com iSs0, constroem uma percepcao positiva delas. Porém, se aimagem gque uma
marca projeta ndo for corretamente medida e acompanhada, podera ndo ser
satisfatoriamente gerenciada, uma vez que a sua percepgdo por parte do mercado
esté diretamente associada & suaimagem. Assim, a marca € de grande importancia
para as empresas, pois pode influenciar na percepcao de qualidade por parte dos
clientes, em especial no caso das prestadoras de servicos (GRONROOS, 1995). E
sobre esta relacdo entre a percepcao de imagem de uma marca e o julgamento da
reputacdo de servigos que se trata o presente trabal ho.

Sob o ponto de vista mercadol 6gico, ou sgja, considerando as organi zagoes
gue orientam suas decisdes em funcdo do mercado, é fundamental que os gestores
pesquisem periodicamente as percepgdes de seus clientes em relacéo aos produtos
ofertados e 0s servicos prestados, e, conseqlientemente, em relacdo a reputacdo de
suas marcas.

Em ambientes mais competitivos a importancia dos estudos sobre as
percepcdes dos clientes é ainda maior. Dado o acirramento da concorréncia nos
mais diversos setores da economia, vem crescendo a importancia de estudos que
envolvem a identificagdo de expectativas e percepcdes de marcas, tanto na
comunidade cientifica quanto em organizagGes interessadas em destacar suas
marcas Como um recurso estratégico. Isto se deve, em parte, ao fato do valor das
empresas ndo ser mensurado apenas pelo seu patriménio palpavel, mas também
pel 0s seus recursos intangiveis, cujo principal representante € a marca (AAKER,
1998).
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Para muitas empresas, como a que serve de objeto de estudo no presente
trabalho, o valor de seusimoveis e equipamentos pode ser inferior ao valor de sua
marca, ja que em alguns casos o cenario modificou-se estrategi camente, passando
de um portfdlio de produtos para um portfélio de marcas. Contudo, nem sempre
as marcas sdo gerenciadas devidamente e muitas vezes seus clientes ndo séo
“ouvidos’ a este respeito. Assim sendo, é fundamenta que as empresas
monitorem suas marcas dentro dos principios que norteiam 0s principios de
marketing, sondando seu mercado, identificando suas percepcdes e fazendo os
gjustes necessarios para conduzirem a sua imagem em diregdo ao posicionamento
estratégico desgjado.

O ambiente organizaciona dos tempos atuais é caracterizado por uma série
de mudangas, com novos cendrios, novas oportunidades e ameagas, e novas
formas de construir relagbes com o mercado. Essas mudangas refletem
diretamente as possibilidades de construcdo e desconstrucdo dos sentidos e da
percepcao das pessoas (ALMEIDA, 2005). Com o passar do tempo o crescimento
da importancia das marcas mudou o mercado e de certa forma transformou as
relagdes entre os consumidores e seus objetos de consumo. Elas se tornaram um
referencial forte que remete a conceitos, experiéncias e simbolismos projetados,
gue muitas vezes passam a ser mais importantes no processo de escolha do que os
objetos em s. Contudo, as expectativas criadas pelos compradores e
consumidores em relacdo aos beneficios que iréo receber, fruto das escolhas feitas
em funcdo das marcas das empresas com as quais se relacionam, podem ou néo
ser confirmadas.

O risco de uma potencial ndo confirmagdo das expectativas criadas por
consumidores esta particularmente presente nas transagdes realizadas com
empresas prestadoras de servicos. Isto porgue 0S servicos se caracterizam por
certo grau de heterogeneidade, ou variabilidade, em parte devido a forte presenca
de pessoas em sua realizacdo. Neste sentido, model os foram criados para auxiliar
administradores a identificarem meios de mensurar e acompanhar a satisfacdo de
seus clientes em relacéo aos servicos prestados (PARASURAMAN ET AL, 1985,
1988). Esses modelos, contudo, podem ser adaptados para auxiliar gestores a
gerenciarem também a satisfacdo com suas marcas. E parte do objetivo deste

trabalho fazer uso de tais modelos para testar até que ponto uma empresa


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712917/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712917/CA

16

historicamente sem orientacdo para 0 mercado € capaz de se fazer percebida por
seus clientes da forma gque esperam seus gestores e, consequentemente, satisfazer
ambas as partes no tocante a percepcdo da reputacdo da marca e do nivel dos
Sservigos prestados.

Como reflexo do aumento das ofertas concorrentes se percebe que o
desafio de grande parte das organizacbes é conquistar a identificacdo, o
envolvimento e a formagdo de uma imagem positiva de sua marca junto aos
diversos publicos que atinge. Uma vez que as marcas representam as identidades
das empresas, de seus produtos e servicos, buscam refletir um conceito que remeta
a esséncia da organizacdo, que, em Ultima instancia, deveria atender os anseios de
seu publico-alvo. Segundo Almeida (2005), a identidade atua sobre aimagem e a
reputacdo da marca, sendo que tanto a imagem como a reputacdo interferem na
manutencdo dessa identidade. Esse processo € continuo e as organizagdes devem
buscar um alinhamento entre o que é projetado internamente e as percepcoes
formadas externamente. Neste sentido, percebe-se que a identidade passa a ser
projetada na marca, como uma forma de comunicar a distingdo e a singularidade
da organizacéo.

Construir uma determinada reputacdo, e ser assim percebida pelos clientes,
requer um grande e duradouro esforco, cujo resultado se reflete nos tracos de
identidade da empresa. No mundo de hoje, onde idéias gradativamente substituem
elementos fisicos na geracdo do valor econémico, uma vantagem na competicao
por boa reputacéo e por uma percepcdo favoravel torna-se uma forca importante
gue impulsiona a economia e as empresas. Quando os produtos gerados pelas
empresas sdo0 manufaturados, eles podem ser facilmente avaliados antes do
fechamento de uma transagcdo. No entanto, para agueles que vendem servicos,
uma das poucas referéncias de garantia que se pode oferecer antes da contratacéo
€ a propria marca, sua reputacdo e as expectativas que ela gera em seus publicos.
Expectativas essas que sdo fruto de percepcdes. Por conta de todas as
caracteristicas de intangibilidade e incerteza que fortemente se apresentam em
servigos, conhecer a percepcdo de uma marca por parte dos clientes e sua
associacdo com a percepcao do nivel desses servicos se faz importante para as

empresas do setor.
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O presente trabalho avalia a aplicabilidade do Modelo de Hiatos e do
modelo SERVQUAL, ambos propostos por Parasuraman et al. (1985, 1988), para
mensurar se uma empresa sem uma orientacéo para o mercado é capaz de se fazer
percebida por seus clientes de uma maneira condizente com as expectativas de
Seus gestores, no tocante a imagem de sua marca e a reputacdo de seus servicos.
Trata-se de uma empresa prestadora de servicos que necessita de ato nivel de
confianca, dado que o setor onde atua apresenta el evados riscos operacionais. Este
€ 0 caso dos servicos de engenharia consultiva de alta tecnologia para
gerenciamento de riscos oferecidos pela empresa DNV, descrita em detalhes mais
adiante.

A DNV é uma empresa global que presta servicos de engenharia
consultiva de ata tecnologia para gerenciamento de riscos, em especia
certificacdo de plataformas de petr6leo e navios de carga de ato vaor. A
necessidade de um estudo para avaliar como a empresa é percebida por seus
clientes é fundamental no seu caso, uma vez que opera em um mercado de
consultoria atamente especializado e competitivo, onde poucos concorrentes
globais dividem boa parte do mercado existente. Nesse caso, a marca pode ser
fundamental e funcionar como um dos principais elementos para gerar
associacbes cognitivas e afetivas por parte dos contratantes e usuarios dos
servigos. Possivelmente, neste caso, essas associagdes podem conferir uma maior
credibilidade aos mesmos e influenciar diretamente na decisdo de contratagcéo da
empresa.

Por acreditar que possui um corpo técnico diferenciado e que oferece
servicos mals abrangentes, completos e acurados do que as empresas
concorrentes, a DNV cobra precos mais elevados do que os demais participantes
do mercado onde atua. Embora a empresa tenha 146 anos de existéncia, foi apenas
ha 5 anos que a area de marketing foi criada. Ainda, até pelo menos meados de
2009, esta empresa ndo havia realizado nenhuma pesquisa de opinido com seus
clientes sobre a satisfacdo de seus servicos e sobre a percepcao que estes tém de
sua marca. Sua cultura empresarial e formacéo essencia mente técnica fazem com

gue seus gestores acreditem ser a DNV uma empresa sem problemas de percepcao

! A siglaDNV vem de Det Norske Veritas, que em portugués significa“A Verdade Norueguesa’ .
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ou avaliagdo e, conseglientemente, um sucesso inquestiondvel no mercado onde
atua. Essas caracteristicas revelam uma empresa que ndo orienta suas decisdes

pelo mercado e, portanto, se adéqua ao proposito deste trabal ho.

1.2

Problema de Pesquisa

O problema de pesquisa proposto € identificar até que ponto uma empresa
sem orientacdo para 0 mercado € capaz de se fazer favoravelmente percebida por

seus clientes no tocante aimagem de sua marca e a reputacao de Seus servicos.

1.3
Objetivo Central

O objetivo central do trabalho é testar a aplicabilidade do Modelo de
Hiatos para identificar diferencas de percepgdo entre os clientes e os gestores de
uma empresa ndo orientada pel os principios de marketing em relacéo a sua marca
e areputacdo de seus servicos. Para tanto sera realizado um estudo de caso com a

empresaDNV.

1.4

Objetivos Complementares

Este estudo busca como parte de seus objetivos complementares identificar
quais sdo os valores e sentido de identidade da empresa DNV em relacdo a sua
marca e Como percebem Seus Servicos.

Busca mensurar junto aos seus principais clientes no Brasil quais so suas
percepcdes em relacdo aos valores e identidade da marca e aos atributos dos
servigos da empresa DNV. Mais especificamente procura verificar a percepcao
dos clientes com relagcdo ao nivel de adesdo da DNV a sua missdo, visdo e valores,
assim como em relacéo ao nivel de confiabilidade, a qualidade, aos processos, as
pessoas, ans pregos, a capacidade de inovacdo e a diferenciagdo envolvidos nos

servigos prestados pela empresa.
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Tendo como base metodoldgica os Modelo de Hiatos e SERVQUAL,
propostos por Parasuraman et al. (1985, 1988), visa aplica-los de forma adaptada,
se aproximando do modelo SERVPERF, conforme utilizado por Rust et al.
(1993), Cronin e Taylor (1994), Brown et al.(2001), para tentar avaliar o grau de
similaridade das percepcdes desta marca e de seus servicos por parte dos
contratantes e dos gestores da empresa DNV.

Uma vez que os gestores da marca acreditam ter uma significativa
diferenciacéo de oferta, sem no entanto terem realizado pesqguisas de opinido para
ratificar tal percepcdo, este trabalho também busca identificar se existe alguma
caracteristica ou qualidade especial presente na DNV que gere uma maior
identificacdo dos clientes com a marca.

Objetiva ainda avaiar se h4 diferenca de percepcdo dos clientes da
empresa no Brasil comparado com as percepcdes de outros clientes atendidos em
outras partes do mundo.

Por fim, a pesquisa busca identificar as percepcdes dos clientes da empresa
no Brasil, no tocante as suas forgas e fraguezas, de modo a fazer um levantamento
dos principais motivos que levam o mercado a escolher a DNV como prestadora

de servicos naregiéo.

15

Delimitacdo do Estudo

Embora utilizando como ponto de partida uma pesguisa global realizada
pela empresa no final de 2008, esta dissertacdo focara apenas no mercado
brasileiro, procurando aprofundar o entendimento da reputacdo da marca DNV
entre os clientes compradores e consumidores de servicos de consultoria para
gerenciamento de risco no Brasil.

Tal estudo também ndo pretende fazer uma avaliacdo temporal da
percepcdo dos clientes brasileiros com relagdo a marca e aos servicos da DNV no
pais, limitando-se a apresentar apenas uma visdo momentanea dessa percepgao.

Uma avaliagéo quantitativa, com o objetivo de precificar de forma objetiva

o valor monetério da marca DNV, ndo sera tratada na presente dissertacao.
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Embora o Modelo de Hiatos proponha que as percepcoes e as avaliagies
de satisfacdo dos clientes sejam frutos de mensuracdes de estagios sequenciais de
atividades desempenhadas pela empresa prestadora dos servigos, neste trabalho
serd mensurado apenas o resultado final da percepcdo do publico contratante,
conforme sera explicado mais adiante.

1.6

Relevancia

O gerenciamento da marca representa um dos grandes desafios para as
empresas de servico. De acordo com Etzel et al. (2001), os profissionais de
marketing de servico devem ter como meta criar uma imagem de marca eficaz,
gue sgja mais que um bom nome, mas que seja forte e se faca presente na mente
dos consumidores. Sob o ponto de vista dos principios de marketing, as empresas
devem conhecer os mercados onde atuam, saber identificar como se dividem e
com base na escolha de um ou mais alvos, direcionar esfor¢cos no sentido de
atender as demandas desses segmentos escolhidos (SEMENIK; BAMOSSY,
1997; McCARTHY ; PERREAULT, 1997; KOTLER, 1993). No campo especifico
de empresas que atuam no ramo de servicos, onde alguns cuidados
complementares sd0 necessarios aos gestores de marketing, a dificuldade de se
gerenciar expectativas e satisfacdo € potencialmente maior do que no campo dos
produtos tangiveis. Varios estudiosos tém se utilizado do Modelo de Hiatos e do
Modelo SERVQUAL (PARASURAMAN ET AL., 1985, 1988) para mensurar
satisfacdo em diferentes ramos de servigos. Contudo, ndo necessariamente
aplicados a percepcdo de marcas e a empresas que ndo Sse orientam para o
mercado. Assim sendo, este trabalho contribui para o campo académico ao avaliar
a aplicacdo destes modelos, de forma adaptada, em um caso de empresa que foge
dos padrées convencionais de marketing.

Para os gestores da empresa analisada, que consideram sua marca como
seu principal e mais valioso ativo, uma vez que historicamente ndo realizam
pesquisas de opinido com seus clientes, o trabalho contribui no sentido de permitir
uma confirmacéo ou ndo da crenca de que a companhia &, de fato, bem avaliada e

percebida como superior as demais. Assim sendo, os resultados aqui encontrados
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podem servir como subsidios para uma melhor gestédo da mesma. Vérios autores
acreditam que, mais do que quantificar o valor de uma marca, € de extrema
importancia saber criar e administrar esse valor, destacando, desta forma, a
relevancia estratégica de sua correta gestdo. Com este estudo a empresa ganha seu
primeiro trabalho de pesquisa de opini&o com base no mercado, inaugura uma
visdo mercadologica na empresa, tavez no proprio setor onde atua,
tradicional mente técnico, e com ele pode confirmar, ou n&o, crencas enraizadas ha
muitos anos.

Os resultados encontrados nesta pesquisa podem, enfim, colaborar com a
divulgacao dos principios de orientagdo pelo mercado, demonstrando aos gestores
de empresas ndo orientadas por eles até que ponto as crencas pessoais podem ser
fundamentadas quando confrontadas com as percepgdes dos clientes. Esta
constatagdo pode incentivar gestores no sentido de procurarem conhecer e estudar
melhor seus mercados e com isso possivelmente se conscientizarem da
importancia do conceito de percepcéo como elemento fundamental para a gestéo

de uma marca.
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