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Referencial Teodrico

3.1

Consideragdes Gerais Sobre Marca

Marcas s8o idéias, percepcoes, expectativas e crencas que estdo na mente
dos consumidores, dos seus potenciais clientes, ou de qualquer individuo que
possa vir ainfluir no rumo da uma empresa. Hoje as marcas séo parte importante
de todas as culturas do planeta e também do mundo dos negdcios. As marcas
ajudam as pessoas a tomar decisdes, das menores as mais importantes.

Ha muito tempo que signos inscritos em objetos evocam representagcoes
partilhadas. Desde entdo ja se pode observar a manifestacdo do fendmeno das
marcas. De acordo com Rudo (2002), como formas de identificacdo e
diferenciacéo, as marcas séo um fenémeno conhecido desde a Antigtidade. Como
indica o proprio nome, nasceram para distinguir, para marcar uma criagdo ou
propriedade: sdo inscri¢cbes em um produto que tém o poder de levar o observador
a um processo de lembranca e de associacdo. S&o signos que fazem o individuo
pensar em certo tipo de caracteristica, em uma regido de origem, em um mestre
artesdo ou numa ocasi&o de Uso.

Ainda segundo Rudo (2002), encontram-se registros e referéncias as
marcas que remontam a Grécia Antiga como a sua origem historica mais remota, a
Idade Média, ou a0 século XIX, e a Primeira Revolucdo Industrial, como o
momento decisivo da sua afirmac&o. |ndependentemente da importancia de cada
uma destas fases, 0 que parece certo € que a denominacdo de origem, com a
intencdo de capitalizar uma reputacéo de qualidade e promover a distincdo dos
imitadores, emergiu bem cedo no universo mercantil da histéria da humanidade.

Embora esse fendmeno das marcas tenha sido bastante intensificado com a
revolucdo industrial, até o inicio do século XX as empresas pareciam ainda ndo ter
descoberto todas as suas potencialidades (NORBERTO, 2004). Uma breve andlise
histérica das marcas permite constatar que a sua afirmagdo, na gestdo dos

negocios, foi lenta, porém persistente. Somente por volta de 1920 e 1930 € que a
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marca ganhou novos conteddos e novas fungdes. Assim, a evolucdo do conceito
de marca surge associada ao proprio desenvolvimento do marketing, interessado
em conhecer melhor as formas de influenciar o comportamento dos consumidores,
a0 longo da primeira metade do século XX (RUAO, 2001).

Aaker (1998), importante estudioso do assunto, afirma que um dos fatores
que distingue o marketing moderno €, precisamente, a importancia atribuida a
criacdo de marcas diferenciadas, principamente a partir dos anos 1950. Nessa
altura, a &rea de marketing descobre o potencial das marcas como forma Unica de
apelo ao consumo, muito além das funcdes cléssicas de distingdo da concorréncia
e identificacdo do produtor. Ainda, atribui caracteristicas intangiveis como
valores, sentimentos, idéias, ideais e até afetos, com o objetivo de alterar arelacdo
racional do consumidor com o produto de sua mera funcionalidade para uma
relacdo mais emocional, ligada a essaimagem de “marca construida’.

Portanto, essas caracteristicas intangiveis passam a fazer a verdadeira
distingdo entre as marcas e seus produtos e servigos, constituindo elementos
fundamentais para a orientagdo do comportamento adotado pelo consumidor ou
comprador. Seriam essas caracteristicas intangiveis que fariam a verdadeira
distingdo entre as marcas e seus produtos, constituindo elementos fundamentais
para a orientacdo do comportamento do consumidor. Nesse momento, 0 recurso as
marcas pelas empresas cresce, bem como o interesse intelectua pelo seu
funcionamento psicol6gico (AAKER, 1998; TYBOUT; CALKINS, 2006).

Kapferer (1992) afirma que “a verdadeiramarca é aquela cujaimagem esta
envolvida pelas caracteristicas do produto” (p. 130). Nesta mesma linha de
entendimento, Doyle (1990) considera que a marca facilita o processo de escolha
do consumidor, que se baseia na experiéncia de uso, nas percepcdes culturais,
sociais ou de personalidade que Ihe sdo proporcionadas pela marca.

Segundo Aaker (1998), sdo trés os beneficios possivels aos quais as
marcas podem corresponder: os funcionais, ou sgja, vantagens intrinsecas ao
consumo do produto ou servico, os simbolicos, isto €, vantagens extrinsecas ao
produto ou servico, mas que satisfazem necessidades internas do consumidor ou
do comprador, e 0s experienciais, que tém a ver com a satisfacdo que o

consumidor ou comprador obtém com o consumo do produto ou do servico. Desta
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forma, todas as marcas podem teoricamente ser posicionadas de forma funcional,
simbdlica ou experiencial, embora algumas of erecam estas propostas mistas.

Contudo, uma marca ndo é apenas um simbolo ou imagem. E também uma
associacdo a cultura de uma instituicdo e surge como resultado da relacdo desta
com o mercado. Deste modo, as marcas tém a capacidade de aglutinar em torno de
S 0s aspectos intangivels de uma instituicdo, tais como seu capital intelectual,
tecnologia, processos, patentes e reputacdo propria, a partir do logo e do nome da
marca. A marca €, em esséncia, uma promessa da empresa em fornecer uma série
especifica de atributos, beneficios e servicos uniformes aos seus compradores. sua
identidade.

Uma marca passa a ser, entdo, um conjunto de associacfes cognitivas e
afetivas e experiéncias vinculadas a um nome, sinal ou simbolo, relacionado a um
produto ou servigco (AAKER, 1998; PETER; OLSON, 2005). A diferenca entre
um nome e uma marca, portanto, € que um nome ndo tem associacoes; €
simplesmente um nome. Um nome torna-se uma marca quando as pessoas 0
vinculam a outras coisas. Uma marca remete a uma reputagédo (TYBOUT,;
CALKINS, 2006).

Em 1960, a Associacdo Americana de Marketing (AMA) apresentou uma
concepcdo de marca tida como classica e que espelha uma tendéncia da época. Ela
estabelece uma pretensdo de superioridade da marca em relagdo ao produto.
Segundo a AMA, a marca seria “um nome distinto e/ou simbolo (...), destinado a
identificar os bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, no
sentido de diferenciar esses bens ou servigos da concorréncia’ (HANBY, 1999,
p.7). Esta perspectiva, que se tornou talvez a mais expressiva definicdo idealista
das marcas, defendia que o seu valor estava ancorado na consciéncia dos
consumidores, como uma construcao tedrica que dependeria fundamental mente da
sua gestdo. Ou sgja, propde que as marcas valem essencialmente pelos nomes,
termos, simbolos ou designs que acompanham o0s produtos e que ajudam no
reconhecimento e conscientizagdo do consumidor.

Nesta linha de entendimento, Levitt (1980), Keller (1993, 1998), Aaker
(1998) e Kotler (1998), entre outros, defendem que as marcas sdo, sobretudo,
extensdes do produto. Isto é em torno das caracteristicas tangiveis do produto

existem desenvolvimentos do mesmo, que incluem o nome, a embalagem, o


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712917/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712917/CA

30

Servico, as garantias, ou a qualidade, e que representam a base da diferenciacéo do

produto no sentido da vantagem competitiva.

Segundo Sarmento (2006), uma marca € um simbolo complexo, podendo

trazer até seis niveis de significados. Segundo este autor, esses seriam:

Atributos. a marcatem o poder de trazer a mente certos atributos.
Beneficios: a marca se traduz por beneficios funcionais e emocionais.
Valores: a marcatambém transmite os val ores da empresa.

Cultura: amarcatem o poder de representar certa cultura.

Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade.

Usuério: a marca sugere o tipo de consumidor que pode usar determinado
produto.

Em suma, tal como uma pessoa, a marca tem uma identidade fisica ou

formal. Tem um carédter, uma personalidade ligada a sua histéria e aos seus

valores fundamentais. E o que se considera como aidentidade cultural da marca.

3.1.1

Componentes Fisicos

Uma marca pode ser composta por um s ou por VA&rios componentes

fisicos. O excesso de sinais distintivos pode vir a prejudicar sua leitura e a

compreensdo do consumidor. Os elementos que normalmente podem compor a

identidade visual de uma marca sao:

O logotipo ou logo. E a bandeira da marca, que pode evoluir para permanecer

atual, mas sem perturbar a percepcdo dos consumidores. O logotipo € a

particul arizagdo escrita de um nome e tem obrigatoriamente letras.

* A assinatura da marca. Reserva-se o0 termo slogan para as frases publicitarias e

o termo “assinatura’ de marca para expressoes que acompanham, na maioria

dos casos, as marcas institucionais.

* Os codigos gréficos ou grafismo de marcas. S&0 elementos permanentes de

expressao formal de uma marca. Favorecem a identificacdo e a atribuicéo da
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marca em todos o0s registros de expressao, tais como documentos internos da
empresa, a exemplo do papel de carta, a publicidade e a promocdo, entre

outros.

» O simbolo. Consiste em um sinal gréfico que passa aidentificar um nome, uma
idéia, um produto ou um servico. O simbolo, associado ou ndo ao logotipo, tem
um sinal especifico e desperta nas pessoas uma série de informacoes,

percepcdes e experiéncias armazenadas.

» Os simbolos da marca ou mascotes. Podem estar ou ndo incorporados no logo.

Podem ser personagens ou animais.

* Ojingle. Designa, geramente, um refrdo publicitério. Neste caso, 0 seu papel
pode ser efémero. O jingle de marca € uma musica, passivel de se identificar

com amarca para depois a apresentar para sempre.

3.1.2

Identidade Psicolégica

Uma marca é descrita ndo apenas pel os seus aspectos fisicos, mas também
pelo seu caréter, pela sua personalidade, pelo seu territdrio de abrangéncia e pelos
seus valores fundamentais. Isto &, elatraduz uma cultura.

O caréter ou a personalidade da marca sdo os tracos salientes da psicologia
da marca. Os tracos de seu caréter, contudo, nem sempre sdo nitidos. Exemplos
claros desta associagéo talvez sgam a marca Marlboro e 0 mundo masculino,
assim como a boneca Barbie e 0 mundo infantil feminino.

O territdrio de uma marca € o espago do mercado onde ela é legitima. A
nocao de territério de marca esta muito entrelacada as suas politicas de extenséo,
como o popular Biscoito Globo e a cidade do Rio de Janeiro, por exemplo.

Os valores culturais fundamentais de uma marca s&o muito importantes
para dar sustentacdo as linhas de produtos de uma empresa. Esta dimensdo é
geralmente mais importante para as marcas institucionais, do tipo guarda-chuva,

do que para as marcas de produto. A marca de um item leva a uma nog¢éo da
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cultura e reputacdo da empresa, como € o0 caso de marcas como Yamaha,
Mitsubishi e GE, presentes em todos os produtos dessas empresas. Nestes casos, a

marca da empresa procura passar sua reputacao para os itens que fabrica.

3.1.3

Construcao da Marca

A problematica da construcéo das marcas tem constituido preocupagéo de
académicos e gestores, ao longo de varias décadas. As teorias e modelos foram se
multiplicando no sentido de explicar 0 sucesso de inUmeras marcas no mercado e
também propor solucdes para o lancamento de novas marcas. Uma das propostas
mais destacadas € a de Aaker (1998) que, a semelhanca de outros modelos, como
os de Kapferer (1992), Keller (1993), Tgada (1994), Upshaw (1995), Aaker e
Joaguimsthaler (2000), sugere uma metodologia com trés momentos:. (1°) analise
estratégica da marca, (2°) definicdo da identidade da marca e (3°) implementacéo
dessa identidade.

O Quadro 1 a seguir resume o plano de construcéo das marcas, conforme
proposto por Aaker (1998).

Quadro 1: Um Modelo de Construcdo das Marcas

1. Analise estratégica da marca

1.1. Andlise dos consumidores

1.2. Andlise da concorréncia

1.3. Auto-andlise

2. Definicao do sistema de identidade da marca

2.1. Identidade nuclear

2.2. |dentidade extensa

2.3. Consideragdes base: proposi¢éo de valor, credibilidade, relacionamento

3. Implementacéo da identidade da marca

3.1. Determinago do posicionamento

3.2. Programas de comunicagdo

3.3. Avaliacdo dos resultados

Fonte: Aaker, 1998.
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Segundo o autor, a construcdo sistemética de uma marca deve comecar
pelo processo de andlise estratégica, 0 que compreende uma analise ambiental,
definida como um estudo do consumidor, da concorréncia e uma auto-analise.
Deve também incluir uma investigagcdo interna e externa, que permita definir os
tracos da identidade da marca. Identidade essa em funcéo das caracteristicas da
empresa em s e das promessas que tem possibilidade de manter, em funcéo das
particularidades dos clientes-alvo, suas expectativas e necessidades, e em funcéo
dos tragos definidores da concorréncia, na procura de uma diferenciagdo. Com
base nesta informagdo, podem ser tracados os elementos de suporte do sistema de
identidade de uma marca, considerados pelo autor como o0 ponto de partida de

qualquer programa de construcéo de marca eficiente. Para Aaker (1998),

“a identidade da marca consiste num conjunto Unico de associacdes, que as
estratégias pretendem criar ou manter. Estas associagbes constituem o que a
marca representa e integram uma promessa aos consumidores, por parte dos
membros da organi zagao”

O autor aponta uma metodologia sistematica de plangamento da
identidade da marca a se realizar em varias etapas, que deveriam incluir: (1) a
identificacdo das dimensdes centrais da marca; (2) a consideracéo da proposicao
de valor anexa; (3) a inclusio de elementos de credibilidade e (4); o
estabelecimento das bases de relacionamento com o consumidor. Isto, no sentido
da determinac&o daidentidade nuclear e daidentidade extensa da marca.

Portanto, Aaker (1998) atribui a estrutura da identidade da marca uma
parte nuclear e uma parte extensa. A identidade nuclear seria a identidade central,
intemporal da marca, constante a medida que esta vigja para novos mercados e
produtos. Integra as suas crencas e valores fundamentais, as competéncias da
organizacao, o que ela representa. Seria algo como a alma da marca, enquanto a
identidade extensa corresponde aos elementos de sua identidade que Ihe fornecem
textura e suporte, mas que sdo mais mutévels e adaptaveis aos mercados. Sempre
organizada em torno da componente nuclear, a identidade extensa inclui os
detalhes fisicos que gjudam a visualizar 0 que esta representa.

O modelo de Kapferer (1991) vai mais longe sugerindo algumas fontes de

identidade da marca, cujas pistas poderiam ser cruciais na definicdo dos seus
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elementos nucleares e extensos, ou psicoldgicos e fisicos, como prefere designar.
Refere-se aos produtos como pontos de ancoragem da marca, a0 Seu nome, ou
designacdo que escolhe para se mostrar a0 mercado, as personagens, que Sao
retratos de si, aos logotipos e simbolos, que escolhe para assinar, as origens
geogréficas e historicas, onde busca especificidade, e a publicidade, que inscreve
na memoria dos publicos as razdes da sua unicidade.

Uma vez definidos os tracos de identidade da marca, com base em fontes
criveis, Aaker (1998) afirma que seria necessario pensar na sua implementacéo,
pelo desenvolvimento de programas de comunicagdo adequados. Afirma que sO
uma identidade com um nucleo bem definido, que contemple uma proposi¢éo de
valor Unica e sga a base de relacionamento com 0s consumidores, estara em
condicdes de resultar no mercado.

Esta é, também, a posicdo de Keller (1993), que defende ser necesséria a
construcdo do capital da marca, que passa pela escolha dos elementos
constituintes da identidade (como o0 nome, o logotipo e seus simbolos), e pela sua
integracdo em programas que reforcem a notoriedade e estabelecam associagoes
favoraveis, fortes e Unicas nas mentes dos consumidores. Atingir estes objetivos
implica na preparacéo clara do posicionamento que se pretende projetar, a sua
comunicagdo a audiéncia, bem como o estudo das suas consequéncias.
Conseguentemente, segundo o autor, a implementagdo da identidade passa,
portanto, por trés fases distintas: (1) a definicdo do posicionamento da marca; (2)
a sua comunicacdo ao mercado €; (3) aavaliacdo dos resultados.

O posicionamento da marca corresponde a parte da identidade que deve
ser ativamente comunicada as audiéncias. |sto porgue as marcas bem posicionadas
s80 aguelas que ocupam nichos de mercado particulares nas mentes dos
consumidores, pela criacdo de pontos de paridade com a concorréncia, bem como
pontos de diferenciacdo que lhe permitam atingir vantagens sobre essa
concorréncia (Keller, 2000).

Segundo Aaker (1998), seria til, nesta fase, comparar a identidade com a
imagem de marca nas suas multiplas dimensdes. Sugere, para tanto, fazer uso de
dimensfes tais como o produto, o utilizador, a personalidade, os beneficios

funcionais e os beneficios emocionais.
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Feita esta andlise, pode-se apontar qual a tarefa comunicativa a ser
implementada, com base na criagdo de uma verdadeira declaracdo de
posicionamento da marca, segundo a qual: (&) a imagem de marca pode ser
aumentada; ou (b) a imagem da marca pode ser reforcada; ou () a imagem da
marca pode ser alargada; ou ainda, (d) aimagem da marca pode ser atenuada ou
apagada.

Segundo Keler (1993), uma vez preparada a declaracdo de
posicionamento deve se passar a fase da sua execucdo, pelo desenvolvimento de
programas de comunicagdo que traduzam os atributos da marca e seus
correspondentes beneficios para os consumidores. Tais programas implicariam na
selecdo das midias a considerar e 0 plangjamento das acles. Esta €, aiés, umafase
central na implementacdo da identidade da marca, pois, como afirma Aaker, “néo
valerd a penaimplementar 0 posicionamento mais estrategicamente |6gico, se ndo
encontrarmos uma execucao de exceléncia” (1998).

Esses programas de comunicacdo devem incluir ndo so a publicidade, mas
outros mecanismos complementares a implementacdo da sua identidade, como as
midias interativas, 0s sistemas de resposta direta, as promogdes, 0s patrocinios, a
publicidade, o design da embalagem, a publicidade no local de venda, ou outras
formas que potencializem experiéncias de relacionamento na construcéo das
marcas. Sendo assim, a principal preocupacdo da organizagdo deve ser criar
mecanismos que coordenem a comunicagdo da marca nos diversos meios,
evitando incoeréncia nas mensagens vei culadas.

Executado o plano de implementacdo da identidade da marca é necessario
avaliar os seus efeitos junto aos publicos alvo, pela andlise daimagem criada. Isto
inclui, segundo Aaker (1998), o estudo do posicionamento e de outros elementos
projetados a0 longo do tempo, a partir das caracteristicas comunicadas da
identidade. Keller (2000) também faz referéncia a esta necessidade de avaliacéo
sistematica das marcas, afirmando que os gestores de marcas fortes realizam, em
geral, frequentes auditorias e estudos de avaliagdo. O seu objetivo € perceber o
“estado de salide” da marca para se definir eventuamente as estratégias mais
adequadas a cada momento.

Em todo este contexto, o conceito de identidade emerge como o elemento

centra na construcdo e na gestdo da marca moderna (AAKER, 1998;
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KAPFERER, 1991, 1992; BERRY; PARASURAMAN, 1995; KELLER, 1993;
SEMPRINI, 1995; UPSHAW, 1995; RUBENSTEIN, 1996; BERRY, 2001,
AAKER; JOAQUIMSTHALER, 2000; TYBOUT; CALKINS, 2006, entre
outros).

A teoria do plangamento de marca se assenta na procura e
acompanhamento da identidade da marca, como fonte de identificacdo e
diferenciacdo. Por isso, as posicdes tedricas mais recentes apontam para a
necessidade das empresas plangarem sistematicamente o significado das suas
marcas, e espelharem esses significados nas mensagens que enviam aos
consumidores. Uma vez implantada essa identidade, deveria ser gerida
estrategicamente em ciclos de vida que ultrapassam largamente os dos produtos
em si. Dai a importancia de se realizarem avaliagOes periddicas que permitem a
marca sofrer regjustes estratégicos, no sentido de criar um relacionamento

consistente e sustentavel com os publicos.

3.14

A Origem Estratégica da Marca

A boa gestéo de uma marca passa pela administracéo de seu impacto sobre
a estratégia, estrutura e cultura da empresa, como forma de, consistentemente,
garantir a promessa e proposta de valor aos seus publicos (stakeholders),
incluindo consumidores e intermediarios de distribuicao.

Na concepcao holistica, as marcas sdo vistas como objetos vivos que se
relacionam com os consumidores. Ou sgja, a marca pode ser entendida como uma
promessa de um composto de atributos geradores de satisfagcdo, sgjam eles
racionais ou emocionais, tangiveis ou intangiveis.

As marcas sao formas de representacdo da oferta organizacional, simbolos
que os publicos aprendem a decodificar, em funcdo das vé&rias mensagens
recebidas, além de sua cultura ou padrdes internos de pensamento, que se
desenvolveram em resultados de suas experiéncias. Esses simbolos convencionais
assentam em valores e emogdes, elementos intangiveis e tangivels, ligados a

funcionalidade, ao produto, servigo ou idéia em questao.
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A caracteristica central das marcas resulta exatamente deste fato de
constituir uma promessa de valor, que deve ser relevante para os consumidores,
viavel para a empresa, percebida como duraveis e crivel pelo mercado, sempre
associada a um produto, servigo ou organizagdo que identifique a fonte dessa

promessa.

3.1.5

A Construcao do Valor de uma Marca

Segundo Christensen e Askegaard (2001), um simbolo tem a funcdo
simbdlica de expressar um conjunto de valores, pelo que € impossivel separar uma
perspectivafunciona dasimbdlica.

Segundo Aaker (1998), no passado a marca possuia dois objetivos bésicos:
identificar um produto e diferencié-lo da concorréncia. Esses objetivos continuam
atuais, porém, o conceito de marca estd evoluindo e passando por grandes
transformacdes, incorporando outras aplicagdes, que aumentam seu valor. O
conceito de brand equity, conforme explica Aaker (1998), consiste em “um
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca — seu nome e seu simbolo —
gue se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou servico
para uma empresa e/ou para os consumidores dela’ (p.15).

Contudo, avaliar seu valor ndo € uma tarefa simples. O que se pode
afirmar € que néo existe uma proposta unica de medic¢ao do seu capital. Diferentes
autores, como Dyson et al. (1996), Chaudhuri (1999) e Keller (1993, 2000), entre
outros, apresentam propostas distintas de operacionalizacdo do valor da marca,
concordando que a determinagdo desse valor € importante para a melhoria das
tomadas de decisdo, a construcéo de capital e consequentemente para a obtencdo
de lucros de longo prazo. Diante disso, cabera a empresa optar entre duas
situacOes: considerar e avaliar 0s seus ativos, ou evocé-10s apenas para efeitos de
comuni cagao.

Na perspectiva de Aaker (1998), o capital de marca corresponde ao
conjunto dos ativos (e disponibilidades) ligados ao nome e simbolos da marca,
gue acrescentam (ou retiram) valor, fornecido por um produto ou servico, a uma

empresa ou aos Sseus clientes. Segundo o autor, sG0 as seguintes as maiores
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categorias de ativos. (1) a notoriedade da marca, (2) a fidelidade a marca, (3) a
qualidade percebida e (4) as associagbes de marca.

O ativo “notoriedade” designa a forca da presenca da marca na mente do
consumidor, ou sgja, a capacidade de um comprador potencial reconhecer ou
recordar a marca. A qualidade percebida, por seu lado, pode ser definida como a
percepcao que o consumidor tem da qualidade global ou superioridade de um
produto ou servico em relacdo a concorréncia. A fidelidade da marca mede a
ligagdo de uma marca ao consumidor, refletindo a probabilidade de ser trocada
por outra no mercado, em face de algumas alteracBes no prego, nas caracteristicas
do produto ou na sua indisponibilidade nos pontos de venda. O quarto e ultimo
ativo refere-se as associacfes que os consumidores fazem a partir do estimulo
marca, podendo ser tanto de natureza cognitiva quanto afetiva.

Ainda segundo Aaker (1998), “estas associagbes podem incluir os
atributos do produto, um porta-voz famoso, ou um simbolo particular (...)
provenientes da identidade da marca - 0 que a organizagéo pretende que a marca
signifique nas mentes dos consumidores’. Ou sgja, trata-se de qualquer coisa
associada a nossa meméria da marca e que suporta 0 seu capital. Considera o
autor gue uma associacdo sera tanto mais forte quanto mais se basear nas nossas
experiéncias ou exposicdes a comunicacdes, e quanto mais suportada por outras
ligagBes, principal mente a notoriedade ou a fidelidade a marca.

Segundo Ru&o (2002), o pioneirismo na avaiagdo das marcas para
finalidades financeiras talvez possa ser atribuido ao empresério australiano Rupert
Murdoch que, em 1984, mandou estimar o valor das marcas dos titulos de jornais
e revistas publicados por sua empresa, de forma a incluir os montantes estimados
no balanco e oferecé-lo como garantia dos empréstimos que levantou para dar
inicio ao seu império mundial de comunicagao.

Relativamente ao valor patrimonial, Pinho (1996) definiu-o como “o
incremento patrimonial que se vai juntar ao patriménio liquido, perfazendo o
valor de venda da empresa e suas marcas’. A principal preocupacdo desta
dimensdo € financeira e prende-se com a estimativa do valor da marca para
propésitos contabeis, com a finalidade de facilitar a negociagcéo das marcas, em
operacoes de fusdes ou aquisicOes. Esta perspectiva, avancada por Tauber, 1988;
Biel, 1993; Guillaume,1993; e Dimitriadis; 1994, entre outros, reaca a
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componente de valor patrimonial de uma marca, que se mede pela diferenca entre
o valor liquido do patriménio da empresa e o valor pela qual ela pode ser vendida,
resultado da detencdo de uma ou mais marcas.

A segunda dimensdo do conceito de capital da marca € a que resulta da sua
gestdo eficiente. Segundo Pinho (1996) este é o

“resultado direto da administracdo de marketing e, particularmente, da
comunicagdo. A operacdo de marketing e a comunicacdo é capaz de transformar a
existéncia fria e objetiva de um produto na relagdo dindmica e multifacetada de
uma marca com 0s seus consumidores (...)"

Este era também o entendimento do Marketing Science Institute que, em
1988, considerou o capital de uma marca como 0 conjunto de associagdes e
comportamentos por parte dos consumidores, membros dos canais de distribuicéo
e elementos da organizacéo, que permitem a ela ganhar um volume de vendas ou
uma margem de lucro ndo igualavel na sua auséncia (CHAUDHURI, 1999),
reconhecendo que este valor confere a marca o direito de ser considerada como
um dos elementos do ativo de uma empresa.

N&o obstante esta distingdo de especialidade, os autores concordam com a
importancia que o capital de marca tem para a gestdo dos nossos dias,
independentemente da dimensdo das empresas, tipo de indlstrias ou
caracteristicas do mercado (KELLER, 2000). Apesar de apresentarem
perspectivas diferentes, os autores citados suportam as suas teorias no pressuposto
consensual de que o capital de marca deve ser um ativo duradouro e lucrativo para
0S Seus proprietarios, e que deve ser aproveitado pelos gestores nas suas varias
manifestacoes, seja em processos de licenciamento, fusdo ou aquisicdo, sgja na
suarelacéo direta com o consumidor.

Para empresas que buscam uma geréncia eficaz de seus recursos,
entendendo que a marca é um dos principais fatores que diferenciam produtos ou
servico, a utilizacdo de indices de avaliacdo de marcas € essencial. Isto porque as
avaliacOes podem trazer informacdes relevantes, que auxiliam no planejamento,
na tomada de decisbes e na verificagdo da eficdcia de programas de
desenvolvimento e marketing. Contudo, existem inimeros métodos diferentes de
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avaliagcdo de marcas, desenvolvidas por empresas de consultoria como Interbrand,
Millward Brown’s Total Research, Y oung& Rubicam, entre outras.

A maor dificuldade existente em todas as metodologias ocorre,
principalmente, porque varios dos fatores a serem considerados ao se avaliar uma
marca sdo intangiveis, como a percepcado do consumidor, criando, assim, um alto
grau de incerteza. Mesmo os métodos financeiros, que buscam eliminar os fatores
intangiveis, de certa forma ndo conseguem precisar o valor final desses fatores
intangiveis, pois necessitam destes para prever ganhos futuros. Surge entdo a
pergunta sobre qual o melhor método a ser utilizado. No entanto, ndo existe uma
resposta Unica para esta questdo, pois, em geral, ha necessidade de um grande
nimero de ferramentas para que se possa entender e gerenciar o valor de uma
marca.

Dependendo do objetivo final da avaliagdo, alguns métodos podem ser
melhores do que outros. No entanto, quando se trata de um bom gerenciamento de
marcas, sabe-se que se deve comecar por uma boa avaliacdo e, para tanto, Aaker
(1998) propde a utilizacdo de indicadores comuns, desenvolvidos especialmente
para avaliagdo de desempenho das marcas, a qual deve somar-se aos principais
indicadores financeiros (lucro e retorno sobre investimento, totais de vendas, entre
outros). Assim, foram criadas as dez medidas de equidade das marcas, que
tiveram como base as metodologias de avaliagdo das empresas Interbrand,
Young&Rubican e Tota Research, entre outras. Os indicadores propostos
englobam medicdes sobre os cinco ativos que compdem o valor da marca
(HIWAR; ABREU, 1999). O Quadro 2 revela quais sdo eles:
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Quadro 2: Cinco Ativos que Comp&em o Valor de uma Marca
INDICADOR DE CONHECIMENTO

1. Conhecimento da Marca

INDICADORES DE ASSOCIACOES/DIFERENCIACAO
2. Vaor Percebido
3. Personalidade

4, Associacdes Organizacionais
INDICADORES DA QUALIDADE PERCEBIDA/LIDERANCA

5. Qualidade Percebida

6. Lideranca/Popularidade
INDICADORESDE LEALDADE

7. Preco Premium (Especial)

8. Satisfacio/Fidelidade (entre as pessoas que usaram a marca)
9. Participacdo de Mercado

10. Indices de Preco e Distribuicdo

Fonte: Hijjar e Abreu, 1999.

Diante da complexidade da tarefa, cabera a empresa optar entre duas
situacdes. considerar e avaliar 0s seus ativos de marca, ou evoca-los apenas para
efeitos de comunicagdo. No entanto, talvez sga preferivel a empresa tentar
estimar o valor das suas marcas, ndo obstante as reticéncias que se colocam aos
métodos atualmente aplicados, do que simplesmente ndo fazé-lo. Um desses
estagios passa pela identificacdo da percepcdo do mercado comprador a seu

respeito.

3.1.6
O Conceito de Brand Equity

De acordo com Rudo (2001), a teoria do capital de marca (ou brand
equity) comecou a tomar forma nos anos 1960, na literatura anglo-americana,
como resposta as questdes emergentes de uma nova forma de funcionamento das
marcas, que ja era percebida a época com um papel além da simples identificacdo
de produtos. Contudo, aparentemente s6 nos anos 1980 é que o conceito se afirma,
gracas as contribuigdes da comunidade financeira — na qual crescia o interesse
pela determinacdo do preco de marcas — e a0 reconhecimento pelo Marketing
Science Institute, que apontou o capital de marca como uma das suas principais
prioridades.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712917/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712917/CA

42

Deve-se a Aaker (1998) a publicacdo do primeiro texto sobre a visdo
moderna das marcas, ja na década de 1990, ao qual se atribuiu, finalmente, forcae
reconhecimento cientifico. Desde entdo, muitos trabalhos vém sendo publicados
sobre a temética da sua definicéo e medida, bem como sobre seus antecedentes e
consequéncias. Embora as discussdes travadas sgam acesas, e por vezes
controversas, parece haver um consenso de que o0 conceito de capital de marca €
um fendmeno gue envolve o valor acrescentado a um produto, um servico ou uma
empresa, pelas associacdes e percepcoes de uma marca em particular. Na busca da
identificacdo desse valor agregado, muitas sd0 as teorias de capital de marca
emergidas no mundo académico (TAUBER, 1988; BIEL, 1993; KELLER, 1993;
AAKER, 1998;). Cada uma delas chama atencdo para um aspecto particular do
conceito e sua relevancia para uma gestéo de marca eficaz. Pinho (1996) tentou
organizar estas multiplas defini¢des, atribuindo ao conceito uma dupla dimensao:
adimensdo de valor patrimonia das marcas e a dimensdo de valor da sua gestéo.

Aaker (1998) definiu brand equity como um conjunto de ativos e de
passivos ligados a uma marca, ao seu home e simbolo, que se adicionam ou se
subtraem ao valor proporcionado por um produto ou servico. Os cinco
componentes do brand equity, fontes de valor para o consumidor e para a
empresa, sdo. a) lealdade a marca; b) notoriedade; ¢) qualidade percebida; d)
associacfes a marca (para aém da qualidade percebida); e €) um composto de
propriedades do tipo patentes, marcas registradas e relagdes com distribuidores.
Assim sendo, segundo Aaker (1998), os ativos e passivos que compdem o valor
da marca (brand equity) podem ser agrupados em cinco categorias, conforme

ilustrado na Figura 1 a seguir:
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Tempo para responder as
ameacas dos concorrentes

Conhecimento
da marca

BRAND
EQUITY

Fonte: David A. Aaker — Marcas Brand Equity — Gerenciando o Valor da Marca, 1998.
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Diferenciagdo/posicdo
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Interesse no canal de distibuicdo
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Associacdes da
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Ajuda a interpretar fatos e
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* Vantagem competi-
tiva

Figura 1: A Composicao do Brand Equity
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3.1.7

Gestao da Imagem de Marca

A imagem de uma marca corresponde a todo o processo de interagcdo entre
a marca e 0s seus publicos, do que resulta uma dada percepcdo sobre a qual
havera maior ou menor predisposicdo para atribuir a ela um valor elevado no
mercado. Logo, analisar aimagem de uma marca € equivalente a estudar a relacéo
entre empresa e seus publicos, cuja gestéo eficiente parece trazer vantagens pela
capitalizagdo do seu valor. Neste sentido, o conceito de imagem parece ser
simultaneamente um produto e um pProcesso.

Nas palavras de Aaker (1998), “uma imagem de marca € um conjunto de
associagOes, normalmente organizadas de forma significativa’ ou, dito de outra
forma por Keller (1993), “€ o conjunto de associagfes vinculadas a marca que 0s
consumidores conservam na memorid’. Essas associagdes, constituintes da
imagem, representam percepcdes que podem ndo refletir uma realidade objetiva,
mas que tém influéncia no momento da compra e, logo, no resultado final da
empresa. Estas podem constituir bases solidas na defini¢do do valor das marcas,
uma vez que tém um papel ativo na tomada de decisdes de compra e na
permanéncia de sua lealdade. Talvez por isso atemética daimagem de uma marca
receba cada vez mais atencdo por parte de gestores e pesquisadores. Se por um
lado a sociedade parece “ saturada de imagens’ (CHRISTENSEN; ASKEGAARD,
2001), por outro as questdes de visibilidade e credibilidade colocam-se com mais
forca nos atuais ambientes de negdécios, ditos hostis, tornando mais visiveis as
questdes da identidade e da imagem, ou sgja, as dimensdes simbdlicas das
atividades econémicas.

Segundo Biel (1993), foi o famoso publicitario David Ogilvy que chamou
atencdo para o conceito de imagem de marca, nos anos 1950, quando declarou:
“Todo anuncio publicité&rio deve ser considerado como a contribuicdo para o
simbolo complexo que é a imagem de marca’ (p.178). Embora hoje ja ndo se
entenda a publicidade como a Unica forma privilegiada de comunicacdo da marca,
foram percepgdes como esta que conduziram ao reconhecimento pleno da nogéo

de imagem de marca no campo do marketing.
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Dobni e Zinkhan (1990) resumiram em cinco categorias as defini¢des do
conceito encontradas na literatura cientifica: (1) as definicdes genéricas, (2) as
simbdlicas, (3) as que acentuam o sentido das mensagens, (4) as personificadoras
e (5) as cognitivas.

Estas diferentes perspectivas debatem o papel da marca e do consumidor
(ou do emissor e do receptor) na criacdo da imagem de uma marca. Uns sugerem
gue o consumidor € um elemento passivo, sendo aimagem a soma das impressdes
recebidas e pré-orientadas pela fonte. Outros consideram, pelo contrério, que a
imagem é algo que reside essencialmente na mente dos consumidores. Depois ha
um conjunto de defini¢cdes que, numa perspectiva comunicativa da marca, véem a
imagem como o resultado da interacdo entre o receptor e o estimulo desenvolvido
pelo produto ou marca. Neste caso, a imagem de uma marca poderia ser sugerida
pela empresa através das atividades do marketing mix, que seriam responsaveis
pelo envio de mensagens sobre a sua identidade, em particular via os programas
de comunicacdo de marketing. Neste processo 0os consumidores teriam também
uma palavra a dizer, na medida em que sujeitariam as mensagens da marca aos
seus proprios padrdes internos de pensamento, do que resultaria um conjunto de
percepcdes ou imagem. Esta Ultima € a posicdo que parece ter ganhado forga no
dominio cientifico. Considera-se que aimagem de marca (como a organizacional),
€ uma impressao criada ou estimulada por um conjunto de signos, resultantes da
totalidade das formas de comunicacdo entre a empresa e 0s seus publicos, sendo
essencialmente um processo de representagdo continuo e de reciprocidade,
composto pelas percepcdes de membros e ndo membros da organizagdo. Em
suma, corresponde ao conceito de “interpretante”, segundo a Teoria dos Signos de
Pierce (1931-58), ou sgja, € a nocdo coletiva ou parcialmente partilhada de
interpretante.

Contudo, foi necessério percorrer um longo caminho até a aceitacéo desta
perspectiva. Tradicionalmente, a identidade vem sendo entendida como um
conjunto de representagdes simbdlicas da organizagdo e estaria do lado do emissor
(ALBERT; WHETTEN, 1985; OLINS, 1989; IND, 1990; DUTTON;
DUKERICH, 1991; KAPFERER, 1991), enquanto a imagem estaria do lado
oposto do processo, no dominio do receptor (MARGULIES, 1977, BERNSTEIN,
1992).
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Andlises mais recentes permitem concluir, no entanto, que as linhas
divisorias entre emissores e receptores sdo cada vez mais ténues, e gue a distingéo
entre interior e exterior da organizacdo se torna num instrumento problemético
(CHRISTENSEN; ASKERAAD, 2001). Consequentemente se admite que a
identidade é influenciada pelos interesses dos stakeholders externos, e que a
imagem pode também ser interna, correspondendo as impressdes coletivas dos
membros da organizacdo (BROOMLEY, 2001).

Assm, e ndo obstante a frequente falta de consisténcia no uso dos
conceitos, existem evidéncias empiricas de que ha uma forte correlagdo entre
identidade e imagem, e de que ha vantagens em serem usados em conjunto (VAN
RIEL ET AL., 1998; DAVIES ET AL. 2001). Ao se considerar que 0s
melhoramentos na imagem podem ser conseguidos pela acdo na identidade
interna, logo, gerir a marca significa plangjar e implementar uma identidade forte,
definir os meios necessarios a sua comunicagéo, no sentido de proporcionar o
desenvolvimento, manutencdo e controle da imagem da marca. Esse € o
entendimento de Aaker e Joachimsthaler (2000), que propdem o Modelo de
Lideranca da Marca, apoiado no entendimento de que ela deveria constituir o pivo
de toda a atividade organizacional. Como consequéncia faz-se necessario
desenvolver programas eficazes de construcdo da marca, 0 que passaria pela
determinacéo da identidade, definicdo de agOes integradas de comunicagéo,
destinadas a criar uma imagem forte, facilmente lembrada pelos consumidores e
consistente no tempo, para depois ser aimentada e reforcada por atividades
proprias. Uma identidade forte parece trazer beneficios a organizacéo,
acrescentando valor aos produtos, cada vez mais semelhantes entre si, gerando a
confian¢a do consumidor, estimulando o investimento e promovendo a motivagao
interna, entre outros.

Paralelamente a0 desenvolvimento de uma identidade, a imagem surge
como valor positivo no estimulo aos publicos. Tratam-se, no entanto, de conceitos
que carecem de concordéncia tedrica nas suas defini¢des. |dentidade e imagem
sd0, como afirmam Christensen e Askegaard (2001), construcdes sociais volaeis,
que aparentam objetividade, mas que na realidade baseiam a sua existéncia e

significacao nas capacidades e preferéncias interpretativas das audiéncias.
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Através de uma gestdo desta natureza seria possivel criar um capital-
marca, traduzivel em momentos de compra e venda. Gerir a identidade e a
imagem de marca parece ser sinbnimo de gerir 0 seu valor no mercado. Para além
da fung@o de comunicagdo, os atributos simbdlicos das marcas servem também
para justificar os pregos cobrados pelos produtos. o preco-prémio. Atendendo e
este aspecto em particular, Biel (1993) menciona o lugar daimagem nos processos
de gestdo do capital de marca, admitindo até ser a sua origem. Ou sga,
segundo este autor, o valor de uma marca estaria ancorado no estabel ecimento da
lealdade que o consumidor dedicaria a ela e que se traduziria em niveis de venda
elevados e precos bem aceitos.

Kirmani e Zeithaml (1993) referem iguamente esta ligacdo do capital a
imagem de marca, afirmando que se trata de termos altamente relativos. Na
construgcdo do capital-marca, os gestores tentariam influenciar a percepcao dos
consumidores relativamente a um produto, o que significa que procurariam atuar
sobre a sua imagem, pelo entendimento de que uma imagem positiva é fonte de
valor financeiro para uma empresa.

Keller (1993) apresenta igualmente uma definicdo de imagem de marca
integrada, no seu estudo sobre o conceito de capital-marca, reconhecendo-lhe um
papel importantissimo na tomada de decisdo de compra dos consumidores. A
teoria proposta pelo autor divide as associagdes ou nucleos informativos sobre a
marca na mente dos consumidores em trés categorias, em fun¢éo do seu grau de
abstracéo: os atributos, os beneficios e as atitudes.

Os atributos constituiriam as caracteristicas descritivas que exprimem o
produto, incluindo elementos tangiveis (como a embalagem) e intangiveis (como
o utilizador imaginério). Os beneficios corresponderiam aos valores pessoais que
0s consumidores ligam a marca e seus produtos, ou sgja, 0 que o consumidor
pensa que poderd fazer por si. As atitudes, a terceira forma de associacoes,
definem-se como as avaliagfes globais dos consumidores sobre as marcas, e que
serd0 a base do seu relacionamento e comportamento de compra: suas
predisposi¢des ou intengdes a el as.

Assim sendo, os diferentes tipos de associagbes que 0s consumidores
desenvolvem face as marcas determinaréo a imagem gue ficard na sua memoria.

Por isso, segundo Park et al. (1986), pode se falar em diferentes imagens por
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referéncia ao tipo de necessidades que a marca satisfaz: as necessidades
funcionais, imagem funcional; as de experiéncia, imagem sensorial; e as
simbdlicas, imagem simbdlica. Considera-se ainda que, com base nas mensagens
e no contato direto com o produto, os consumidores desenvolvem associacoes,
cujo grau de influéncia (determinante no tipo de imagem final) depende de fatores
como positividade, forca e unicidade. Ou sgja, as associagOes de marca criadas
tém que ser favoraveis, fortes e Unicas, e dependendo do vigor de cada um destes
elementos, se tém marcas com diferentestipos de valor ou capital. Por este motivo
as empresas devem apostar em associagdes Unicas no universo da concorréncia, as
mais fortes possiveis, de forma a serem facilmente memorizadas. Além disso, as
associacfes de marca devem estar em interacdo e permanente congruéncia, de
forma a garantirem uma vantagem competitiva sustentével, suporte de um capital
de marcarelevante (AAKER, 1998; KELLER, 1993).

Assim, o cerne da determinacdo da imagem de marca parece ser 0 estudo
dos publicos, a partir de cuja impressdo se criardo as atitudes favoraveis ou
desfavoréveis relativamente a oferta organizacional. Entende-se aqui por publico
como um agrupamento de pessoas, criado pela empresa, com o proposito de
entender a complexidade de relagbes no mercado. Trata-se de grupos que possuem
massas dinamicas proprias, e pensam e atuam dentro dos seus proprios interesses,
a partir do que estruturam as suas expectativas em relacdo a empresa. E esses
agrupamentos, destinatérios das mensagens da marca, séo preferencialmente os
consumidores, embora 0 seu universo de publicos sgja bem mais vasto: dos
funcionarios a concorréncia, dos distribuidores aos fornecedores, dos lideres de
opinido aos prescritores, dos profissionais de midia as institui¢ces financeiras, das
associacdes a comunidade local, ou seja, todos os stakeholders.

O principio da diferenciacdo de mensagens, segundo as caracteristicas dos
receptores, € um pressuposto basico e fundamental do processo de comunicacéo
de marketing, porque se entende que disso dependera o efeito comunicativo
provocado, e, em Ultima anadlise, o0 proprio sucesso ou fracasso da marca. A sua
imagem, enquanto resultado comunicativo global, ndo é, portanto, algo que se
implante na memoria dos publicos. A atual visdo construtivista da comunicacéo
corrobora exatamente com esta proposicdo, na medida em que defende que os

receptores/publicos ndo sdo mentes vazias (THAYER, 1976), mas tém uma
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histéria, conhecimentos anteriores, grupos de referéncia, preconceitos e valores
gue condicionam as suas interpretagcbes das mensagens. Além do mais, a sua
eEXposicdo as mensagens € seletiva, a sua percepcdo € seletiva e a sua
memorizacdo também (WOLF, 1995). Por isso, entre o envio da mensagem ao
publico e a imagem que este cria, ha todo um processo interno de
conceitualizacdo, ndo controlavel pela empresa, e do qual dependera a sua agéo
final de compra ou ndo compra, de mudanca de atitude, de ateracdo de opinido,

entre outras.

3.1.8
O Conceito de Lealdade a Marca

A lealdade & marca é um dos pilares do marketing e o cerne do brand
equity. E uma medida da ligacio do consumidor com a marca, refletindo, assim, a
probabilidade de um consumidor mudar ou ndo para outra, especiamente se a
concorrente fizer uma mudanga, quer em preco, quer em caracteristicas do
produto. A lealdade torna-se, portanto, um forte indicador do brand equity, que
esta fortemente relacionado aos lucros futuros, uma vez que o0 aumento desta
lealdade diminui a vulnerabilidade da base dos consumidores a acdo da
concorréncia, 0 que se traduz diretamente nas vendas. Este processo de conquista
e manutencdo de clientes (leais) é de extrema importancia na perpetuacéo de uma
marca e, porque ndo dizer, na sobrevivéncia de uma empresa.

A gestéo de marcas ganha importancia maior para empresas cuja estratégia
tem como foco a qualidade. Para estas, o0 investimento na gestdo da lealdade
torna-se quase uma questdo de sobrevivéncia num segmento de mercado de
clientes que compram tanto a qualidade inerente ao produto/servico como também
a marca da empresa, com todo o0 seu valor e promessa. Vislumbrando-se um caso
extremo, apontado como uma tendéncia para alguns setores do mercado em que 0s
produtos de empresas concorrentes tém precos e qualidades semelhantes, a marca
e sua gestao entram como fator primordial de diferenciagéo.
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3.1.9

Gerenciamento do Valor e da ldentidade de Marca

O gerenciamento do valor de marcas é entendido como um fluxo que
inclui procedimentos gerenciais, mercadol 6gicos e administrativos, onde a marca,
com seus atributos e beneficios torna-se o foco da organizacdo. OrganizagOes de
grande porte internacional, como a Colgate-Palmolive, ja possuem gerenciamento
de marcas desde 1931. Segundo Aaker (1998), em 1967, 84% das maiores
industrias norte-americanas ja possuiam gerentes de marcas.

Segundo exposto anteriormente, a construcéo sistematica de uma marca
deve comecar pelo processo de andlise estratégica, 0 que compreende uma anélise
do ambiente, definida como um estudo do consumidor, da concorréncia e uma
auto-andlise. Isto €, deve-se incluir uma investigacdo interna e uma externa, que
permita definir os tragos da identidade da marca em funcéo das caracteristicas da
empresa em s, e das promessas que tém possibilidade de manter, em funcéo das
particularidades dos clientes-alvo, suas expectativas e necessidades, e em funcéo
dos tragos definidores da concorréncia, na procura de uma diferenciacéo
consistente.

Com base nesta informacdo, podem ser tracados os elementos que dao
suporte ao sistema de identidade de uma marca, considerados como sendo o ponto
de partida de qualquer programa de construcdo de marca eficiente. Mais
especificamente, as associacoes feitas pelas pessoas constituem 0 que a marca
representa e integram uma promessa a0 mercado por parte dos membros da

organizagao.

3.1.10

Implementacéo da Identidade de Marca

Ainda segundo Aaker (1998), ndo vale o esforco de se implementar um
posicionamento mais estrategicamente 16gico se ndo for encontrada uma execugdo
de exceléncia. Com isso, ele considera que uma vez definidos os tragos de
identidade da marca, com base em fontes criveis, seria necessario pensar na sua

implementagdo, pelo desenvolvimento de programas de comunicagdo adequados.
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Este raciocinio sugere que os programas de comunicacdo devem incluir ndo so a
publicidade, mas outros mecanismos complementares a implementacdo da
identidade da marca, como as midias interativas, 0s sistemas de resposta direta, as
promocdes, os patrocinios, a publicidade e outras formas que potencializem as
experiéncias de relacionamento na construcéo da marca. 1sso com énfase em uma
identidade bem definida, que contemple uma proposi¢ao de valor unica, de modo
agerar um bom resultado no mercado.

Executado o plano de implementacéo da identidade da marca é necessario
avaliar os seus efeitos junto dos publicos alvo, pela andlise daimagem criada. Isto
inclui, ainda segundo Aaker (1998), o estudo do posicionamento e de outros
elementos projetados ao longo do tempo, a partir das caracteristicas comunicadas
da identidade. Também Keller (2000) faz referéncia a esta necessidade de
avaliacdo sistematica das marcas, através de frequentes auditorias e estudos de
avaliacdo. O seu objetivo é perceber o “estado de salde” da marca para se

definirem as estratégias mais adequadas a cada momento.

3.1.11

Reputacédo da Marca

Segundo Fleury e Fleury (2000), até os anos 1970 o regime dos mercados
era considerado vendedor, em particular no Brasil, uma vez que a demanda era
maior que a oferta. Ao longo da década de 1970, com a entrada de novos
concorrentes provenientes do Sudeste Asidtico, inverte-se o regime de demanda
maior gque oferta, devido a0 excesso de capacidade produtiva, havendo um
acirramento da competicdo em nivel global.

O acirramento da competitividade trouxe a necessidade das organizacoes
se diferenciarem junto aos mercados consumidores, havendo o desenvolvimento
dos conceitos de marketing e de posicionamento estratégico, por exemplo. Para
Silva (1999), é na década de 1980 que as empresas descobririam a forca da
imagem da empresa e das suas implicagdes sobre aimagem dos produtos. E neste
periodo que se iniciam as discussdes sobre o valor de ativos intangiveis nas

organizacOes, focadas preliminarmente nos valores das marcas. O descolamento
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entre os valores de mercado das organizagOes e 0 valor contabil de seus ativos era
visto como consequiéncia direta do valor da marca.

A década de 1980 também trouxe novos fatores de pressdo sobre as
organizagOes quanto a gestdo de sua reputacdo. Cresceu a atuagdo de grupos de
ativistas ambientais e sociais e um fortalecimento do conceito de consumo
consciente nos paises desenvolvidos. Este conceito acabou se difundindo também
nos paises em desenvolvimento de vérias formas, como a atuacéo de grupos de
ativistas, tais como o Greenpeace e a Anistia Internacional. Paises em
desenvolvimento passam a ter de se adaptar para atender as exigéncias dos
consumidores dos paises mais desenvol vidos que compram seus produtos.

Pode-se intuir que o préprio processo de comunicacdo das imagens das
marcas passadas pelas organizagdes também chamou a aten¢éo dos consumidores.
Os mercados passaram a questionar se os discursos realizados pelas organizactes
eram verdadeiros e, com isso, também a questionar o proprio significado das
organizacfes para a sociedade.

Um segundo fator de pressdo sobre a gestéo da reputagdo, segundo Licio
(2004), foi o crescimento da participagdo dos fundos de pensdo entre 0s
investidores. A necessidade de oferecer garantia dos pagamentos de pensdes em
um futuro longinquo tem obrigado os fundos de pensdo a avaliarem a
sustentabilidade das organizacbes no longo prazo. A atuacdo dos fundos de
pensdo também tem trazido uma segunda consequéncia as organizacOes. a
necessidade de se obter maior credibilidade. Este mercado, fiscalizador e sensivel,
ndo atuar com organizacBes que ndo transmitam total confianca quanto a sua
postura ética e social.

Durante a década de 1990 outros ativos intangivels passaram a ser
considerados como responsaveis pela valorizagdo das organizagdes, conforme
explorado pela visdo competitiva da organizacdo baseada em recursos
(PRAHALAD; HAMEL, 1994). A literatura académica passou a incluir bens
intangiveis entre o0s ativos organizacionais, tais como conhecimentos,
relacionamentos, eficiéncia operacional, credibilidade, reputacdo, inovacdo, e
marca, dentre outros. Sveiby (1997), por exemplo, classifica entre os principais
ativos intangiveis da organizacdo as competéncias dos empregados, a estrutura

interna (patentes, conceitos, cultura organizacional e relacionamentos internos) e a
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estrutura externa, que inclui os relacionamentos com o mercado, incluindo
clientes e fornecedores, a reputacdo das marcas e da imagem organizacional.
Assim, a imagem e a reputacdo organizacional tornam-se elementos importantes
para a criagdo de valor nas organizagbes. Um valor intangivel, dificilmente
construido, porém, que pode ser perdido de um momento para o outro.

Para ratificar o crescimento da importancia da gestdo da reputacdo
organizacional neste periodo, surgem novos campos de estudo em administracéo,
diretamente vinculados a prote¢do ou a gestdo de reputagdo, 0os quais se mantém
neste inicio do Século XX1. S8 exemplos 0 conceito de governanca corporativa,
sustentabilidade e responsabilidade socioambiental. A credibilidade via
governanca corporativa surge em resposta a necessidade dos investidores de ter
maior transparéncia das demonstragbes financeiras das organizagbes. Como
apenas 0 enfoque financeiro ndo atende mais totalmente as necessidades das
organizacfes, sdo incluidos outros fatores no processo de comunicagdo com o0
mercado, como a conduta ética empresarial e o controle de agdes individuais. A
sustentabilidade significa que a companhia tem uma visdo de longo prazo, de
forma a garantir a continuidade do suprimento dos recursos necess&rios a sua
atuacdo sem sacrificar as geragOes futuras. A atuacdo responsavel socia e
ambientalmente veio para atender as demandas da sociedade por cuidados com os
publicos afetados pelas atividades corporativas, assim como 0 meio ambiente em
geral.

Porém, a preocupacdo com a reputacdo organizacional passou a esbarrar
em um aspecto primordial, que vem a ser o preparo das pessoas que atuam em
nome das ingtituicdes, de modo a garantir que elas cumpram aguilo que a
organizacao se propde a entregar aos seus clientes, ja que todos devem contribuir
para a construcdo e a manutencao daimagem e reputacdo da marca.

Em suma, o gerenciamento de uma marca requer uma série de cuidados e
depende, em grande parte, da capacidade dos gestores de identificar como elavem
sendo percebida pelos seus publicos. Conforme apresentado no capitulo
introdutdrio, este trabalho ndo vem sendo feito na empresa aqui estudada.
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Consideragdes Gerais Sobre Marketing de Servigos

3.2.1

O Servico Como Produto

Pode-se definir servico como um ato ou acdo que caracterize a parte
intangivel presente em uma situacdo de troca. Servico €, portanto, uma parte do
processo de troca que deve ser vivenciada, normalmente resultando em uma
experiéncia vivida pelo consumidor. Trata-se de um fendbmeno complexo, que
envolve aspectos tangiveis e intangiveis, sendo de dificil definicéo.

Dentre as vérias definigdes encontradas na literatura, pode se destacar
aquela apresentada por Rathmell (1974). Numa distingdo implicita que faz entre
bens e servigos, 0 autor considera um bem tangivel como alguma coisa — um
objeto, um artigo, um artefato ou um material — e 0 servico como um ato, uma
acdo, um esforco, um desempenho. Explicitamente enfatiza que “servigos
constituem uma transagdo realizada por uma empresa ou por um empresario, cujo
objetivo ndo esta associado atransferéncia de um bem”.

Na tentativa de definir servicos, Gronréos (1995) destaca uma variedade
de conceitos utilizados por diversos autores durante trés décadas. Segundo a
American Marketing Association — AMA (1960), “servicos sdo atividades,
beneficios ou satisfacbes que sdo colocados a venda ou proporcionados em
conexdo com a venda de bens’. Embora esta entidade se destague por sua
contribuicdo & &rea de marketing, esta definicdo ndo permite uma compreensdo
precisa do que venhaa ser um Servico.

Neste sentido talvez Judd (1964) tenha sido mais preciso, ao definir o
termo como “uma transagdo no mercado, realizada por uma empresa ou por um
empreendedor, onde o0 objeto da transagdo € outro que ndo a transferéncia de
propriedade (ou titulo) de uma mercadoria tangivel”.

No mesmo sentido de Judd encontram-se as contribuicdes de Besson
(1973) e Bois (1974) (in Gronroos, 1995). De acordo com Besson (1973), “para o
consumidor, servicos sd0 quaisquer atividades colocadas a venda que

proporcionem beneficios e satisfagdes valiosas, atividades que o cliente possa ou
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prefira ndo realizar por si proprio” (in Gronréos, 1995). Segundo Blois (1974),
“um servico é uma atividade colocada a venda que gera beneficios e satisfacdes,
sem levar auma mudanca fisica naformade um bem” (in Gronréos, 1995).

Andresen et al. (1983) (in Gronr6os, 1995) define servico como
“quaisquer beneficios intangiveis, que sdo pagos diretamente e incluem um
componente fisico ou técnico maior ou menor”. Para Gummesson (1987), de
forma um pouco figurativa, “servico € algo que pode ser comprado ou vendido,
mas que vocé ndo consegue deixar cair sobre seu pé€’ (in Gronrdos, 1995). Com
esta afirmagdo o autor procura enfatizar a intangibilidade que caracteriza os
servigos. Por exemplo, em uma oficina mecanica um consumidor compra um
servigo de reparo que envolve a mao-de-obra em si, 0 intangivel, e as pecas
necessarias, a parte tangivel.

Gronroos (1995) define servico de forma similar, embora se refira
indiretamente ao processo, que pode requerer ou ndo a presenca do consumidor.
Neste caso, 0 descreve como “uma atividade ou uma séria de atividades de
natureza mais ou menos intangivel - que normalmente, mas ndo necessariamente,
acontece durante as interacfes entre clientes e empregados de servico — que €
fornecida como solugéo aos problemas dos clientes’.

Nesta mesma linha de raciocinio Kotler et al. (2002) enfatizam que um
servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra,
algo essencialmente intangivel e que ndo resulte em propriedade de coisa alguma
e sua producdo pode ou ndo estar ligada a um produto fisico.

Existem véarios tipos e categorias de servigos, sendo alguns mais
intangiveis que outros. Entretanto, percebe-se que o nivel dessas experiéncias
(transferéncias) varia de acordo com a situagéo apresentada. A prestacdo de um
servico pode durar alguns minutos ou algumas horas. Por exemplo, um cliente ao
contratar uma construtora para construir uma casa, pode receber a prestacéo do
servigo durante alguns anos ou enguanto durar a construcdo. O consumidor
compra servigos com diferentes durabilidades, podendo também ser consumidos
em diferentes graus de tangibilidade. Um aluno em sala de aula recebe um
produto altamente intangivel, o conhecimento do professor, que profere uma aula
expositiva, em um ambiente necessariamente tangivel, enquanto os clientes de um

restaurante recebem servigcos de atendimento, além da parte atamente tangivel
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representada pela comida e pelas bebidas que consomem. Independente do tipo, o
Servigo na sua esséncia é aguela agdo, desempenho que se transfere.

De acordo com Shostack (1995), esta variagdo de contelido em relacéo aos
aspectos tangiveis e intangiveis de um servico gera uma escala que pode
caracterizar desde um bem puro, essencialmente tangivel, como uma cadeira ou
uma caneta, a um servigco puro, praticamente desprovido de conteldo tangivel,
como o aconselhamento de um psicélogo, por exemplo.

Contudo, para Bateson e Hoffman (2001, p.10) é dificil definir um

produto puro ou um servico puro. Usando suas palavras:

“um produto puro implica que o consumidor obtém beneficios somente do
produto, sem nenhum valor agregado pelo servico; da mesma forma, um servico
puro assume gue ndo ha um elemento “produto” no servico que o consumidor
recebe’.

Segundo Bateson e Hoffman (2006), as maiores diferencas entre o
marketing de servicos e 0 de bens sGo mais comumente atribuidas a quatro
caracteristicas digtintas: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e

perecibilidade. Essas quatro caracteristicas seréo explicadas a seguir.

3.2.2
Intangibilidade

Intangibilidade significa que falta aos servicos a substéncia fisica e,
portanto, ndo podem ser tocados ou avaliados como bens. Os desafios de
marketing de servicos ligados a intangibilidade incluem dificuldades em
comunicar 0s servicos a clientes, decisdes sobre fixagdo de precos, protegdo por
patentes e armazenamento de servicos para uso futuro.

Bateson e Hoffman (2006) apontam problemas de marketing causados pela
intangibilidade, uma vez que ndo podem ser estocados. “Como resultado,
suprimentos de servigos ndo podem ser armazenados para diminuir o impacto de
periodos de ata demanda’. Os mesmos autores ilustram a impossibilidade do
servigco ser armazenado citando como exemplos os médicos que ndo podem
produzir e armazenar exames fisicos para serem usados em data posterior e 0s

lugares de cinema que ndo foram vendidos em uma sessdo vespertina ndo podem
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ser acrescentados a platéia para a sessdo da noite. Consequentemente, os clientes
comumente sdo obrigados a esperar pelos servicos desgjados e os provedores de
servigos estdo limitados na quantidade que podem vender pela quantidade que
podem produzir.

Uma consideracdo importante dos autores é relacionada a énfase na
incapacidade de se manter um estoque de servicos, o que se traduz em constantes
problemas de fornecimento. A falta de estoques de servicos apresenta desafios
para os profissionas de marketing e este fendmeno recebe o nome de
“perecibilidade’. Isto €, de um modo geral, a prestacéo de um servigo sb pode ser
apropriada ou experimentada pelo consumidor enquanto € executada. Portanto, €
perecivel. Apesar da existéncia de elementos tangiveis para alguns servicos, a
esséncia de todo o servico é intangivel.

Reforcando este conceito, Berry (2001) exemplifica que “embora a
performance de muitos servigos sgja suportada por elementos tangiveis — por
exemplo, o automoével no caso de um servico de tdxi — a esséncia do que esta
sendo comprado € uma prestacdo de performance de uma parte paraoutra’ (p.57).

Outro desafio especifico da prestacdo de servicos, vinculado ao conceito
de intangibilidade, est4 ligado a determinacdo de seu preco. De acordo com
Sampaio e Luce (1993), “uma vez que o0 servico € intangivel, o consumidor
depende de vestigios como 0 preco para formar suas expectativas’ (p.14). Uma
empresa, quando estabelece um preco para seu servico, deve estar consciente das
implicagBes que este tera na percepcdo de qualidade e valor para seu cliente. Isto
porque um servico, por ndo ser estocavel e, portanto, s6 ser consumido enquanto
realizado, ndo permite experimentacdo sem que suas conseqiiéncias sgjam
irreversiveis. Assim, hd um risco percebido no momento da decisdo de compra ou
CONsuUMmo.

Nesta linha de raciocinio Beyrodt (1993) escreve:

“Nos bens tangiveis, as possibilidades de conhecer o produto antes da compra,
gjudam o consumidor na ocasido de compra. Num supermercado, para escolher
entre diversos produtos, temos a oportunidade de apalpé-los, observa-los, ler
instruces, cheirélos, aperté-los, comparé-los, quando possivel experimentélos e
finalmente decidir sobre qual mercadoria comprar”.
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Nos servicos isto ndo é possivel. Por isto é fundamental que uma empresa
busque formas de tangibilizar os servicos. Dentre as quatro caracteristicas que
distinguem bens e servicos, a intangibilidade € a fonte da qual emergem as outras

trés (inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade).

3.2.3
Inseparabilidade

Bateson e Hoffman (2006) afirmam que uma das mais intrigantes
caracteristicas da experiéncia de servico envolve o conceito da inseparabilidade.
Descrevemn também 0s servicos como experiéncia compartilhada na qual, em
muitos casos, 0 produtor e o cliente tém de estar presentes para gue a transacéo
sgja concluida. A inseparabilidade reflete a interconexdo entre os provedores de
servicos e seus clientes. Diferentemente dos produtores de bens, os provedores de
servicos estabelecem interacbes cara a cara com seus clientes, que estéo

diretamente envolvidos no processo de producéo do servico. Em suas palavras:

“A inseparabilidade refere-se a (1) conexao fisica do provedor de servicos com o
servico prestado; (2) o envolvimento do cliente no processo de producédo do
servigo; (3) o envolvimento de outros clientes no processo de producdo do
servico. Ao contrario do fabricante de bens, que raramente pode ver um cliente
engquanto esta produzindo o bem em uma fébrica isolada, os provedores de
Servigos muitas vezes estdo em constante contato com seus clientes e devem
elaborar suas operacdes de servigo tendo em mente a presencafisica do cliente”

Essa interagdo entre cliente e provedor de servicos determina o que 0s
autores definem como “incidente critico” (BATESON; HOFFMAN, 2006). Os
incidentes criticos representam a maior oportunidade para ganhos e perdas no que
concerne a satisfacdo e a retencdo do cliente. Esses séo também chamados de
“momentos da verdade”, representando os instantes de interacéo entre cliente e 0
provedor de servicos, quando se confira ou ndo a entrega do que foi prometido ou
divulgado. Dizem que esta € a chave das avaliagOes da satisfacdo do cliente, pois a
qualidade dessa interacdo € muitas vezes a forca propulsora das avaliagbes da
satisfacdo do cliente. Como a producdo acompanha 0 consumo, 0S Servigos geram

um alto grau de contato com o cliente, tendo normalmente uso intensivo de méo-
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de-obra. Por isso também é dada énfase as pessoas e aos equipamentos utilizados
NO Processo.

Explicitamente Sampaio e Luce (1993) descrevem este fendémeno
ressaltando que esta caracteristica faz com gue exista uma auséncia de canais de
distribuicéo para a maioria dos servicos ja que o local onde o servico € produzido
e consumido é geralmente 0 mesmo. Além disso, existe a necessidade da presenca

do cliente ou de um bem de sua propriedade para que haja a prestacéo de servico.

3.24

Heterogeneidade

A caracteristica da heterogeneidade esta ligada ao fato de que existe alta
variabilidade na execucdo e na performance dos servigos. Para tanto, é dificil
obter um padrdo. Os servicos, mesmo aqueles prestados pelo mesmo profissional,
sdo diferentes. I1sso implica que ha uma maior dificuldade de se padronizar um
servico (SAMPAIO; LUCE, 1993).

A natureza experimental de um servigo também dificulta a padronizag&o.
Uma vez gque cada servigo é uma experiéncia Unica, que ndo pode ser reproduzida
com total fidelidade, é impossivel obter a mesma padronizacdo de um sistema
controlado de producdo de produtos. Desta forma, conclui-se que uma
caracteristica peculiar dos servicos € que €ele reflete a variagdo de consisténcia de
umatransacdo de servico paraoutra (BATESON; HOFFMAN, 2006).

Desta forma Bateson e Hoffman (2006) também enfatizam como uma das
diferencas entre bens e servigos a heterogeneidade, justamente com a falta de
capacidade para controlar a qualidade do servigco antes que ele chegue ao cliente.
A heterogeneidade, por definicdo, torna muito dificil que uma operagéo de
servicos acance sempre a mesma qualidade continuamente. OperacOes de
manufatura podem também ter problemas em alcancar esse tipo de alvo, mas o0s
erros podem ser isolados e corrigidos ao longo do tempo, pois eles tendem a se
repetir nos mesmos pontos do processo. Diferentemente dos bens tangiveis,
muitos erros em operacdes de servico ocorrem uma so vez. Por exemplo, um
garcom gue deixa cair um prato de comida no colo de um cliente cria uma falha

de servico que ndo pode ser prevista nem corrigida (BATESON; HOFFMAN,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712917/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712917/CA

60

2001). Isto €&, os encontros de servigo ocorrem em tempo real e os clientes ja estdo
envolvidos na sua “producdo”. Portanto, se alguma coisa der errada durante o
processo de servico, serd muito tarde para instituir medidas de controle de
qualidade antes que 0 servic¢o chegue ao cliente.

De fato, o cliente - ou outros clientes que compartilham a experiéncia de
servigo com o cliente principal - pode ser parte do problema de qualidade. Se em
um restaurante alguma coisa der errada durante uma refeicdo, essa experiéncia de
servico para um cliente serd afetada de forma irreversivel, assm como muitas
vezes quem o0 acompanha.

Assim, € visto gque a heterogeneidade relaciona-se a variabilidade inerente
a0 processo de prestacdo de servico. Diante disso, Bateson e Hoffman (2006)
destacam o principal problema de marketing de servigos como a dificuldade de
controlar a padronizagdo e a qualidade na prestagdo do servico e, desta forma,
levam normal mente as empresas a reagirem em duas direcfes diferentes. Algumas
tentam padronizar o desempenho substituindo o trabalho humano por maguinas.
Outras empresas tiram vantagem da variabilidade oferecendo servigos
customizados que satisfazem necessidades individuais do cliente. Nenhuma das
duas medidas é universalmente superior, porque a preferéncia do cliente pela
customizacdo versus a padronizacao depende do preco, da velocidade de entrega e
da consciéncia de desempenho, o que pode variar de pessoa a pessoa (BATESON;
HOFFMAN, 2001).

Neste sentido, Kotler e Armstrong (1988) afirmam que,

“... a heterogeneidade dos servigos pode trazer algumas vantagens, como a
possibilidade de oferecer um servico personalizado pela maior flexibilidade
(heterogeneidade) existente, pois ha a condicdo de adaptar os servicos as
necessidades individualizadas de cada cliente. Mas deve-se determinar quando €,
até que ponto, esta padronizacdo € possivel, sem que comprometa
demasiadamente o tempo gasto e a lucratividade do servigo”.

Por outro lado, Bateson e Hoffman (2006) indicam os problemas de

marketing que podem ser causados pela heterogenei dade:

“Empresas de servigos empregam milhares de provedores de servicos na linha de
frente. Como individuo, cada funcionéario tem uma personalidade diferente e
interage com os clientes de modo diferente. Além disso, cada funcionério pode
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agir de modo diferente de um dia para outro, como resultado de mudancas de
disposicdo e de muitos outros fatores. Como exemplo, garcons de restaurantes
muitas vezes reconhecem que a qualidade de interagdo entre eles e os clientes
varia até de uma mesa para outra’

Os problemas de marketing criados pela heterogeneidade sdo
particularmente frustrantes. Uma empresa pode tentar fazer o melhor produto do
mundo, mas se um funcionério estiver em um “dia ruim”, as percepcdes de um
cliente poderdo ser afetadas desfavoravelmente. A empresa podera nunca mais ter
outra oportunidade de servir aguele cliente. Bateson e Hoffman (2006) ilustram

esta possibilidade com outro exemplo:

“Ao exemplo do McDonald's, o franqueado pode ter de pagar 500 mil délares
pela franquia e o direito de vender um produto comprovado. No entanto, o
verdadeiro segredo para o sucesso de cada franguia é o jovem de 18 anos atras do
balcdo interagindo com os clientes e operando a caixa registradora. VVocé pode
imaginar o franqueado, que acabou de investir seu capital pela franquia, tentando
dormir a noite enquanto pensa que seu meio de vida depende do garoto que esta
atras do balcéo?’.

Segundo Zeithaml e Bitner (2005), a heterogenei dade também ocorre pelo
fato de dois clientes nunca serem exatamente 0S mesmos, ja que cada qual tera
demandas exclusivas ou suas experiéncias com 0 Servigo ocorrerdo de modo
muito particular. Nesse sentido, a heterogeneidade associada aos servicos €, em
larga escala, o resultado da interagdo humana entre funcionarios e clientes e de
todas as variacOes dai decorrentes.

Zeithaml e Bitner (2005) ilustram este fendmeno da seguinte forma:

“Um especidista (profissional liberal) pode prestar uma experiéncia de servico
diferente para dois clientes diferentes no mesmo dia, dependendo das suas
necessidades e personalidades individuais e, dependendo do momento em que se
entrevistou com os clientes, se no inicio da manhd, quando estaria bem disposto e
descansado, ou ao final de um dialongo e cansativo de reunides”.

A despeito de todo treinamento oferecido pelos gestores dos servicos, em
dltima instancia o padréo dos servigos prestados na prética vai depender do

momento das pessoas envolvidas.
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3.25

Perecibilidade

Conforme ja visto, os servicos, diferentemente dos produtos fisicos,
apresentam como caracteristicas a ata perecibilidade. Eles sdo produzidos e
consumidos simultaneamente, ndo podendo ser estocados. Esta caracteristica
peculiar dos servigos que ndo permite que sejam guardados, nem estocados, nem
gue sua capacidade ndo usada segja recuperada. “ Ao contrério dos bens, que podem
ser armazenados e vendidos depois, 0s servigos que ndo sdo vendidos quando
disponiveis cessam de existir” (BATESON; HOFFMAN, 2006). Esta é a quarta
caracteristica que distingue bens de servicos.

A incapacidade de estocar cria profundas dificuldades para o marketing de
servicos. Quando se lida com bens tangiveis, a possibilidade de criar um estoque
significa que a producdo e o consumo dos bens podem ser separados no tempo e
no espaco. Em outras palavras, um bem pode ser produzido em uma localidade e
transportado para ser vendido em outra a quildmetros de distancia De modo
semelhante, um bem pode ser produzido em janeiro e ndo ser liberado para os
canais de distribuicéo até junho. Ao contrério, a maioria dos servigos é consumida
no local da producéo.

A existéncia de estoque facilita muito o controle de qualidade nas
empresas produtoras de bens. O processo de amostragem pode ser configurado
para assegurar variabilidade minima na qualidade do produto liberado para
distribuicdo e venda. Os sistemas de controle de qualidade provéem alvos
NUMEricos com 0s quais 0s gerentes podem trabal har.

Bateson e Hoffman (2006) apresentam possiveis solucfes para superar as

dificuldades provenientes dos problemas gerados pela perecibilidade:

“Vérias estratégias foram desenvolvidas para tentar neutralizar os problemas
potenciais criados pela perecibilidade. Algumas atacam os contratempos tentando
gerenciar a demanda, enquanto outras tentam gerenciar a oferta. As estratégias de
gerenciamento da demanda incluem fixacdo criativa de precos para gjudar a
aplainar as flutuagbes de demanda; sistema de reservas, que fomentam a demanda
por meio de servigos complementares e o desenvolvimento da demanda fora do
periodo de pico. As estratégias de gerenciamento de oferta incluem o emprego de
funcionérios de meio periodo, compartilhamento de capacidade, utilizacdo de
terceiros, aumento da participacéo do cliente no processo de producdo e preparo
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com antecedéncia para futura expansdo, visando a reduzir o tempo de resposta
aos aumentos da demanda’”.

Por causa dos desafios propostos pela intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade, o marketing representa um papel muito
diferente nas organizagbes orientadas para servicos do que exerce em
organizacOes de bens puros. As quatro caracteristicas peculiares (intangibilidade,
inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade) que distinguem o marketing
de servicos de bens tangiveis, oferecem evidéncia de que as partes invisiveis e
visivels da organizacdo, como o pessoal envolvido, o ambiente fisico onde se
realizam as trocas, 0s proprios clientes da empresa e 0s processos utilizados pela
empresa estéo entrelacados por um conjunto complexo de relacionamentos. Como
resultado, o profissional da area de marketing deve manter um relacionamento
mais estreito com o resto da organizacao de servicos do gque € comum se fazer em

uma fébricatradicional de bens.

3.2.6
Os Desafios do Marketing de Servigos

Conforme visto acima, a intangibilidade dos servigos faz com que a
aplicabilidade dos instrumentos mercadol 6gicos seja mais dificil do que nos bens
tangivels. Alguns servicos podem ndo ser notados e quando alcancam a exceléncia
podem ser quase considerados inexistentes. De acordo com Levitt (1985), “o
cliente ndo sabe 0 que estd obtendo enquanto ndo deixar de obté-lo. Somente
quando ndo obtém aguilo que negociou é gque se torna conscio daquilo que
negociou. Somente na insatisfacdo é que ele age’. A insatisfacéo é efetivamente
afirmada somente por sua auséncia subsequente.

Outro exemplo, citado por Beyrodt (1993), € a perfeita seguranca de um
hotel, com guardas vestidos a paisana e ocultos. Os hospedes, por ndo perceberem
sua presenca, poderdo considerar que o hotel tem pouca seguranca. Esta
caracteristica traz uma situagdo de risco, ja que o cliente estara mais ciente das
falhas, da insatisfacéo, do que dos acertos, da satisfacdo. “1sso faz com que fique
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gradativamente vulnerdvel aos agrados dos vendedores concorrentes’, afirma
Levitt (1985)

O desafio do marketing €, portanto, tentar deixar mais concreto, visivel ou
mensuravel 0s servicos. Em outras palavras, “tangibilizar” os servigos para atrair e
manter os clientes. Para tanto Levitt (1985) aponta para a necessidade de se tentar
criar substitutos ou metaforas para a tangibilidade, ou sgja, cuidados na maneira
como os prestadores de servigcos se vestem, falam e escrevem, aém da forma
Como apresentam suas propostas, como trabalham com seus clientes potenciais,
respondem as indagagOes iniciais e mostram o que entendem do negdcio em
questdo. Neste sentido, deve ser feita uma estratégia de comunicagéo na qual o
cliente seré lembrado regularmente sobre 0 que esta recebendo.

Sampaio e Luce (1993) listam oito problemas peculiares as empresas de
servigo: (@) servicos ndo podem ser estocados; (b) servicos ndo podem ser
transportados; (¢) a qualidade dos servicos é dificil de controlar; (d) servicos ndo
podem ser produzidos em massa; (€) servicos ndo podem ser protegidos por
patentes; (f) o cllculo de um servico € de dificil estimacdo; (g) consumidores
geralmente estéo envolvidos durante o processo de prestagéo dos servicos g, (h) a
demanda de um servico € essencia mente flutuante.

Uma pesquisa realizada por esses autores em empresas prestadoras de
servicos no Brasil revela que os itens (h) a demanda por servigos € essencia mente
flutuante, (c) a qualidade dos servicos é dificil de controlar, e (f) o calculo do
custo do servico € dificil de estimar, sGo considerados 0s maiores problemas
relacionados a prestacdo de servicos.

E interessante perceber que estes mesmos itens também foram os
principais citados por empresas prestadoras de servicos nos EUA, em pesquisa
realizada por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), havendo uma diferenca no
peso dos itens, sendo a dificuldade do calculo do custo do servigo maisimportante
do que a dificuldade do controle da qualidade. Isto significa que a administracéo
da empresa deve estar preocupada em manter uma demanda constante, controlar
0s custos e oferecer uma qualidade continua na prestagéo de servico.

Estes aspectos que fogem da simples caracteristica técnica (resultado) do
Servigo sdo 0s componentes a serem trabalhados pelo marketing. Neste sentido,

Taylor (1972), aponta que uma das principais diferencas entre as estratégias
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utilizadas em marketing de produtos tangiveis e intangiveis, reside no fato de que
no bem tangivel, em geral, sGo as proprias caracteristicas do produto que
determinam a estratégia de marketing a ser adotada. Nos servicos em decorréncia
da intangibilidade, a estratégia normalmente se desenvolve pela influéncia de
motivagies que os consumidores sentem pel os servicos oferecidos.

3.2.7

O Composto de Marketing Expandido para Servigos

Como o0s servicos normamente sdo produzidos e consumidos
simultaneamente, muitas vezes os clientes estéo presentes na unidade de producéo
da empresa, interagindo diretamente com o pessoal da empresa e constituindo-se,
efetivamente, parte do processo de producdo do servico. Além disso, como 0s
servigos sdo intangivels, os clientes estardo procurando algum indicador tangivel
gue possa auxilia-los a entender a natureza da experiéncia do servico. Esses fatos
levaram os profissionais de servigos a concluir que eles podem usar varidveis
adicionais para comunicar-se com seus clientes e para satisfazé-10os.

O reconhecimento da importancia dessas varidveis comunicacionais
adicionais levou os profissionais de marketing de servigos a adotar o conceito de
um composto de marketing expandido para servicos. Alguns autores abordam esse
assunto com a inclusdo de mais 3 Ps para o composto de marketing de servigos
(BOOMS; BITNER, 1981; LOVELOCK; WRIGHT, 2003; KOTLER;
ARMSTRONG, 1998). Além dos 4 Ps tradicionais, o composto de marketing de
servigos inclui pessoas, evidéncia fisica e processos, considerando exatamente o P
de pessoas, 0 P de processo e o terceiro P de palpabilidades, que significa o
mesmo que evidénciafisica.

De forma parecida, Eckles (1990) cita em sua obra trés Ps que
completariam o marketing mix tradicional para a realidade dos servicos, sendo:
pessoal (personnel), facilidades fisicas (physical facilities) e gerenciamento do
processo (process management). Pessoas sdo chaves para a criagdo de um servigco
e sua entrega para o cliente. Facilidades fisicas sdo importantes para aumentar a

percepcao do cliente e facilitar a entrega do servico. Gerenciamento do processo
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assegura aos servicos a disponibilidade e a qualidade de um padrdo, tendo em

vista 0 simultaneo consumo e a producdo do servico em boa forma.

3.2.7.1

Palpabilidade ou Evidéncia Fisica (Physical Evidence)

O ambiente no qual o servico é executado e onde a empresa interage com o
cliente, assim como qualquer componente tangivel que facilite o desempenho ou a
comunicagdo do servico. Ou segja, a palpabilidade do servico inclui todas as
representacfes tangiveis do servigo, como as brochuras, os cartbes de visita, a
apresentacdo dos relatérios, os equipamentos, a apresentacdo visual das pessoas,
entre outros. Em aguns casos inclui a instalagdo fisica em que o servico é
executado, como por exemplo, as instalagdes de uma loja de vargjo. Em outros
casos, como nos servicos de telecomunicacdes, a instalacdo fisica pode ser
irrelevante. Nesse caso, outros tangiveis, como o layout e o aspecto das contas e a
aparéncia dos veiculos, podem ser tomados como importantes indicadores de
qualidade. Quando os clientes tém pouco para julgar a qualidade efetiva do
servico, eles lancardo méo desses indicadores, do mesmo modo como langam méo
daguilo que véem nas pessoas e no processo do servico. Os indicadores de
evidéncia fisica proporcionam oportunidades excelentes para a empresa enviar
mensagens consistentes e poderosas acerca do propdsito da organizagdo, 0s

segmentos de mercado pretendido e a natureza do servico.

3.2.7.2

Pessoas (People)

Todos os agentes humanos gque desempenham um papel no processo de
execucdo de um servico e, nesse sentido, influenciam as percepcdes do
comprador; nominalmente, os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes
no ambiente de servicos. Todos esses agentes humanos que participam da
execucdo de um servico fornecem indicadores aos clientes acerca da natureza do
servico em si. Como essas pessoas estdo vestidas, sua aparéncia pessoal e suas

atitudes e comportamento influenciam, no seu conjunto, as percepcdes dos
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clientes com relagcdo aos servigos. O executor do servico ou a pessoa de contato
podem ser muito importantes. Na realidade, para alguns servicos, a pessoa de
contato pode executar 0 que parece ser uma parte relativamente pequena do
servico. Entretanto, mesmo esses executores podem ser o ponto central de
encontros de servico fundamentais para a organizacao.

Em muitas situacbes de servico, os proprios clientes podem também
influenciar a execucdo de um servico, afetando assim a qualidade do servico e sua
prépria satisfacdo. Os clientes ndo apenas influenciam os resultados de seus
servigcos, mas eles podem influenciar os de outros clientes, tanto pela ampliacéo
quanto pela restricdo das experiéncias dos demais clientes. Dada a forte influéncia
gue eles podem ter na qualidade e na execucdo dos servicos, os funcionarios, o
préprio cliente e outros clientes estdo incluidos no elemento pessoas do complexo
de marketing de servigos.

3.2.7.3

Processos (Process)

Os procedimentos, 0os mecanismos, o0s roteiros de atividades através dos
quais 0 servico é executado e 0s sistemas de execucao dos servigos impactam na
percepcao dos contratantes. Assim, 0S passos de execugdo que o cliente
efetivamente experimenta, ou o roteiro operaciona do servico, também
proporcionardo aos clientes alguma evidéncia com que julgar os servicos. Alguns
servigos sdo mais complexos, exigindo que o cliente siga uma série de acbes
complicadas e extensas, a fim de completar o processo. Servigos atamente
burocratizados frequentemente seguem esse padrdo, e a lOgica das etapas
envolvidas chega a ser perdida pelo cliente. Outra caracteristica distintiva no
processo, que pode oferecer indicadores aos clientes, € a possibilidade dos
servigos seguirem uma abordagem de producdo em linha, padronizada ou
seguirem uma abordagem com liberdade de decisdo por quem executa 0 Sservico,
ou sga, individualizada. Nenhuma dessas caracteristicas dos servigos é
inerentemente melhor ou pior que outra. Entretanto, a questdo é que tais
caracteristicas do processo sdo formas de evidéncia usada pelo cliente para julgar

0 Servico.
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Dois exemplos de distingdo de processos com equivalentes resultados
frente aos clientes sdo apresentados por Lovelock e Wright (2003). Duas
companhias aéreas de sucesso, Southwest, nos Estados Unidos, e Singapore
Airlines, seguem modelos de processos extremamente diferentes. A Southwest é
uma companhia aérea que trabalha sem quaisquer mordomias (ndo serve comida,
nao reserva assentos), sem excecdes, com precos baixos, que oferece voos
domeésticos freguentes e de curta distancia. Todas as evidéncias por ela oferecidas
S80 coerentes com sua Vvisdo e seu posicionamento de mercado. A Singapore
Airlines, ao contrario, concentra-se no viajante de negdécios e esta preocupada em
atender as necessidades individuais de seus passageiros. Nesse sentido, seu
processo prevé um atendimento individualizado e os funcionarios sdo dotados de
poder para fornecer servigos fora de padréo, quando necessario. Embora distintas,
ambas as companhias aéreas tém tido sucesso.

Concluindo, os trés novos elementos do composto de marketing de
servicos (pessoas, processo e palpabilidades) estdo incluidos como elementos
destacados, por estarem dentro do controle da empresa, e qualquer um deles pode
influenciar a decisdo inicia do cliente de comprar um servico, assim como o hivel
de satisfagdo de um cliente e suas decisdes de recompra. Os elementos
tradicionais, da mesma forma como os trés novos elementos do composto de

marketing tém influencia direta no resultado e objetivos de uma empresa.

3 Ps — Marketing Mix expandido para servicos
A evidéncia dos servigos (do ponto de vista do cliente)

~Contratar funcionarios

«Os proprios clientes

sOutros clientes

= Fluxo operacional de atividades ~Comunicagactangivel

«Passos do processo PROCESSOS EVIDENCIA ~Cenario de servicos

~Flexibilidade e padronizagéo Fisica oo
-Tecnologia

~Tecnologia e participacdo humana

Fonte: Extraido de The Service Quality Handbook, Eberhard E. Scheuing and William F.
Christopher, 1993.

Figura 2: Os 3 Ps do Marketing de Servicos
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De acordo com a figura apresentada acima e com base em Zeithamal e
Bitner (2005), a evidéncia do papel das variaveis especificas de servigos —
pessoas, processos e evidéncias fisicas — proporciona um novo esguema de andlise
para o plangjamento das estratégias de marketing do setor. Esses novos elementos
representam meios importantes de criagcdo de percepcdes positivas que ajudaréo
na construcdo da marca da empresa prestadora de servicos. “Por causa da sua
importancia, 0s novos elementos precisam ser tratados como varidveis estratégicas
de marketing, assim como o sdo produto, prego, distribuicdo e promogédo, os
elementos tradicionais do composto”.

Assim como também proposto por outros autores, entre eles Clarke (2001),
Kotler, Hayes e Bloom (2002), Lovelock e Wright (2003), Hoffman e Bateson
(2003), Zeithaml e Bitner (2005), Gilmore (2003) e Fitzssmmons e Fitzsmmons
(2005), as variaveis mercadol 6gicas que permitem 0 aumento da competitividade
no campo dos servicos sdo realizadas em termos de decisdes de produto, preco,
praca, promocao, processos, palpabilidades e pessoas, 0 que compde os 7Ps do

mix de marketing de servicos.

3.3
Marketing de Servigcos e o Gerenciamento de Marca

O gerenciamento da qualidade e da marca representa um dos grandes
desafios para as empresas de servico. Os profissionais de marketing de servico
devem ter como meta criar uma imagem de marca eficaz, que sgja mais que um
bom nome de marca, que segja uma marca forte e se faga presente na mente dos
consumidores (ETZEL ET AL., 2001). A marca esta diretamente associada a
imagem da empresa e esta € de grande importancia para 0s servigos, pois ela pode
influenciar na percepcéo de qualidade dos clientes. Se a imagem da empresa for
favoravel na concepcdo do cliente, pequenos deslizes poderdo ser perdoados, mas
se os erros forem fregiientes, poderdo afetar aimagem da empresa (GRONROOS,
1995).

A primeira missdo dos executivos de marketing ou marcas € criar e
melhorar o reconhecimento de marca, formando uma base solida de elementos

gue componham associagdes positivas a ela. Entende-se que neste aspecto ocorre
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a convergéncia entre posicionamento e comunicagdo de marcas, 0s quais iréo
formar o brand equity. A marca ira apenas formar nivels de reconhecimento se
possuir um posicionamento diferenciado, legitimo, graficamente bem estabelecido
e bem comunicado (MARTINS, 2006).

Todas as vezes que um cliente relaciona-se com uma empresa de servico,
ele vive uma experiéncia. Consciente ou inconscientemente, os clientes percebem
um conjunto de sinais que provocam impressoes racionais e irracionais. Sao essas
impressdes que formam a imagem de marca dos servicos (BERRY; LAMPO,
2005), o que representa para as empresas de servico um instrumento para dar
forca as estratégias de marketing e proporcionar alguns diferenciais (BERRY;
PARASURAMAN, 1995). Em servicos, o significado da marca se desenvolve a
cada contato que o cliente estabelece com a empresa. Em cada “momento da
verdade” que o cliente experimenta, ele capta sinais positivos e negativos, que
impactardo positivamente ou negativamente no valor da marca (GRONROOS,
1995).

De acordo com Gronroos (1995), na prestagcdo de servigos ndo existe um
bem fisico para ser o ponto de partida para a criagdo de relacionamento com a
marca. Assim, 0s proprios processos de producdo de um servico se tornam o
objeto para a construcdo do conceito que os consumidores tém a seu respeito.

Para a maioria dos prestadores de servigo, 0 nome da empresa representa a
marca para as suas ofertas. Assim, quando o nome da empresa serve de marca
guarda-chuva para 0s servicos oferecidos, as percepcOes dos clientes séo
influenciadas de acordo com a imagem que a empresa transmite para o mercado
(OSTROM; IACOBUCCI; MORGAN, 2005).

Berry e Parasuraman (1995) afirmam que 0 nome da empresa representa a
esséncia das marcas de servico. Para estes autores a criacéo do nome confere forca
para as ofertas de servicos. Eles sugerem, entdo, que no processo de criagdo das
marcas de servico sgjam avaliados quatro pontos. distincdo, pertinéncia,
memorizagdo e flexibilidade. A distingdo caracteriza avaliar se 0 nome da
empresa é facilmente identificado dos nomes dos concorrentes. A pertinéncia
verifica se 0 nome consegue comunicar a natureza do beneficio do servico e situ&
lo na mente dos clientes. A memorizacao relaciona-se com a apreensdo do nome,

gue quanto mais literal, conciso e simples se apresentar, maiores serdo as chances
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de fixagdo pelos clientes. E, por fim, a flexibilidade que permite possiveis
adaptacOes do nome as mudancas de estratégia da empresa.

Conforme visto anteriormente, o principal objetivo de uma marca é
transmitir aos clientes informagbes e auxiliar na criagdo e manutencdo de
expectativas sobre um servico. A compra de servico é constituida de
caracteristicas intangiveis, complexas e heterogéneas e o fato de 0s servigos serem
processos dificulta ainda mais o controle da sua qualidade, o que torna um desafio
para os gerentes de marketing ao desenvolver as marcas de servicos.

De todas as caracteristicas do servigo, a heterogeneidade talvez seja a que
mais causa impacto na percepcdo de uma marca de servico. Como essa
caracteristica € marcada pela variagdo constante dos processos do servico de
cliente para cliente, isso pode acarretar uma concepcao de marca diferente para
cada cliente. Esses vérios conceitos gerados de uma marca afetam o processo de
criacdo de valor e podem manifestar até sentimentos negativos sobre a marca
(OSTROM; IACOBUCCI; MORGAN, 2005).

Pode-se dizer que a marca transmite a reputacdo que permanece apos as
experiéncias reais de consumo de um servico (BERRY; LAMPO, 2005). Assim,
as empresas devem se esforcar para comunicar 0 Seu posicionamento a cada
contato com o cliente, de forma que estes conhecam os elementos tangiveis que a
comunicagdo da marca quer transmitir (OSTROM; IACOBUCCI; MORGAN,
2005).

Segundo Gronroos (1995), embora marcas possam alcancar um patamar
elevado de reputacdo, elas podem ser desfragmentadas se o processo do servico
oferecido ndo conseguir satisfazer as expectativas dos clientes. Ou sga, um
servico de qualidade ruim n&o consegue ser salvo por sua marca (GRONROOS,
1995). Ainda segundo este autor, uma empresa de servico ndo conseguira uma
imagem de marca pretendida se a sua concepcdo de marca ndo estiver alinhada a
cultura corporativa.

De acordo com Martins (2006), a empresa de servigos deve ter cuidado
com as promessas que fazem a seus clientes, pois antes de posicionar sua marca
com promessas grandiosas, deve verificar a sua capacidade real de entrega-las.

O desenvolvimento e a diferenciacdo de uma marca de servico tém como

base 0 gerenciamento das experiéncias dos clientes com 0s servicos oferecidos por
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determinada empresa e por meio dos pontos de contato (OSTROM; IACOBUCCI;
MORGAN, 2005). Pelo contato com a empresa, os clientes percebem alguns
sinais que gjudam a formar suas impressdes sobre 0s servigos. Esses sinais séo
denominados funcionais, mecanicos e humanos. Os sinais funcionais relacionam
se com a qualidade técnica do servico, se é confiavel e bem prestado. Os sinais
mecanicos apresentam as evidéncias tangiveis do servico, como aparéncia, sons,
odores, etc. Os sinais humanos estdo ligados ao contato com os funcionarios, que
s80 0s estimulos transmitidos por estes, sejam através de gestos, modo de falar,
entusiasmo e aparéncia (BERRY; LAMPO, 2005). Empresas prestadoras de
servico e donas de marcas fortes conseguiram passar uma imagem consistente e
sdlida a partir da orquestracdo desses sinais, ampliando a oportunidade de
conquistar a confianca e a afei¢ao dos clientes por meio das qualidades mecanicas
e, sobretudo, humanas.

Os sinais humanos oferecem boa oportunidade para desenvolver e
diferenciar a marca de servico. O contato com os funcionérios representa uma
chance para superar as expectativas dos clientes e conquistar sua confianca. A
utilizacdo de méo-de-obra intensiva apesar de contribuir para a variabilidade do
servico, se for bem treinada, pode surpreender os clientes com mais atencao,
riqueza de recursos e persisténcia na solucéo de problemas (BERRY; LAMPO,
2005). Sdo os funcion&rios da linha de frente os responsaveis por transmitir o
conceito da marca de um servico. Para que esse objetivo sgja cumprido, 0
significado da marca deverd ser vendido aos funciondrios, de modo que
compreendam a visdo da marca da empresa e saibam comunicéla aos clientes
(OSTROM; IACOBUCCI; MORGAN, 2005).

Nesta mesma linha de raciocinio Keller e Machado (2006) acreditam que é
de grande importancia trabalhar o posicionamento de uma marca dentro da
organizacdo de servicos. Para os autores, € fundamental que os funcionérios
tenham um conhecimento aprofundado e atualizado da marca, de forma que eles
possam contribuir positivamente ao brand equity da empresa.

Em suma, o desenvolvimento de uma marca esta diretamente ligado a
compreensdo interna da mesma. O papel dos funcionarios na promocédo da marca
deve ser claro a cada contato com o cliente, gerando assim uma experiéncia de

marca favorével. As grandes e bem-sucedidas marcas de servi¢o conseguem criar
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uma conexdo emociona com o seu publico promovendo proximidade, afeicdo e
confianga. Contudo, isso deve ser mensurado periodicamente junto a este publico.
Como para se criar uma marca forte requer da organizacdo formas adequadas de
organizacdo de sinais para serem passados aos clientes, € necessario criar uma
ligag&o favoravel com estes clientes e monitoré-la (BERRY ; LAMPO, 2005). E de
se esperar, portanto, que empresas voltadas a0 mercado e preocupadas com o
monitoramente de suas marcas alcancem melhores resultados do que aquelas que
ndo dispensam recursos para sua gestdo. Ou sgja, empresas que procurem
mensurar o grau de reconhecimento de sua marca e a percepcao de qualidade dos

Servigos por parte de seus clientes.

3.4

Mensuracédo de Qualidade em Servigcos

O primeiro modelo especifico para avaliacdo de qualidade e satisfacdo
com servigos, escolhido como base do método deste trabaho, pode ser atribuido
ao trabalho dos pesquisadores norte-americanos Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985). Os critérios de avaliacdo propostos pelos autores levam em consideracéo
as diferencas entre as expectativas, as intencbes e as percepcdes das partes
envolvidas em relacdo ao processo de plangamento e realizagdo dos servicos.
Essas diferencas sdo grandes obstaculos na tentativa de se atingir um nivel de
exceléncia na prestagao de servicos.

Segundo Rebelato (1995), este modelo constitui 0 modelo de avaliacdo de
maior credibilidade entre os especialistas e vem sendo amplamente utilizado em
pesquisas de mensuracao de satisfagcdo em servigos. De acordo com seus autores,
0s usuérios avaliam a qualidade do servico comparando 0 que desejam, ou
esperam, com aquilo que obtém. O modelo busca identificar em quais estagios
podem ocorrer diferencas entre as expectativas (0 que se espera) e as percepcoes
(aquilo que efetivamente € oferecido). Essas diferencas sd@o chamadas de hiatos

ou, no original, gaps e séo esquematizadas na Figura 3 a seguir.
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Comunicagdo MNecessidades Experiéncia
inter-pessoal pessoais passada
' ~—,
l ~ | Expectativa do
SeTvigo Consumidor
GAPS 1 T
Percep¢ao do
servigo -
i
GAP1 Entrega do servigo. (incluindo Comunicacdo
contatos anteriores e externa aos
posteriores) = clientes
b
GAP3 I [ GAP4
Tradugdo de percepgdes em

especificagdes de qualidade
do servigo.

GAP2 I Geréncia

Percepcgido gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: Adaptado de PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, (1985)

Figura 3: Modelo dos Hiatos em Servicos

Hiato 1 = O primeiro hiato é definido ou caracterizado pela discrepancia entre
as expectativas dos usuérios e as percepcdes dos gestores sobre essas
expectativas. Ou sgja, € formado pela diferenca entre o servico esperado pelo
cliente e a percepcdo da administracéo do prestador de servicos, acerca de
guais sejam as expectativas dos clientes que comformam sua visao do servico
esperado. Ele formase geralmente pela ndo compreensdo plena destes
administradores sobre como os clientes formulam suas expectativas, baseados
em varias fontes de informagdo, tais como anuncios, experiéncias pessoais
passadas, experiéncias de grupos de referéncia, etc. Quando clientes e a
geréncia possuem visdes diferenciadas sobre o que sga a qualidade do
Servigo, e a empresa Nndo consegue captar corretamente as expectativas de seus
clientes e transformé-las em atributos do pacote de servico, surge uma lacuna
dotipo 1.
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Hiato 2 = O segundo hiato se refere a discrepancia entre a percepcéo dos
gerentes das expectativas dos usudrios e a especificacdo dos servicos. Ou sgja,
ocorre entre a percepcao da administracdo das expectativas dos clientes e a
traducdo destas expectativas percebidas em especificacdes de qualidade dos
servigos. Ele ocorre geralmente no projeto do servigco, quando a percepgao
incorreta das expectativas provoca falhas nas especificacbes do servico, ou
guando essas ndo sdo passadas de forma clara ou em detal hes suficientes para
aqueles que efetivamente prestardo os servigos. O sistema de prestacdo de
servigos desenvolvido ndo consegue atender todas as necessidades e
expectativas dos clientes em virtude da escassez de recursos, das condicdes de
mercado ou da incompeténcia da geréncia.

Hiato 3 = O terceiro hiato representa a discrepancia entre a especificacéo de
gualidade dos servicos e 0s servicos prestados propriamente. Ou sgja, ocorre
guando as especificagbes ndo se traduzem na prestagdo dos Servigos,
decorrente de falhas de pessoas, processos ou dos sistemas envolvidos na

prestacdo dos mesmos.

Hiato 4 = O quarto hiato resulta da discrepancia entre 0s servigos oferecidos e
aquilo que é comunicado ao usuario. Ou sgja, ocorre entre as especificacoes
colocadas na prética e a comunicacdo externa recebida pelos clientes sobre os
servicos. Ele decorre de apresentacdes inexatas dos beneficios e atributos dos
servigos, gerando nos clientes expectativas as vezes exageradas ou falsas

sobre 0 servico esperado.

Hiato 5 = O quinto hiato ocorre pela discrepancia entre o que o usuario espera
receber e a percepcdo que ele tem dos servigos recebidos. Ou sga, ocorre
entre 0 servico esperado e o0 servico percebido pelos clientes, e decorre da

combinac&o ou resultado dos demais quatro hiatos na prestagéo dos servicos.

Uma proposta de solugdo para problemas evidenciados neste modelo € a

conscientizacdo por parte das empresas de servicos de maior racionalizagdo no

processo de desenvolvimento de novos servicos. No entanto, 0 processo somente
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passa a ser viavel se incorporar na sua filosofia as caracteristicas descritas na
natureza dos servicos e no sistema de oferta. Em particular, a preocupacéo em
orientar suas decisdes com base em estudos sobre 0 mercado e as demandas ou
expectativas de seu publico-alvo.

Porém, como este modelo ndo disponibiliza uma ferramenta que permita
uma mensuragado especifica dos itens que definem qualidade em servicos, esses
mesmos autores, em 1988, criaram uma escala intitulada SERVQUAL, com o
intuito de analisar qualitativa e quantitativamente o grau de satisfacdo do usuério
em relacdo a prestacdo de servicos oferecida (PARASURAMAN ET AL., 1988).

3.5
O Modelo SERVQUAL

Conforme visto acima, o primeiro modelo para avaliar qualidade e
satisfacdo com servicos teve origem no trabalho de Parasuraman, Zeithaml e

Berry (1985), o qual se propunha a encontrar respostas para perguntas tais como:

e Como exatamente os consumidores avaliam a qualidade de um servigo?

e Como os servigos sdo avaliados pelos consumidores de uma forma global ou
parcial?

e Quaisas multiplas facetas da dimensdo de um servico?

e Estas dimensdes diferem de acordo com o seguimento do servigo?

Elaborada por esses autores, o0 Modelo SERVQUAL é um método de
pesquisa para mensurar qualidade em servicgos, baseado nas falhas identificadas no
Modelo dos Hiatos, e na comparagdo entre servicos esperados e servicos
recebidos pelo cliente, em cada uma das dimensdes da qualidade em servigos. O
resultado deste trabalho foi a apresentacdo de um conjunto de cinco dimensdes,
apontadas pelos autores como fundamentais para definir ou avaliar qualidade de

servigos. As referidas dimensdes sdo detalhadas a seguir:

e Tangibilidade (Tangibles): Sdo os elementos fisicos, como mdveis, escritério,
formularios, aparéncia fisica dos empregados, roupas e uniformes,
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equipamentos e disposicdo fisica. Ou sgja, é a aparéncia fisica das instalacfes,
equipamentos, pessoal e material de comunicagdo que se traduzem na mente
dos clientes como meios de mensuracdo do gque esperam receber ou que
afetam a maneira como recebem oS Sservicos.

e Confiabilidade (Reliability): E a habilidade de se ter o que foi prometido,
como foi prometido, na data acordada. Ou sgja, € a habilidade em fazer o
servigo prometido com confianga e precisao.

e Presteza (Responsiveness): E a habilidade de entender os problemas e
dificuldades dos clientes e responder de uma forma positiva. Ou sgja, € a
disposicdo para ajudar o usuério e fornecer um servigo com presteza e rapidez
de resposta.

e Seguranca (Assurance): E a percepcdio que o cliente tem da habilidade do
empregado da empresa em responder as suas necessidades. Ou sgja, € 0
conhecimento e cortesia do funcion&io e sua habilidade em transmitir
seguranca.

e Empatia (Empathy): E a disposicio que o empregado tem e manifesta nos
cuidados e atencdo individualizados prestados ao cliente. Ou segja, € o cuidado

em oferecer atencdo individualizada aos usuarios.

Baseado na confirmagdo ou ndo confirmagao das expectativas criadas, 0
método SERVQUAL é uma escala de multiplos itens que pode ser utilizada para
entender melhor essas expectativas e a percepcdo dos clientes sobre o servico que
recebe e, com base neste entendimento, implantar melhorias no seu fornecimento.

Em outras palavras, a metodologia da escala SERVQUAL tem como
principio basico a identificacdo dos hiatos entre a expectativa do cliente e a
percepcdo de desempenho nos servigos prestados por uma determinada
organizacdo. Na medida em que o afastamento entre os indicadores de expectativa
e desempenho sgam maiores ou menores, surgem oportunidades para
diferenciacéo ou pontos a serem corrigidos pela empresa.

Na prética o método SERVQUAL consiste na aplicacdo de uma escala de
classificagéo por itens, definida por Mahotra (2006) como “uma escala de medida
que apresenta nimeros ou descri¢des sucintas associadas a cada categoria... [as

quais] sdo ordenadas em termos de posicdo na escalad’. Este € um método
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quantitativo de pesquisa que busca determinar a importancia dos atributos de
formacdo da percepcdo dos clientes acerca da qualidade dos servigos prestados
por determinada empresa, vis-a-vis a importancia gera destes atributos para os
clientes do setor de servicos desta empresa.

O modelo SERVQUAL foi proposto na forma de uma escala de 44 itens
gue mede as expectativas e as percepcdes considerando as 5 dimensdes citadas
anteriormente. A pesqguisa do modelo consiste em 2 secdes: a primeira, composta
de 22 itens, relata as expectativas dos consumidores a respeito de uma empresa de
um servico especifico. A segunda secdo, também composta de 22 itens, mede as
perspectiva dos consumidores em uma empresa real. Para avaliagdo dos itens de
perspectivas e percepcdes, € utilizado uma escala semantica do tipo Likert de 7
pontos, onde as opgdes disponiveis vao de “Discordo Totalmente” até “Concordo
Totalmente”.

De todas as dimensdes, a “Confiabilidade” mostrou ser o aspecto que o0s
usuarios mais consideram ap avaliar um servico, e que, embora ndo sgja a
dimensdo determinante nas avaliacles, representa em s a esséncia da qualidade
do servico (PARASURAMAN ET AL., 1985).

Com base nesta proposicdo de que a qualidade percebida do servico € o
resultado das comparagtes das percepcdes com as expectativas dos clientes, mais
tarde Slack (1997) apresenta 3 possibilidades nas relagbes entre expectativas e

percepcdes dos clientes.

e Expectativa < Percepcdo: A qualidade percebida é boa.
e Expectativa = Percepcao: A qualidade percebida € aceitavel.
e Expectativa> Percepcado: A qualidade percebida € insatisfatéria.

Neste sentido, a primeira situacdo revela uma ndo confirmagdo da
expectativa, embora isso ndo afete negativamente a avaliacdo do servico. Pelo
contrério, o resultado (percepcdo) supera as expectativas, resultando em uma boa
avaliagdo. A segunda situacdo reflete uma confirmagdo das expectativas, o que
sugere a inexisténcia de hiato, ou sgja, a satisfagdo com 0 servico. A terceira

situacéo também reflete uma ndo confirmagéo da expectativa e, neste caso em
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particular, com efeito negativo sobre a avaliagcdo do cliente em relagéo ao servico,
jaque o gque ele espera receber supera sua percepcdo do que de fato recebeu.
Varios autores no exterior e no Brasil estudaram a aplicacdo da Escala
SERVQUAL, sendo que algumas criticas a escala sa0 retratadas nestes estudos.
Maciel (2000), por exemplo, ao aplicar a escala aos servigos de um laboratério de

analises clinicas enumerou algumas destas criticas:

a) A ndo aplicacdo da dimensionalidade da escala, ou sgja, as dimensbes de
satisfac8o determinadas pela escala ndo sdo aplicaveis a qualquer tipo de servico;

b) A falta de evidéncias dal6gica do Modelo dos Hiatos, isto €, poucas evidéncias
empiricas de que a qualidade de um servico sgja avaliada pelos consumidores
como um hiato entre expectativa e percepcao;

c) A composicdo dos itens de avaliacdo em si, ou sgja, a quantidade total dos itens

propostos na escala é inadequada em vérias situagoes,

d) A falta de uma solida fundamentacéo teorica acerca de “ qualidade de servicos’,

0 gue prejudica a operacionalizacdo da escala;

€e) A existéncia de uma ambiglidade na andlise dos escores, conforme
exemplificado abaixo:

-P(1)=7eE(1)=6,logoP-E(1) =+1

-P(2)=6eE(2) =5,logoP-E(2) = +1

- Dai, P—E(1) = P—E(2), apesar do desempenho P(1) ser maior que P(2).

Considerando que a escala SERVQUAL originamente apresentada
representa uma proposta genérica de aplicacdo a casos de avaliagdo de satisfacéo
com servicos, é esperado que deva ser adaptada a cada segmento em estudo, de
forma a garantir a aplicabilidade de seus constructos. De acordo com Colenci
(2000), a0 analisar uma ingtituicdo educacional, o autor, considerando esses
aspectos (dimensdes da escala) e sua generalidade, adaptou o modelo pensando

em sua utilizagéo ao setor de educagdo, seu foco de estudo. Para que sua aplicagéo
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fosse viavel, procedeu a adaptacdo das variaveis originais, melhor representando
as sSituagcbes com que se deparava 0 ensino objeto de andlise: 0 estudo da
engenharia.

Machado (1999), por outro lado, considera a adaptabilidade da escala.
Segundo €ele, apesar da escala SERVQUAL ser padronizada, esta padronizagéo
comporta modificagdes que venham a refletir melhor os casos especificos em que
a escala esteja sendo utilizada.

Pearson e Cochran (1997) aplicaram a Escada SERVQUAL em um
ambiente de servigos publicos, especificamente na Air Nationa Guard (ANG).
Entretanto, os autores ndo obtiveram bons resultados com este estudo, explicando
que se utilizaram de um modelo de questionario extraido da literatura de
marketing, contudo, ndo tendo sido bem adaptado, aparentemente por terem
encontrado dificul dades de adaptac&o.

Contudo, Rocha e Moraes (2000) ndo encontraram dificuldades quando
aplicaram ambos modelos na mensuragdo de qualidade em servicos de
distribuicdo de bens de consumo.

Jabnoum e Chaker (2003) compararam 0s graus de satisfacdo entre os
usuarios de hospitais publicos e privados nos EUA utilizando a Escala
SERVQUAL. Segundo estes pesquisadores, 0s pacientes usualmente preferemir a
hospitais particulares, esperando receber servicos de alta qualidade. Seu estudo
comparou a satisfagdo dos servigos entre hospitais publicos e privados, tendo a
escala adaptada sido testada e aprovada para esta finalidade.

Veiga et al. (2002) realizaram um estudo com abrangéncia nacional para
determinar a validade empirica do modelo SERVQUAL com amostras de clientes
de dois laboratérios de patologia clinica. Os resultados foram bastante
congruentes com o estudo original e a andlise dos dados parece ter determinado
que os atributos de qualidade de servico mensurados influenciam as conclusdes
relativas ap impacto da melhoria da qualidade nas intencdes comportamentais dos
clientes.

Cardoso (2003), apés avaliar a qualidade do setor de servicos de energia
elétrica com 0 uso da SERVQUAL adaptada, concluiu que a satisfacdo é de
extrema importancia para 0 sucesso das empresas e, portanto, faz-se necessario

entender as suas influéncias sobre os clientes. A despeito das criticas, nesses casos
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a aplicacdo dos modelos parece ter auxiliado os pesquisadores a alcancarem seus
objetivos.

Carman (1990) e Macie (2000) questionam se a mensuracdo das
expectativas € sempre realmente necessaria, implicitamente sugerindo que a
mensuracdo de satisfacdo pode ter base apenas na percepcdo dos servigos

recebidos.

3.6
O Instrumento SERVPERF

Cronin e Taylor (1994) j4 haviam dterado o conceito da escala
SERVQUAL original argumentando, entre outras coisas, que a avaliagcdo do
desempenho raramente suplantaria a expectativa, ja que melhorias no desempenho
implicariam em aumento das expectativas. Em suas pesquisas, estes autores
identificaram que a percepcao da qualidade do desempenho, através do conjunto
de indicadores de desempenho propostos por Parasuraman et al. (1985), é
suficiente para avaliar a satisfacdo com um prestador de servigos e que esta é
determinante da atitude do comprador que, por sua vez, influencia a intencéo de
compra.

Cronin e Taylor (1994) testaram a Escala SERVQUAL em relagdo a sua
definicdo e operacionalizagdo do conceito qualidade de servico, discutindo sua
adeguacdo como instrumento de andlise em relacdo a outras escalas de afericéo de
desempenho de servicos. Ao mesmo tempo, buscaram examinar as relagdes entre
qualidade de servicos, satisfacdo de clientes e intencbes de compra. Como
parémetro utilizaram a Escala SERVPERF, escala de desempenho baseada na
propria Escala SERVQUAL, mas que mede apenas 0 desempenho do servico
percebido, e ndo a diferenca com o servico esperado pelo cliente.

Segundo os autores, a principal conclusdo dos seus estudos € que a
qualidade em servigos deve ser avaliada como uma atitude, portanto, a aplicagéo
de uma escala de desempenho (SERV PERF) € mais eficiente para avaliagdo desta
qualidade quando comparada a escala SERVQUAL. Em segundo lugar,
concluiram que a qualidade em servicos € um antecedente da satisfacdo do

consumidor, e que a satisfacdo do consumidor exerce forte influéncia na intencéo
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de compra. Finalmente, o estudo demonstrou que os itens que definem qualidade
de servicos em um determinado setor podem ser diferentes em outros setores, 0
gue poderia implicar em necessidade de adaptacéo da escala origina a setores
diversos.

Portanto, Cronin e Taylor (1994) desenvolveram o modelo denominado
SERV PERF, baseado somente na percepcao de desempenho dos servigos. A clara
distincdo entre os dois conceitos tem grande importancia, pois as empresas
fornecedoras de servigo tém a necessidade de saber qual é o seu objetivo precipuo,
se ter clientes que estdo satisfeitos com o seu desempenho ou fornecer servigos
com um nivel maximo de qualidade percebida.

Para justificar seu modelo, os autores ressaltam que a qualidade é
conceituada mais como uma atitude do cliente com relagdo as dimensdes da
qualidade, e que ndo deve ser medida com base no modelo de satisfagéo de Oliver
(1993), ou sgja, ndo deve ser medida por meio das diferencas entre expectativa e
desempenho, e sm como uma percepcdo de desempenho, podendo ser

representada por:

Qj =D;j
Sendo:
Qj = Avaliacéo da qualidade do servico em relagdo a caracteristicaj; e
Dj = Vaores de percepcdo de desempenho para a caracteristica j de

Servico.

Cronin e Taylor (1992) afirmaram ainda que a qualidade percebida dos
servicos € um antecedente a satisfacdo do cliente, e que essa satisfacdo tem efeito
significativo nas intencfes de compra. Ainda segundo os autores, a qualidade dos
servigos tem uma menor influéncia nas intencbes de compra que a prépria
satisfacdo do cliente, ou sga, o0 resultado (desempenho representado pela
satisfagdo) é o que realmente interessa.

Assim, esses autores (Cronin e Taylor, 1994) propdem a escala
SERVPERF como uma alternativa ao instrumento SERVQUAL. Contudo,
consideram que os 22 itens gque representam as dimensdes da qualidade em

servigo, propostas anteriormente por Parasuraman et al. (1988), estéo


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712917/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0712917/CA

83

suficientemente fundamentados. Assim, esses 22 itens foram utilizados para
avaliacdo de desempenho no trabalho empirico realizado pelos autores, testando

as seguintes hipoteses:

e Uma medida de qualidade em servico SERVPERF nédo ponderada é mais
apropriada para a medicdo da qualidade em servigco que o instrumento
SERVQUAL, SERVQUAL ponderado, ou SERV PERF ponderado.

e Satisfacdo de cliente é um antecedente da qualidade percebida do servico.

e Satisfacdo do cliente tem um impacto significativo nas intengdes de
recompra.

e Qualidade percebida do servico tem um impacto significativo nas
Intengdes de recompra.

No trabalho de Cronin e Taylor (1994) foram aplicadas quatro séries de
questdes em empresas representantes do setor de servico, atuantes em areas
bastante diversas, como bancos, controle de pragas, lavagem de roupa a seco e
lanchonete. Os questionarios compreenderam 0s mesmos itens aplicados no
desenvolvimento do instrumento SERVQUAL para expectativa e para a
percepcao de desempenho dos servigos.

Cronin e Taylor (1994) concluem que o instrumento SERVPERF é mais
sensivel em retratar as variagdes de qualidade em relacdo as outras escalas
testadas. Esta conclusdo foi baseada tanto na utilizacéo do teste estatistico do qui-
quadrado como prova de aderéncia das distribuic¢Ges empiricas de dados, quanto
no coeficiente de determinacéo da regressdo linear dos dados.

Com referéncia a relagéo causal da qualidade em servico, os pesquisadores
afirmam que a literatura sugere que a satisfacdo de um cliente € um antecedente a
qualidade de servigos, citando como exemplo Bolton e Drew (1991). Entretanto,
Cronin e Taylor (1992) concluiram que a qualidade percebida de servico conduz a
satisfacdo do cliente. Esta relacdo de causalidade entre qualidade de servigos e
satisfacdo de clientes foi determinada por meio da técnica de modelagem de
equagOes estruturais com variaveis latentes.

Com relagdo a terceira e quarta hipéteses da pesquisa, concluem que a

satisfacdo do cliente leva aintencdo de compra para as quatro amostras dos quatro
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setores analisados, enquanto que qualidade de servico é a causa da intencdo de
compra para somente dois setores dos quatro analisados.

Os autores apresentam ainda as seguintes consideracoes:

a) Na auséncia de experiéncia prévia com um fornecedor, somente a
expectativainicial define o nivel de qualidade perceptivel;

b) Experiéncias subsequentes com o fornecedor conduzem a novas ndo-
confirmacfes de expectativas, modificando o nivel de qualidade perceptivel do
Servico; e

¢) O nivel de qualidade perceptivel do servico redefinido modifica a

intenc&o de recompra de um cliente.

Brown e Churchill (2001) também utilizaram a Escala SERVQUAL e com
ela buscaram avaliar se ela apresenta falhas que limitariam sua utilizagdo. Seus
estudos levaram a conclusdo de que a Escala SERVQUAL, enquanto escala
diferencial, apesar de demonstrar alta confiabilidade, tem grau de confiabilidade
inferior a de uma escala néo diferencial, como a SERVPERF. Seu estudo também
sugere que a aplicacéo da escala em setores diversos pode requerer adaptacoes.

Rust et al. (1993) defendem, ao lado da SERVQUAL, a utilizacdo de uma
escala do tipo SERVPERF, porque segundo os autores, a partir de algumas
suposi¢oes justas, pode ser demonstrado que a comparagdo com as expectativas
pode estar mais correlacionada com a satisfacéo e retencdo do cliente do que uma
pergunta direta sobre sua percepcao sobre qualidade ou sobre satisfacao.

Em que pese estes trés estudos apontarem que uma escala ndo diferencial,
como a SERVPERF, parece apresentar melhor confiabilidade quando avaliam o
desempenho do servigo percebido, sem considerar a diferenca com 0 servico
esperado, estes estudos ndo desqualificam a Escala SERVQUAL nos setores
estudados.

Em suma, embora o0 Modelo de Hiatos e a Escala SERVQUAL requeiram
medidas de gjuste, dado que sua origem € de natureza genérica, ambos tém sido
utilizados em pesquisas de satisfagdo com servicos e revelando resultados
satisfatorios. Assim sendo, uma vez passivels de adaptacdes, a exemplo do

modelo SERV PERF, podem vir a servir ao propdsito do presente trabal ho.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0712917/CA




