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(...) é consideravel a distancia entre os comunicadores e a criagdo
de politicas organizacionais e das decis6es empresariais, que se
transformam sempre em imagem e reputacao (Nassar, 2009).
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Federal da Bahia, Salvador, 2018.

RESUMO

O presente trabalho descreve diferentes percep¢cdes acerca do Valor da Marca
determinado pela Satisfacdo da Qualidade dos Servigcos no Instituto Federal de
Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Sertdo Pernambucano — IF Sertdo-PE, com foco
nas divergéncias entre as opinides de dois grupos desta organizacdo: 0s gestores e
os profissionais de comunicacdo. Observacdo participante foi utilizada para a
elaboracdo de pressupostos, os quais foram analisados por meio de triangulacdo de
dados, coletados em conjunto por pesquisa de opinido, comparando as diferentes
visbes destes atores envolvidos. Como resultado, percebe-se que, segundo as
respostas dos participantes, o Valor da Marca encontra-se mais bem avaliado que a
Qualidade dos Servicos, demonstrando que a reputacdo institucional precede o
servico entregue ao publico.

Palavras-chave: Valor da Marca, Qualidade dos Servicos; lacunas de percepcao.



ARAUJO FILHO, Mironaldo Borges de. Perception of Quality and Brand Equity in the
IF Sertdo-PE. Masters dissertation — School of Administration, Federal University of
Bahia, Salvador (Bahia, Brazil), 2018.

ABSTRACT

This paper discusses the different perceptions about Brand Equity determined by
Quality Service Satisfaction at the Federal Institute of Education, Science and
Technology of Sertdo Pernambucano - IF Sertdo-PE, focusing on the gaps between
the opinions of two groups of this organization: managers and communication
professionals. Participant observation was used for the elaboration of assumptions,
which were analyzed through triangulation of data, collected together by opinion poll,
comparing the different views of these involved actors. As a result, it can be seen that,
according to participants' responses, the Brand Equity is better evaluated than the
Quality of Services, demonstrating that the institutional reputation precedes the service
delivered to the public.

Keywords: Brand Equity; Service Quality; Gaps of perception.
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Capitulo 1: INTRODUCAO

Esta secéo descreve brevemente o contexto, o tema e o objeto de estudo. Em
seguida, expde o problema, define os objetivos do trabalho, relaciona seus
pressupostos e defende as justificativas de sua existéncia, bem como as relagdes
elaboradas com outros trabalhos e impactos futuros previstos. Por fim, revela-se a

estrutura do trabalho.

1.1. APRESENTACAO

A evolucéo do Marketing para a atual I6gica dominante de uma viséo centrada
nos servicos, em detrimento de um foco limitado somente a produtos (VARGO e
LUSCH, 2004) mudou o paradigma dos estudos sobre mercados. Os bens de
consumo hao sao somente produtos com atributos tangiveis, pois grande parte do
valor esta nos seus atributos intangiveis (GUMMESSON, 2010).

Para além da formacdo de mercados da economia classica e do valor de
mercado do modelo gerencialista da administracéo, o vigente paradigma do marketing
como processo social considera a orientagdo para o consumidor. A competitiva
complexidade global resulta num processo de consideragdo de mercados dinamicos
e diversificados, onde o marketing de relacionamento foca nos conceitos e efeitos
criados com a participacdo do consumidor no processo (VARGO e LUSCH, 2004).

Na visdo do marketing contemporaneo, deve-se identificar oportunidades de
satisfazer as necessidades do publico, diagnosticando tanto exigéncias presentes no
mercado quanto o potencial da organizacdo em explora-las. Desse modo, é preciso
considerar tanto a percepgéo externa quanto a interna a organizagédo (JONES, 2010).

E preciso identificar as potencialidades dos recursos existentes dentro da
organizacdo, motivando o0os empregados por meio da satisfagdo de suas
necessidades, assim como também se aplica obviamente aos consumidores no
marketing externo (RAFIQ e AHMED, 1993)

No entanto, além de admitir a importancia do Marketing externo e interno, é

preciso relaciona-los. O presente trabalho propicia esta relagdo, propondo uma
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possibilidade de interagdo entre as expectativas dos usuérios e as exigéncias dos
prestadores de servicos (GRONHAUG e KLEPPE, 2010).

E oportuno refletir sobre a percepc¢éo da qualidade da prestacéo dos servicos,
tanto do ponto de vista do publico-alvo, quanto da perspectiva dos produtores dos
servicos (AAKER, 2015). As estratégias de marketing aplicadas ao publico interno
impactam diretamente a constru¢do dos valores na identidade da organizacao,
agregando valor ao marketing de relacionamento (BRODIE e GLYNN, 2010), e por
consequéncia, agregando valor a marca para atender a satisfacédo dos clientes.

Particularmente, no caso do IF Sertdo-PE, a andlise da percepcao do publico
interno quanto a satisfacdo do publico externo podera causar uma possivel reflexao
sobre o comprometimento e o processo de intencdo da tomada de decisdo pelo
servigo (COSTA E ALMEIDA, 2012).

1.2. TEMA E OBJETO DE ESTUDO

Identidades organizacionais de sucesso Sao registros historicos de um
determinado tempo e lugar. Contribuindo na construcdo da cultura imaterial,
extrapolam a intencdo de representar uma organizacao, identificando também uma
sociedade (LEE e SHUM, 2010). A experiéncia vivenciada em um mercado constroi
significado, gerando fonte para a biografia cultural (SHERRY JR., 2006), sendo o foco
do marketing o estudo das especificidades desse mercados.

“A marca é o principal repositério de significado na cultura do consumidor, tanto
em sentido de localizacdo quanto de criacdo. E um repositério e uma usina de
significado” (SHERRY JR., 2006, p. 41). Nesse sentido, faz-se necessario estimular
reflexdes sobre a producdo da imagem institucional das organizacdes. Desse modo,
o presente trabalho contextualiza-se no ambiente das Marcas.

A construcdo de tais identidades € um dos campos de estudo do Marketing, por
meio dos conceitos relacionados com o Valor da Marca — Brand Equity, sendo esse o
tema da presente pesquisa. Como objeto de estudo tem-se a percepc¢ao da qualidade
dos servicos institucionais no Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do
Sertdo Pernambucano — IF Sertdo-PE, partindo da premissa de que essa € uma das

ferramentas de producao de Valor de Marca.
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Figura 1 — Tema e Objeto de Estudo

Campo do Marketing

Tema da pesquisa Objeto de estudo
Valor <:> Qualidade
da Marca dos Servigos

Fonte: elaboracao propria.

Esta pesquisa pretende conhecer a realidade atual sobre a percep¢ao da Marca
do IF Sertdo-PE, revelando possiveis gaps entre a qualidade do servi¢co entregue e
recebido, no @mbito da percep¢do do publico interno. Cabe neste ponto observar o
entendimento de que, no presente trabalho, por conceito, sera abordada a definicdo
de valor mercadolégico da marca, Brand Equity, diferentemente do conceito de valor

financeiro da marca, o Brand Value.

1.3. PROBLEMA E PERGUNTA DA PESQUISA

Quivy e Campenhoudt (1998) definem pesquisa como a construcao de
conhecimento original de acordo com exigéncias cientificas adotadas. Pesquisar
significa, de forma bem simples, procurar respostas para indagacdes propostas.

Delimitando, entdo, o Valor da Marca como sendo o objeto de estudo deste
trabalho, com enfoque na influéncia das diferentes percepcdes de qualidade, elabora-
se a seguinte pergunta de pesquisa: “Qual a relagcdo entre Valor de Marca e
Percepcao da Qualidade dos Servigos no IF Sertdo-PE, na visdo dos gestores e

comunicadores da organizagéo?”

1.4. OBJETIVOS

Para responder a pergunta de pesquisa proposta, procedeu-se uma
investigacdo planejada e desenvolvida de acordo com uma metodologia focada no

seguinte objetivo geral:
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Descrever as relagdes entre Valor de Marca e Qualidade dos Servigos no
IF Sertdo-PE, de acordo com as percep¢des dos comunicadores e gestores da
organizacao.
Para tanto, buscou-se atingir os seguintes objetivos especificos, em ordem
crescente de complexidade:
a) Discutir possibilidades para avaliagdo da percepcédo de satisfacdo da
qualidade dos servicos institucionais e do valor de marca do IF Sertdo-PE;
b) Identificar diferencas de percepcao entre os comunicadores e gestores do IF
Sertédo-PE;
c) Comparar os niveis de percepcédo da satisfacdo da qualidade dos servicos

com os niveis de percepc¢ao de valor da marca do IF Sertdo-PE.

1.5. PRESSUPOSTOS

A situacdo empirica é descrever como a satisfacéo do servico ofertado agrega
valor a marca do IF Sertdo-PE. Confrontando os resultados das respostas dos
questionarios estruturados respondidas pelos comunicadores e gestores, buscou-se
identificar relagdes entre os constructos Valor da Marca e Qualidade dos Servicos.

Para obter possiveis respostas a pergunta da pesquisa, elaborou-se 0s

seguintes pressupostos:

e P1: a satisfacdo com a qualidade dos servicos do IF Sertdo-PE, na percep¢ao
dos gestores da instituicao, esta elevada;

e P2: a satisfacdo com a qualidade dos servicos do IF Sertdo-PE, na percepcao
dos comunicadores da instituicdo, esta baixa;

e P3: 0 Valor da Marca do IF Sertdo-PE, na percepcdo dos gestores da
instituicdo, esté baixo;

e P4: 0 Valor da Marca do IF Sertdo-PE, na percepcédo dos comunicadores da
instituicdo, esté alto;

e P5: existe uma relacdo positiva entre satisfacdo da qualidade dos servi¢os e

valor de marca.
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Figura 2 — Modelo conceitual dos pressupostos

Percepcao dos gestores

A A
P1 P3
A 4 \ 4
Qualidade PS5 Valor
dos servigos da Marca
A A
P2 P4
\ 4 y

Percepcao dos comunicadores

Fonte: elaboracao propria.

Norteado pelo desenvolvimento da estrutura tedrica do trabalho, o processo de
construcdo dos pressupostos € revelado durante o avanco da observacgao etnografica.
O método utilizado para elaboragcédo dos pressupostos € explicado no item 3.5.1 no
capitulo da metodologia.

1.6. JUSTIFICATIVA TEORICA

Como contribuicdo no conhecimento de area de Marketing, a presente pesquisa
propicia uma constru¢cdo de uma nova perspectiva, para aplicacdo de métodos com
énfase na interacao entre teorias (SAREN, 2010), neste caso, relacionando o conceito
de Valor de Marca e percepcédo da Satisfacdo na Qualidade dos Servicos.

Demo el al (2015) apresentam o estado da arte sobre Marketing de
Relacionamento, no qual apontam um crescente aumento no interesse das pesquisas
sobre o assunto, com producdes teodrico-empiricas quantitativas com énfase no setor
privado. Desse modo, a presente pesquisa vem a contribuir com a construcao do
conhecimento sobre o tema ao incrementar o estudo com um foco qualitativo, no setor
publico.

Uma abordagem multimétodos (VERGARA, 2012) por meio de observacgao
participante em conjunto com o0 uso da escala ServQual (PARASURAMAN,
ZEITHAML e BERRY, 1988) concomitante a escala de Valor da Marca Baseada no
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Consumidor (YOO e DONTHU, 2001) traz um fator de ineditismo para este trabalho,
sendo inexistentes, até entdo, trabalhos semelhantes no IF Sertdo-PE. A
experimentacdo de uma abordagem multimétodos também contribui como exemplo
desta possibilidade metodolégica.

As possiveis relacdes entre a percepcao do brand equity e a percepcédo dos
servicos institucionais pode gerar consequéncias na identificacdo dos gaps na
qualidade dos servigos proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), sendo
esse modelo altamente reconhecido (WENSLEY, 2010). Essa otica pretende,
portanto, contribuir no avango do conhecimento sobre Marketing de Servigos.

O locus da pesquisa foi delimitado entre os Setores de Comunicacdo e a
Gestao de cada campus. A escolha desse recorte foi feita por dois motivos: além de
ser o local de trabalho do pesquisador para uma observacdo em profundidade, a
instituicdo possui uma particularidade dentro da Rede Federal de Educagéo
Tecnoldgica, sendo uma das que mais contém servidores no Setor de Comunicacao,
apesar do numero reduzido de campi. Além disso, permite também investigar de modo

guantitativo a opinido desse publico interno.

1.7. JUSTIFICATIVA PRATICO-GERENCIAL

A natureza desse trabalho, planejado para um mestrado profissional, propicia
um entendimento mais claro e fundamentado sobre as necessidades da Organizacao
em questao, para a conducdo de um melhor relacionamento da Instituicdo com o seu
publico. Conciliando teoria e prética, o exercicio dos conhecimentos adquiridos na
pesquisa para uma possivel aplicacédo é o que motiva este trabalho.

Na producgéo de pesquisas organizacionais sobre a importancia do valor da
marca, espera-se que 0s estudos tragam como resultado uma possibilidade de guiar
estratégias para desenvolvimento da organizacéo, considerando o valor da marca um
componente de construcdo da identidade, fator de gerenciamento das acgbes de
Marketing (AAKER, 1998).

"O Marketing de Relacionamento visa ndo sé a troca, mas sim a
retencdo deste cliente, em busca da troca continua. De fato, a
retencdo, de forma subjetiva (comportamental e emocional), e néo
simplesmente objetiva, € o objetivo final da abordagem relacional do
marketing" (BERGAMO, 2017, p. 14)
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A aplicagéo real do resultado desta pesquisa pode atingir diretamente toda a
comunidade da organizacao:

Alunos: usuérios com necessidades a serem satisfeitas. Uma melhor satisfacédo
leva a fidelizagéo, podendo reduzir indices de trancamento e abandono, usando a
motivagao dos alunos para minimizar a evasao;

Futuros alunos: potenciais usuarios dos servicos oferecidos sédo atraidos pela
maior recomendacao da marca, direcionando o processo de deciséo para escolha da
marca. A valorizagéo da marca pode ainda atrair o interesse de candidatos mais bem
preparados, incrementando a o conceito nas avaliagdes dos cursos;

Funcionarios em geral: com o fortalecimento da marca, os prestadores de
servicos podem ter maior satisfacdo e consequente motivacdo para suas atribuicdes,
por meio do esclarecimento das necessidades da organizacéo;

Comunicadores e Gestores: podem ter a disposi¢cao um diagndstico estratégico
fundamentado empiricamente para incrementar a efetividade do desenvolvimento da
organizacdo. A imagem e posterior reputacdo da instituicdo poderdo ser melhor
desenvolvidas com base no diagnéstico gerado.

Esta pesquisa € descritiva, do ponto de vista de seus objetivos. Visa elaborar
um panorama do atual contexto em que se encontra a Organizacdo, para que,
futuramente, seja possivel propor acées que melhorem o relacionamento entre os
stakeholders e o valor mercadoldgico da marca.

Na perspectiva do autor da pesquisa, o interesse pelo tema de gestdo de
marcas se deu pela formacéo de Bacharel em Design, cuja experiéncia de anos de
mercado com criacdo de identidades visuais exigia uma oportunidade de
amadurecimento da visdo do marketing por meio do estudo em um mestrado em
Administracao.

O interesse por esta pesquisa nasceu da situacdo profissional no qual se
encontrava o0 autor desta dissertagcdo de mestrado. Enquanto Coordenador de
Comunicagdo da Reitoria do Instituto Federal do Sertdo Pernambucano, o
pesquisador situava-se numa posi¢cao intermediaria entre a gestéo e os profissionais
de comunicagcdo, tendo que atender e defender os interesses, por vezes
contrastantes, desses stakeholders.

Nesse contexto, unindo tanto a visdo de formagcdao quanto a profissional, a

pergunta desta pesquisa surgiu para tentar compreender em que medida se encontra
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a diferenca entre as percepcdes dos gestores e dos profissionais responsaveis pela

manuten¢do da marca da organizagao.

1.8. ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta dissertacao esta estruturada em cinco capitulos, com o objetivo de tornar
clara a apresentacao da pesquisa desenvolvida, por meio da coesdo entre uma base
dedutiva que explora os conceitos pertinentes e a consequéncia de uma proposicao
de base empirica, relacionando a coeréncia entre a teoria e a pratica.

O capitulo 1 introduz o problema proposto, as justificativas, os objetivos da
pesquisa, 0s impactos pretendidos e a estrutura do trabalho.

O capitulo 2 apresenta os fundamentos tedéricos, iniciando com uma revisao da
literatura, para gerar, por consequéncia, o devido referencial tedrico que sera adotado
acerca dos temas relacionados aos constructos da pesquisa: qualidade dos servigos
e valor da marca.

O capitulo 3 descreve a elaboracdo do método de andlise aplicado, explicitando
a estratégia metodolégica e as etapas da pesquisa. Além disso, comenta-se sobre a
unidade de analise e os atores sociais envolvidos.

O capitulo 4 expde o levantamento de dados realizados na aplicacdo da
abordagem multimétodos. Com base na andlise das informacdes, identifica-se os
resultados encontrados para definigcdo de requisitos para apreciacéo.

O capitulo 5 apresenta as conclusdes do trabalho, refletindo sobre as
possibilidades do resultado obtido, interligando o apreendido na fundamentacéo
tedrica com a pesquisa realizada, verificando os impactos, com base nos objetivos

previamente definidos.
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Capitulo 2: FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo objetiva apresentar os fundamentos tedricos do presente trabalho,
referindo-se aos conceitos-chave. Discute sobre as possiveis definicbes de Valor de
Marca, Comunicagédo Institucional e Percepcdo da Qualidade dos Servicos.
Considerando trabalhos relevantes e autores classicos, descricbes e comparacdes
sdo apresentadas para promover a reflexdo, culminando no referencial tedrico

norteador.

2.1. MARKETING DE SERVICOS

2.1.1. Marketing de Relacionamento

Trés décadas apds suas primeiras publicagcbes, Gronroos (2006) define o
Marketing como sendo o processo de influéncia entre as expectativas e percepgdes

do cliente em funcéo do valor criado pela empresa:

O marketing € um foco no cliente que permeia as funcbes e processos
organizacionais e é voltado para a realizacdo de promessas através da
proposicdo de valor, permitindo o cumprimento das expectativas
individuais criadas por essas promessas e atendendo a essas
expectativas através do apoio aos processos geradores de valor dos
clientes. Processos da empresa, bem como dos seus clientes e de outras
partes interessadas. (GRONROOS, 2006, p.407)

Tradicionalmente, o foco do marketing estava nas vendas, ou seja, no
crescimento do volume e participacdo do mercado. Esse costume deixava uma lacuna
de que o planejamento girava em torno do produto, sem considerar as pessoas. A
razdo de ser da empresa era vender. E vender para um publico que supostamente
nao tinham influéncia no processo, meramente sugestionavel. A mudanca ocorreu
quando grandes empresas na década de 1990 comecaram a fechar, e os empresarios
comecaram a se questionar porque o marketing perdeu a capacidade de ter sucesso.

O grande fator da nova era passou a ser rela¢des pessoais (RIBEIRO, 2004).

Mostrava-se a necessidade da abordagem relacional no pensamento
de marketing, em detrimento de uma especificamente transacional, de
massa, na busca por um melhor desempenho ante as realidades de
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competicdo e de comportamento de consumidor (BERGAMO, 2017, p.
13).

Baker (2010) sintetiza a evolugdo do marketing ao longo do tempo em trés
fases: primeiro, a emergéncia do mercado de massa, no qual o publico era visto como
um coletivo de comportamento homogéneo; segundo, uma articulagéo de um conceito
mais moderno para o marketing, questionando a fase anterior por meio das
segmentacdes de mercado; e em terceiro, o refinamento destas segmentacdes pela

énfase no relacionamento, em detrimento da simples transacéo voltada para a venda.

Figura 3 — Evolugao do marketing moderno

7 s 4 M\
Fase 1850-1930 9> 1930-1990 9> 1990-hoje
Teoria mercado segmentacgao atencéo
das massas de mercado individualizada
Foco vendas institucional relacionamento
Nivel operacional gerencial estratégico
X J SN J

Fonte: adaptado de Baker (2010) e Aaker (2015).

Azambuja (2009) explica que a classica teoria do composto de mercado, o mix
de marketing, originalmente desenvolvida a partir de 1950, que langou o conceito dos
quatro “P”s (produto, preco, praca e promog¢ao), € substituida pelo conceito dos quatro
“C’”s, proposto por Kotler (2006): cliente, custo, conveniéncia e comunicacdo. Nessa
atualizacado de foco, fica claro que em todo o processo, a énfase esta concentrada nas
pessoas.

Na busca pela situacdo do nivel de satisfacdo do cliente, a linha do Marketing
de Relacionamento, tendéncia atual de estudos de mercado, pode trazer ferramentas
para possiveis respostas. Gordon (1998) ressalta que dever haver um processo
continuo de identificacdo e criacdo de valores, com atencdo no individuo, e acdes
reciprocas para uma constante parceria. O Relacionamento exercita a lealdade a

marca, estimulando periodicamente o contato da Organizagdo com seu publico.
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Para sintetizar um panorama para uma possivel definicdo de Marketing recente,
€ possivel citar os estudos sobre o conceito de promessa (GRONROOS, 2006), no
qgual o Marketing € visto ndo somente em funcdo da organizacdo, mas também pela
interacdo com as necessidades exigidas pelo publico especifico. A gestdo das
promessas fortalece a énfase dada ao Marketing de Relacionamento, no qual a
complexidade dos mercados atuais € considerada para decisdes estratégicas
(BAKER, 2010).

O Marketing de Relacionamento é uma abordagem estratégica com o objetivo
de criar entre os consumidores um sentimento de conexao pessoal com a organizagao
(MALTHOUSE; CALDER, 2006). Esse plano é executado por meio do gerenciamento
operacional de todas as interfaces entre o cliente e a empresa. E o conjunto completo
de interacdes ou contatos com o publico.

No Marketing de Relacionamento é essencial investir no atendimento as
opinides dos usuarios. As organizagfes devem incentivar os clientes insatisfeitos a
reclamar, ao mesmo tempo que os funcionarios devem saber ouvir e possuir poder
para remediar a situacdo (WATERSCOOQOT; FOSCHT, 2010).

O Principio do Marketing de Relacionamento é subsegmentar o mercado
(MALTHOUSE; CALDER, 2006). Assim é possivel definir oportunidades de canais de
contato especificos para cada perfil de consumidor, criando assim a conexdao mais
pessoal com a marca. Ao propiciar uma relagdo mais individualista, a fidelidade do
publico é potencializada. O Marketing de Relacionamento dirigido define programas
para fidelizagdo do consumidor (LAWSON, 2010). "Quando uma empresa cria um
“‘caso de amor” com seus clientes, eles passam a fazer a publicidade da mesma"
(RESENDE, 2013, p. 94).

DEMO et al (2015) apresentam o estado da arte da producéo brasileira sobre
marketing de relacionamento. Comprovam uma evolugdo na producdo académica
sobre esse tema, com foco na satisfacdo e lealdade, para atender a tendéncia de
crescimento da competitividade entre as organizagbes por meio da experiéncia

(servigco entregue percebido) de maneira diferenciada:

Visando, entdo, & prosperidade das organizacdes e a otimizacao de
sua capacidade de se reinventar e competir, 0s relacionamentos entre
organizacdes e clientes adquirem conotacdo especial, e 0 Marketing
de Relacionamento, ao englobar aspectos da satisfacéo e lealdade de
clientes e, mormente, a oferta constante de experiéncias Unicas e
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encantadoras a eles, apresenta-se como diferencial proficuo quando
a guestao é competitividade (DEMO et al, 2015, p. 130).

Segundo Bruhn (2015) as intencdes de relacionamento com as marcas estao
ligadas aos desejos e motivacbes das pessoas, ou seja, Seus interesses e
necessidades. Cabe as pesquisas de Marketing identificar esses desejos e
motivacdes, e suas consequéncias, para identificar as razdes pelas quais o publico
decide manter ou ndo a relacdo, para assim poder avaliar o objetivo final de retencao.

Payne e Frow (2017) ao realizar uma reviséo bibliografica sobre marketing de
relacionamento, defendem trés necessidades criticas para as empresas: considerar
0S ecossistemas; mudar a perspectiva de “valor em troca” para um “valor em uso”;
abordar o comportamento do "lado escuro” e o0s processos disfuncionais no
relacionamento com o cliente.

Zhang et al (2016) define a dindmica do relacionamento em estados, e
recomenda que seja dedicada importancia aos estados negativos de negligéncia e
traicdo, além da dedicacdo aos estados positivos de exploracdo, dotacdo e
recuperacao.

Para incrementar o relacionamento com o cliente € preciso avaliar os pontos
criticos a serem melhorados. Uma maneira de aproximar-se destes pontos é por meio

do marketing interno, assunto a ser explorado a seguir.

2.1.2. Marketing Interno

‘A alma da estratégia de negocios € a proposi¢gao de valor para o cliente,
influenciado pela equipe de marketing” (AAKER, 2015, p. 10). Um paradigma antes
dominante enxergava a gestédo da percepcao como sendo uma tarefa tatica, podendo
ser delegado somente a uma geréncia de imagem, para criar agcdes de comunicacao
como campanhas publicitarias. O Marketing deixou de ser somente uma ferramenta
tatica para operacionalizar vendas, para ser um ferramenta estratégica para o negoécio
(ROD, 2010).

As empresas que adotaram e souberam implementar essa visdo passaram a
ver a construcdo de uma marca deixar de ser um mero processo tatico, limitado a
equipe de comunicacao, para tornar-se um fator decisivo na dire¢do da organizacao
(AAKER, 2015). O Marketing deve atuar como um processo continuo de apropriacao

pela gestdo da organizagéo, trazendo ferramentas fundamentadas e contextualizadas



27

para tomada de decisdes de questdes empresariais (WENSLEY, 2010). Desse modo,
é valido considerar a importancia do alinhamento da gestdo com as questdes relativas
a reputacdo da organizacdo. Adota-se aqui a definicdo de reputacdo como sendo o
conjunto das imagens da marca criadas, ao longo do tempo, tanto pelo publico interno

guanto externo.

A comunicacdo orientada pela ideia de marca também precisa gerar
entendimento e aceitagcdo dentro da organizacdo, pois a marca so6
cumprira a promessa se os funcionarios “tiverem fé” e viverem a marca
em todos os pontos de contato com os clientes. Assim, é preciso construir
a marca tanto interna quanto externamente (AAKER, 2015, p. 13).

O desempenho do marketing de relacionamento esta condicionado a todos os
colaboradores da organizacdo, pela responsabilidade em construir 0 que vai ser
entregue ao publico final. Atencéo especial devera ser dada aos funcionarios por eles
representarem as impressdes que sao detectadas pelo cliente. Berry e Bendapudi
(2003) concluiram em uma pesquisa que o comportamento dos funcionarios é o
aspecto mais influente de um servico para determinar as preferéncias de marca do
cliente.

Portanto, € fundamental para construcdo da imagem organizacional a
dedicacdo aos funcionarios, para que eles retornem sua satisfacdo pessoal em
desempenho para a organizacdo. Surge entdo a necessidade da praticar o Marketing
Interno. “Marketing Interno é vender a marca para os funcionarios” (BERRY;
BENDAPUDI, 2003). Quando os funcionarios entendem seu papel de parceira na
satisfacdo dos clientes, isso pode resultar em qualidade dos servicos (OSTROM;
IACOBUCCI; NORMAN, 2006).

Acreditava-se que uma marca de sucesso seria 0 somente o resultado de acées
de marketing e propaganda que apresentariam as caracteristicas da organizacdo ao
publico. Com o marketing interno, acredita-se que uma marca forte “comeca
internamente com uma cultura organizacional forte, aceita e onipresente”
(MECKLENBURG, 2006, p. 295). A principio, essa cultura deve ser regida por uma
missdo autenticamente alinhada e vivenciada por todos na organizacéo, resultando
em comprometimento.

Assim como se faz em um processo estratégico para assimilacdo de uma
marca, baseado nas necessidades do publico, 0 mesmo deve ser feito com base nos

funcionarios (DAVIS, 2006) para a construcdo da marca internamente a empresa. O
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autor descreve o processo de assimilagdo da marca pelos funcionérios, envolvendo
conscientizacéo, entendimento e fidelizacdo, tal qual ocorre com a assimilacéo da
marca para o0 publico externo. Assim como o marketing objetiva a fidelizacdo do
cliente, o marketing interno objetiva a motivacéo do funcionario.

Sabe-se que ndo é adequado apresentar as caracteristicas de uma
organizacado ou servi¢co com suas especificidades técnicas, assunto que é do interesse
somente dos funcionarios. Para isso o marketing atua como mediador das
caracteristicas da organizacdo para o entendimento do publico. No entanto, a
diferenca surge na confirmacdo de que as declaracbes da empresa para seus
funcionarios também precisam ser adaptadas, especificando a comunicacao para seu
publico interno (BUCKLEY; WILLIAMS, 2006).

Muitas organizagbes ndo tem uma exata definicdo de qual imagem
pretendem projetar para suas diversas audiéncias. Outras ainda, apesar
de terem essa definicAo estabelecida no nivel de diretoria, néo
conseguem administrar a disseminacgéao desse objetivo nos demais niveis
da empresa de modo que todas as acdes, de todos os agentes
envolvidos, possam ter sintonia com a meta de formacgdo de imagens
pretendidas (TONI, 2009, p. 246-247).

“A verdadeira esséncia do marketing esta nas relacdes de troca mutuamente
satisfatorias” (BAKER, 2010). Portanto, do mesmo jeito que devem ser consideradas
as necessidades do publico para tomadas de decisdes empresariais, atengéo especial
também deve ser dada ao publico interno. O fomento a manifestacdes naturais de
criticas revela as qualidades de uma gestdo democrética, madura e responsavel
(BALDISSERA, 2009). Bekin (2004), ao registrar o termo “endomarketing”, prop6e que
o marketing trabalhe em prol de uma cultura organizacional focada em servir.

No comeco da década de 1980, os setores de marketing aproximaram-se da
comunicacdo empresarial, ao enxergar a potencial parceria para estimular acdes
internas. A comunicacdo passou a ser vista como ferramenta estratégica para
mobilizacdo dos funcionérios frente a necessidade de envolvimento com a
organizacdo (TORQUATO, 2009). Assim surge a fase da comunicacdo empresarial
estratégica.

Foi na contribuicdo para o marketing interno que a comunicacao evoluiu sua
participacdo nas organizacdes. Nas organizacdes complexas, a comunicagédo é a
chave para a mobilizacdo interna. O engajamento, a concordancia e a motivacao

dependem da comunicac¢do promovendo o equilibrio interno (TORQUATO, 2009).
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A partir da década de 1990, o foco passou a ser o posicionamento. Como efeito
da globalizagdo, o discurso passou a ser a clareza da identidade e imagem
organizacionais. A comunicacao externa entdo evolui, dessa vez acompanhada do
marketing interno, trazendo pesquisas que direcionam as expectativas da
comunidade, moldando a gestao (TORQUATO, 2009).

Neste momento, inicia-se a sequéncia do desenvolvimento da comunicacéo
governamental. O setor publico reconhece a necessidade da comunicacao
empresarial. A partir dai substitui-se o termo comunicagdo “empresarial’ para
“organizacional” (FARIAS, 2009, p. 55). Percebe-se que a comunicacao tem o poder
da mobilizacdo, ou seja, poder politico. Entende-se marketing politico ndo na sua
concepcao desvirtuada de partidos politicos, mas sim de uma visdo de papel
representativo de identidades coletivas. A comunicacdo passa a ser, portanto,
institucionalizada em todos os setores da sociedade (TORQUATO, 2009).

Desse modo, percebe-se a importancia do marketing interno, seja numa
instituicdo privada ou publica, para que a melhoria dos servicos aumente a eficiéncia
operacional, gerando satisfacdo numa relacédo reflexiva entre os funcionarios e o
publico (KOTLER; LEE, 2008). Tratando-se da motivacdo dos funcionarios, a
percepcao da qualidade dos servigos, como parte do marketing interno, sera discutida

a sequir.

2.1.3. Percepcdao da qualidade dos servi¢cos

Para além das praticas em recursos humanos, a pesquisa em marketing aborda
o conjunto de atividades dos funcionarios pela 6tica do valor do servico prestado. Na
década de 1980 foram firmados os principios, discutidos a seguir, que conceituam a
Qualidade dos Servicos, no qual foram elaborados modelos que hoje sao aplicados
nas mais variadas organizagoes.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), as atividades de marketing interno podem
passar por quatro premissas basicas: contratar as pessoas certas; desenvolver os

talentos; fornecer instrumentos e apoio; reter os talentos.

1. Contratacdo de funcionarios: € um dos pontos principais; comecar
pelas pessoas certas € uma das melhores formas de eliminar a lacuna da
gualidade de servigos. As pessoas certas sdo aquelas adequadas as
necessidades.
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2. O desenvolvimento dos talentos: é necessario para que a empresa
ofereca um servico de qualidade e, para isso, o treinamento € um fator-
chave de garantia de desempenho em servicos.

3. Fornecer Instrumentos e Apoio: para que os funcionarios exercam
tarefas com qualidade, é necessario que a empresa forneca sistemas,
equipamentos, processos e tudo que contribua de alguma forma para a
correta execucao dos servicos. Sem esse apoio interno, os funcionarios
nao conseguirdo desempenhar suas funcdes mesmo que queiram.

4. Retencdo dos funcionéarios: mesmo que se oferecam os melhores
processos e equipamentos, a rotatividade dos funcionarios pode
contribuir negativamente para a satisfacdo dos clientes. Assim, é
importante a preservacdo da equipe por meio de um programa de
retencdo dos melhores talentos, que procure engajar os funcionarios na
visdo da empresa, fazendo com que se sintam partes extremamente Gteis
e influentes de uma grande engrenagem (Adaptado de NANNETTI;
MESQUITA; TEIXEIRA, 2015, p. 60).

No atendimento das necessidades do publico, Gronroos (1982) pressupds que
existem dois tipos de qualidade nos servicos: a qualidade técnica, que envolve o que
0 usuario recebeu do servico, e a qualidade funcional, que trata de que maneira o
servico foi entregue.

A discussdo sobre o servico realizado e o servico almejado alimentou o
crescimento do campo de pesquisa do Marketing de Servigcos. As pesquisas
avancaram no caminho do lancamento de modelos de avaliacdo da qualidade, os
quais foram largamente utilizados na década de 1990 para aplicacdo nas mais
variadas empresas (LOVELOCK; GUMMESSON, 2004).

Nos anos 2000, as pesquisas sobre qualidade dos servicos avancaram ao
ponto que Lovelock e Gummesson (2004) lancaram o paradigma de que mesmo o
comércio de bens de consumo hoje é considerado como prestacao de servico, pois,
ao contrario do que a simples venda da propriedade de um produto, o comércio
oferece 0 acesso a posse para satisfazer a necessidade dos consumidores.

Berry e Bendapudi (2003), propdem o conceito de “gestado de pistas”, no qual
langam a importancia de se encontrar os indicios deixados pelo cliente de sua
impressao sobre a empresa. A importancia se da pela necessidade de coleta de
informacdes para tomada de decisdes estratégicas sobre o que deve ser melhorado.

Portanto, avaliacdo das percepc¢fes é um fator critico.

Gestdo de provas é muito parecido com a publicidade, exceto que
transforma uma empresa em uma vida, respirando propaganda por si
mesmo. Em praticamente qualquer organizacdo, as pistas emitidas por
pessoas e coisas contam uma historia para clientes ou potenciais
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clientes. A questdo para os gerentes é se as pistas contam a historia
pretendida (BERRY; BENDAPUDI, 2003, on-line).

Por décadas se discutiu o constructo da qualidade dos servigos, e suas
variadas dimensfes. No entanto, a principal ferramenta para mensuragdo da
qualidade dos servicos continua sendo ainda hoje um modelo que teve seu
desenvolvimento iniciado na década de 1980. Apesar de sofrer muitas criticas, devido
a necessidade de adaptacbes para aplicacdo nos diversos mercados atualmente
existentes, a Servqual (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1988) € o tradicional
modelo para analise de percepcdes e satisfacbes para um determinado publico.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) propuseram um modelo conceitual de
Qualidade de Servicos, no qual, através de grupos focais e entrevistas em
profundidade com executivos, além de revisao de literatura de 46 publicacGes do
periodo de 1963-83, conseguiram revelar dez dimensdes as quais 0s consumidores
usam para formar suas expectativas e percepcoes, para 0s mais variados tipos de
servicos. Dimensdes determinantes da qualidade dos servicos séo relatadas a seguir.

1. Confianca: envolve a consisténcia do desempenho. E definida
especificamente pela precisdo em faturamento e execucdo do servico no tempo
determinado.

2. Responsividade: capacidade de resposta ou vontade de prontiddo de
funcionarios para fornecer o servico. Envolve a correspondéncia com as
oportunidades.

3. Competéncia: envolve a posse de habilidades e conhecimentos
necessarios para cumprir o servico. Envolve habilidades para contato, apoio e
organizacao.

4. Acesso: envolve facilidade de contatar. Acessibilidade de contato, horas
disponiveis para operacao e também a localizacéo.

5. Cortesia: envolve polidez, respeito, consideragao e afabilidade.

6. Comunicacdo: envolve se a linguagem empregada é adequada ao publico,
incluindo o nivel de sofisticacdo ou simplicidade nas explica¢cdes fornecidas.

7. Credibilidade: envolve confiabilidade, honestidade e interesse em ouvir 0
cliente. O nome e reputacdo da empresa contribui com a credibilidade.

8. Seguranca: distanciamento de perigo, risco ou duvida. Seguranca fisica,

financeira e confidencialidade.
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9. Compreensao: nivel de esforcos para compreender as necessidades dos
clientes. Envolve a aprendizagem dos requisitos especificos dos clientes, atengéo
individualizada e reconhecimento dos clientes regulares.

10. Tangiveis: estrutura fisica, aparéncia do pessoal, equipamentos e

representacdes fisicas dos servicos.

Quadro 1 — Dimensdes da qualidade dos servigos

4 N
1. Confianga - Faturamento sélido
- Tempo de atendimento

2. Responsividade - Capacidade de resposta
- Vontade de prontidao

3. Competencia - Habilidades e conhecimentos
- Contato, apoio e organizagéao

4. Acesso - Facilidade de contato
- Horas disponiveis

5. Cortesia - Polidez e afabilidade
- Respeito e consideragao

6. Comunicagao - Linguagem adequada
- Nivel de clareza

7. Credibilidade - Confiabilidade, honestidade
- Interesse em ouvir as necessidades

8. Seguranca - Seguranca fisica e financeira
- Confidencialidade

9. Compreensao - Aprendizagem dos requisitos
- Atencao individualizada

10. Tangiveis - Estrutura fisica e equipamentos
- Aparéncia do Pessoal
X A

Fonte: adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

A partir dessas dimensdes, os autores refinaram a escala por meio de analise
multivariada correlacionando itens, chegando entdo a cinco dimensdes:
confiabilidade, presteza, garantia, empatia e aspectos tangiveis, com um total de 22

indicadores.
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O modelo passou por varias revisdes de outros autores, questionando a
proposicdo de outras dimensdes, para uma adaptacdo mais especifica, como por
exemplo, a dimensao preco para o comércio varejista. Porém, salientam que outros
modelos foram esquecidos pela academia (LOPES, HERNANDEZ; NOHARA, 2009),
comprovando a supremacia da Escala ServQual no que diz respeito a abrangéncia de
aplicacdo nos mercados em geral. Para as criticas, os autores originais do modelo
sempre deixaram claro que os indicadores poderiam ser adaptados para a
especificidade do negécio (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1994). Estas
dimensdes deram origem ao modelo de avaliagcdo da qualidade: escala ServQual
(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1988 e 1994).

Quadro 2 — Escala para mensuracdo da Qualidade dos servicos - ServQual

Dimensodes Indicadores

1. Fornece os servigos conforme prometido

2. Demonstra confianca no tratamento dos problemas do usuario

Confiabilidade 3. Atende as solicitagdes na primeira vez

4. Executa o servi¢co no tempo prometido

5. Mantém baixo histérico de erros

6. Mantém o publico informado sobre a realizacao dos servigos

7. Rapidez da prestacdo do servigo

Responsividade
8. Disposicao para ajudar o usuario

9. Prontidao para responder aos pedidos do usuario

10. Funcionarios inspiram confianca para o usuario

11. Funcionarios demonstram seguranca ao publico durante o servigco

Garantia
12. Funcionarios sé@o atenciosos com o publico

13. Funcionarios demonstram dominio técnico

Empatia 14. Funcionarios oferecem atencéo individual ao usuario
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15. Funcionéarios lidam com os usuarios de forma cuidadosa

16. Funcionarios tem foco no interesse do publico

17. Funcionarios tentam compreender as necessidades dos seus clientes

18. Horario de atendimento suficiente

19. Equipamentos adequados

20. Ambiente fisico agradavel

Tangiveis
21. Funcionarios tém aparéncia organizada e profissional

22. Materiais graficos com boa aparéncia

Fonte: adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994, traducdo nossa).

Na presente pesquisa buscou-se traduzir do inglés para o portugués,
adaptando para o contexto de uma organizacdo publica, no qual os termos
‘empregados” e “clientes” foram substituidos por “funcionarios” e “usuarios”,
respectivamente.

Os indicadores sédo aplicados tanto para mensurar a percepcao recebida
guanto a expectativa esperada. Com essas duas medidas, chega-se ao nivel de

satisfacdo do cliente, a qual sera definida a seguir.

2.1.4. Satisfacdo: Relacao entre a Expectativa e a Percepcéo do Servigo

A definicdo da percepcdo se faz necessaria para se verificar o nivel de
satisfacdo de um publico para determinado servi¢o. Para tanto, é preciso determinar
um parametro: a expectativa do cliente. Desse modo, a satisfacdo € uma funcao
dependente destas duas varidveis: expectativa e percepcdo (PARASURAMAN,
ZEITHAML; BERRY, 1988).

Quando a expectativa do servico € maior que o servi¢o percebido, a qualidade
percebida € menor que o satisfatério e tendera e ser uma qualidade inaceitavel,
aumentando a discrepancia entre a expectativa e o percebido. Quando a expectativa

do servico é igual ao servico percebido, a qualidade percebida é satisfatéria. Quando



35

a expectativa do servico é menor que o servi¢o percebido, a qualidade percebida sera
mais que satisfatério e tendera a ser a qualidade ideal.

Figura 4 — Niveis de satisfacao

Insatisfacao

Expectativa 5 Servico
do servigo percebido

Expectativa _  Servigo B _ }
( do servigo — percebido) = Satisfacéo

Expectativa Servico _ Qualidade
do servico percebido - Total

Expectativa Servigo _ Qualidade
do servico ~ percebido ~ Percebida

Fonte: adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

De acordo a fungdo acima, a qualidade percebida, ou nivel de satisfacado, é a
diferenca entre a expectativa e a percepcao. Por isso, 0s autores sugerem que a
escala Servqual poderd ser aplicada duas vezes aos mesmos respondentes: a
primeira para questionar o nivel de expectativa, necessidade ou importancia para o
publico sobre o servico de modo geral, independente do prestador de servico. A
segunda indaga sobre a percepcéo do cliente especificamente sobre a empresa em
questdo. Esse procedimento permite verificar o grau de importancia que o cliente
atribui para cada indicador (PARASURAMAN, ZEITHAML; BERRY, 1988).

Lopes, Hernandez e Nohara (2009) comentam que a ServQual sofreu severas
ponderacdes ao passar do tempo pela sua incapacidade de ser aplicavel em qualquer
ramo empresarial. Por isso os autores originais recomendam a adaptacdo do
guestionario para as necessidades especificas do ramo de negdcio.

Além disso, exemplos que fogem a regra podem ser citados. Neto et al (2014)
propdem uma possibilidade inusitada ao afirmar que é possivel atingir a satisfacdo do
cliente diminuindo as expectativas do mesmo, ao invés de aumentar sua percepcao

de qualidade. Outra andlise fora do comum é feita por Fagundes e Veiga (2014), ao
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analisar a qualidade dos servigos prestados pelos estadios de futebol, concluindo que
apesar do baixo nivel nas avaliacdes, a satisfacdo ndo influencia a alta fidelidade do
publico aos estadios.

Roy et al (2015), ap6s realizarem um completo estado da arte sobre
mensuracdo da qualidade dos servigos, concluiram que € preciso verificar a
adequacao do instrumento em cada caso de aplicagdo. A complexidade da
mensuracao da experiéncias do consumidor é ainda mais polemizada no discurso de

Carpenter e Nakamoto (2006):

Tradicionalmente, presume-se que 0 processo competitivo seja movido
por compradores racionais: os compradores sabem o que desejam, as
marcas competem pela satisfacdo desses compradores e a vantagem
competitiva surge ao atender as necessidades do consumidor de forma
melhor, mais rapida ou a um preco inferior ao oferecido pelos
concorrentes [...] Entretanto, nem sempre 0s compradores consideram
todas as opcdes, ponderam-nas cuidadosamente e chegam a uma
escolha deliberada no sentido convencional da racionalidade. Além disso,
nem sempre 0s compradores sabem o que desejam. Ao contrario, 0s
individuos aprendem o que gostam, e aprendem como escolher:
impulsivamente em alguns casos, movidos por emogdo em outros e
deliberadamente outras vezes. (CARPENTER; NAKAMOTO, 2006, p. 73)

Mesmo que as percepcdes recebidas e expectativas criadas possam nao ter
um controle racional em sua avaliacdo, as pesquisas de opinido sao possiveis de
mensuracao com veracidade, com o uso de ferramentas estatisticas, nas quais dentro
de um padrdo de normalidade possam se excluir os extremos.

Nas mais variadas situacdes, as pessoas tomam decisdes sobre como agir
baseadas no que aprenderam em situacdes semelhantes (TONI, 2009). A estratégia
€ responder ao que os consumidores desejam. Ao satisfazé-los, cria-se a experiéncia,
ou seja, as observacdes sob os quais a aprendizagem do publico esta baseada. O
objetivo do marketing é moldar as experiéncias e observacdes dos clientes, para
moldar o aprendizado (CARPENTER; NAKAMOTO, 2006).

Oliver (2014) define satisfagdo como uma avaliagéo feita pelo cliente, de carater
momentaneo, ou seja, que pode ser atualizada, sobre a performance (servigo
entregue) do produto ou servico. Esta avaliacdo causara uma atitude positiva ou
negativa no relacionamento com a marca.

Kumar (2016) reflete sobre a relevancia, ou ndo, de se medir a satisfagdo do

consumidor. Ele conclui que, a medida em que o publico torna-se satisfeito com um
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servico ou marca, a exigéncia aumenta. Entédo, torna-se cada vez mais dificil manter
os altos niveis de satisfacéo, pois a qualidade que no momento € tida como de padréo
elevado vai, com o0 passar do tempo, se tornando o padréo normal, ou mera obrigacao
do fornecedor do servico. Desse modo, percebe-se a importancia de fazer avaliagdes

periddicas sobre a satisfacdo percebida.

2.1.5. Os Gaps na percepcao da Qualidade

Na mesma pesquisa sobre a escala ServQual, os autores postulam os gaps da
qualidade de prestacdo de servicos (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1985),
no qual é considerado o distanciamento que existe entre a percepcado da qualidade
dos servi¢os nos variados pontos de vista dos clientes, produtores e gestores. Foram
lancadas as seguintes proposicoes:

1. A diferenca entre a expectativa do consumidor e as percepc¢des dos
gestores dessas expectativas trard um impacto na avaliagéo da qualidade
dos servicos pelo consumidor.

2. A diferenca entre as percepcdes da gestao sobre as expectativas dos
clientes e as especificacdes da empresa sobre qualidade dos servicos ira
afetar a qualidade do servico, do ponto de vista dos consumidores.

3. A diferenca entre as especificacfes de qualidade do servico e a atual
entrega do servigco afetara o ponto de vista do consumidor sobre a
qualidade dos servigos.

4. A diferenca entre a atual entrega do servico e as comunicacdes
externas sobre o servi¢o afetara o ponto de vista do consumidor sobre a
qualidade dos servigos.

5. A qualidade que o consumidor percebe num servigo esta em funcéo da
magnitude e direcdo da diferenga entre 0 a expectativa do servigo e o
servico percebido.

(ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1985, traducéo nossa)
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Figura 5 — os 5 gaps da qualidade dos servicos
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, traducéo nossa).

Golder, Mitra e Moorman (2012) trazem o conceito de Qualidade Integrativa, no
qual a construcdo da qualidade € um processo de producdo, experimentacdo e
avaliacdo, numa cooperacéo entre a empresa e seus clientes.

Mullins et al (2014) pesquisaram como os funcionérios de uma organizacao
avaliam o seu préprio relacionamento com o publico externo. Foi observado que os

funcionarios que se auto avaliaram efetivos sdo tendenciosos, ao passo que 0S
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funcionarios orientados para o publico estéo inclinados a uma baixa avaliagdo na sua
percepcao de qualidade de relacionamento com o publico.

E importante observar que a satisfagdo dos funcionarios no esta diretamente
ligada a satisfacdo dos clientes, pois, "o fato de o funcionario estar satisfeito, por si
s6, ndo tem a capacidade de provocar a satisfacdo do cliente" (NANNETTI;
MESQUITA; TEIXEIRA, 2015, p. 69). Esses autores confirmam por meio de pesquisa
quantitativa a hipdétese de que essas duas satisfacbes sdo constructos distintos,

porém, interligados ao sucesso da empresa por meio da percepcao do valor recebido.

A satisfagdo dos empregados € obtida com procedimentos e
equipamentos adequados ao desempenho da funcdo requerida e por
meio de boas politicas de recursos humanos. Essa combinagéo ira fazer
com que os empregados consigam entregar aos consumidores o que foi
prometido pela organizagédo, fechando, assim, o ciclo da cadeia de
servigo-lucro (NANNETTI; MESQUITA; TEIXEIRA, 2015, p. 61).

No caso de uma organizacdo publica, do mesmo modo que atendem-se
usuarios ao invés de clientes, é possivel substituir o termo "lucro" dentro da cadeia
pelo termo "lealdade". Heskett et al. (1994) constroem o modelo de que a lucratividade
e 0 aumento das vendas séo primariamente estimulados pela lealdade do consumidor,
sendo a lealdade o resultado direto da satisfacéo do cliente.

Por sua vez, a satisfacao é largamente influenciada pelos valores dos servicos
percebidos pelos consumidores. As percepc¢des desses valores sao observadas nos
encontros de servicos entre empregados e consumidores e sdo produto da satisfacao,
para a produtividade dos funcionarios (NANNETTI; MESQUITA; TEIXEIRA, 2015).

Apbs esta discussédo sobre o marketing de servicos, pretende-se discernir sobre
conceitos de gestao das marcas, sendo este item descrito a seguir.
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2.2. GESTAO DE MARCAS

2.2.1. Branding

A criacdo de uma marca, ou a definicAo da identidade de uma marca ja
existente, resulta no inicio de um processo de constru¢éo ou desenvolvimento de uma
identidade, sendo esse processo chamado de branding, direcionando agbes para
construir valor a marca (AAKER, 1991). O termo Branding é oriundo da expressao
"brand management”, que pode ter uma livre traducéo de gestdo de marca.

O paradigma atual considera que “a fungdo da gestdo de marcas muda
radicalmente, passando do tatico e reativo ao estratégico e visionario” (AAKER, 2015,
p. 9). A funcéo do branding € ser usado como uma ferramenta de tomada de decisdes
de marketing, recursos humanos, parcerias e produtos (KAPFERER, 1994) No
branding se trabalha o conceito da "Equity”, no qual se busca equalizar a percepc¢ao
desejada com a percepc¢ao obtida (AAKER, 2015).

Nas organizacdes que valorizam o Marketing, o alto executivo sera o visionario
maior da marca, que muitas vezes se dedicara a fortalecé-la, devido sua relagédo com
a estratégia do negdcio, e a ligacdo da Marca com a cultura organizacional (AAKER,
2015).

O marketing participa das discussdes estratégicas, da criagdo e da
administracdo da estratégia de negdcios. A elevacdo das marcas e de
sua construcao a fator critico da estratégia de negocios oferece um ponto
de entrada para a equipe de marketing. Depois de posicionado, o
marketing tem muito a oferecer ao desenvolvimento de estratégias de
negdécios, a comecar por insights de clientes que podem e devem permitir
iniciativas de crescimento e se tornar a base da alocacao estratégica de
recursos (AAKER, 2015, p.10).

Os gerentes de marca eficazes precisam ter consciéncia dos desafios da
organizacdo para focar na superagdo dos problemas especificos da marca. Os
construtores entendem da identidade de marca, para consequentemente
desenvolverem o branding e assim acreditarem no poder de suas marcas (TYBOUT;
CALKINS, 2006)

‘Branding €& fazer certa promessa aos clientes sobre como viver uma
experiéncia e um nivel de desempenho completos” (KOTLER, 2006, p. VII). Portanto,
fazer Branding implica na participagao de todos os envolvidos na execuc¢ao do servico,

fazendo com que todos os funcionarios trabalhem para o cumprimento da promessa.
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A gestdo da marca ndo se trata somente de tarefa delegada a equipe de
marketing, mas sim uma responsabilidade atribuida a esta equipe de estimular o
envolvimento de toda a organizacéo para entregar o valor ao publico, sendo portanto,
gestado a nivel empresarial.

No processo de branding, seja qual for a empresa, a marca deve refletir a
cultura de sua organizacdo com autenticidade, pois do contrario, a marca estara
enganada (COOLIDGE I, 2006). O branding destaca as caracteristicas intrinsecas
gue diferenciam a empresa da concorréncia.

Desse modo, sera possivel definir o posicionamento de marca, ou seja, 0
significado especifico pretendido pela marca nas mentes dos consumidores
(TYBOUT; CALKINS, 2006). O posicionamento articula a meta que um consumidor ira
atingir, explicando a superioridade no uso do servico.

O publicitario David Ogilvy cunhou a frase “um anuncio € um instrumento da
marca a longo prazo”. Essa definigdo, aparentemente ébvia, resume a revolugao no
paradigma do marketing: ndo basta somente dizer que um produto tem qualidade. O
publico atual também quer informacfes a respeito da organizacdo (TORQUATO,
2009).

“‘Quanto mais poder simbdlico a organizagdo construir e exercer sobre
determinado grupo/sociedade, mais fortes tenderdo a ser suas influéncias e mais
frageis serdo as manifestagdes de resisténcia a seus padrées” (BALDISSERA, 2009,
p.137). A institucionalizacdo, ou seja, o reconhecimento, €& feito por meio da
comunicacdo de seus valores relacionados a seus diferentes publicos. Por isso a
busca cada vez maior por visibilidade.

Inicialmente, o gerente de marca funcionava como coordenador de
comunicacao tatica, com ac¢lGes operacionais e resultados imediatos. Atualmente,
devido a variedade, complexidade e dinamica dos veiculos de comunicacdo, o0s
construtores de marcas gerenciam um programa de comunicacdo integrada de
marketing, no qual a visdo do marketing traz um planejamento para orientar os
produtos da comunicacdo (AAKER, 2015). Vale observar que Kunsch (2009), apos
revisdo de autores internacionais, esclarece que comunicacdo integrada ou
corporativa sédo sindbnimos de comunicagao organizacional.

A comunicacao deve ser responsavel por muito mais do que executar servigos
imediatos; € preciso construir a marca, guiada por uma visdo de identidade e

relacionamento com os clientes. “Os relacionamentos entre as organizagdes e as
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pessoas passaram a ser o elemento principal de desenvolvimento empresarial’
(NASSAR, 2009, p. 42). Esse foco trouxe um novo significado para a comunicagao
organizacional: seja interna ou externamente, o caminho €& a “comunicagao

expressiva”:

Quando o teor das comunica¢fes instrumentais € muito denso, as
organizacdes se transformam em ambientes &speros e rigidos. De outra
forma, quando as comunicagdes expressivas se expandem nos fluxos da
informalidade, as organizacbes dao vazao a climas alegres, cordiais,
solidarios, humanizados. A comunidade torna-se mais descontraida e
solidaria. (TORQUATO, 2009, p. 13)

Farias (2009) afirma que cabe a comunicagdo organizacional a gestdo dos
relacionamentos e das a¢cdes comunicacionais, atreladas a estratégia da organizagéao.
Taylor (1995, apud KUNSCH, 2009, p. 69) traz o principio de equivaléncia, no qual
considera-se comunicagdo e organizagcdo uma s6 fenbmeno: “comunicacdo é
organizagao” e “organizagédo € comunicacao”. “Toda empresa é for¢ada, pela propria
natureza do clientes e concorréncia, a adotar o papel de comunicadora” (KOTLER,
1980, p. 380, apud GALINDO, 2009, p. 226). Compete as organizacdes reconhecerem
seu papel de comunicadoras, pela relagdo com seus publicos, tendo a consciéncia de

gue cada acéo se reflete em um ato comunicativo (GALINDO, 2009).

2.2.2. Marca, Ildentidade, Imagem e Reputacao

Além de identificar uma organizacdo, uma marca representa a imagem e a
reputacdo da mesma. Tybout e Calkins (2006) afirmam que a marca é um conjunto de
associacdes vinculadas a um nome para gerar reputacdo. As associacdes podem ser
positivas ou negativas, ajudando ou prejudicando a empresa. “E a promessa de uma
empresa ao cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios
funcionais, emocionais, de auto expressao e sociais” (AAKER, 2015, p. 1).

O processo de promessa evolui de acordo as percepcgbes adquiridas pelo
cliente a cada experiéncia deste com a marca. “Fundamentalmente, marca € um
conceito. Os consumidores formam conceitos de produtos da mesma forma que
formam conceitos com tudo o mais que experimentam” (CALDER, 2006, p. 28). Uma
Marca pode ser claramente definida como sendo o “nucleo do relacionamento com o
cliente” (AAKER, 2015, p. 1).
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Tybout e Calkings (2006, p. 3) ilustram a relacdo existente entre Marcas e
Percepcéo, afirmando que “as marcas funcionam como prismas”, no qual a visdo dos
clientes esta condicionada pela lente que podera elevar ou diminuir o valor do servico.
O mercado reage a organizacdo de acordo a imagem que faz dela (TONI, 2009). A

influéncia de uma marca pode ser relatado no exemplo a seguir:

Produtos com a marca do fabricante obtém, em geral, um preco superior
e vendem mais, no mesmo estabelecimento, do que o produto idéntico e
saido da linha de producéo, mas vendido com a chamada marca propria
ou do distribuidor. (TAVARES, 2008, p. IX)

Esse exemplo encontra-se numa perspectiva micro, observando o valor
agregado pela marca no produto ou servico final. Numa perspectiva macro, o poder

da marca para a organizagédo pode ser citado:

O ritmo de fusbes e aquisicbes de empresas aumentou
consideravelmente [...] um indicador comum presente em todas as fusdes
e aquisi¢Oes foi o valor pago superior ao patriménio tangivel ou fisico das
empresas e correspondente a um multiplo de seu faturamento anual.
(TAVARES, 2008, p. IX)

Especificamente na atividade de prestacdo de servigos, nas quais nao é
possivel observar comparacfes entre as diferencas fisicas das op¢des ofertadas, a
marca desempenha papel essencial, transmitindo seus valores para formar o vinculo
com seus clientes (TAVARES, 2008).

Desenvolver estratégias de marca para um servico exige atencao especial na
escolha dos elementos de marca, no estabelecimento de dimensdes de imagem e no
planejamento da estratégia de identidade da marca (BRODIE; GLYNN, 2010).
Portanto, Identidade da marca pode ser definido como sendo o planejamento no qual
se define as bases para criacao de valor da marca.

Cabe observar que a definicdo de Identidade de Marca néo é limitada somente
a identidade visual, mas abrange o conjunto de todos os canais que participam do
sistema de identidade de uma organizagdo: nome, raizes histéricas e geograficas,
personalidade, temas, produtos e servigos, midias, além das caracteristicas visuais e
simbolos da marca (KAPFERER, 1994).

Coolidge Il (2006) afirma que a marca deve igualar-se a cultura interna. Essa
visdo deve ser a base para qualquer organizacdo em seu planejamento de

implantagdo de uma marca forte e genuina, junto aos clientes e também aos
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funcionarios. Os valores transmitidos pela marca contribuem para o comprometimento
e envolvimento do publico interno (TAVARES, 2008).

E preciso que seja definido a atual situacdo da identidade da instituicdo para
gue se inicie o planejamento estratégico de fortalecimento da marca. Kapferer (1994)
elaborou um conceito de identidade de marca por meio de um mapa de atributos,
dividindo as caracteristicas de uma identidade em atributos tangiveis e intangiveis,
cruzando com as percepcdes do publico interno e externo da empresa. Esse
cruzamento gera o0S seguintes atributos: estrutura fisica, relacionamento,

reflexo/resposta do publico, personalidade, cultura e autoconhecimento.

Figura 6 — Mapa de atributos para Identidade da Marca
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Fonte: adaptado de Kapferer, 1994.

A identidade ser& para seus usuarios uma referéncia de diferencial, que devera
ser direcionado na satisfacdo das necessidades do publico (SAREN, 2010). Aaker
(2015, p. 25) esclarece que o conceito de identidade também pode ser chamado de
valores ou pilares da marca, mas que ele mesmo atualmente prefere usar o termo
“visdo da marca”, pois assim fica explicitado o objetivo: determinar as dire¢des para o

amadurecimento da marca.

"Portanto, é a identidade que naturaliza a existéncia da propria
instituicdo e permite o seu reconhecimento pela sociedade e pelos
profissionais que dela fazem parte. Aqui, a identidade é
compreendida em seu sentido amplo, englobando desde as
peculiaridades inerentes a propria instituicdo, como a sua visao e
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0s seus valores, até a forma como ela é percebida pelo cidadédo
comum, usuario dos seus servicos. Trata-se, pois, de uma
complexa representacdo simbdlica que envolve tanto fluxos
comunicativos internos como externos, aspectos indissociaveis da
dimensdo ética, operacional e estratégica da organizacao"
(COELHO et al, 2016, p. 8).

Do mesmo modo que a ldentidade da Marca parte da cultura interna da
organizacdo, a imagem da marca refere-se a cultura externa (WHEELER, 2012). A
imagem é a percep¢do momentanea do publico, sendo a reputacdo o conjunto dessas
imagens. O gerenciamento da identidade causa a imagem, de dentro para fora da

organizacao, criando, ao longo do tempo, a reputacdo da marca (ALMEIDA, 2009).

Figura 7 — Identidade, imagem e reputacido da marca
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Fonte: elaboracéo propria. Adaptado de Tavares (2008).

Cabe ainda acrescentar a esta explanacdo a definicdo de Personalidade da
Marca (Aaker, 1997), no qual s&o utilizados adjetivos como indicadores para o
constructo multidimensional, tais como: “honesta” e “saudavel”’ para a dimensé&o
Sinceridade; “ousada” e “imaginativa” para a dimensado excitagdo; “alta classe” e
“encantadora” para a dimens&o sofisticagao etc.

O trabalho de Patta e Mainardes (2017) identificou os atributos de
personalidade da marca de uma instituicdo de ensino superior privado, e por meio
destes atributos encontrados, concluiu que a marca avaliada possui alto valor, pelo
conjunto de caracteristicas associadas a ela que transmite tais valores. O uso
simbdlico da personalidade de marca em comparacao com a personalidade humana

pode ser uma alternativa para construcao das identidades das marcas (Aaker, 1997).
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Por consequéncia, da realidade interna da organizacdo, vem a construcao da
identidade, ponto de partida para o impacto no ambiente externo. “A identidade vem
a tona no dia-a-dia da empresa, a partir de suas praticas gerenciais que afetam
internamente 0s seus colaboradores e externamente seus outros publicos”
(TAVARES, 2009, p. 163).

2.2.3. Valor da Marca

Os estudos de Stathopoulou e Balabanis (2016) demonstram que o valor
hedonico e a lealdade estdo presentes tanto em marcas de alto ou baixo valor
agregado, mesmo sendo as primeiras com beneficios simbdlicos, enquanto que as
segundas com valores utilitarios. Wu et al (2014) também confirmam que um valor
agregado percebido maior que o de outras marcas promovem uma valorizagao
pessoal ao usar o produto.

Da interacdo entre as percepcdes e expectativas do publico, vista sob a 6tica
das Marcas, surge o conceito de Brand Equity (AAKER, 1998), traduzido para o
portugués como Valor da Marca, no qual a “equidade” esta na busca pela equilibrio
entre a percepcao desejada e a percepcao obtida.

Sendo um principio do Marketing satisfazer as necessidades dos clientes,
deve-se inicialmente verificar quais sdo as expectativas dos usuarios, para em
seguida conferir se estdo sendo alcancadas. A percepcdo do servico pode nao
corresponder ao que se espera, podendo ainda ndo corresponder ao que é oferecido
pela organizacédo (BRODIE; GLYNN, 2010).

Nesse sentido, a reputacdo da marca deve ser maior que a garantia prometida.
E preciso prometer e cumprir, para obter, por consequéncia, o almejado valor
agregado a marca. Aaker (1998) afirma que a conquista do cliente pela marca se da
em trés fases: primeiro, a Conscientiza¢do, por meio da apresentacdo em canais de
comunicacdo para uma potencial aceitabilidade. Segundo, a Associagao, no qual a
comparacdo com a concorréncia revelara possiveis diferenciais para propiciar uma
chance de preferéncia. Em terceiro, a Fidelidade, sendo a culminéncia do processo

pela criagdo de valor em referéncia a Marca.
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Figura 8 — Processo de criacao de brand equity
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Fonte: adaptado de Aaker, 1998.

Para Malthouse e Calder (2006), a construcdo de significado de uma marca
envolve a tomada de decis6es em trés areas-chave: primeiramente posicionamento,
definindo clientes-alvo e escolha do valor a ser entregue. Segundo, a alavancagem,
situando a marca diante de seu conjunto. Por fim, a organizacdo deve agir para
atender a promessa estabelecida na proposicao de valor.

Schultz e Schultz (2006) afirmam que existem caminhos para mensuragéo do
valor das marcas. Existem varias ferramentas e abordagens analiticas para cada
caminho, a serem escolhidos de acordo a especificidade de cada organizacao.
Inicialmente, é preciso separar o caminho financeiro do valor de marca (brand value),
com abordagens que medem 0s ativos empresariais, do valor da marca (brand equity)
com métricas baseadas no cliente (TAVARES, 2008). O presente trabalho é especifico
neste Gltimo caminho.

Esse caminho consiste em abordagens de mensuracdo para “entender a
conscientizacdo, o conhecimento e o relacionamento do usuario da marca”
(SCHULTZ; SCHULTZ, 2006), podendo este usuéario ser interno ou externo a
organizacdo. Ou seja, abordagens para avaliar as percepc¢des, o entendimento da
marca.

Na pesquisa feita por Crescitelli e Figueiredo (2010), especialistas em marca
foram consultados, encontrando uma lista com 50 diferentes constructos para medir o
valor da marca. Desses foram eleitos os 10 mais votados como sendo o de maior

relevancia, pois havia entre eles uma relacdo causal revelada no mapa a seguir:
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Figura 9 — Modelo sistémico de formagao do brand equity
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Fonte: Crescitelli e Figueiredo (2010)

Diante de toda essa complexa rede de possibilidade de indicadores para
mensuracao do brand equity, 0 modelo que mais se aproxima da totalidade de controle
das variaveis mais significantes deste constructo é revelado por Yoo, Donthu e Lee
(2000), no qual sdo propostas quatro dimensdes: lembrancas e associacfes da
marca, qualidade percebida, lealdade a marca e valor geral da marca.

A dimensdo lembrancas e associacfes da marca esta relacionada com a
consciéncia da marca, ou seja, forca com que a marca esta registrada na mente dos
consumidores, bem como suas caracteristicas descritivas (COSTA; ALMEIDA, 2012).
A qualidade percebida, pode ser entendida como a resposta subjetiva das pessoas de
acordo a experiéncia vivida (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Lealdade
tem sido definida como sendo a possibilidade do consumidor decidir escolher uma
marca ao invés de outras (YOO; DONTHU; LEE, 2000). O valor geral da marca, a
altima dimenséo, pode ser definida como a intengéo de escolha de um determinada
marca (COSTA; ALMEIDA, 2012).
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Os indicadores sdo entdo distribuidos para a construcdo da Escala
multidimensional de Valor da Marca baseado no consumidor (YOO; DONTHU, 2001),

apresentada a seguir:

Quadro 3 — Escala de Valor da Marca baseado no consumidor

Dimensdes

Indicadores

Lembrancas e Associagfes

Eu conhego a marca

Eu sei 0 que a marca significa

Eu posso identificar a marca entre as concorrentes

Algumas caracteristicas da marca vém a minha cabeca

Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da
marca

Eu tenho dificuldade de imaginar a marca na minha cabeca

A marca é de alta qualidade

Qualidade Percebida

Eu espero que a qualidade da marca seja extremamente alta

A chance de que a marca seja adequada para o que eu
preciso é muita alta

A marca parece ser de baixa qualidade

A probabilidade de que a marca seja confiavel € muito alta

A marca deve ser de muito boa qualidade

Lealdade a Marca

Eu me considero leal a marca

A marca é minha primeira opcao

Eu ndo compro outra marca se ela ndo esta disponivel

Valor Geral da Marca

Vale a pena comprar a marca, mesmo quando ela é igual as
outras marcas

Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas,
eu prefiro comprar a marca

Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro
comprar a marca

Se outra marca néo apresenta nenhuma diferenca, parece
ser mais inteligente comprar a marca

Fonte: Yoo e Donthu (2001, traducéo de Vargas e Luce, 2006)
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Os autores do modelo testaram-no entre amostras de diferentes paises (YOO;
DONTHU, 2001). Vargas e Luce (2006) e Costa e Almeida (2012) testaram esse
modelo no contexto brasileiro. Consideracfes sdo feitas sobre a dimensao
lembrancas/associacfes da marca, alegando que ha baixa significancia de relacao
com o0 constructo, mas que é preciso testd-lo em outros contextos (COSTA E
ALMEIDA, 2012). Portanto, a pesquisa segue para a aplicacdo do modelo no ambiente
do IF Sertdo-PE.
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Capitulo 3: METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a elaboracdo e procedimentos metodologicos
utilizados na coleta e na andlise dos dados, bem como explana sobre a unidade de

analise e populacdes investigadas.

3.1. METODO PARA REVISAO DA LITERATURA

Considerando a importancia de planejar a reflexdo sobre a teoria a ser
abordada, foi necessario configurar um panorama para a analise das producdes
existentes. Visando contemplar uma revisao eficiente, pela amplitude do nimero de
referéncias encontradas, para eficacia na escolha do referencial tedrico e para
efetividade do resultado das reflexdes acerca das pesquisas analisadas, foi realizada
uma revisao da literatura, iniciando-se pela coleta de artigos relevantes ao tema.

Procedeu-se uma pesquisa nas seguintes bases de dados: Anpad, JMR, RAC,
Remark, SciELO, EBSCO e Repositério da UFBA. Buscou-se ainda no Google
Academics encontrar dissertacfes e teses. Verificou-se as evidéncias das seguintes
palavras-chave, e suas combinacdes: brand equity ou valor da marca, branding ou
gestdo da marca, percepcéao, satisfacdo, qualidade e servigos. No resultado foram
encontrados 58 trabalhos com pertinéncia. Em seguida foi feita uma filtragem, sendo
possivel chegar aos trabalhos mais alinhados com o tema de pesquisa, 0s quais foram
citados no decorrer da fundamentacao tedrica. As buscas foram concentradas nas
publicacdes dos ultimos 5 anos, havendo acréscimos de exemplos de maior data, por
sua relevancia com o assunto.

Para a contemplacdo de um panorama dos trabalhos encontrados, levando em
conta a amplitude da quantidade, foi adotado o modelo de mapa de associagao de
ideias (VERGARA, 2012). Seguindo esse método, permitiu-se produzir uma
distribuicdo de sentidos para aproveitamento de cada pesquisa encontrada na busca.

Para configurar o mapeamento, foi exposta a relacdo entre os artigos
encontrados por meio de quadros, divididos por base de dados, nos quais foram

relacionados os temas abordados e as contribui¢ces de interesse para esta pesquisa.



52

A relacdo dos artigos encontrados pode ser consultada como apéndice nesta
dissertacdo. Nos quadros, os titulos com asterisco foram citados nas referéncias
bibliograficas. As reflexdes geradas poderdo ser encontradas no capitulo 2, a

fundamentacéo teorica.

3.2. ESTRATEGIA METODOLOGICA

Seguindo a tendéncia do uso em conjunto de abordagens metodoldgicas,
minimizando o antagonismo criado entre as abordagens quantitativas e qualitativas, a
Abordagem Multimétodos é uma estratégia que visa alcan¢ar um resultado valido pela
complementariedade dos métodos, somando possibilidades de contribuicdo para uma
analise mais completa (VERGARA, 2012).

As pesquisas quantitativas objetivam buscar relacdes entre variaveis, nas quais
hipoteses preestabelecidas pelo pesquisador sao verificadas por meio de testes, na
tentativa de encontrar a generalizagédo dos resultados. As pesquisas qualitativas, por
sua vez, consideram a subjetividade, observando as diferentes perspectivas dos
envolvidos. Para Cunningham, Young e Lee (2000), abordagens quantitativas e
qualitativas devem ser combinadas para delinear um panorama mais preciso para
avaliacOes da percepcéo de usudrios de servicos.

A orientacdo multimétodos ndo tem o propdsito de alcancar uma verdade
objetiva, por considerar a complexidade dos fatores inerentes a cada objeto de estudo
(VERGARA, 2012). Essa abordagem determina uma posi¢ao a partir de mais de um
ponto de referéncia, numa combinacdo planejada no intuito de conseguir uma
investigacao mais abrangente.

Para esta pesquisa, a configuracdo multimétodos é apresentada a seguir:

Etnografia em complemento de uma Pesquisa de opinido.
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Figura 10 — Configuracdo metodoldgica
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Fonte: elaboracao propria.

A triangulagéo de dados, sendo uma abordagem multimétodos, pode ser usada
para revelar que o objeto de estudo se apresenta de maneira diversa quando visto por
variados angulos. “Interpretar a natureza de tais divergéncias € a questao essencial
para o entendimento do objeto de estudo” (VERGARA, 2012, p. 246). Portanto, para
visualizar um comparativo entre as fontes de informacao da pesquisa, triangulou-se

seus dados:

Figura 11 — Triangulacdo de dados
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Fonte: elaboracao propria.

3.3. JUSTIFICATIVA METODOLOGICA

“‘Método e teoria sao indissociaveis e ambos tem que ser congruentes com o
problema que suscita uma investigacao” (VERGARA, 2012, p. 253). A abordagem
qualitativa busca aproximar a ciéncia da realidade cotidiana, ao contrario do ideal
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positivista de uma verdade tedrica definitiva. A abordagem multimétodos busca
potencializar diferentes visdes para construir uma verdade néo absoluta, porém fértil,
“agregando substancial contribui¢cao a pesquisa em administracao” (VERGARA, 2012,
p. 75-77). No contexto de complementaridade, os enfoques ndo sdo antagobnicos, e
sim dialégicos. As pesquisas no campo da Comunicacdo consideram que as
investigagBes empregam tanto técnicas quantitativas quanto qualitativas (MARQUES
DE MELO, 2012).

A investigacao etnografica, ou observacéo participante, consiste num método
originario da Antropologia, no qual o pesquisador se insere num ambiente para
investigar a rotina de um grupo objeto de estudo. Os dados podem ser coletados por
meio de observacdo participante (VERGARA, 2012). Realizada com a finalidade de
investigar comportamentos de pessoas, pressupde a insercdo do pesquisador no
ambiente investigado, podendo ser um grupo profissional, buscando tipos de relacdes
e interferéncias num departamento de comunicac¢ao (PERUZZO, 2012).

Pela possibilidade de contribuicdo em analises de ambientes organizacionais,
a etnografia vem sendo cada vez mais utilizada nas pesquisas do campo da
administracdo, com crescente interesse na perspectiva do marketing, na
compreensao dos diferentes publicos (VERGARA, 2012).

Uma das vantagens da etnografia estd no potencial de detectar realidades
informais na explicacdo da atuacdo dos individuos no ambiente organizacional,
(MASCARENHAS, 2002). A etnografia permite descobrir “aspectos do relacionamento
entre seus integrantes, muitas vezes despercebidos pelos seus gestores” (VERGARA,
2012, p. 65). Portanto, na observacao é possivel avaliar o comportamento real dos
atores, com o registro de suas praticas.

Para tanto, na etnografia, é imprescindivel a imersdo do pesquisador no
cotidiano do grupo observado, conseguindo assim a vantagem da proximidade com
os participantes (TRAVANCAS, 2012). Porém, é exigido cuidado para minimizar a
distorcdo dos dados encontrados por parte do observador (VERGARA, 2012). Na
condigéo de participante, em busca de envolvimento com o problema, deve ser dada
atencao ao risco de perder a imparcialidade, incorrendo em percepcoes seletivas.

O autor desta pesquisa encontra-se huma posi¢cao adequada para observacao
participante, pois, na condicdo de Coordenador de Comunicacao da Reitoria do IF
Sertdo-PE (2015 a 2016), esta posicionado de maneira intermediaria entre o setor de

comunicacdo e a gestdo da organizacao, tendo contato com o0s anseios tanto dos
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profissionais de comunicacdo quanto dos gestores. Essa oportunidade singular de
observacéo do ambiente possibilita um equilibrio entre a interferéncia de opiniées dos
dois grupos.

Para completar a contribuicdo das explicacbes das relacbes informais
descobertas pela etnografia, uma pesquisa de opinido foi procedida para trazer, em
contraponto, a realidade formal do contexto em que atualmente se encontram 0s
servicos e a imagem da organizacao. Além de organizar e avaliar dados, a analise
pretende contextualizar fatos, introduzindo novas perspectivas, sem deixar de
respeitar o conteudo de cada abordagem (MOREIRA, 2012), trazendo a realidade
concreta das pontuacdes atribuidas as dimensfes levantadas, verificando as
realidades explicadas pela etnografia.

A aplicacao da Escala ServQual, em conjunto com uma escala de indicadores
de valor da marca, justifica-se por ser um instrumento valido para o assunto em
questao, a percepcdo da qualidade de servigcos, presente na maioria das pesquisas
relacionadas, reconhecidamente adequado aos estudos de Marketing.

Desse modo, relacionando observacao participante e pesquisa de opinido,
fecha-se o cruzamento das informacdes, para confrontar as percepc¢fes dos publicos
investigados.

3.4. ETAPAS DA PESQUISA

De acordo com a proposta multimétodos apresentada, procedeu-se a aplicacdo
dos meétodos etnografia e questionario estruturado. O processo ndo precisou
necessariamente obedecer esta ordem, uma vez que as informacdes coletadas séo

complementares, podendo ocorrer simultaneamente, conforme as seguintes etapas:

a) Definicdo do tema e problema da pesquisa,
b) Reviséo da literatura;
c) Definicdo da metodologia:
- Fase 1: observacéo participante;
- Fase 2: questionario estruturado;
d) Andlise e Interpretacdo dos resultados;

e) Comparacéo entre as informagdes obtidas.
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Por ndo haver pré-requisitos rigidos, houve momentos em que as coletas e/ou
andlises puderam avancar em paralelo, a medida que foram acrescentadas mais
informacdes relevantes que surgiram ao longo do processo. Por exemplo, uma
percepc¢ao pontual de algum gestor pode ter sido acrescentada ao diario de campo da
etnografia, durante a fase de coleta ou analise de dados quantitativos.

A partir das etapas descritas, desenvolveu-se 0 seguinte desenho
metodoldgico, esbocando a coesédo entre a fundamentacdo tedrica, 0s processos
metodoldgicos e o0s resultados pretendidos, almejando alcancar os objetivos

elaborados para tentar responder a pergunta da pesquisa.



Figura 12 — Desenho Metodologico
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3.5. TECNICAS DE COLETA E ANALISE DE INFORMACOES

3.5.1. Fase 1: Etnografia

A etnografia para esta pesquisa envolve o registro de possibilidades de
comportamento das pessoas, por meio da observacdo participante, a fim de obter
informagdes sobre o fendmeno de interesse: as diferentes possibilidades de
percepcdes, positivas e negativas, sobre a qualidade da percepcdo dos servicos
institucionais e valor da marca para o IF Sertdo-PE.

A observacdo é do tipo pessoal e natural, pois o pesquisador observa o
comportamento na préatica do ambiente real de trabalho, sem interferéncia ou controle.
Desse modo, com o intuito de contemplar um panorama do ambiente no qual esta
inserido o objeto de estudo, adotou-se esse método etnografico para contextualizar a
pesquisa. Nas pesquisas de marketing a observacdo € usada como complemento
para outros métodos (VERGARA, 2012).

O principio basico do roteiro para coleta de dados estd na definicdo de
categorias pertinentes aos objetivos da pesquisa. A grade de analise é do tipo mista,
pois foram previamente definidas categorias para direcionar a exploragdo do tema,
porém também foram acrescentadas novas categorias durante o processo de andlise
(VERGARA, 2012). A coleta e a analise ocorreram simultaneamente, ndo foram
etapas distintas do processo de pesquisa.

Para a concepc¢dao do caderno de campo, buscando uma possivel classificacdo
de termos e ideias pertinentes (TRAVANCAS, 2012), monitorando aspectos do
fendbmeno observado que possam contribuir para a pesquisa, foi elaborado o seguinte

roteiro:
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Quadro 4 — Roteiro para o caderno de campo

Qualidade Valor da

Percepcoes dos Servicos Marca

Influéncias
Negativas

Gestores —
Influéncias

Positivas

Influéncias
Negativas

Comunicadores —
Influéncias

Positivas

Fonte: elaboracéo propria.

Para chegar a esse roteiro, obedeceu-se as seguintes etapas, tendo como base

0s principios de pré-analise, exploracédo e interpretacdo (VERGARA, 2012):

- Pré-andlise: definicdo de supostas categorias a serem encontradas;

- Exploracao: coleta de informacfes pertinentes as dimensdes da pesquisa,

- Definicdo das categorias de analise, conforme a grade de analise elaborada;

- Tratamento das informacdes: interpretacdo das informagbes, gerando
inferéncias nos resultados da investigacao;

- Resgate do problema da pesquisa, confrontando-se os resultados obtidos com

as teorias que deram suporte a investigacao.

Esta pesquisa considera a capacidade do autor de interpretar suas
perspectivas e as perspectivas dos outros atores, ciente da sua capacidade de
autocritica como intérprete e como ator. “Todas as referéncias para dados empiricos,
sejam eles triviais ou n&o, séo resultados de interpretacédo” (VERGARA, 2012, p. 173).

Para tanto, se considera as condi¢des sob as quais o ambiente € construido.
Observa-se as interferéncias culturais, histéricas e politicas que interagem com o
contexto investigado. Portanto, defende-se a ideia da Metodologia Reflexiva, no qual
se argumenta que “o conhecimento ndo pode ser separado daquele que o conhece”
(VERGARA, 2012, p. 172).
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Ha entdo, menos concentracao na coleta e no processamento dos dados
e mais na interpretacao e reflexdo em relagcdo ndo somente ao objeto de
estudo, como também ao préprio pesquisador e seu contexto politico,
ideolégico, metateorico e linguistico (VERGARA, 2012, p. 174).

Para a observacédo participante, o pesquisador utilizou as seguintes etapas,
adaptadas de Vergara (2012):

- Inicio da pesquisa de campo por meio de observacéo simples e participante;

- Registro dos dados referentes as observac¢des em notas de campo;

- Codificagéo aberta: identificacdo de conceitos emergentes das informagdes e
agrupamento de conceitos similares em categorias, identificando propriedades e
dimensdes das categorias;

- Codificagdo seletiva: identificacdo de relacionamentos entre categorias,
integrado e identificando categorias centrais (neste caso, elaborando os
pressupostos);

- Resgate do problema da pesquisa, verificando as contribuicées, comparando
a teoria gerada com as teorias existentes a fim de identificar semelhancas e
diferencas;

- Validacdo da teoria por meio da checagem dos resultados com o0s

respondentes (fase quantitativa);

Coletar informagdes por meio de observagdes ocorre praticamente durante
toda a permanéncia do pesquisador em campo, a0 mesmo tempo em que realiza
outros procedimentos da pesquisa (TRAVANCAS, 2012). Desse modo, a investigacdo
etnografica segue com as outras etapas da pesquisa.

O resultado das reflexdes sobre as relagbes do ambiente organizacional
pesquisado com 0s constructos estudados podem ser encontrados no capitulo de
resultados desta dissertacdo, nos itens 4.1 e 4.2, nos quais comentam-se,
respectivamente, a percepcdo da Qualidade dos servicos e o Valor da Marca, no
ambito do IF Sertdo-PE.

Essas mesmas secdes culminam na geracao dos pressupostos da pesquisa. O
objetivo dessa fase metodolégica é causar a reflexdo inicial sobre as diferentes
possibilidades de opinido dos atores, resultando na construgdo das suposicdes a

serem verificadas pela fase da pesquisa de opinido.
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3.5.2. Fase 2: Questionario estruturado

Com as informacgfes qualitativas geradas pela primeira fase desta pesquisa,
chegou-se entdo a segunda fase, para andlise de dados. “Qualquer procedimento
guantitativo deve ser precedido por uma reflexdo sobre quais atributos pelos quais os
fendbmenos estudados sdo dessemelhantes e podem ser ignorados em relagdo aos
objetivos pretendidos” (EPSTEIN, 2012, p. 27).

O tratamento estatistico foi descritivo, sem necessidade de inferéncia, pois ndo
se trata de uma amostragem da populagéo e sim de um censo (BRUNI, 2007) na
totalidade das duas populacbes consideradas pela pesquisa: os gestores e 0s
comunicadores do IF Sertdo-PE.

O questionario € do tipo likert, de 1 a 5, avaliando o grau de concordancia com
as afirmacbes dos indicadores. E baseado nos dois constructos trabalhados:
Qualidade dos Servicos e Valor da Marca. Porém, a Qualidade dos Servi¢cos sera
avaliada em dois momentos: Expectativa e Percepcao, pois a Escala ServQual opera
com base na diferenga entre esses dois momentos (PARASURAMAN, ZEITHAML e
BERRY, 1988). Portanto, o questionario é dividido em trés secdes: Expectativas de

Qualidade, Percepcao da Qualidade e Valor da Marca.

Figura 13 — Sec¢Bes do Questionério

Qualidade Valor
dos Servicos da Marca
- N N M\
Secao 1 Secgao 2 Secao 3
Escala [: Escala [: Escala
ServQual ServQual Brand Equity
(Expectativas) (Percepgao)
A NG AR

Fonte: elaborac&o propria.

Para a Qualidade dos Servicos, cada bateria de questdes da Escala ServQual
foi aplicada duas vezes ao mesmo respondente. Na primeira rodada, de 22

indicadores nas cinco dimensdes, o respondente indicou a pontuagéo que considera
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como grau de importancia para a instituicdo (Qualidade Esperada). Na segunda
rodada, com os mesmos 22 indicadores, foi respondido o grau de concordancia do

valor atual para a instituicdo (Qualidade Percebida).

Figura 14 — Aplicacéo da Escala de Qualidade dos Servicos

E - P = S

7 N o A
Qualidade Qualidade Nivel de
Esperada Recebida Satisfacao
(Expectativas) | | (Percepgao) | | (Qualidade)
Escala B Escala ] Subtracéo
ServQual ServQual entre a 12 e 22
(12 rodada) (22 rodada) rodadas
N 2 o 2

Fonte: elaboracao propria.

Como se trata de uma experiéncia ja vivenciada pelo usuério, a expectativa
esta sendo tratada como sendo o nivel de importancia atribuido pelo respondente a
cada indicador, pois ndo € possivel, neste caso, aplicar o questionario antes do
participante receber um servico que ja € realizado e conhecido pelo proprio
respondente.

Para a avaliacdo do Valor da Marca, a escala de Valor da Marca Baseada no
Consumidor completa o questionario estruturado com 19 indicadores divididos em
quatro dimensfes. Totalizando, 0 questionario completo tem 63 afirmativas para
serem respondidas por cada respondente. Portanto, pela extensdo do seu tamanho,
as afirmac@es do questionario foram organizadas de forma clara para evitar a fadiga
dos respondentes.

A coleta de dados foi feita por meio de questionario estruturado elaborado no
sistema de formularios do google e enviado aos participantes por e-mail. O
guestionario formatado pode ser conferido nos apéndices.

Na pagina de encerramento, ha um link “Ver respostas anteriores”, no qual o
respondente pode acompanhar um relatério com o total de respostas enviadas por
todos os participantes, descritos em graficos individuais para cada um dos

indicadores, com dados atualizados em tempo real.
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Foi realizado um pré-teste com cinco participantes, para verificar a utilizacéo
do instrumento. Foram levantadas dividas quanto a semelhanca entre as duas
primeiras secdes do questionario, por se tratar da mesma escala Servqual, que num
primeiro momento se aplica as expectativas do que se espera de instituicdo e no
segundo momento a atual percepcao sobre a organizagéao.

Para sanar esse estranhamento foi acrescentado um texto em destaque no
inicio dos dois questionarios, explicando que apesar dos itens semelhantes, o primeiro
“trata-se do que se espera de um Instituto Federal qualquer”, e o segundo “trata do
gue se percebe especificamente no IF Sertdo-PE”. O grupo de teste considerou esse
reforco na informacédo o suficiente para prevenir qualquer mal-entendido, pois o
estranhamento inicial ndo chega a ser uma duvida que prejudique o entendimento das
perguntas.

Também foi sugerido pelos respondentes, no teste, que a legenda da escala
fosse posicionada imediatamente no inicio das questdes, para dar maior destaque aos
niveis de concordancia ou discordancia. Feitos os devidos ajustes, 0 questionario
pode entdo ser encaminhado aos participantes convidados a responder a pesquisa.

A pesquisa teve que ser submetida ao Comité de Etica em Pesquisa com 0s
Seres Humanos do IF Sertdo-PE, por exigéncia da propria instituicdo, para que fosse
autorizada a aplicacdo do questionario entre os participantes, por se tratarem de
servidores da Instituicdo. O projeto foi cadastrado no Sistema do Conselho Nacional
de Etica em Pesquisa - Conep, por meio da Plataforma Brasil. O Modelo do Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) pode ser encontrado nos apéndices desse
trabalho.

Riscos ao participante: partindo do principio que toda pesquisa tem risco, a
presente pesquisa pode apresentar somente o tipo de risco minimo, pois ndo sera
realizada nenhuma intervencdo ou modificacdo intencional nas variaveis fisiolégicas
ou psicoldgicas e sociais dos individuos que participam no estudo. Sera procedido
uma coleta de dados por meio de questionarios estruturados para pesquisa de
opinido, nos quais ndo se identifigue e nem seja invasivo a intimidade do individuo.
Para minimizar os riscos ao participante, o anonimato esta destacado no inicio do
guestionario, bem como a disponibilidade do pesquisador em esclarecer qualquer
duvida. O TCLE também encontra-se disponivel no inicio do questionario.

Riscos a pesquisa: segundo Novelli (2012), deve ser dada atencdo aos

aspectos positivos e negativos do uso de instrumento recurso online. Por um lado,
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vantagens como grande alcance, facil acesso, baixo custo, conveniéncia, anonimato
e geracdo de planilhas. De outro, inseguranca quanto ao indice de respondentes,
dificuldade em tirar duvidas, prazo de retorno em semanas e possibilidade de
preenchimento por terceiros.

Para minimizar as dificuldades de participacéo, realizou-se contato via telefone
com todos os convidados que nao retornaram o questionario por e-mail. Por se tratar
de um censo, a participacdo de todos foi imprescindivel. Outro recurso também
utilizado para estimulo, em ultimo caso, foi a entrega, por correspondéncia, de um
convite nominal para os ultimos participantes restantes. Quanto a algum risco de
enviesamento das respostas por sentimento de intimidagdo, o questionario foi
elaborado com textos explicativos em todas as secdes, destacando que trata-se de
uma pesquisa de opinido, no qual o participante podera ficar a vontade para expressar
seu ponto de vista pessoal.

A andlise dos dados primérios deu-se com a verificac@o de niveis altos e baixos
na pontuacao das escalas, confirmando ou ndo as afirmacdes dos pressupostos de 1
a 4. Para o pressuposto 5, fez-se 0 agrupamento das concentracdes de niveis altos e
baixos na pontuacdo das escalas, para confirmar possiveis relacbes entre as
dimensdes e os constructos. As tabulacdes, funcbes e andlise do pacote de dados
foram rodados no Software Microsoft Excel.

Como se trata de um censo, ndo houve necessidade de estatistica inferencial.
O tratamento estatistico desta pesquisa foi focado na Correlacdo e Regressédo dos
constructos multidimensionais Qualidade dos Servicos e Valor da Marca. Também foi
preciso operar a diferenca entre as Expectativas e as percepcoes, para se obter a

Satisfacdo da Qualidade nos Servicos.

3.5. UNIDADE DE COLETA DE DADOS

A presente pesquisa sera realizada no ambiente do Instituto Federal de
Educacdo, Ciéncia e Tecnologia do Sertdo Pernambucano (IF Sertdo-PE), nas
unidades de seus 7 campi e a reitoria. Corte Temporal: 2015 a 2016.

A Rede Federal de Educacéo Profissional, Cientifica e Tecnologica foi instituida
pela Lei n° 11.892, de 29 de dezembro de 2008, a mesma que estabeleceu a criagao
dos Institutos Federais de Educacao, Ciéncia e Tecnologia (IFs) em todos os estados

brasileiros. Em Pernambuco, foram criados, simultaneamente, dois Institutos
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Federais: o de Pernambuco (IFPE), com sede administrativa no Recife, e o do Sertao
Pernambucano (IF Sertdo-PE), com sede em Petrolina.

Nos ultimos anos, o IF Sertdo-PE expandiu consideravelmente a sua area de
atuacdo, ampliando a oferta de ensino técnico e profissional para um namero
consideravel de cidades do sertdo pernambucano. Com sete campi em funcionamento
(Petrolina, Petrolina Zona Rural, Floresta, Salgueiro, Ouricuri, Santa Maria da Boa
Vista e Serra Talhada), a instituicdo conta ainda com mais trés centros de referéncia
(nos municipios de Afranio, Petrolandia e Sertania), além de diversas unidades
remotas do Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego (Pronatec)
(INSTITUTO FEDERAL DE EDUCAGAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DO SERTAO
PERNAMBUCANO, 2014).

A nova institucionalidade que transformou o antigo Centro Federal de
Educacao Tecnoldgica de Petrolina (Cefet Petrolina) em Instituto Federal
de Educacéao, Ciéncia e Tecnologia do Sertdo Pernambucano (IF Sertéo-
PE), em dezembro de 2008, o redesenhou na sociedade local e regional.
Essa mudanca trouxe a necessidade de profissionalizar a area de
comunicacgao, tendo em vista que a busca permanente do dialogo com a
sociedade e a compreensdo das suas demandas apresentam-se como
uma prerrogativa imprescindivel a evolucgéo institucional (COELHO et al,
2016, p. 1).

Na experiéncia da vivéncia com o trabalho na Coordenacédo de Comunicacao
do IF Sertdo-PE, percebe-se que a identidade reconhecida e amadurecida por
décadas pelos extintos “CEFETs” traz uma carga de percepgao por parte da
sociedade em geral, que resulta numa falta de reconhecimento dos atuais “Institutos
Federais”.

Além disso, a politica de expansdo de novos campi para os Institutos Federais
esta oportunizando a criacdo de atuacdes em novas regiées, em comunidades que
até entdo ndo sabiam da existéncia dessa oportunidade de ensino de qualidade e
acessivel a todos. As novas unidades do IF Sertdo-PE por vezes causam
estranhamento e até intimidacdo em comunidades mais carentes, onde justamente

deveria haver uma imagem de receptividade.

Uma vez reconhecida a relevancia do processo de comunicagdo com as
comunidades interna e externa, o IF Sertdo-PE tem direcionado esforcos
administrativos e organizacionais no sentido de consolidar instrumentos
especificos, capazes ndo apenas de promover essa relagdo com 0s seus
diferentes publicos, mas, sobretudo, amplia-la qualitativamente e



66

guantitativamente. Um aspecto que reforca a preocupacdo da
administracdo com o melhoramento constante das vias de comunicacéo
com a sociedade é o fato de esta ter reestruturado progressivamente a
equipe que desempenha as atividades pertinentes a area no Instituto
(COELHO et al, 2016, p. 2).

A Rede Federal de Educacdo Profissional e Tecnologica traz um novo
paradigma a linha do tempo da educac¢éo no Brasil, redesenhando o ensino técnico.
Essa atualizagdo causa “‘uma série de desafios aos profissionais que trabalham
diretamente com a comunicacédo publica” (COELHO et al, 2016, p. 6). Portanto, faz-
se necessario a elaboracdo de uma pesquisa de marketing para visualizar diretrizes
gue propiciem uma maior interagao entre a comunidade local e os campi, promovendo

uma melhoria na relacéo do Instituto com seu publico-alvo.

3.6. ATORES SOCIAIS ENVOLVIDOS

Os gestores e 0os comunicadores sao os envolvidos que mais interagem com
0s assuntos relacionados a ldentidade Institucional, sendo portanto os que mais
possuem propriedade para opinar critica e construtivamente sobre critérios para as
necessidades institucionais. Além disso, sdo também as partes entre os stakeholders
mais interessadas no resultado da pesquisa, por serem responsaveis por uma
possivel implementacdo de proposta para gestdo da marca a partir das conclusées
obtidas.

Os gestores do IF Sertdo-PE sdo os principais representantes da prépria
organizacdo. Responsaveis pela decisdo das prioridades que devem ser atendidas.
Demandantes das necessidades de melhorias. Séo fonte significativa da avaliacao da
percepc¢do da qualidade dos servicos. Pela perspectiva do endomarketing, os gestores
sd0 0 publico o qual os servicos de comunicacdo sdo ofertados, assim como 0s
comunicadores séo os produtores dos servicos.

Na tabela abaixo, é possivel conferir a lista dos gestores da instituicdo que
participaram da pesquisa respondendo o questionario survey. Vale observar que essa
lista ndo contempla a totalidade de gestores da instituicdo: o critério de escolha
baseou-se ndo somente nos servidores que possuem funcdes gratificadas, mas
também naquelas fun¢des as quais mais demandam servicos de comunicacao,

garantindo maior propriedade nas respostas dos participantes da pesquisa.



Quadro 5 — Lista de gestores por lotacdo

Unidade Gestores

Reitoria Reitor
Pro-reitor de Ensino
Pré-reitor de Pesquisa
Pré-reitor de Extenséo
Pro-reitor de Administracéo
Pro-reitor de Desenvolvimento Institucional

Campus Diretor Geral

Petrolina Diretor de Administracéo
Diretor de Ensino
Coordenador de Pesquisa
Coordenador de Extensao

Campus Diretor Geral

Petrolina Diretor de Administragcéo

Zona Rural Diretor de Ensino
Coordenador de Pesquisa
Coordenador de Extensao

Campus Diretor Geral

Floresta Diretor de Administragcéo
Diretor de Ensino
Coordenador de Pesquisa
Coordenador de Extensao

Campus Diretor Geral

Ouricuri Diretor de Administracéo
Diretor de Ensino
Coordenador de Pesquisa
Coordenador de Extensao

Campus Diretor Geral

Salgueiro Diretor de Administracéo
Diretor de Ensino
Coordenador de Pesquisa
Coordenador de Extensao

Campus Diretor Geral

Serra Diretor de Administracéo

Talhada Diretor de Ensino
Coordenador de Pesquisa
Coordenador de Extensao

Campus Diretor Geral

Santa Maria | Diretor de Administracdo

da Boa Vista | Diretor de Ensino
Coordenador de Pesquisa
Coordenador de Extensao

TOTAL 42 servidores

Fonte: www.ifsertao-pe.edu.br
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Os comunicadores do IF Sertdo-PE sao os servidores efetivos ofertantes dos
servicos de comunicacao organizacional. Sao os produtores ativos na construcao do
valor da marca. O modelo classico de comunicacgéo organizacional (KUNSCH, 2009)
compreende 0s seguintes setores: jornalismo empresarial, assessoria de imprensa,
relacbes publicas (eventos, endomarketing), publicidade (institucional e
mercadoldgica), Programacédo Visual (Design, editoracéo) etc.

Atualmente, a equipe de comunicadores do IF Sertdo-PE é composta por 32
servidores, que foram convidados a participar da pesquisa. O quadro a seguir

descreve a lista com o total de comunicadores divididos por unidade de lotacéo:

Quadro 6 — Lista de comunicadores por lotacédo

Unidade Servidores

Reitoria 4 Jornalistas

1 Relagdes Publicas

3 Programadores Visuais
2 Técnicos em Audiovisual

Campus Serra Talhada 1 Jornalista

1 Programador Visual

1 Técnico em Audiovisual
1 Tecndloga em Eventos

Campus Santa Maria da Boa Vista | 1 Tecndélogo em Comunicacao
1 Programador Visual
1 Técnico em Audiovisual

Campus Salgueiro 1 Jornalista
1 Programador Visual
1 Relagdes Publicas

Campus Ouricuri 1 Jornalista
1 Programador Visual

Campus Petrolina Zona Rural 1 Jornalista
1 Programador Visual
1 Técnico em Audiovisual

Campus Petrolina 1 Jornalista

1 Programador Visual

1 Técnico em Audiovisual

1 Tecnélogo em Comunicagdo

Campus Floresta 1 Coordenadora de Comunicagéo
1 Tecnélogo em Comunicagdo

TOTAL 31 servidores

Fonte: elaboracao propria.
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Capitulo 4: Discussao dos pressupostos e resultados

Em cada secdo deste capitulo serdo discutidas as reflexdes geradas pela
observacédo etnografica, suportado pela fundamentacao teodrica, para se chegar aos

pressupostos. Em seguida, os pressupostos serdo analisados.

Figura 15 — Relacdo entre analise de informagdes e pressupostos

ANALISE PRESSUPOSTOS
r I
- P1: PQS ®» alto
[1. PERCEPCAO DA QUALIDADE } Rt
P2: PQSCOMUNICADORES ® baixo
Y y
- [\ 1
P3: PVM ®» baixo
2. VALOR DA MARCA S
A\ Kj P4: PVM ouuncavores ™ alto
By
M
/3. RELACIQNANDO \
PERCEPCAO DA QUALIDADE P5: PQS e PVM
E VALOR DE MARCA
\ J )
Legenda:
PQS = Percepgéo da qualidade dos servigos;
PVM = Percepcao do Valor da Marca.
N B

Fonte: elaboracéo propria.

4.1. A PERCEPCAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS NO IF SERTAO-PE

Para exemplificar as possibilidades de lacunas existentes entre as percepcoes
dos variados stakeholders, serd comentado a seguir potenciais diferengas entre as
percep¢cbes dos gestores e dos comunicadores, na organizacdo em questao na
pesquisa.

Kotler e Lee (2008) afirmam que o marketing pode assumir um papel de
melhoria no desempenho de organizagdes publicas através do aproveitamento de
oportunidades para atender as necessidades do cidad&o. Afinal, a razdo de ser do

setor publico estd em atender ao interesse publico.
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Milan et al (2014), ao medir a qualidade percebida numa IES, afirma que as
instituicbes de ensino sao fornecedoras de servigos em todas as suas dimensodes, e
nao somente de servigos educacionais, por nao se resumirem apenas a atividades de
ensino e aprendizagem. Portanto, cabe avaliar o IF Sertdo-PE quanto a qualidade dos
servigos percebidos.

No caso especifico do IF Sertdo-PE, por se tratar de uma instituicdo de ensino,
0s servidores, ou seja, 0 publico interno, corriqueiramente e equivocadamente se
referem aos alunos como sendo o “publico interno”, quando, na verdade, os alunos
sdo o publico externo. O fato do publico vivenciar rotineiramente a estrutura fisica
interna a instituicdo ndo faz deles um publico interno, pois sdo para eles que os
servicos sdo dirigidos, sendo o publico interno aqueles que ofertam os servicos, ou
seja, os servidores.

Para a teoria do marketing interno, a definicdo de publico interno refere-se
objetivamente aos funcionarios de uma organizacdo (KUNSCH, 2009). Ou seja, cabe
esclarecer que ha um engano em considerar o “publico interno” com os usuarios dos
servicos (clientes), pois os usuarios sdo por definicAo o publico externo. Essa
observacéo € vélida pela confusdo existente em algumas categorias de mercado nos
quais o publico externo vivencia ativamente a rotina interna da organizacgao.

Nas organizagbes privadas, o maior foco estd no atendimento das
necessidades do publico externo, por serem as fontes de recurso para sobrevivéncia
da organizacao. Por se tratar de uma organizacao publica, no qual a fonte de recursos
ndo provém de seu publico externo, o IF Sertdo-PE tem uma possibilidade de
desenvolvimento institucional no foco da otimizacdo dos recursos, oportunizando a

énfase do marketing interno.

Uma empresa pode definir o crescimento interno como sua principal
estratégia. Para adota-la, deverd combinar as possibilidades e
potencialidades de recursos financeiros, tecnolégicos, de capital
intelectual, de pesquisa e desenvolvimento de produtos e marcas.
(TAVARES, 2008, p. 28)

Os gestores do IF Sertdo-PE, na condicdo de serem os que mais detém
informacgdes sobre a atual situacéo da organizacao, sao os principais envolvidos com
as necessidades de melhoria. Portanto, eles sdo os interessados que mais poderao
contribuir, de maneira critica, sobre os problemas presentes nos servi¢os ofertados.

No entanto, enquanto defensores engajados pela organizagdo, os gestores
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poderdo ter uma visdo sobrevalorizada sobre o funcionamento atual, focando nas
conquistas realizadas. A avaliagdo da percepcdo da qualidade dos servigos
institucionais podera ser influenciada pela relacdo com o desempenho do trabalho

realizado pelo préprio gestor.

A imagem que se constroi de uma empresa corresponde a soma de todas
as percepcoes e impressdes positivas, neutras ou negativas, que cada
um desses publicos, internos e externos desenvolve a partir dos contatos
diretos ou indiretos que mantém com ela em seu contexto de atuacao.
(TAVARES, 2008, p. 199)

Para os gestores do IF Sertdo-PE, que geralmente sdo professores com
formacao especifica nas areas de ensino, muitas vezes ndo sdo tecnicamente
capacitados na area de marketing ou comunicacdo. Isso faz com que eles
desconhecam as verdadeiras atribuicdes do setor de comunicacdo, implicando em
exigéncias que nao sdo de responsabilidade do setor, tornando-se incapazes de
reconhecer o trabalho realizado pelos profissionais de comunicagéao.

Um equivoco habitual entre os servidores da instituicdo € o de tentar atribuir a
“‘comunicagao administrativa” ao setor de comunicagao. A veiculagdo de dados do
ambito dos processos de rotinas administrativas ndo € atribuicdo do profissional de
comunicacao, pois tais informac¢des podem ser comunicadas pelos préprios setores
gue geraram o conteudo, por meio de canais especificos, como, por exemplos:
memorandos, e-mail, intranet, boletim de servico do setor de gestdo de pessoas,
reunides etc. E dever de cada setor dar transparéncia a seus respectivos processos
(AJAMBUJA, 2009).

Infelizmente, € comum que a equipe de comunicacao seja confundida como
setor de protocolo ou secretariado. Nao havendo necessidade que mediar a
informacéo, traduzindo a linguagem para adaptar-se a um publico especifico, ndo ha
necessidade de intervencg&o do trabalho do profissional de comunicag&o. E um desafio
esclarecer que a comunicacdo administrativa em seu nivel operacional € de
responsabilidade do setor administrativo que originou a demanda, cabendo aos
gestores estabelecerem habitos de integragdo. O planejamento deste processo
podera ser alinhado com a gestdo da comunicagdo, atribuida a equipe de
comunicacao.

No entanto, o que se percebe no ambiente organizacional sdo os relatos de

falta de “comunicacao”, no qual os funcionarios se referem a falta de transparéncia ou
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comunicagado administrativa. O uso do termo “comunicagao” para se referir a acoes
de integracdo da gestdo geram o equivoco de que a falta de transparéncia nos
processos administrativos sédo problemas a serem atribuidos ao setor de comunicacgao
institucional.

Este entendimento duvidoso pode gerar um comportamento prejudicial, por
eximir os gestores da responsabilidade e também causando averséo por parte dos
comunicadores, por serem imputados de uma culpa que ndo os compete.

Os comunicadores do IF Sertdo-PE servirdo de comparativo para a opiniao dos
gestores, de acordo ao modelo dos diferentes gaps de percepcao na qualidade dos
servigos. Enquanto mediadores da divulgac&o dos servigos prestados pela instituicao,
poderdo contribuir com a pesquisa trazendo uma opinido diversa aos gestores, quanto
a performance das ofertas dos servicos da organizacdo. Os comunicadores podem
conhecer entraves no seu trabalho causados pela falta de sistematizacao de alguns
Servigos.

“‘Como se trata de uma multiplicidade de publicos e de relagdes, € quase
impossivel que haja uma unicidade em sua expressdo por meio da identidade pela
empresa e percepgao por seus publicos” (TAVARES, 2008, p. 199). Trazendo para o
contexto da organizagdo em questdo, chega-se aos primeiros pressupostos a serem
verificados pela presente pesquisa, no que diz respeito a percepcéo da qualidade dos

servicos institucionais, na visdo dos gestores e comunicadores da organizacao:

Pressuposto 1 de 5: aqualidade dos servigcos do IF Sertdo-PE, na percepc¢éo dos
gestores da instituicdo, esta elevada.

Pressuposto 2 de 5: aqualidade dos servicos do IF Sertdo-PE, na percepcao dos

comunicadores da instituicdo, esta baixa.

Vale ressaltar que os pressupostos elaborados ndo pretendem por si sO
confirmar os niveis descritos em seus enunciados, e sim verificar, por meio da
pesquisa de opinido a ser analisada, se as afirmacgdes sdo verdadeiras ou falsas.

Cabe também observar neste momento que, para relacionar qualidade com
valor da marca, a presente pesquisa pretende avaliar a Qualidade dos Servigos

institucionais como um todo, ndo somente se restringindo a qualidade de Ensino, para
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0S quais existem outras escalas mais especificas, como a proposta por Semprebom
et al (2015).
A dificuldade de mensurar a percepcdo da qualidade dos servigos esta na

heterogeneidade da prestacéo do servico:

As caracteristicas gerais, tipicas dos servigos, como intangibilidade,
inseparabilidade do produtor para sua prestacdo, alta perecibilidade e a
variabilidade, dificultam o estabelecimento de homogeneidade em sua
avaliacdo e, portanto, construgdo de seu valor (TAVARES, 2008, p. 11).

Neste ponto sdo expostos os resultados decorrentes da analise estatistica
efetivada. Também sdo expostas as ideias norteadoras dos critérios analisados,
processando os dados coletados com base nos fundamentos teéricos apresentados.

Inicialmente, para validar a correlagdo entre os indicadores utilizados no
questionério, verificou-se o coeficiente Alfa de Cronbach, de acordo a tabela seguinte.
Os resultados se aproximaram do valor 1, indicando alta correlacdo. O detalhamento

das variaveis omitidas encontra-se nos apéndices ao final desta dissertacao.

Tabela 1 — Coeficientes de Correlagdo para as variaveis de Qualidade dos Servicos

Alfa de Cronbach Expectativa Percepcéo
Gestores 0,9330 0,9678
Comunicadores 0,8672 0,9656

Fonte: elaboracéo propria.

Pode-se entdo apresentar o resultado para cada dimensdo de acordo com a
média de seus indicadores, relacionando a expectativa e a percepcdo (AZEREDO;
COSTA, 2010). Os dados entre Gestores e Comunicadores foram analisados

isoladamente para posterior comparativo.

Tabela 2 — Dimensdes da Qualidade para os Gestores do IF Sertdo-PE

Dimensodes Expectativa Percepcéo Satisfacdo (P-E)
Tangibilidade 4,27 3,55 -0,72
Confiabilidade 4,60 3,59 -1,01
Presteza 4,45 3,45 -0,99
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Seguranca 4,60 3,73 -0,87
Empatia 4,52 3,55 -0,98
Qualidade do Servico 4,49 3,57 -0,91

Fonte: elaboracao propria.

Para auxiliar a interpretacdo dos dados, visualiza-se, no gréafico a seguir, 0

posicionamento da percepcao dos gestores nas cinco dimensdes da tabela anterior.

Figura 16 — Dimensdes da Qualidade para os Gestores do IF Sertdo-PE
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Fonte: elaboracao propria.

Assim como com o0s Gestores, também foi realizada a analise dos dados das

dimensdes da Qualidade para a populacdo de Comunicadores de toda a Instituicao:

Tabela 3 — Dimensfdes da Qualidade para os Comunicadores do IF Sertdo-PE

Dimensdes Expectativa Percepcéo Satisfacéo (P-E)
Tangibilidade 4,05 3,63 -0,43
Confiabilidade 4,63 3,65 -0,98
Presteza 4,37 3,68 -0,69
Seguranca 4,68 3,78 -0,90




75

Empatia 4,52 3,70 -0,82
Qualidade do Servigo 4,45 3,69 -0,76

Fonte: elaboracao propria.

Figura 17 — Dimensbes da Qualidade para os Comunicadores do IF Sertdo-PE
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Fonte: elaboracao propria.

De uma maneira geral, percebe-se que, tanto para os Gestores quanto para 0s
Comunicadores desta Instituicdo, nenhum dos indicadores apresentou uma avaliacao
positiva, ou seja, nenhuma satisfacdo > 0 (Tabelas 1 e 2). Vale ressaltar que isso nao
significa que a percepcao seja negativa, mas sim que a percepc¢ao nao é maior que
as expectativas. Para ambos 0s grupos pesquisados, todas as dimensdes
apresentaram média acima de trés pontos, o que, huma escala de 1 a 5, pode ser
considerado um valor de regular a alto.

Na perspectiva de toda a populacdo da pesquisa, a Expectativa da Qualidade
foi classificada entre “Importante” e “Muito Importante” em suas dimensdes. A
Percepcdo, por sua vez, teve uma centralidade entre “Neutro” e “Concordo
Parcialmente”.

No entanto, além da avaliagdo geral da satisfacdo, o objetivo desta pesquisa
esta em comparar as percepcdes entre 0os dois grupos questionados. Desse modo,

verifica-se que a Satisfacdo da Qualidade tem um valor mais préximo de zero, mesmo
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sendo negativo, no grupo dos Comunicadores (Tabelas 1 e 2). Portanto, por uma
pequena diferenca, os Comunicadores encontram-se mais satisfeitos com a qualidade
dos servicos do que os Gestores.

Para implicacdes gerenciais, percebe-se nos graficos valores semelhantes
para Gestores e Comunicadores quanto a Percepgéo e a Expectativa (Figuras 22 e
23). O que fez o valor da Satisfacdo dos comunicadores aumentar foram maiores
pontuacdes nas dimensdes Tangibilidade e Presteza (Figura 23). Também é
importante registrar que a dimensdo mais critica, tanto para Gestores quanto
Comunicadores, foi a Confiabilidade. Mesmo que a Percepcdo desta tenha sido
regular, sua Expectativa ¢ alta.

Quadro 7 — Resumo das avaliagdes da Qualidade nos Servigos do IF Sertdo-PE

Participantes Dimensdes Expectativa Percepcéao Satisfacéo

Tangibilidade Alta Boa Regular
Confiabilidade Alta Regular Baixa

Gestores Presteza Alta Regular Baixa
Seguranga Alta Boa Regular
Empatia Alta Regular Baixa
Tangibilidade Boa Boa Boa
Confiabilidade Alta Regular Baixa

Comunicadores Presteza Alta Boa Regular
Seguranca Alta Boa Regular
Empatia Alta Boa Regular

Fonte: elaboracao propria.

Portanto, de acordo ao apresentado, o pressuposto 1, “a qualidade dos servigos
do IF Sertdo-PE, na percepcao dos gestores da instituicdo, esta elevada”, NAO pode
ser confirmado, pois a Satisfacdo da Qualidade dos Servicos foi negativa.

O pressuposto 2, “a qualidade dos servigos do IF Sertdo-PE, na percepg¢ao dos
comunicadores da instituicdo, esta baixa”, por sua vez, foi confirmado, pois a

Satisfacdo deste grupo também foi negativa.

4.2. O VALOR DA MARCA NO IF SERTAO-PE
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A Unica maneira de se saber qual a imagem os diversos publicos tem de uma
organizacgéo é perguntando a eles (TONI, 2009). Essa afirmacédo parece ser simples
num primeiro momento, mas revela o perigo existente na maioria das organizacoes,

no qual a percepcdo que se tem sobre ela pode ser distorcida:

Muitas vezes, os dirigentes pensam que, por terem feito tudo o que
estava ao seu alcance para que a organizacdo (marcas e produtos) tenha
uma boa imagem certamente as pessoas, ho ambiente organizacional,
tanto externo quanto interno, terdo uma boa imagem dela. Nao raro, essa
miopia € tdo acentuada que, mesmo diante de resultados de pesquisa
gue comprovem que essa percep¢do ndo € correta, ha dificuldade de
aceitar a realidade dos fatos (TONI, 2009, p. 237).

Exemplos podem ser contextualizados a seguir. Os gestores do IF Sertdo-PE,
preocupados com as exigéncias de preenchimento do nimero de alunos matriculados,
para assim atingirem as metas de captacdo de recursos, preocupam-se com a
consciéncia da marca nas comunidades atendidas pelos campi. A busca por um
constante incremento nas acfes de promocdo da marca institucional pode gerar uma
permanente insatisfacdo com a divulgacdo da marca, disseminando um mito de que
0 publico desconhece a marca.

Ha um problema estrutural na cultura das comunidades atendidas pelo IF
Sertdo-PE, no que diz respeito ao interesse pelos servicos oferecidos. Para assuntos
educacionais, o interesse da populacdo nem sempre é o esperado, 0 que causa uma
impresséo de que a divulgagdo da marca néo é feita de maneira suficiente. Por isso,
existe uma visao por parte dos gestores de que a marca do IF Sertdo-PE encontra-se
com valor baixo.

Outra problema estrutural, que extrapola os dominios da organizacédo, esta na
reestruturacao das antigas Escolas Técnicas que as transformou nos atuais Institutos
Federais. A identidade amadurecida por décadas foi entdo substituida por uma nova
identidade que encontra assim dificuldades em sua consolidacéo pela forte influéncia

das suas origens nos antigos CEFETSs.

‘A identidade de uma instituicdo publica, fundada sobre o
sentimento de pertencer de seu pessoal, estd associada a sua
legitimidade. A imagem que o servidor publico tem de seu papel
esta fortemente marcada por aquela que o usuario (cidaddo) tem
da fungédo publica. O funcionério [ou servidor] sofre influéncias das
“ideias recebidas” (por ele percebida no trato com o publico) sobre
a administracdo e a prética institucional do servigo publico € aquela
percebida pelo publico” (ZEMOR, 2008, p. 12).
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Outro assunto que sempre gera discordia entre gestores e comunicadores sado
0os critérios de noticiabilidade. Além de confundir informes de mera rotina
administrativa com fatos jornalisticos, os gestores do IF Sertdo-PE incorrem em
inadequacdes, como por exemplo, a solicitagcdo de publicagcdes que ndo atendem o
interesse publico, causando promoc¢des pessoais indevidas que desconsideram 0S
fundamentos da administracéo publica, como o principio de impessoalidade.

Ha um desconhecimento das diferencas entre a comunicacéo organizacional e
o jornalismo praticado em empresas jornalisticas, sendo preciso estabelecer limites
entre o que é mérito pessoal ou 0 que € de interesse publico. Nessas situacdes 0s
comunicadores se encontram na posi¢cdo de ndo atender certas demandas, o que
pode ser interpretado com ineficiéncia do atendimento as solicitacdes, gerando uma
percepc¢ao de insatisfacéo por parte dos gestores.

Em contraponto com o0s gestores, 0os proprios responsaveis diretos pelo
trabalho de manutencao da marca, os comunicadores, poderao ter, ou ndo, uma Visao
diferente sobre o valor da marca. Por estarem envolvidos diretamente a construcao
desse valor, eles podem ter uma viséo superestimada sobre o trabalho que esta sendo
feito para a marca, ou, por outro lado, eles podem ter uma perspectiva mais critica,

por conhecerem a fundo as necessidades sobre o assunto.

A uma empresa nao é atribuida apenas uma, mas muitas imagens. Elas
podem variar segundo as diferentes percepg¢des desses publicos,
segundo diferentes épocas, ocorréncias de eventos e outras condi¢cdes
vigentes no ambiente e no setor de atuacdo da empresa (TAVARES,
2008, p. 199).

Pela perspectiva dos préprios comunicadores, a percepcao do valor da marca
podera ser sobrestimada, pois 0s a opinido destes podera ser entendida como uma
autoavaliacdo, no qual os servidores envolvidos poderdo sobrevalorizar o trabalho
feito por eles mesmos. Porém, o inverso também pode ocorrer, caso os envolvidos
estejam dando énfase as possibilidade de aprimoramento do trabalho ofertado,

buscando visar novos desafios ou exigéncias existentes.

BN

Tal progresso tem propiciado o acesso a informacdo como forma de
concretizar o principio constitucional da publicidade em sua acepcao
mais ampla. Viabilizando o didlogo aberto com a comunidade e o
acolhimento das suas demandas, o trabalho realizado pela equipe de
comunicacdo do IF Sertdo-PE tem promovido o intercambio de
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experiéncias e informacdo entre os diversos publicos da institui¢éo,
possibilitando a concretizacdo das diretrizes dos Institutos Federais.
(COELHO et al, 2016, p. 2).

De acordo com o exposto, foram verificados os préximos pressupostos para

possiveis respostas a serem validadas para a pergunta da pesquisa:

Pressuposto 3 de 5: o Valor da Marca do IF Sertdo-PE, na percepcdo dos

gestores da instituicdo, esta baixo.

Pressuposto 4 de 5: o Valor da Marca do IF Sertdo-PE, na percepcao dos

comunicadores da instituicéo, esta alto.

A seguir, serd contemplada a analise dos dados coletados para mensuracéo
do Valor da Marca do IF Sertdo-PE, tanto na perspectiva dos Gestores quanto dos
comunicadores.

Para verificacdo da correlagdo entre as variaveis, o coeficiente Alfa de
Cronbach obteve um valor médio de 0,88 para os gestores e 0,89 para o0s
comunicadores, confirmando a forte relacéo entre os indicadores. O detalhamento da
omissao de variaveis pode ser encontrada nos apéndices desta dissertacao.

Em seguida, € possivel, apresentar os valores médios para as dimensdes do

Valor da Marca.

Tabela 4 — Dimensdes do Valor da Marca para Gestores do IF Sertdo-PE

Dimensdes Média Desvio Padréo
Lealdade 3,11 1,01
Qualidade Percebida 4,10 1,00
Associacdes / Lembrancas 2,92 1,06
Valor Geral da Marca 3,87 0,97
Todas as Dimensdes 3,52 1,14

Fonte: elaboracao propria.



80

Figura 18 — Dimensdes do Valor da Marca para Gestores do IF Sertdo-PE

5,00

< 4,50
‘©
o
«©
S 4,00
I}
[S]
L
< 3,50
3
[&]
& 3,00
=
3
c 2,50
(@]
©)
2 2,00
<
3
g 1,50
|

1,00

Lealdade Qualidade Associagbes / Valor Geral da Todas as
Percebida Lembrancas Marca Dimensb6es
= Média —— Desvio Padrdo

Fonte: elaboracéo propria

Tabela 5 — Dimensfdes do Valor da Marca para Comunicadores do IF Sertdo-PE

Dimensdes Média Desvio Padréo
Lealdade 3,42 1,09
Qualidade Percebida 4,28 0,84
Associacdes / Lembrangas 3,25 1,21
Valor Geral da Marca 3,85 1,03
Todas as Dimensodes 3,72 1,13

Fonte: elaboracao propria.
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Figura 19 — Dimensbes do Valor da Marca para Comunicadores do IF Sertdo-PE
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Fonte: elaboracéo prépria.

Inicialmente, percebe-se uma semelhanga nas intensidades de todas as
dimensdes nos graficos dos Gestores e Comunicadores, o que demonstra, num
primeiro momento, que as opinides destes respondentes sdo equiparadas, nao
havendo grandes divergéncias entre as médias. Porém, numa observacdo mais
detalhada, verifica-se 0s gaps na percepgao.

A dimensao mais bem avaliada foi a de Qualidade Percebida, ultrapassando a
faixa dos quatro pontos de média (4,10 e 4,28), significando, dentro da escala, uma
"boa" Qualidade Percebida. E consenso entre a comunidade a qualidade dos servigos
de Ensino, Pesquisa e Extensdo do Instituto, o que pode ter fundamentado tal
resultado.

Importante observar que no constructo Qualidade dos Servigos, a "Qualidade
Percebida" (Tabelas 1 e 2) teve resultado inferior ao da dimensdo "Qualidade
Percebida"” no constructo Valor da Marca (tabelas 3 e 4). Disto pode-se inferir que a
Marca possui uma reputacdo que aumenta a percepc¢éao da qualidade, que pode diferir
da percepcao da qualidade ao experimentar de fato o servico.

A dimensdo critica, para ambos 0s grupos de respondentes, foi a de

Associacdes/lembrancas. Para os gestores, a média desta dimenséo ficou abaixo de
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3 pontos (2,92), enquanto que para os comunicadores ficou um pouco acima (3,25).
Isso significa que, mesmo que para os dois grupos as Associagdes e Lembrancas da
Marca ndo estejam altas, para os gestores a insuficiéncia é ainda maior. Este fato
corrobora a diferenca de opinides observada na etnografia, no qual os Gestores
defendem a visdo de que as comunidades locais ndo conhecem a Instituicéo,
enquanto que os Comunicadores enxergam pela otica de que as a¢des de divulgacéo
realizadas causam impacto no publico, apesar de haver potenciais a serem
melhorados.

Localizando-se na faixa entre 3 pontos, as dimensdes Lealdade e Valor Geral
da Marca tiveram sua avaliagdo como sendo "regular’. Mais uma vez, o poder da
marca pode ter demonstrado sua forca, pois mesmo com suas associacfes e
lembrancas inferiores, ha uma imagem ou reputacdo que precede a marca para
incrementar a lealdade e seu valor geral.

Dessa maneira, com base nas observacdes relatas, podemos sintetizar os
resultados das dimensdes para o valor da marca confrontando as diferencas e

semelhancas nas opinides dos grupos de Gestores e Comunicadores:

Quadro 8 — Resumo das avaliagGes do Valor da Marca do IF Sertdo-PE

Participantes Dimensdes Avaliacéo
Lealdade Regular

Gestores Qualidade Percebida Bom
Associa¢les / Lembrancas Baixo
Valor Geral da Marca Bom
Todas as Dimensoes Regular
Lealdade Regular
Qualidade Percebida Bom

Comunicadores Associacgbes / Lembrancas Regular
Valor Geral da Marca Bom
Todas as Dimensoes Bom

Fonte: elaboracéo propria.

Diante do exposto, € possivel inferir que o pressuposto 3, “o Valor da Marca do

IF Sertdo-PE, na percepcdo dos gestores da instituicdo, esta baixo”, NAO é
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verdadeira, pois a resposta dos gestores resultou numa avaliagdo “regular” para o
Valor da Marca.

Para o pressuposto 4, “o Valor da Marca do IF Sertdo-PE, na percepcéo dos
comunicadores da instituicdo, esta alto”, € verdadeira, pois o resultado para estes
respondentes obteve um valor positivo, enquadrando-se na escala de “bom” no total

das dimensoes.

4.3. RELACOES ENTRE PERCEPCAO DA QUALIDADE E VALOR DA MARCA

Rocha e Silva (2006), apds verificarem a producdo de publicacbes dos
encontros da Anpad sobre marketing de servicos, concluiram que deve ser dada maior
importancia ao dialogo entre disciplinas e outras areas do conhecimento para estudo
dos servicos.

Percebe-se que tanto os estudos sobre Servigcos quanto os estudos sobre
Marca dedicaram-se a propor modelos, por meio da configuracdo dessas duas
necessidades: de planejar a construcdo das corporacfes por dentro e por fora. As
visOes diferenciadas do conhecimento sobre 0 mesmo assunto geraram modelos
variados porém similares de contribuicdo para o planejamento e execucao de acdes
organizacionais (TORQUATO, 2009).

Uma observacédo pertinente deve ser feita a reflexdo provocada por Kunsch
(2009) na qual tenta atribuir ao profissional de relagbes publicas o foco na
comunicacdo interna, enquanto que o0 marketing focaria na comunicagao
mercadoldgica, ou seja, a comunicacao de marketing, voltada para o publico externo
(KUNSCH, 2009). No entanto, essa tentativa de delimitacdo desconsidera a
significante contribuicdo do marketing as questbes internas, restringindo as
competéncias da equipe de marketing ao publico externo.

A atuacgdo do relagdes publicas é, historicamente, anterior ao surgimento das
pesquisas sobre marketing interno, o que talvez tenha desencadeado o
desdobramento de pesquisas similares que se debrugcaram sobre 0os mesmos temas
com olhares variados. Kunsch (2009) considera que a comunicacdo organizacional
possui uma perspectiva abrangente e complexa. Nota-se, portanto, que os estudos
sobre marketing caminharam em paralelo com outras areas, criando semelhantes

teorias. Faz-se necessario estimular uma maior relacao entre essas dimensoes.



84

A partir dos anos de 1970, concomitantemente aos progressos nas pesquisas
internacionais na area de Marketing, a area de Comunicac¢ao no Brasil também estava
empenhada em acompanhar as questdes de identidade organizacional externa e

internamente:

O mercado brasileiro comecava a oferecer boas perspectivas. De um
lado, sentia-se a necessidade de as empresas desenvolverem
publicamente a identidade, na tentativa de criar imagens compativeis e
adequadas ao surto de modernizacdo. De outro, impunha-se a meta de
integracdo interna, tradicionalmente perseguida pelo setor de recursos
humanos, mas ndo necessariamente com a eficiéncia que o mercado e a
sobrevivéncia da empresa requeriam (TORQUATO, 2009, p.10).

Galindo (2009) define comunicacdo como sendo o termo mais amplo para o
conjunto de impressdes geradas, conscientes ou nao, pelo seu pessoal, suas
instalacdes e suas acdes, transmitindo aos varios publicos os significados e a

promessa da marca.

As pessoas que pertencem aos diversos grupos de interesse para as
organizacdes (clientes, concorrentes, fornecedores, colaboradores e
poderes publicos) vao formar, cada uma na sua individualidade e
segundo as crencas culturais de seus grupos de referéncia (categoria
profissional, classe social, cultura de regido em que habitam) uma
imagem prépria da organizacdo, de suas marcas e de seus produtos
(TONI, 20009, p. 244).

O discurso sobre a diferenca entre o servigco que foi entregue e o que realmente
foi recebido muito se assemelha com o principio comunicativo no qual o processo de
transmissao da informacao do emissor para o receptor é intermediado por canais que
influenciam a construcdo da mensagem. E possivel, portanto, tracar um paralelo
também entre Marketing e Comunicacao, pela construcdo de percepc¢ao da qualidade

dos servicos e pelo processo comunicativo, respectivamente.

A medida que os nomes das marcas transmitem informac&o, essa
informac&o contribui para as expectativas de um cliente sobre um produto
(bens ou servicos) que esta sendo comprado. As comunicacdes de uma
empresa com o mercado ajudam a criar associagfes ao nome da marca
e as expectativas do cliente. Essas comunica¢des podem vir na forma
bem conhecida de propaganda, nas pistas sugeridas pelos precos ou na
garantia oferecida pelos servicos prestados (OSTROM, IACOBUCCI e
MORGAN, 2006, p. 182).
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Kunsch (2009) alerta para que as organizacdes, como fontes emissoras de
informacdes a variados publicos, ndo podem ter a ilusdo de que todas suas ac¢des de
comunicacdo serdo aceitas da forma pretendida, pois € preciso considerar a
complexidade dos contextos quem permeiam 0 processo comunicativo. Percebe-se
entdo a exigéncia de uma visao critica, tal qual se considera os gaps da percepc¢ao na
qualidade dos servigos.

Kotler (2006) afirma que o desafio do marketing estd em duas respostas:
Conhecer e se aproximar dos clientes, e diferenciar-se por meio de branding, para que
a empresa se mostre com valor superior para um publico especifico. A imagem é um
conceito de receptor. Identidade é um conceito de emissor. Kapferer (1994) ilustra a
identidade e a imagem da marca como sendo um processo emissor/receptor,

respectivamente:

Figura 20 — Identidade e imagem da marca

; Meios de
Enviando comunicagéo Recebendo
Identidade da marca —»{ Sinais transmitidos Imagem da marca
( ~ .
Mimetismo Concorréncia
Oportunismo e ruidos
|dealizagao

Fonte: Adaptado de Kapferer, 1994. Tradug&o nossa.

Desse modo, é possivel afirmar a comparacao do processo de construcdo da
imagem da organizacéo que chega até o publico com o principio da comunicagédo no

processo emissor, mensagem e receptor.
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Figura 21 — Paralelo entre Comunicacao e Marketing

Comunicagao Emissor | C>| Canal |C> | Receptor

L)

Marketing Servigo E> Valor da ] E> Servigo
de Servigcos Entregue Marca Recebido

Fonte: elaboracao propria.

Kunsch (2009) afirma, apds densa revisdo sobre as pesquisas em comunicacao
organizacional, que branding € uma das tendéncias para estudos de relacdes
publicas. Portanto, de acordo ao exposto, verifica-se que existe uma relacdo entre a
comunicacao organizacional, valor da marca e percepcao da qualidade.

O trabalho de Gronroos (2009), relacionado ao campo do marketing, valida, em
varios exemplos de casos, que a premissa de que a percepcdo da qualidade dos
servicos é a lacuna entre a qualidade almejada e a recebida. Segue o discurso de que
a qualidade percebida sera satisfatoria se a experiéncia estiver alinhada com a
expectativa do cliente, a qualidade esperada. Do mesmo modo, porém no campo da
gestdo de marcas, Tavares (2008) define os termos Expressdes Corporativas e
Impressbes de Clientes para tratar, respectivamente, das percepcdes internas e
externas sobre a marca.

Outra relacdo semelhante entre percepcéo da qualidade dos servigos e valor
de marca é encontrada na classificacdo de niveis de imagens proposta por Tavares
(2008), no qual se diferencia as impressdes formadas entre os stakeholders, tal qual
acontece com 0s gaps na percepcdo da qualidade proposta por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985).

A premissa de que existem diferentes percepg¢des sobre uma mesma realidade,
a depender das experiéncias anteriores de quem percebe, é algo comum tanto no
campo do marketing de servigcos, com o0 modelo dos gaps da percepcao da qualidade,
guanto na definicdo de valor da marca, definindo-se na diferenca do valor entregue e

o valor recebido.
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Area de Pesquisa

MARKETING DE SERVICOS

GESTAO DE MARCA

Objeto de Estudo

Organizacédo

Marca

Constructo

Percepcéo da Qualidade

Valor da Marca

Planejamento

Plano de Marketing

Identidade da Marca

Responsaveis Ofertantes Pdblico Interno
Execucao Servico Entregue Personalidade da Marca
Meio Percepcbes da qualidade Valores da Marca
Resultado Servigco Recebido Imagem da Marca
Alcance Clientes Publico Externo
Finalidade Satisfacao Reputacdo da Marca

Fonte: elaboracao propria.

A partir desse ponto é possivel comparar a teoria da percepcéo da qualidade

com valor da marca, pois a discussao entre a diferenca do que se espera e 0 que se

recebe sdo semelhantes nos dois constructos, sendo possivel tracar um paralelo entre

os dois campos:

Figura 22 — Paralelo entre qualidade dos servigcos e valor de marca

Gestéo Identidade E> Valor da Reputagao
da Marca da Marca Marca da Marca
Marketing Servigo E> Qualidade Servico

de Servigos Entregue do Servico Recebido

Fonte: elaboracéo propria.

Chega-se, entdo, com base nessa possivel relacdo entre percepcao da

qualidade dos servigos e valor de marca, ao ultimo pressuposto da pesquisa:
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Pressuposto 5 de 5: existe uma relagcao positiva entre percepcao de qualidade

dos servicos e valor de marca, no caso do IF Sertdo-PE.

Os administradores da comunicacdo organizacional precisam ter o maior
controle possivel das informacdes adequadas para que cada publico possa formar as
percepcdes necessérias ao alcance dos objetivos da organizacdo (TONI, 2009).

Portanto, a pesquisa segue para verificar em que medida as relacdes entre 0s
constructos se confirmam.

Contempla-se, a seguir, o grafico de Dispersdo Satisfacdo da Qualidade X
Valor da Marca, e sua respectiva equacao da reta da regressao para os valores

encontrados.

Figura 23 — Gréfico de dispersao e equagéo da reta de regressdo para Satisfacdo da
Qualidade e Valor da Marca

500 ®

° 450 ¢ ®

® o ° o
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L yeeessnseec®®® g,
' [ J

. ° % = 3,00 @

[ J [ 'Y
°

2,50 ®

2,00

Valor da Marca
[ )
[ ]

y = 0,2265x + 3,8029 1,50
R?=0,1155 o
0,50

0,00
-4,00 -3,50 -3,00 -2,50 -2,00 -1,50 -1,00 -0,50 0,00 0,50

Satisfacdo da Qualidade

Fonte: elaboracéo propria.

Primeiramente, vale observar que neste grafico de dispersao o eixo Y ficou ao
lado direito por conta dos valores negativos de X, uma vez que os resultados da
Satisfacao nesta pesquisa foram maioritariamente negativos.

Em segundo lugar, sobre a imagem da dispersao, os pontos no grafico nao

apresentaram-se de maneira fortemente linear. Visualmente é perceptivel uma
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tendéncia de crescimento positivo. A projecdo da reta de regressdo auxilia a
verificagéo da tendéncia.

Este raciocinio é ratificado pelo baixo valor do R Quadrado (R2=0,11) no qual o
valor distante de 1 (100%) permite interpretar que cerca de somente 11% do
Constructo Valor da Marca pode ser explicado pela variavel Satisfagdo da Qualidade.

Observando a pouca inclinacao da reta, percebe-se que o crescimento do Valor
da Marca é timido ao ritmo de crescimento da Satisfacdo. Numa reta que tende a ser
horizontal, o valor de Y se mantém quase que constante a variacdo de X. Supondo
gue a satisfacdo seja aumentada ao passar do tempo, o incremento no Valor da Marca
cresceria numa proporcéo baixa. Com o coeficiente angular da reta a=0,22, a taxa de
crescimento é lenta.

Simulando uma situacdo com a equacao da reta, para que o Valor da Marca
alcance o Valor maximo de Avaliacao na Escala, ou seja, Y=5,0, o valor da Satisfacéo
teria que ser maior que X=5,28, ou seja, maior que a propria escala. Sem contar que
uma satisfacdo acima de 5 ndo existe, pois isso significaria uma situacdo com
Expectativa nula e uma Percepcdo maxima. Portanto, € impossivel que a Satisfacéo
seja onipotente na construcéo do Valor da Marca.

Prosseguindo a estatistica descritiva, foi feita a analise dos dados seguindo as
funcbes disponiveis para analise de Regressao:

Tabela 6 — Resumo do resultado da analise de regressao

Estatistica de regress@o

R multiplo 0,3398
R-Quadrado 0,1155
R-quadrado ajus 0,1027
Erro padréo 0,5624
Observagdes 71
ANOVA
gl sQ MQ F F de significagdo

Regressdo 1 2,8493 2,8493 9,0095 0,0037
Residuo 69 21,8216 0,3163
Total 70 24,6709

Coeficientes = Erro padr@o Stat t valor-P  95% inferiores 95% superiores Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intersecdo 3,8029 0,0931 40,8530  4,45E-50 3,6172 3,9886 3,6172 3,9886
Varidvel X 1 0,2265 0,0755 3,0016 0,0037368 0,0760 0,3771 0,0760 0,3771

Fonte: elaboracéo propria.

O F de significacao, que precisa ter um valor menor que 5%, apresentou-se

com valor bastante satisfatério, f = 0,37%, justificando a validade da regresséao.
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Para a reta de regressao, a interse¢do e a variavel X1, que devem também ter
um valor-P inferior a 5%, apresentaram valores também bastante significativos:
0,00445% e 0,37%, o que explica que os coeficientes linear (b=3,8029) e angular
(a=0,2265) da reta (Y = 0,2265x + 3,8029) sdo significativos. Sendo o valor do
coeficiente angular maior que zero, pode-se afirmar que o Valor da Marca possui uma
relacdo positiva com a Satisfacdo da Qualidade. Ou seja, quanto maior a Satisfagéo,
maior o Valor da Marca.

O coeficiente de correlacdo de Pearson, o R multiplo, que para as ciéncias
aplicadas é consideravel um valor maior que 0,6, encontra-se baixo (0,34). Também
foram encontrados baixos valores para o R? e R? ajustado (0,11 e 0,10,
respectivamente), que deveriam ter valores proximo de 1. Ou seja, ndo ha um bom
ajuste da reta, uma vez que a dispersao é alta. Isso demonstra que, provavelmente,
alguma outra variavel independente, além da Qualidade dos Servicos, ficou de fora
do modelo.

Portanto, h4 uma ou mais variaveis altamente significativas para explicar a
variavel dependente, enquanto que a Satisfacdo explica aproximadamente 10% do
Valor da Marca. Portanto a variagcao da Satisfacdo da Qualidade foi capaz de explicar,
em parte, a variacédo do Valor de Marca.

A constatagcdo acima apoia-se na fundamentacdo tedrica levantada,
especificamente no item 2.2.3 desta dissertacdo, no qual comenta-se que o Brand
Equity é formado por pelo menos 10 grandes indicadores mais significativos.

Esses dados comprovam a dificuldade do grande desafio de criar marcas
fortes, pois uma grande dedicacdo na melhoria dos servicos nao se traduz numa
melhoria proporcional no Valor da Marca.

Desse modo, pode-se afirmar que o pressuposto 5, "existe uma relacéo positiva
entre percepcéo de qualidade dos servigcos e valor de marca, no caso do IF Sertéo-
PE" € valida, pois o resultado da regressao concilia as opinides dos respondentes no

contexto da pesquisa com a teoria para os constructos analisados.



91

Capitulo 5: CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo expde a concepcao do resultado final do trabalho, avaliando a
realizacdo da propria pesquisa, descrevendo um resumo dos resultados baseados na
interpretacdo dos dados obtidos, conferindo se 0s objetivos e impactos previstos
foram alcancados, comentando suas limitacbes e recomendacdes para pesquisas
seguintes.

Duarte (2012) propde o julgamento de um projeto de pesquisa por meio de
quatro requisitos: a validade do constructo, a confiabilidade, a validade interna e a
externa. Para o presente estudo, a validade dos constructos foi garantida pelo uso de
variadas fontes para fundamenta-los. A confiabilidade é verificada pela demonstracéo
de todas as etapas da pesquisa de forma que os procedimentos de coleta de dados
possam ser refeitos. A validade interna se deu pelo estabelecimento das conexdes
entre os dados, e a validade externa se estabeleceu pelo teste das teorias.

Quanto aos objetivos da pesquisa, a seguinte checagem foi feita: a) "Discutir
possibilidades para avaliacdo da percepcao de satisfacdo da qualidade dos servigos
institucionais e do valor de marca do IF Sertdo-PE"; a fundamentacao tedrica levantou
alternativas para sustentar a metodologia de andlise dos constructos. b) "ldentificar
diferencas de percepcdo entre os comunicadores e gestores do IF Sertdo-PE"; as
informagdes coletadas foram em todo momento isoladas entre esses dois
stakeholders e entdo confrontadas. As diferencas entre as opinides destes
participantes ndo foram tdo evidentes nas escala de mensuracdo, mas foram
identificadas na observacao participante. c¢) "Comparar 0s niveis de percepcdo da
satisfacdo da qualidade dos servicos com os niveis de percepcao de valor da marca
do IF Sertdo-PE"; a coleta de dados foi alcancada conforme planejado, e a analise
das informagdes foram procedidas.

Por consequéncia, chega-se ao objetivo geral: " Descrever as relacdes entre
Valor de Marca e Qualidade dos Servicos no IF Sertdo-PE, de acordo com as
percepcdes dos comunicadores e gestores da organizacdo”; por meio da elaboracao
dos pressupostos via observagdo etnografica, interpretacado dos gréficos e testes de
correlagcao e regresséo, as relagdes entre os constructos puderam ser descritas.

Do painel de verificacdo dos pressupostos podem ser feitas inferéncias gerais:



92

Quadro 10 — Resultado para os pressupostos

Pressuposto | Enunciado Resultado

P1 A qualidade dos servigos do IF Sertdo-PE, na Falso
percepcdo dos gestores da instituicdao, esta elevada;

P2 A qualidade dos servicos do IF Sertdo-PE, na Verdadeiro
percepcdo dos comunicadores da instituicdo, esta
baixa;

P3 O Valor da Marca do IF Sertdo-PE, na percepcdo dos | Falso
gestores da instituicdo, esta baixo;

P4 O Valor da Marca do IF Sertdo-PE, na percepcdo dos | Verdadeiro
comunicadores da instituicdo, esta alto;

P5 Existe uma relacdo positiva entre percepg¢do de Verdadeiro
qgualidade dos servigos e valor de marca.

Fonte: elaboracao propria.

Na Qualidade dos Servicos (P1 e P2), é comum que haja altos niveis nos
resultados da Expectativa da Qualidade, pois é normal almejar a exceléncia. Para a
percepcdo da Qualidade, as médias apresentaram-se num nivel bom na escala. Por
Isso, a Satisfagao da Qualidade encontrou-se num patamar regular.

Para o Valor da Marca (P3 e P4), os resultados mostraram uma boa avaliacao
tanto na visdo dos Gestores quanto dos comunicadores. Mesmo com uma média nao
tdo boa para a Qualidade, o Valor da Marca manteve-se superior. Portanto, uma das
conclus@es desta pesquisa é que a Marca precede uma experiéncia prévia que nao
depende da experiéncia atual, influenciando a Percepc¢éo Total com a Marca.

A relacao entre os constructos (P5) foi confirmada, mesmo sabendo que o Valor
de Marca é determinado também por outras variaveis significantes que nado foram
objeto desta pesquisa. Por isso € possivel que haja uma 6tima prestacdo de Servicos
com um baixo Valor de Marca, ou vice-versa, como no caso desta pesquisa. Uma das
possiveis justificativas para o Valor de Marca ter sido mais bem avaliado que a
Qualidade dos Servicos desta Organizacdo poderia ser o contexto histérico e/ou o
respaldo de uma rede de Institutos Federais, incrementando a reputacao.

Com a verificacdo destes resultados, € possivel afirmar que o gap entre a
opinido dos gestores e a opinido dos comunicadores néo foi tdo alto. Ou seja, esses
dois grupos de stakeholders apresentam uma concordancia quanto as suas

percepcdes e sobre 0 que é necessario melhorar na Instituicao.
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Essa generalizagdo pode ser feita excluindo-se o0s extremos de uma
distribuicdo de dados. As opinides extremamente divergentes podem potencializar-se
na observacao etnografica, no qual uma repercussao negativa corre o risco de se
mostrar mais significante. Por isso a importancia de uma pesquisa que analisa 0 objeto
pela ética qualitativa e quantitativa, para que seja feito um panorama mais completo
na descricéo e interpretacdo das informacdes.

O resultado de uma lacuna néo tao discrepante entre a opinido dos gestores e
dos comunicadores causou uma perspectiva ndo prevista para a presente pesquisa,
a qual foi motivada pela diferenca de opinides encontradas no dia-a-dia de trabalho
da Organizacao. Portanto, apresenta-se um cenario otimista de entendimento para
este publico interno, para que juntos possam atender os anseios da Instituicao.

A relacdo entre os constructos teve seu impacto previsto na pesquisa, porém
ressalvas foram feitas quanto a significancia desta relacdo, pois foi quantitativamente
comprovado que apenas cerca de 10% da Satisfacdo com a Qualidade dos servigos
€ determinante para explicar o Valor da Marca. Desse resultados foram feitas
reflexdes quanto a complexidade de se construir a imagem e reputacéo da Marca.

As limitagGes da pesquisa foram percebidas da seguinte forma: o foco em um
anico constructo Satisfacdo da Qualidade para analise do Valor da Marca nao é,
isoladamente, capaz de determinar esta variavel dependente. Além disso, o recorte
da pesquisa no interesse da opinido dos comunicadores e gestores delimitou o publico
interno em uma parcela, significativa porém ndo completa, do publico interno.

Para as implicac6es académicas, como uma contribuicdo tedrica, a proposta
elaborada com esta pesquisa podera ser aproveitada para uso em outras pesquisas
ou projetos profissionais, podendo vir a ser uma alternativa para necessidades
similares em outros contextos ou objetos de estudo.

Para que se entenda a finalidade desse trabalho, é preciso esclarecer que a
construcéo de sentidos sobre 0 que é estabelecido como original € fundamentado num
processo infinito de modelagem. A pesquisa age nessa situagcdo como mais uma
ferramenta de transformacdo que acrescenta significado ao repertério de uma
sociedade construtora de conhecimento em incessante evolucao.

A importancia da reflexdo acerca da producéo e a resposta do publico a essa
producédo é a consequéncia desse trabalho, tendo como causa a discusséo, por meio
da pesquisa construida. “E preciso saber onde as marcas estdo para se chegar a
algum lugar” (AAKER, 2015, p. 25).
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Para implicacfes gerenciais, sera possivel determinar, por meio da observacao
dos dados informados pela pesquisa, quais sdo os atributos criticos de qualidade nos
servigos, na visdo dos stakeholders, que necessitam de uma maior atengdo para
melhoria do nivel de satisfacdo. Os atributos que obtiverem os menores indices, sao
oportunidades para criacdo de requisitos para acbes de marketing que podem ser
apropriados pela planejamento da gestéo da organizacao.

A comunicagdo e 0 comunicador organizacionais ndo devem se
preocupar em ter os instrumentos para demonstrar quantos reais o seu
trabalho tem gerado aos cofres da empresa e tampouco quanto poder
tem agregado as instituicdbes ou a seus dirigentes. Sua atuagédo — e,
conseqguentemente, o lucro que proporciona — deve ser avaliado de outra
forma (AJAMBUJA, 2009, p. 189).

A importancia da satisfacdo dos funcionarios para a obtencéo dos resultados
nas empresas tem sido bastante investigado pelas pesquisas de marketing. Cabe
portanto, as organiza¢cbes dedicarem seus esforcos a preencherem as lacunas
identificadas, agindo menos em funcdo das percepcdes individuais de gestores e
funcionérios, focando na satisfacdo de seus publicos interno e externo, promovendo
a mudanca na maneira de medir e planejar suas metas. “A tarefa de administracéo da
imagem nas organizacdes devera ser claramente delegada, apoiada e respeitada pela
direcao” (TONI, 2009, p. 238).

Dessa forma, propde-se seguimentos futuros para esta pesquisa. Inicialmente,
percebe-se a oportunidade de complementar as opinidées destes grupos setoriais de
gestores e comunicadores com o0 restante do publico interno da organizacdo em
questdo. Mais ainda, para uma plenitude deste ambiente, aplicar o questionario
também aos alunos, para verificacado de todos os gaps de percepcao da qualidade, e
assim confrontar a satisfacéo dos clientes com a dos prestadores dos servicos.

Depois de mensurar as percepcdes baseadas no cliente, uma outra
oportunidade é mensurar o “rastreamento das mudangas no decorrer do tempo [...]
mudancas relacionadas aos programas de comunicacdo e marketing conduzidos em
nome da marca” (SCHULTZ e SCHULTZ, 2006, p. 239). Uma possibilidade para
pesquisas seguintes sdo avaliacdes periddicas para verificar o0 comportamento das
percepcdes no decorrer do tempo, ou em sazonalidades que possam vir a influenciar
o Valor da Marca, por exemplo, periodo de inscricbes para o processo seletivo de

alunos, época do ano de maior divulgacao da Instituicdo.
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A investigacao também pode ser ampliada na busca dos outros constructos de
alta significancia para a determinagdo do Valor de Marca, como, por exemplo,
confiabilidade, posicionamento, relevancia etc. A presente pesquisa pode ser utilizada
como contribuicdo na elaboracao da identidade da marca, para construcéo de brand

equity no IF Sertdo-PE.
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Possibilidade de Alteracédo
das Expectativas para
Geracao de Gaps Positivos
na Escala SERVQUAL sem
Alteracdes no Servigo*

Jodo Moreira Gongalves
Neto, Hélio Raymundo
Ferreira Filho, Rubens
Cardoso da Silva,

José Alberto Silva de Sa,
Norma Ely Santos Beltréo,
Aline de Oliveira Ferreira
(2014)

Expectativa e qualidade

- Hipétese de aumento da
percepc¢éo da qualidade
diminuindo as expectativas

Atributos de Qualidade dos
Servigos Prestados por
Uma IES e os Fatores que
Impactam na Satisfagao
dos Alunos do Curso de
Graduagéo em
Administragéo*

Gabriel Sperandio Milan,
Fabiano Larentis, Anderson
Corso, Luciene Eberle,
Fernanda Lazzari, Deonir
De Toni (2014)

Qualidade dos Servigos e
Satisfacdo dos Alunos

Exemplo de pesquisa
guantitativa e qualitativa
numa IES

A Qualidade dos Servicos
Ofertados nos Estadios de
Futebol do Brasil na
Percepcéo do

Torcedor*

André Francisco Alcantara
Fagundes, Ricardo Teixeira
Veiga (2014)

Percepcao da satisfacdo

Avaliacéo pela internet

Qualidade dos Servigos
Turisticos no Destino
Pipa/RN:

Um Estudo Sob a Otica de
Uma Analise de Cluster

Domingos Fernandes
Campos, Dalila Nathalia
Bezerra Maia (2014)

Qualidade dos Servigos
Turisticos

Avaliacdo da percepcgéo da
qualidade em fungdo dos
fatores sociodemograficos;
- Atributos Construidos com
empresarios e publico.
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Cruzada da Barra: A Guerra
Santa pela Qualidade dos
Servigos

Victor Manoel Cunha de
Almeida, Flavia d’Albergaria
Freitas, Catia Silva da
Costa Moreira Schott (2013)

Estudo de caso

- Analise do discurso do
gerente para entender o
sucesso das agbes de
marketing de servigos

Avaliacdo da Qualidade dos
Servicos Oferecidos nos
Terminais de Passageiros
de Aeroportos Brasileiros

Viviane Barbosa do
Nascimento, Claudia
Affonso Silva Araujo, Kleber
Fossati Figueiredo (2011)

Identificar os atributos mais
exigidos pelo publico

Exemplo de técnicas
estatisticas para verificar
validade das dimens6es
encontradas na revisdo da
literatura.

Escalas concorrentes para
mensuracgdo da qualidade
percebida de servigos: uma
comparagao entre a
Servqual e a RSQ*

Evandro Luiz Lopes, José
Mauro da Costa Hernandez,
Jouliana Jordan Nohara
(2008)

A comparacédo entre a
escala Service Quality —
SERVQUAL e Retail
Service Quality — RSQ

Critica a ServQual

Ensino Superior em
Administragéo e Percepcao
da Qualidade de Servicos:
uma Aplicacéo da Escala
SERVQUAL

Cléria Donizete da Silva
Lourenco, Marcelo Ferreira
Trezza Knop, Virgilio César
da Silva e Oliveira, Mayra
Reis Jord&o David Silva

Percepcao de qualidade

Exemplo de aplicagéo da
Escala Servqual numa IES

Avaliagao Critica de
Servigos Educacionais: o
Emprego do Modelo
SERVQUAL

César Tureta, Alexandre
Reis Rosa, Virgilio Cézar da
Silva e Oliveira, Luiz
Marcelo Antonialli

Percepcao de qualidade

Exemplo de aplicagéo da
Escala Servqual num curso
de pés-graduagao

Using the System Dynamic
Methodology to Study the
Brand Equity Evolution

Julio César Bastos de
Figueiredo, Edson
Crescitelli (2007)

Valor de marca e mapas
causais

Processo de evolugéo do
valor da marca

Artigos encontrados na RAC — Revista de Administracdo Contemporanea

Titulo

Autores e ano

Conteldo

Contribuicéao

Processo de Investigacéo e
Analise Bibliométrica:
Avaliagao da Qualidade dos
Servicos Bancarios

L. Ensslin, S. R. Ensslin, H.
de M. Pinto (2013)

Bancos de varejo;
satisfagdo do cliente;
qualidade dos servicos;
avaliagdo do desempenho;
Proknow-C.

Reviséo de 28 artigos sobre
Avaliacao da Qualidade dos
Servigos Bancarios

As Conseqliencias
Comportamentais da
Insatisfagao dos Clientes*

Daniel Von der Heyde
Fernandes e Cristiane
Pizzutti dos Santos (2008)

Insatisfagdo; reclamacgoes;
comunicagédo boca-a-boca
negativa; troca de
fornecedor.

Nivel de insatisfagdo.
Pesquisa qualitativa para
construgdo de instrumento
para coleta de dados
quantitativos.

Impacto do Marketing
Interno sobre a Orientagéo
para o Mercado em
Empresas Brasileiras

lara Dantas Cordeiro de
Morais Ana Maria Soares
(2016)

Marketing interno;
orientacao para o mercado
interno; orientagao para o
mercado; gestao de
pessoas; empresas
brasileiras

Orientag6es para o marketing
interno

A Qualidade do
Relacionamento com Marca
e as Implica¢Bes sobre a
Lealdade

E. C. Francisco-Maffezzolli,
E. Semprebom, P. H. M.
Prado, C. M. Ribeiro (2012)

Qualidade do
relacionamento com marca;
lealdade; géneros; categoria
de produtos

Teste de Qualidade do
Relacionamento com Marca

(BRQ)

Quando Forgas Opostas
Aumentam a Intencéo de
Compra? Foco Motivacional
e Mensagens de
Comunicagéo

Danielle Mantovani,
Mariana Monfort Barboza,
Juan José Camou Viacava,
Paulo Henrique Muller
Prado (2015)

Foco regulatorio; ajuste (vs.
ndo ajuste) regulatorio;
dificuldade da tarefa;
processamento de
informacgdes

Motivagéo para compra




107

Extensdo de Marcas
Corporativas de Servicos: 0
Efeito da Similaridade
Percebida da Extenséo e da
Qualidade Percebida da
Marca

J. M. da C. Hernandez, T.
de M. Menck, D. M. G.
Lopez, L. F. T. Mocellin
(2011)

Extensdo de marcas;
servigos; qualidade da
marca; similaridade
percebida

Qualidade percebida em
familias de marca

Artigos encontrados na JMR — Journal of Marketing Research

Titulo

Autores e ano

Conteudo

Contribuicéo

Relationship marketing:
looking backwards towards
the future *

PAYNE, Adrian; FROW,
Penelope (2017)

Estado da Arte do
Marketing de
Relacionamento

Necessidade de abordar as
criticas nas avaliacdes de
satisfacdo

Introduction: Is Customer
Satisfaction (Ir)relevant as a
Metric? *

V. Kumar (2016)

Relevancia da satisfagao

Exigéncia de consumidor e
necessidade de avaliacdes
periédicas

The effects of loyalty
programs on customer
satisfaction, trust, and
loyalty toward high-and low-
end fashion retailers *

STATHOPOULOU,
Anastasia; BALABANIS,
George (2016)

Valor Hedbnico e lealdade

Beneficios simbodlicos e
utilitarios

Dynamic Relationship
Marketing

ZHANG, Jonathan;
WATSON 1V, George;
PALMATIER, Robert;
DANT, Rajiv (2016)

Estados de exploragéo,
dotacgéo, recuperagao,
negligéncia e traicdo

Importancia de dedicar-se
aos estados negativos

Dimensions of Brand
Personality *

Jennifer L. Aaker (1997)

Proposicao do constructo
personalidade da marca

Alternativa de Escala
Multidimensional para
mensuracgéo da marca

Perceived value, transaction
cost, and repurchase-
intention in online shopping:
A relational exchange
perspective.

WU, Lei-Yu; CHEN, Kuan;

CHEN, Po-Yuan; CHENG,

Shu-Ling. WU, Lei-Yu, et al
(2014)

Valorizacéo pessoal

Valor de marca maior que de
outras marcas

When Disfluency Signals
Competence: the Effect of
Processing Difficulty on
Perceptions of Service
Agents

Debora V. Thompson, Elise
Chandon Ince (2013)

Disfluéncia: dificuldade de
processamento da
informacgéo

A premissa de que quanto
maior a facilidade de acesso
a informagao maior é a
satisfagcdo do usuario €
guestionada quando a
dificuldade no uso pode
incrementar a percepgado de
valor da prestacéo do servico

The Impact of Brand Equity
on Customer Acquisition,
Retention, and Profit Margin

Florian Stahl, Mark
Heitmann, Donald R.
Lehmann, Scott A. Neslin
(2012)

A influéncia do valor da
marca para aquisicao de
clientes, retencgéo,

e margem de lucro

Valor da marca esta
associado a alta margem de
lucro, porém associada a
menores taxas de aquisi¢éo e
retencao

Reexamining the Market
Share—Customer
Satisfaction Relationship

Lopo L. Rego, Neil A.
Morgan, and Claes Fornell
(2013)

Relagéo entre satisfa¢éo do
cliente e participacéo de
mercado

A generalizagdo empirica é
questionada quando o teste
indicou relacionamento
negativo ou ndo—significativo
entre satisfacéo e
participacdo de mercado

What Is Quality An
Integrative Framework of
Processes and States*

Peter N. Golder, Debanjan
Mitra, Christine Moorman
(2012)

Proposicao de escala para
mensuracao de qualidade
integrada

Processo de co-producéo da
qualidade entre empresa e
cliente
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Know Your Customer: How
Salesperson Perceptions of
Customer Relationship
Quality Form

and Influence Account
Profitability*

Ryan R. Mullins, Michael
Ahearne, Son K. Lam,
Zachary R. Hall, and Jeffrey
P. Boichuk (2014)

Avaliacdo da percepcgéo dos
vendedores no
relacionamento com os
clientes

Gestao do relacionamento
para vendedores

Monitoring the Dynamics of
Brand Equity Using Store-
Level Data

S. Sriram, Subramanian
Balachander, and Manohar
U. Kalwani (2007)

O efeito de agdes de
marketing para o valor da
marca

Testaram que publicidade e
inovacéo tém impacto positivo
no valor da marca, enquanto
gue promogdes de vendas
nao é significativo.

Artigos encontrados na REMark

Titulo

Autores e ano

Conteldo

Contribuicéao

Valor da Marca: teste
empirico da importancia das
dimensdes formadoras do
valor da marca na
perspectiva do consumidor
no contexto brasileiro *

Luiz Sergio Costa; Victor
Manoel Cunha de Almeida
(2012)

Validac&o no Brasil da
Escala de Valor da Marca
de Yoo e Donthu

Fundamentagédo sobre as
dimensdes de mensuragédo de
Valor de Marca

A Influéncia da Imagem do
Pais de Origem no Brand
Equity: Um Estudo com
Bancos Espanhois

Michel Alves Prado;
Janaina de Moura Engracia
Giraldi (2015)

Variagao de Brand Equity
de acordo ao pais de
origem

A influéncia do repertério
do consumidor
influenciando a percepgéo
do Valor da Marcs

O Valor da Marca —
Proposta do Modelo
Danrise

Daniel Pereira Nascimento;
Pedro Nunes; Mario Basto
(2011)

Proposicdo de Modelo de
mensuragao de Valor
tangivel da marca
(financeiro em conjunto com
emocdes)

Proposta de dimensdes para
Valor de Marca:
Conhecimento, Diferenciagéo,
Imagem, Notoriedade e
Fidelizacéo

Percepc¢éao de valor dos
consumidores de servigos
de restaurantes: um estudo
com modelagem de
equagles estruturais

George Bedinelli Rossi;
Dirceu da Silva; Fernando
Nogueira Debessa (2012)

Proposicao de Escala de
Valor da Marca para
restaurantes

Proposta de dimensdes para
Valor de Marca: Preco,
ambiente, atendimento,
comida, limpeza.

A percepcéo da inovagéo
no contexto de servigos e
sua influéncia na satisfagao
e lealdade do cliente

Nicoli Wanderley Amaral;
Marcio de Oliveira Mota;
Ana Augusta Ferreira de
Freitas; Sergio Botelho
Junior (2013)

O impacto da inovagéo dos
Servigos

Discussao sobre satisfagéo e
lealdade

Dimensdes e determinantes
da satisfacédo de alunos em
uma instituicdo de ensino
superior *

Valderi de Castro Alcantara;
Gilberto Venancio Luiz; Ana
Cristina Ferreira; Sdmara
Ayeska Silva Teodoro
(2012)

Determinagéao de Escala
para mensuragéo de
satisfagcdo para uma
Instituicdo de Ensino
Superior

Proposta de dimensdes para
satisfagdo: atitudes dos
professores, fatores
extraclasse, suporte as
atividades universitarias,
método de ensino,
capacita¢do dos professores
e atividades acessorias

Determinantes do valor e da
satisfagdo com o consumo
de uma marca de moda
jovem

Elias Frederico; Bruna
Mayumi Nagano (2013)

Determinacéo de Escala
para mensuragéo de Valor
de Marca de moda jovem

Dimensdes de Valor de
Marca de Moda Jovem:
Utilitarismo, hedonismo e
escapismo

Valor, satisfacéo e
recomendacgéo espontanea
para uma marca varejista

Elias Frederico; Raphael
Tadeu Cantafaro; Fabio
Rodrigues Aydar; Ana
Paula Miwa Shinzaki (2014)

Relagéo entre valor
percebido e boca a boca

Dimensoes de Valor para loja
varejista: atributos da marca,
atributos da loja, boca a boca
da marca, boca a boca da
loja, valor hedénico e
satisfacao.
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Artigos encontrados no SciELO e EBSCO

Titulo

Autores e ano

Conteldo

Contribuicéao

Um estudo sobre brand
personality no ensino
superior privado *

PATTA, Rafaella Rodrigues;
MAINARDES, Emerson
Wagner (2017)

Personalidade da marca

Personalidade para avaliagcao
do valor da marca

Measuring service quality: a
systematic review of
literature

ROY, S., LASSAR, W.,
GANGULI S., NGUYEN, B.
& YU X (2015)

Estado da arte para
qualidade dos servigos.

Variaveis de adaptagdo nas
escalas de mensuragéo da
percepc¢éo da qualidade

Marketing de
Relacionamento: estado da
arte, revisao bibliométrica
da producao nacional de
primeira linha,
institucionalizacao da
pesquisa no Brasil e
agenda de pesquisa *

DEMO, Gisela; FOGACA,
Natasha; PONTE, Valter;
FERNANDES, Thais;
CARDOSO, Humberto
(2015)

Marketing de
relacionamento

Sugestdes de futuras
pesquisas futuras

Propostas de agoes
corretivas para a melhoria
da qualidade do servigo de
apreciagao técnica de
modelo *

Ronaldo Nunes de Azeredo
e Stella Regina Reis da
Costa (2010)

Foco na proposicéo de
melhorias a partir do
diagnostico

Gréfico comparando a
expectativa e a percepgéo
para cada dimensé&o

Marketing no setor publico:
beneficios de um possivel
aproveitamento de
oportunidades de Marketing
no IFMG

André Luis Resende (2013)

Combinacéo entre
marketing no setor publico e
marketing educacional

Reflexao sobre possibilidades
de ferramentas de Marketing
no ensino publico: Marketing
de Relacionamento, Atragdo
e retencdo de publico, Valor e
Satisfacdo, Comunicacao,
Marketing Social,
Endomarketing, Identidade de
Marca

Uma pesquisa aplicada na
identidade da marca: o caso
de organizagéo publica de
ensino no Brasil

Isabela Menezes da Silva
Devonish; Osvaldo Luiz
Goncalves Quelhas; Sérgio
Franca; Marcelo Meirifio
(2015)

Fatores que contribuem
para a identidade da marca
de Organizagédo Publica de
Ensino

Uso de constelacdes de
frequéncia e nuvem de
palavras.

Avaliacdo da satisfa¢do dos
clientes de uma lanchonete
universitaria: proposta de
melhorias para os servigos

Jonas Mike Rocha Macedo;
Samira Yusef Aradjo de
Falani; Evaldo Soares de
Azevedo Neto (2015)

Exemplo de aplicagao da
Escala ServQual

Tratamento de dados com
base na diferenca entre
percepgao e expectativa.

Gestdo de Marca:
influéncias da hierarquia e
arquitetura no
posicionamento empresarial

Lucas José Garcia; Julio
Monteiro Teixeira; Eugénio
Andrés Diaz Merino; Leila
Amaral Gontijo (2011)

Hierarquia e Arquitetura de
marcas

Brand target

Identidade de marca,
gestao e comunicagao

Ruth Peralta Vasquez
(2007)

Defini¢cdes para identidade
da marca

Relagéo entre identidade,
comunicagéo e imagem

A relagéo entre a satisfagcdo
dos funcionarios e

a satisfacéo dos clientes:
estudo nas empresas

de software do municipio de
Belo Horizonte*

Marcos Alverni Nannetti;
José Marcos Carvalho de
Mesquita; Luiz Anténio
Antunes Teixeira (2015)

Avaliagdo do impacto
da satisfacéo dos
funcionérios sobre a
satisfacdo dos clientes

Exemplo de modelagem de
equagles estruturais para

satisfagdo, pelo método dos
minimos quadrados parciais

A aplicagéo do modelo
servqual para percepcao da
qualidade da biblioteca
académica*

Gisele Ferreira de Brito;
Waldomiro de Castro
Santos Vergueiro (2009)

Considera a expectativa
como sendo a importancia

Analise de Quadrante para
ServQual
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Qualidade percebida em
servigos: uma avaliagéo
utilizando a escala
Servqual, gap e indice Pasc

Nara Stefano (2009)

Gap entre a percepgéo dos
clientes e da geréncia

indice de Potencial de
Aumento da Satisfagdo do
Cliente (PASC)

Adaptacéo do instrumento
servgual para a avaliagdo
da qualidade em servigos
prestados em lan houses*

Mischel Carmen Neyra
Belderrain; Gabriel Tardivo
Aguiar; Jeanderson da Silva
Azeredo; Renata Barreto
Colares; Tiago Jose
Menezes Goncalves (2010)

Andlise de guartis nos
indicadores de qualidade

Priorizagdo dos ltens através
da Analise de Quartis

Novas formas de relagéo
com a sociedade por meio
da identificag&o de atributos
que compdem a
personalidade da marca de
uma IES*

Gustavo da Rosa Borges;
Marcelo Dockhorn; Vania
Tanira Biavatti (2013)

Atributos de personalidade
da Marca

Levantamento qualitativo de
atributos de personalidade de
marca de uma IES

Comparagéo entre métodos
de mensuragdo da
importancia de atributos em
produtos e servigos*

André Luiz Silva Samartini
(2006)

Escala de diferencial
Semantico

Dificuldades de mensurar a
importancia em escalas de
percepcao

The brand equity of Lahore
Fort as a tourism
destination brand

Muhammad Kashif; Siti
Zakiah Melatu Samsi;
Syamsulang Sarifuddin
(2015)

Aplicacdo da Escala de
Valor da Marca para um
destino turistico

Revisao tedrica e estatistica
das dimensdes de Valor da
Marca

O impacto da qualidade de
ensino na construgdo do
relacionamento entre aluno
e Marca da Universidade*

Elder Semprebon; Natalia
Takasaki Motta; Marcela
Patricia Schikovski;
Rudimar Antunes da Rocha;
Martin de la Martiniere
Petroll (2015)

Satisfagcao da Qualidade de
Ensino

Validac&o e proposicéo de
escala de qualidade de
ensino

Comunicagao Publica e sua
Dimenséo Estratégica: uma
reflexdo a partir da
Proposta de Reestruturacdo
Organizacional em uma
Instituicdo Publica Federal
de Ensino*

Jodo Bosco Miranda
Coelho; Larissa de Souza
Lins Maranh&o; Luis Osete
Ribeiro Carvalho; Tito
Eugénio Santos Souza
(2016)

Comunicagao
Organizacional no setor
publico

Contextualizagéo da
Comunicagdo Organizacional
no IF Sertdo-PE
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APENDICE B: termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE)

Resolugdo N° 466/12 CNS

Convidamos o(a) Sr(a). para participar como voluntario(a) da pesquisa Percepcéo da Qualidade e Valor de Marca do IF Sertdo-PE, que esta sob a
responsabilidade do pesquisador Mironaldo Borges de Araujo Filho, Servidor do IF Sertdo-PE, Reitoria, localizada na Rua Coronel Amorim, 76,
Centro, Petrolina/PE, telefone (87)2101-2358, e-mail miro.borges@ifsertao-pe.edu.br, sob a orientagdo do Prof. PhD Rodrigo Ladeira, da Escola
de Administragdo da UFBA.

Ao ler este documento, caso haja alguma davida, fique a vontade para perguntar ao pesquisador para que tudo fique esclarecido. Para aceitar fazer
parte do estudo, por favor, confirme a aceitagdo antes de iniciar o questionario. Em caso de recusa o(a) Sr(a). ndo sera penalizado(a) de forma
alguma. Também garantimos que o(a) Senhor(a) tem o direito de retirar o consentimento da sua participagdo em qualquer fase da pesquisa, sem
qualquer penalidade.

INFORMAGOES SOBRE A PESQUISA

A presente pesquisa de opinido tem o propoésito de levantar as percepgdes dos servidores quanto ao valor da marca do IF Sertdo-PE. Sua
participacdo tera a duracéo do tempo que vocé estiver respondendo este questionario. Esta pesquisa envolve risco minimo ao participante, nédo
havendo exposicéo de informagdes pessoais ou que impliquem em transtorno ao participante. A Pesquisa trard beneficios diretos a instituicao,
revelando informagdes que poderdo ser utilizadas em tomadas de decisdes estratégicas.

Riscos ao participante: partindo do principio que toda pesquisa tem risco, a presente pesquisa pode apresentar somente o tipo de risco minimo,
pois ndo sera realizada nenhuma intervengdo ou modificagdo intencional nas variaveis fisiolégicas ou psicolégicas e sociais dos individuos que
participam no estudo. Seré procedido uma coleta de dados por meio de questionarios estruturados para pesquisa de opinido, nos quais nédo se
identifigue e nem seja invasivo a intimidade do individuo. Para minimizar os riscos ao participante, o anonimato esta destacado no inicio do
questionario, bem como a disponibilidade do pesquisador em esclarecer qualquer ddvida. O TCLE também encontra-se disponivel no inicio do
questionario.

Riscos a pesquisa: para minimizar 0s riscos a pesquisa, para o incentivo a participacédo, sera procedido um contato via telefone a todos os
convidados que ndo retornarem o questionario por meio do convite por e-mail. Por se tratar de um censo, a participacdo de todos é imprescindivel.
Outro recurso também utilizado para estimulo, em Gltimo caso, sera a entrega de um convite por escrito, nominal, entregue por correspondéncia,
para os Ultimos participantes restantes. Quanto a algum risco de enviesamento das respostas por sentimento de intimidagdo, o questionario foi
elaborado com textos explicativos em todas as segdes, destacando que trata-se de uma pesquisa de opinido, no qual o participante podera ficar a
vontade para expressar seu ponto de vista pessoal com sigilo garantido.

Beneficios da pesquisa: a natureza desse trabalho propiciarda um entendimento mais claro e fundamentado sobre as necessidades da Organizacédo
em questdo, para a condugdo de um melhor relacionamento da Instituigdo com o seu publico. Espera-se que os estudos tragam como resultado a
possibilidade de melhoria para guiar as estratégias de desenvolvimento da organizagdo, considerando o valor da marca um componente de
construcao da identidade. O impacto imediato podera promover a marca da organizagdo, gerando resultados que favoregam o progresso das
atividades oferecidas pela instituicao.

Os dados coletados nesta pesquisa, ficardo armazenados em nuvem sob a responsabilidade do pesquisador, no endereco acima informado, pelo
periodo minimo de 5 anos. O(a) senhor(a) ndo pagara nada para participar desta pesquisa. Fica também garantida indenizagcdo em casos de danos,
comprovadamente decorrentes da participacdo na pesquisa.

Em caso de dlvidas relacionadas aos aspectos éticos deste estudo, vocé podera consultar o Comité de Etica em Pesquisa Envolvendo Seres
Humanos do IF SERTAO-PE no enderego: Reitoria — Anexo, Rua Valério Pereira, 72, sala 201, Centro, Petrolina-PE, CEP 5604-060, telefone
(87)2101-2359/Ramal 104, www.ifsertao-pe.edu.br/index.php/comite-de-etica-em-pesquisa, cep@ifsertao-pe.edu.br; ou poderd consultar a
Comisséo Nacional de Etica em Pesquisa, Telefone (61)3315-5877, conep.cep@saude.gov.br. O Comité de Etica em Pesquisa (CEP) é um
colegiado interdisciplinar e independente, que deve existir nas instituicdes que realizam pesquisas envolvendo seres humanos no Brasil, criado
para defender os interesses dos sujeitos da pesquisa em sua integridade e dignidade para contribuir no desenvolvimento da pesquisa dentro de
padrdes éticos. O CEP é responsavel pela avaliagdo e acompanhamento dos aspectos éticos de todas as pesquisas envolvendo seres humanos.

(Assinatura do pesquisador)
CONSENTIMENTO DA PARTICIPAQAO DA PESSOA COMO VOLUNTARIO (A)

Eu, abaixo assinado digitalmente por identificagdo no endereco de e-mail e marcagdo de opgéo de aceite no formulario eletrénico, apés
a leitura deste documento e de ter tido a oportunidade de conversar e ter esclarecido as minhas dividas com o pesquisador responsavel, concordo
em participar como voluntario(a) do estudo Percepgdo da Qualidade e Valor de Marca do IF Sertdo-PE. Fui devidamente informado(a) e
esclarecido(a) pelo pesquisador sobre a pesquisa, os procedimentos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos e beneficios decorrentes de
minha participagdo. Foi-me garantido que posso retirar o0 meu consentimento a qualquer momento, sem que isto leve a qualquer penalidade (ou
interrupcdo de meu acompanhamento/ assisténcia/tratamento).

Petrolina, 29 de maio de 2017.

Presenciamos a solicitagdo de consentimento, esclarecimentos sobre a pesquisa e o0 aceite do voluntario em participar. (02 testemunhas
ndo ligadas a equipe de pesquisadores):

NOME: NOME:

ASSINATURA: ASSINATURA:



mailto:cep@ifsertao-pe.edu.br
mailto:conep.cep@saude.gov.br
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APENDICE C: Questionario formatado

Figura 24 — Pagina de abertura do questionario

Pesquisa sobre a Reputacao do IF
Sertao-PE

Caro(a) servidor(a), bom dia.

Vocé esta convidado(a) a participar de uma pesquisa sobre a Percepc¢ao da Qualidade e o Valor da
Marca no IF Sertdo-PE, sob a responsabilidade do pesquisador Miro Borges, mestrando em
Administragdo pela UFBA.

Sua participagdo € muito valiosa para o estudo, pois essa pesquisa de opinido busca compreender
como esta a imagem de nossa Instituicéo.

Suas respostas sao confidenciais, preservando o anonimato e a liberdade de expressdo. O Termo
de Consentimento pode ser acessado aqui: http:/migre.me/wHUCI

Esta entrevista leva apenas alguns minutos.

*Obrigatorio
Endereco de e-mail *

Seu e-mail

Podemos comecgar? *

O Aceito responder esta pesquisa.

PROXIMA = Pagina 1de 4

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.
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Figura 25 — Primeira pagina: Expectativas de Qualidade

Presteza *
Pesquisa sobre a Reputagao do IF 1 2 3 . s
Sertao-PE i
execugio dos ©) @) O (6] O
*Obrigatério m pelos
es.
o O O O ©O ©
1.12. Servidores
sempredispostosa O O O O O
Por favor, responda as questdes de acordo a seu ponto de vista sobre o que é importante para ajudar o publico.
um Instituto Federal. Ndo ha resposta certa ou errada, o que se busca é sua opinido. Marque 113
em cada linha o grau de importancia que vocé atribui. W [
atender os. pe:::s O O O O
Seguranca *
1 2 3 4 5
Veja se vocé acha importante que um Instituto Federal possua os atributos a seguir. A
Escala varia de 1 (Ndo é importante ) até 5 (Muito importante). AV Sarvidkores Bri
postura que inspira O O O O O
Tangibilidade *
1.15. Servidores
1 2 3 4 5 cordiais. O O O O O
11, Equip 1.16. Servidores bem
ampaia O O O O O ™GRO O
moderna
1.17. Servidores com
B, (@) (@) (@) (@) (@) oonheckmeno pes (@) (@) (@) (@) (@)
1.3.B éncia dos
servdores, O O o o o
Empatia *
e © © 9 @ © 4
1 2 3 - 5
1.18. Atencdo
Confiabilidade * dvdassciets. O O O O O
1.19. Horério de
1 2 3 4 5 1 e O O O
1.5. Manutengdo dos Somsents:
servigos pelos prazos O O O O O 1.20. Funcionarios na
divuigados. quantidade e qualidade
1.6, Iteresse em pegww O O ©c O O
resolver os B, O (@) O O publico.
problemas.
1.7. Fornecimento sk "‘"’“""f’ o
interesses do publico O O O O O
mEae s O O © © © como prondace
priioNs v 1.22. Entendimento das o o o o o
necessidades
18 mnmemodfas O O O o o especificas do piblico.
0
kool o)
sem erros.
VOLTAR PROXIMA e Pégina 2 de 4

Nunca envie senhas pelo Formularios Google



‘ Universidade Federal da Bahia
e Escola de Administragéo
ufsA ~_Nucleo de Pés-Graduagiio em Administragiio

ATA DA DEFESA PUBLICA DA DISSERTACAO DE MIRONALDO BORGES DE
ARAUJO FILHO ALUNO DO CURSO DE MESTRADO PROFISSIONAL EM
ADMINISTRAGAO DO NUCLEO DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
DA UNIVERSIDADE FEDERAL DA BAHIA.

Ao segundo dia do més de fevereiro do ano de dois mil e dezoito a Banca Examinadora, eleita pelo
Colegiado deste Nucleo de Pés-Graduagdo em Administracio da Universidade Federal da Bahia,
composta pelo Prof. Dr. Rodrigo Ladeira (UFBA/NPGA), orientador do aluno, e pelos professores Dr.
Ricardo Coutinho Mello (UFBA/NPGA) e Dr. Sergio Ricardo Goes Oliveira (UNIFACS) reuniu-se
para julgar o trabalho de dissertagdo intitulado: "PERCEPGAO DE QUALIDADE E VALOR DE MARCA
NO IF SERTAO-PE”, da autoria de MIRONALDO BORGES DE ARAUJO FILHO. Apds a defesa publica
da dissertacao o aluno foi submetido a argui¢do pela banca examinadora e ao debate. Em seguida,

a banca examinadora reuniu-se para analisar e avaliar o referido trabalho, chegando a conclusao

A7
oy D

que este merece ser....,.: 7/,’/,0’:/u/;/ .................................................................................
Nada mais havendo a ser tratado, esta Banca Examinadora encerrou a reunido da qual lavrei a
presente ata, que apos lida e aprovada, vai assinada por mim, orientador, pelos demais membros

da banca e pelo aluno. Salvador, 02 de fevereiro de 2018.

. » ~ |
‘ ( ' - ’ 1
veree ..n......-.-t;/. ....... /,..-.........'...-................,.. ‘...‘ ...... ; Webearensaioncnnnsannns : . ..........
_prof. Dr. Rodrigo'Ladeira Prof. Dr. Sergio Ricardo Goes Oliveira
" Universidade Federal da Bahia/NPGA Universidade Salvador.
i Orientador Convidado

R o L AP L L S e ol b ........’.’:Mfz;;,,;{.#::io.: ...............
Prof cardo Coutinho Mello Mironaldo{Borges de Araujo Filho

Unitersidade Federal da Bahia/NPGA Aluno
Convidado

Av. Reitor Miguel Calmon, s/n, EAUFBA, 3‘2._;,”,&,;’.&;67\? Va[e Ejganpeida":g:;l-\};!or - Bahia - Brasil - 40.110-903
Telefone: 71. 3283-7341 / 7676 — E-mail: mestprof@ufba.br - Site: www.npga.adm.ufba.br




Figura 27 — Terceira pagina: Valor da Marca

Pesquisa sobre a Reputagéo do IF

Sertao-PE

*Obrigatério

Por favor, responda as questdes de acordo a seu ponto de vista sobre o IF Sertdo-PE. Ndo ha
resposta certa ou errada, o que se busca é sua opinido. Veja se vocé discorda ou concorda

com as frases abaixo. Depois marque em cada linha o grau de sua concordancia ou

discordéncia.

A Escala varia de 1 (Di

Lealdade *

3.1. O IF Sertdo-PE
tem um publico
consolidado.

3.2. OIF Sertao-PE €
a primeira opgdo do
plblico.

3.3. Faz sentido
escolher o IF
Sertdo-PE em vez de
outra instituicdo.

Qualidade Percebida *

1

O8N O BON O

@)

até5

ON O BOm O

(@)

O O p@m O

@)

O O pEm O

(@)

@ O Bom O

(0]

Associagoes/Lembrancgas *

3.10. O pablico sabe o
que o IF Sertdo-PE
significa.

3.11. E possivel

3.14. 0 pablico lembra
do simbolo IF
Sertdo-PE.

3.15. O piblico tem
dificuldade de imaginar
amarca do IF
Sertdo-PE.

1

@)

O

Valor da Marca Geral *

3.16. Vale a pena
escolher o IF Sertdo-PE
30 invés de outra
instituicdo, mesmo
quando elas sdo
semelhantes.

3.17. Mesmo que outra
instituigdo tenha as
mesmas

caracteristicas, é
melhor estudar no IF
Sertdo-PE.

3.18. Mesmo que haja
outra opgdo tdo boa
quanto, eu prefiro
trabalhar no IF
Sertdo-PE.

3.19. Se outra opgdo
ndo é em nada
diferente, parece mais
inteligente escolher o IF
Sertdo-PE.

Vocé quer fazer algum comentdrio sobre o assunto?

| N&o sou um robd

VOLTAR m S Pagina 4 de 4

Nunca envie senhas pelo Formulérios Google

1

O

115



116

Figura 28 — P4agina de encerramento do questionario

Pesquisa sobre a Reputacao do IF
Sertao-PE

Sua resposta foi registrada. Muito obrigado por contribuir com o desenvolvimento de nossa

Instituigdo.

Ver respostas anteriores

Este formulario foi criado com o Formulérios Google. Criar seu préprio formulario

Google Formularios
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Detalhamento dos Dados

~

APENDICE C

Tabela 7 — Respostas dos Gestores aos indicadores de Expectativa da Qualidade
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Tabela 8 — Respostas dos Comunicadores aos indicadores de Expectativa da Qualidade
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Tabela 9 — Respostas dos Gestores aos indicadores de Percepgao da Qualidade
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Tabela 10 — Respostas dos Comunicadores aos indicadores de Percepgao da Qualidade
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Tabela 11 — Respostas dos Gestores aos indicadores de Valor da Marca
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Tabela 12 — Respostas dos Comunicadores aos indicadores de Valor da Marca
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Tabela 13 — Correlacéo entre variaveis
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