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RESUMO

Em uma sociedade altamente conectada, avida por informacdes e inovacgdes tecnoldgicas, em
constante mudancga dos comportamentos de consumo, a estratégia de gestdo das marcas ocupa
um lugar crescente. Aliada ao aumento da competi¢do entre as empresas, a marca que consegue
se diferenciar na mente dos consumidores se torna forte. Isso é ainda mais importante no setor
de servicos, em que a experiéncia do consumidor, a defini¢do e a sustentacdo dos valores da
marca sdo vitais para a continuidade da forga, tanto de sua identidade quanto da imagem. Tais
aspectos sdo vistos como um processo de comunicacdo em que a forma como a imagem €
desenvolvida na mente dos consumidores advém do modo como a identidade é construida e
transmitida para eles (DE CHERNATONY; DRURY; SEGAL-HORN, 2004). Ao considerar
esse cenario dindmico e complexo, o presente trabalho tem como finalidade identificar e
analisar as possiveis convergéncias ou divergéncias entre a identidade construida pela
organizacdo e a imagem da marca percebida pelos consumidores de uma empresa de servicos
de telecomunicacdes. Para alcancar tal objetivo, foi utilizado como base tedrica 0 modelo
proposto por De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004), que aborda a transformacdo da
identidade em imagem da marca, mais especificamente sob o ponto de vista de Pontes (2009).
Para ele, os clientes sdo mais motivados a comprar e consumir produtos que acreditam possuir
uma imagem complementar a que eles tenham de si mesmos, e propde a existéncia de varios
selfs: o percebido, que se refere as opinides dos funcionarios e dos gestores da organizacao
sobre a marca; o ideal, que trata da identidade efetiva da marca pensada por seus lideres, a visdo
do que ela deveria ser; o social, que mostra como 0s gestores pensam que 0s consumidores a
veem; o aparente, formado pela imagem da marca por parte dos clientes; e finalmente o self
real, que seria um composto integrado de todas essas visdes. Nesse intento, realizou-se um
estudo de caso numa empresa de telecomunicacGes com atuacdo regional, a partir de uma
abordagem quali-quantitativa. A visdo da companhia foi obtida por meio de entrevistas
semiestruturadas feitas com os gestores de marketing e de analises de documentos relacionados
a estratégia de marcas. O ponto de vista dos consumidores foi trabalhado por técnicas de
mineracao de dados textuais (text mining) aplicadas a dados internos ndo estruturados oriundos
da coleta de postagens realizadas no Facebook e no Twitter, relativas a marca, e da interacdo
dos clientes com a empresa também por intermédio dessas redes sociais. Os resultados
demonstraram a importancia dos conceitos de identidade e imagem da marca, e como eles estao
inter-relacionados. Além disso, pela analise qualitativa foi evidenciado que a visdo dos
executivos de marketing é bastante proxima e alinhada a do Livro da Marca, mostrando que ha
um discurso coeso e bem disseminado internamente na organizagéo. Por outro lado, quando se
avalia o ponto de vista dos clientes ndo se observou comentarios especificos sobre a marca, e,
com isso, ndo foi possivel identificar a avaliacdo da imagem da Algar Telecom pelos
consumidores. Apesar disso, outros aspectos relevantes puderam ser identificados para a
consolidacdo da identidade da marca, como a ocorréncia de um namero consideravel de
reclamacdes, sobretudo com relacdo a internet, bem como a preocupacao dos clientes quanto a
prestacdo dos servigos.

Palavras-chave: identidade da marca; imagem da marca; servigos; congruéncia; text mining.



ABSTRACT

In a highly connected society, avid for information and technological innovations, constantly
changing the consumption patterns, the brand management strategy occupies a growing place.
Allied with the increased competition among companies, the brand that can differentiate in
consumers’ minds becomes strong. This aspect is even more important in the service industry,
where the consumer experience, the definition and support of the brand’s values are vital to the
continued strength of both your identity and image. These aspects are seen as a process of
communication in which the way the image is developed in the minds of consumers comes from
how identity is constructed and transmitted to them (DE CHERNATONY; DRURY; SEGAL-
HORN, 2004). Considering the dynamic and complex scenario, this study aims to identify and
analyze the possible convergences or divergences between the identity built by the organization
and the brand image perceived by consumers of a telecommunications services company. To
achieve this objective, the model proposed by De Chernatony, Drury and Segal-Horn (2004)
was used as a theoretical basis, which addresses the transformation of identity in brand image,
specifically under the perspective of Pontes (2009). For him, customers are more motivated to
buy and consume products that they believe that take a complementary image that they have of
themselves, and proposes the existence of multiple selves: the perceived, which refers to the
employees and the organization’s management opinions on the brand; the ideal, which deals
with effective brand identity thought by its leaders, the vision of what it should be; social, which
shows how managers think that consumers see it; the apparent, formed by the image of the
brand by customers; and finally the real self, that would be an integrated composite of all of
these visions. In this regard, a case study was made in a telecommunications company with
regional actions, from a qualitative and quantitative approach. It was identified the company’s
vision through semi-structured interviews with marketing managers and analysis of documents
related to the brand strategy. The point of view of consumers was addressed for text mining
techniques applied to internal unstructured data coming from the collection of posts made on
Facebook and Twitter, related to the brand, and customer interaction with the company through
these social networks. The results showed the importance of the concepts of identity and brand
image, and how they are interrelated. Moreover, the gqualitative analysis it was shown that the
vision of marketing executives is quite close and in line with the Brand Book, showing that there
is a cohesive and well disseminated speech internally in the organization. On the other hand,
when evaluating the customer's point of view there was no specific comments on the brand, and
it was not possible to identify the evaluation of Algar Telecom image by consumers.
Nevertheless, other relevant aspects could be identified for the consolidation of the brand
identity, as the occurrence of a number of complaints, especially regarding the internet as well
as the concern of customers for the quality of the provision of services.

Keywords: brand identity; brand image; services; congruence; text mining.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacéo

A competicdo acirrada, o desenvolvimento da tecnologia e da inovacdo em uma
sociedade altamente interconectada, o perfil de consumidores cada vez mais exigentes e a
quantidade crescente de informacdes disponiveis vém fazendo com que as estratégias de
marketing relativas as marcas tenham um papel significativo no sucesso ou fracasso das
organizacOes. Nesse contexto, as marcas sdo pensadas, criadas e desenvolvidas em torno do
consumidor, gque se torna essencial para a sobrevivéncia delas num mercado tdo mutavel e
concorrencial (VIEIRA, 2014).

Diante disso, a estratégia de marcas é responsavel por garantir a diferenciacdo de
determinado produto na percepcdo dos consumidores (GRACE; O’CASS, 2005; PAULA,
2008). Nessa situacdo, a relevancia conquistada pelas marcas nas organizacdes € justificavel,
pois aspectos relacionados a elas sdo cada vez mais necessarios para diferenciar as ofertas das
empresas de forma competitiva, e as questdes ligadas a qualidade do produto ou servigo
propriamente dito tendem a se igualar em termos de atributos e qualidade (AAKER, 1998;
SERRAO, 2005; RIMOLI; NORONHA; SERRALVO, 2013). Além disso, as marcas se
tornaram, nas Ultimas décadas, um dos ativos intangiveis mais valiosos das organizacdes
(GRACE; O’CASS, 2005; KELLER; LEHMANN, 2006; VASQUEZ, 2007; PAULA, 2008).

Aaker (1998) afirma que a marca influencia as avaliagcdes dos clientes em relacéo a
produtos e servicos, sendo capaz de diferenciar as organiza¢cbes em um mundo repleto de
alternativas. Segundo esse autor, mesmo que o consumidor ndo conheca o produto ou servico,
ele estara mais propenso a compra-lo se tiver referéncias positivas em relacdo a marca. Dessa
forma, o reconhecimento da marca, e ndo do bem ou servico propriamente dito, seréd o principal
influenciador de sua decisdo (AAKER, 1998).

O desafio das marcas apontado pela literatura é ainda maior. Com o aumento da oferta
de produtos, os consumidores mudaram seus comportamentos de compra, se tornando mais
exigentes e céticos a respeito dos discursos das marcas. Essa tendéncia é intensificada pela
fragmentacdo da midia e da publicidade classica, 0 que tende a dar mais poder aos
consumidores que, por sua vez, podem selecionar 0s conteldos aos quais querem ser expostos
(KELLER, 2003).

A expanséo do uso dos meios de comunicagdo social e da internet € um dos principais
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aspectos dessa grande mudanca. O consumidor moderno estd mais conectado do que nunca,
com mais acesso e engajamento com o contedo das marcas, gracas a proliferacdo dos
dispositivos e das plataformas digitais.

De fato, a posse de dispositivos moveis faz com que as pessoas utilizem varios recursos
para realizar pesquisas e comparar precos de produtos e servicos, fazer compras em qualquer
lugar e a qualquer hora, além de compartilhar suas experiéncias de compras por meio de blogs,
redes sociais, fotos, videos, entre outros, tudo em tempo praticamente real. As marcas precisam
adaptar as estratégias de marketing as transformacdes no consumo e a percepcao de marca que
elas induzem (SCHRAM, 2013).

Além do exposto, Rimoli, Noronha e Serralvo (2013) ressaltam dois pontos especificos:
uma mudanca de um mercado de produtos para um de marcas; e uma das dimensdes mais
importantes dessa nova realidade é a imagem da marca, porque ela traduz o conjunto de
significados construidos pelos consumidores a partir dos atributos que as empresas comunicam
a eles.

Nesse entremeio, Aaker (1996) defende que o significado de uma marca junto ao
publico-alvo é definido por sua imagem. Para ele, é necessario que os gestores desenvolvam
estimulos para provocar associagdes positivas a ela, e para que a imagem da marca seja
entendida principalmente como o resultado de sua identidade, representando as associagdes
Unicas definidas pelo gestor.

Com relacdo a identidade, hd um relativo consenso entre os estudiosos do assunto no
sentido de que ela é fundamental para a obtencdo de uma marca mais forte, conceituando-a
como o conjunto de atributos que uma organizacao deseja emitir a seus publicos (AAKER,
1996, 2007; DE CHERNATONY; MCDONALD; WALLACE, 2011; KAPFERER, 2003;
KELLER, 2003; RUAO, 2003). Vasquez (2007, p. 202) também ressalta que “[...] a identidade
€ 0 suporte pelo qual se constroi a marca” e que ela é responsavel por dar uma direcdo, um
proposito e um significado a marca.

Entretanto, outras abordagens holisticas defendem que o papel dos gestores das
empresas nao € tdo hegemonico sobre 0s consumidores e procuram apontar as marcas como
objetos com vida, que se relacionam de forma ativa com esses Ultimos, possuindo atributos
funcionais reais e tangiveis, e outros emocionais e intangiveis — nesse sentido, eles participam
diretamente da construcéo da identidade da marca (MELLO; FONSECA, 2008; BRITO, 2010).
Também de acordo com Mello e Fonséca (2008), os consumidores podem desempenhar o papel

de legitimadores (ou n&o) da identidade da marca proposta pela organizacgao, em virtude de suas



14

estratégias de marketing, ou de inovadores, sugerindo novos tragos identitarios e, as vezes,
impensados pelas empresas.

Para que uma empresa seja bem-sucedida na estratégia de marca, € essencial que haja
coeréncia entre os objetivos, o que ela transmite para o mercado e o que oferece na préatica aos
seus clientes. Se a identidade esta bem definida no papel, mas ndo é bem transmitida, a imagem
que o consumidor faz da marca pode néo refletir a realidade; por outro lado, se a organizagéo
transmite uma imagem ao mercado, mas nao consegue entregar o que promete aos clientes, isso
prejudica sua imagem diante deles (VASQUEZ, 2006; PONTES, 2009; VIEIRA, 2014). Tais
(in)congruéncias podem ajudar a explicar o motivo de existir marcas fortes que fazem com que
0s consumidores desenvolvam longos relacionamentos e outras que ndo conseguem tal feito
(MELLO; FONSECA, 2008).

Nesse sentido, Rudo (2003) salienta que ambientes de negdcio mais competitivos trazem
a tona questdes de visibilidade e credibilidade, tornando importantes as dimensdes simbolicas
das atividades econémicas ligadas a identidade e a imagem. A autora também defende que uma
identidade forte pode trazer inimeros beneficios a organizacédo, ao acrescentar valor a produtos
semelhantes e gerar confianca no consumidor, enquanto uma boa imagem também surge como
estimulo positivo. J& na visdo de Vasquez (2007), a imagem se configura com base na
identidade, enquanto essa Ultima precede a primeira, apontando uma relagédo de causa e efeito
entre elas.

Além da comunicacdo eficaz da identidade da marca, quando se trata de servicos, Berry
(2000) e Berry e Seltman (2007) arrazoam que a experiéncia do consumidor é essencial. Para
0s autores, uma marca de servigos trata essencialmente de uma promessa sobre a natureza de
possiveis futuras experiéncias do cliente com uma organizacdo ou um prestador de servigos
individual, diferindo das marcas de mercadorias em dois aspectos principais: apesar de ambas
terem em comum a questdo da experiéncia, no caso dos servicos essa se da principalmente com
pessoas, ao invés de produtos manufaturados. Ademais, a organizacdo é normalmente marcada
nos servigos, e ndo o produto, ou seja, nesses contextos o relacionamento dos consumidores
com a empresa e 0s funcionarios é o principal fator determinante do significado da marca
(BERRY; SELTMAN, 2007).

Yoganathan, Jebarajakirthy e Thaichon (2015) também salientam a relevancia do
relacionamento para as organizacdes de servicos, uma vez que elas mantém contato direto com
seus consumidores e precisam focalizar em acbGes de marketing de relacionamento para a

retencédo destes, mais do que as empresas orientadas a produtos.
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Nesse caso, Pontes (2009) diz que, em empresas de servigos, quanto mais 0S
funcionérios entendem os conceitos da marca e da identidade como um todo, maior a influéncia
desses na construcdo de uma imagem coerente da marca. O autor ainda apresenta uma proposta
de avaliacéo da congruéncia da identidade e da imagem de marca, com base nas percepg¢des dos
gestores da organizagédo, dos colaboradores e consumidores, assim como no relacionamento
entre esses atores.

Em se tratando de servicos, o setor de telecomunicacdes se destaca pela amplitude dos
numeros e representatividade no mercado de consumo. As telecomunicacdes estdo inseridas no
Setor de Tecnologia de Informacgédo e Comunicagéo (TIC), e no Brasil séo classificadas como
servicos de informacéo relacionados a “[...] a transmissdo, emissao ou recepcao de simbolos,
caracteres, sinais, escritos, imagens, sons ou informacdes de qualquer natureza, por fio, radio,
eletricidade ou meios Opticos”. A prestacdo desses servigos € feita por agentes que detenham a
concesséo, permissdo ou autorizagdo para tanto (TELEBRASIL, 2014, p. 5).

Apesar da defasagem em relacdo aos paises mais desenvolvidos, 0 mercado brasileiro é
concorrencial e possui numeros elevados. De acordo com a Agéncia Nacional de
TelecomunicacGes (Anatel), a telefonia mével possui densidade (celular/habitante) maior que
um (1,26) — o Brasil fechou o0 ano de 2015 com 205,2 milhdes de habitantes e 257,8 milhdes de
celulares —, o que indica mais celulares que habitantes. Mesmo com queda de 8% no numero
de celulares em relagdo a 2014, o pais ocupa hoje a quinta colocacdo mundial nesse mercado,
atras apenas da China, india, Estados Unidos e Indonésia (TELECO, 2016).

Ja outros produtos, como a banda larga mdével, a banda larga fixa e a TV por assinatura,
continuam com indices elevados: 42% dos domicilios brasileiros tém um computador com
acesso a internet, em comparacao aos 20% de 2007; e 9% possuem TV por assinatura, enquanto
em 2009 esse numero era de apenas 4% (TELECO, 2016).

A partir desses numeros, é possivel dizer que é raro nos dias de hoje encontrar alguém
que ndo seja consumidor de algum servi¢o de uma empresa de telecomunicacgdes e que nédo
possua uma imagem formada sobre as marcas que atuam nesse setor. Por esse motivo, em tal
setor o servigo comercializado é comoditizado, ou seja, todas as organiza¢fes prestam o0 mesmo
servigo, atuando no mercado de forma muito semelhante.

Contudo, por mais que uma empresa consiga copiar sua concorrente de maneira rapida,
ela ndo conseguira fazer o mesmo com seus aspectos intangiveis, uma vez que, de acordo com
Dobni e Zinkhan (1990), a imagem da marca ndo estd na empresa, € sim na mente do

consumidor; logo, ndo pode ser copiada.
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Com base nos aspectos citados anteriormente e motivado pela amplitude do tema, este
estudo tem como objeto de investigacdo o entendimento mais aprofundado dos conceitos de
identidade e imagem da marca e sobre como eles se inter-relacionam, considerando uma

empresa de servigos do ramo de telecomunicagoes.

1.2 Problema de pesquisa

Tendo em vista a relevancia do estudo das marcas para a area de marketing, e a partir
dos conceitos de identidade e imagem de marca como sendo, respectivamente, a definicéo clara
do que a marca representa (KAPFERER, 2003) e a representagdo mental que os consumidores
constroem da marca (RUAO, 2003), um desafio se apresenta para as organizagdes: conseguir
desenvolver e manter uma identidade clara e coerente, que mostre sua individualidade perante
a concorréncia e que possibilite que a imagem percebida pelos seus clientes seja mais proxima
possivel do desejado.

Este estudo tem como problema de pesquisa a seguinte indagacao: Quais as possiveis
convergéncias e/ou divergéncias que ocorrem entre a identidade e a imagem da marca de uma

empresa do ramo de servicos de telecomunicagdes?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Identificar e analisar as possiveis convergéncias ou divergéncias entre a identidade
construida pela organizacdo e a imagem da marca percebida pelos consumidores de uma

empresa de servicos de telecomunicaces.

1.3.2 Objetivos especificos

A fim de auxiliar na consecucdo do objetivo geral, os seguintes objetivos especificos

séo apresentados:
e Descrever a identidade da marca de uma empresa de servigos do setor de
telecomunicagdes, bem como as politicas organizacionais para sua definicdo e

comunicacéo voltadas ao mercado;
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e ldentificar a identidade da marca segundo a visdo dos gestores de marketing da
organizacdo, com base nos selfs ideal (como a identidade da marca foi pensada) e social
(como os gestores pensam que 0s consumidores veem essa identidade) propostos por
Pontes (2009);

e Levantar e descrever a imagem percebida pelos consumidores da referida empresa,
tendo como foco as manifestagcdes espontaneas por meio dos contatos realizados com a
organizacdo a partir de dados secundarios;

e Verificar as divergéncias e convergéncias entre a identidade e a imagem de uma marca
de servigos, com base no modelo de transformacéo da identidade em imagem de De

Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004) e nos selfs propostos por Pontes (2009).

1.4 Justificativas do estudo

Diversos estudos tratam da identidade e da imagem das marcas, bem como do
relacionamento dos consumidores com elas (LOURO, 2000; RUAO, 2003; STREHLAU, 2003;
SANTOS R., 2005; SERRAO, 2005; PEETERS; BISARRO; AMARAL, 2006; VASQUEZ,
2006; VAQUEZ, 2007; COSTA M., 2008; MELLO; FONSECA, 2008; PONTES, 2009;
ROCHA et al., 2010; GIMENEZ, 2012; GRZESZCZESZYN; VIEIRA, 2012; RAMOS, 2013;
RIMOLI, NORONHA; SERRALVO, 2013; VIEIRA, 2014; SCHARF, SARQUIS, KRAUSE,
2015). Contudo, ndo foram encontradas pesquisas no Brasil nas bases Scielo, Spell, Google
Scholar, IBICT e Ebsco, no periodo compreendido entre marco de 2015 e maio de 2016, que
avaliassem a relacdo entre identidade e imagem a partir da analise da visdo de identidade sob o
ponto de vista dos gestores de marketing e dos consumidores, conforme os dados obtidos
internamente nas organizacoes.

Dessa forma, a contribuicdo para a academia ocorre mediante um aprofundamento do
tema de gestdo de marcas, especificamente nos topicos de identidade e imagem utilizando uma
empresa brasileira e a partir de dados ndo estruturados disponiveis na propria organizacéo,
diferentemente dos demais estudos empiricos encontrados. Espera-se também que esta pesquisa
possa se unir a outras sobre 0 mesmo assunto para ser construido um material relevante que
contribua para a compreensdo das possiveis (in)congruéncias entre a identidade da marca
construida pela organizacdo e a imagem que os consumidores tém dela.

Esses dois construtos sdo de grande relevancia para o estudo de marketing. De um lado,

a imagem da marca é o principal direcionador do brand equity (valor da marca), pois se refere
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a percepcdo geral e ao sentimento sobre uma marca e tem influéncia sobre o comportamento
do consumidor. Para os profissionais da &rea, em Ultima instancia, o principal propoésito das
atividades de marketing é influenciar a percepcéo e atitude dos consumidores em rela¢do a uma
marca, estabelecer uma imagem positiva em suas mentes, estimular o comportamento de
compra e, por conseguinte, aumentar as vendas, maximizando a participagdo de mercado e
desenvolvendo brand equity (ZHANG, 2015).

De outro lado, uma concepcdo adequada da identidade da marca abrange sua
singularidade, o que a torna Gnica, ou seja, visa aos valores e a personalidade da marca e fornece
uma possibilidade de posiciona-la melhor. Com isso, torna-se possivel alcangar uma vantagem
competitiva frente a seus competidores (JANONIS; DOVALIENE; VIRVILAITE, 2007).

Este trabalho também € justificado pelo foco em uma marca de servicos, que possui
caracteristicas peculiares em relacdo as marcas de produtos (BERRY, 2000). Nesse sentido, é
preciso considerar a relevancia desse setor no Brasil: de acordo com o Ministério do
Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior, em dados divulgados pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), o0 setor terciario mostra indices crescentes na economia
brasileira (IBGE, 2016). Um estudo nessa area pode ser Util para pesquisadores e organizacoes,
e a escolha de uma empresa de telecomunicac6es, dentro do setor de servicos, para a realizagdo
do estudo, € justificavel por varios fatores.

De acordo com Telebrasil (2014), o setor de telecomunicacdes é peca fundamental da
infraestrutura de qualquer pais e, por isso, faz parte do desenvolvimento econémico e social.
Nas palavras de Coutinho, Cassiolato e Silva (1995), essa area € essencial no processo de
geracdo e difusdo de novas tecnologias, devido ao seu papel integrador entre comunicacéao e
informatica para possibilitar a conversédo de sinais da informacéo de voz, dados, imagens e texto
em um cédigo reconhecido pelos computadores.

Praticamente todas as empresas industriais e de servi¢os passam por uma série de etapas
no uso de telecomunicagdes. Coutinho, Cassiolato e Silva (1995) expuseram que a utilizacdo
mais intensiva das telecomunicagdes no segmento empresarial produziria impactos de grande
amplitude na produtividade e competitividade de empresas e paises. Tais repercussdes
realmente ocorreram e atingiram usuarios intensivos em informagdo, a exemplo do sistema
financeiro. Contudo, em um sentido amplo, a area supracitada alcanca todos os setores da
economia e, por meio da telematica, proporcionou as grandes empresas, como 0s bancos, mais
possibilidades de controlar a expansao de seus ativos em escala internacional e de reforgar o
ambito mundial de suas operages (TELEBRASIL, 2014).
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Impulsionado pelos avangos tecnoldgicos da industria que abastece esse setor e
inovando a cada ano em aparelhos, equipamentos, infraestrutura e processos, 0 mercado
apresenta crescimento continuo, em que os fornecedores desenvolvem tecnologias que abrem
outros caminhos para as operadoras, sendo que, no Brasil, as mudancgas mais significativas
iniciaram-se em 1998, quando houve a privatizacdo das empresas estatais de telecomunicagdes
(TELECO, 2016). Além disso, segundo dados divulgados pelo IBGE (2016), os servigos de
informacao e comunicacgdo Sdo 0s que possuem maior peso no setor e foram 0s Unicos na area
de servigos que nao apresentaram queda em 2015, enquanto, no geral, houve retracdo de 3,6%
devido aos problemas econémicos vividos pelo pais.

Isso ocorre porque os consumidores continuam utilizando os produtos de
telecomunicacdes. Até 0 més de maio de 2015, foram vendidos mais de 50 milhGes de
smartphones, alta de 55% em comparacao com 2013 (OLHAR DIGITAL, 2015). Tal fato leva
a um grande volume de transagdes realizadas pelos mais de 257 milhdes de acessos moveis e
43 milhdes de assinantes de telefonia fixa do pais que utilizam voz e dados 24 horas por dia e
se comunicam entre si e com as operadoras por meio de redes sociais, atendimentos via chats
na internet e ligacOes para os canais de atendimento.

O grande volume de servigos prestados e as consequentes interacbes com 0s clientes
também trazem problemas para as empresas de telecomunicacfes. A telefonia foi o assunto
mais demandado no Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor (Procon) em 2015, e,
conforme dados divulgados pela Anatel, os maiores indices de reclamacdo dizem respeito a
reparos, cobrancas, instalacdo dos servicos, cancelamentos e atendimento (TELECO, 2016).
Além do registro das reclamagBes nos 6rgdos supramencionados, no site de reclamacdes
Reclame Aqui, bastante visitado por clientes insatisfeitos, dentre as dez empresas com maior
volume de reclamacBes nos ultimos 12 meses, seis eram do setor de telecomunicacgdes,
dominando as primeiras posi¢cées (RECLAME AQUI, 2016).

Trata-se, enfim, de um universo de negécios de grande complexidade e volume de
investimentos em novas tecnologias, 0 que, por um lado, torna o setor proficuo em informacdes
disponiveis para analises aprofundadas sobre comportamento dos consumidores, mas, por
outro, dificulta a compreensdo desse comportamento, uma vez que a cada ligacdo, mensagem
ou acesso a internet sdo gerados milhdes de bytes de dados a serem descobertos e analisados
(ENOMURA, 2014). Além dos dados transacionais, ha um grande volume de informagdes
menos estruturadas e que sao geradas de forma cada vez mais veloz por meio de redes sociais

e canais de atendimento variados. Na organizacdo analisada nesta pesquisa, por exemplo, tais
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dados séo hoje explorados de maneira incipiente em estudos pontuais.

Do ponto de vista pratico, este estudo pretende contribuir para a empresa conhecer o
que seus clientes pensam, a imagem que eles fazem da marca e se essa imagem condiz com a
identidade construida pela organizacéo, a partir da analise dos dados internos disponibilizados
por ela e pouco explorados atualmente; a partir desse conhecimento, sera possivel aperfeicoar
a estratégia de marcas e 0s processos para atender melhor as necessidades de seus clientes.
Além disso, espera-se que outras organizacgdes, sobretudo as de servicos, possam se beneficiar
dos resultados encontrados.

Socialmente, h4 a expectativa de que os consumidores possam se beneficiar com a
melhoria constante da qualidade de produtos e servicos a partir do conhecimento, por parte da
empresa, do que eles pensam sobre seus servicos; e que ela possa oferecer produtos que atendam
adequadamente as necessidades do mercado e, por consequéncia, proporcione um crescimento

sustentavel & economia da regido.

1.5 Estrutura proposta da dissertacdo

Este trabalho esta organizado conforme as seguintes divisdes:

Nesta secdo foram apresentadas a contextualizagdo do problema a ser pesquisado e 0s
objetivos gerais e especificos a serem alcancados, assim como as justificativas para o presente
estudo. Nos capitulos 2 a 4 sdo salientados os capitulos tedricos utilizados no embasamento
desta investigacdo, sendo o capitulo 2 sobre marcas, o 3 sobre comportamento do consumidor
de servigos e 0 4 acerca dos conceitos de Big Data e mineragdo de dados textuais. Em seguida
sdo discutidos os aspectos metodoldgicos que serviram como base para a pesquisa. No capitulo
6 sdo demonstrados os resultados encontrados juntamente com as analises; e, finalmente, no
capitulo 7, apresentam-se as consideraces finais, evidenciando as limitacdes da pesquisa, bem

como suas contribuicdes praticas e para a academia e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 ESTUDOS SOBRE MARCAS

A congruéncia entre identidade e imagem da marca de uma organizacdo implica em um
grau elevado de compreensdo do consumidor sobre o que a marca deve representar e comunicar
(PONTES, 2009). Neste capitulo sdo abordados os conceitos de imagem de marca, identidade
e como eles interagem para criar marcas sélidas ou ndo. Pretende-se, a partir disso, analisar a
literatura que enquadra o problema em estudo e, com isso, aprofundar em aspectos essenciais
para a presente investigacao.

Primeiramente, séo discutidos brevemente os principais conceitos de marca e sua
importancia nas estratégias de marketing. Na segunda parte, sdo apresentados os conceitos de
identidade e imagem de marca, e como eles se relacionam, bem como alguns estudos empiricos
na area e 0s principais resultados. Na sequéncia, demonstram-se alguns modelos que defendem

como a identidade e a imagem sdo importantes e podem fortalecer uma marca.

2.1 As marcas

Nas ultimas décadas, as marcas tém ganhado importancia e status impares. Os
investimentos macicos em desenvolvimento tecnoldgico e o aperfeicoamento dos produtos
tornam mais dificil a diferenciacéo entre eles, e, nesse sentido, as marcas atuam como elementos
diferenciadores essenciais.

Para Debord (1997), ndo se trata especialmente de uma novidade, pois, desde as
transacGes mais remotas, vendedores ja utilizavam o artificio de nomear e marcar os produtos
como forma de diferencia-los dos seus concorrentes. Mais especificamente, de acordo com
Vieira (2014), a origem das marcas remonta a época das Guildas Medievais, que se tratavam
de associacdes de artesdos de um mesmo setor. Para controlar a produgéo, garantir o segredo
industrial de cada grupo e diferenciar os produtos, todos eles eram marcados.

No entanto, o tema referente as marcas so se tornou prioridade para a alta administracéo
das organizagdes a partir do final do século XX, com o reconhecimento de seu valor econémico
pelo setor financeiro, na medida em que se passou a verificar que uma marca era capaz de
produzir retornos monetarios reais para seus proprietarios (RUAO, 2003). De acordo com a
autora, no final da década de 1980 e ao longo da década de 1990 foram observados 0s primeiros

negdcios milionarios de aquisi¢des e fusdes de grandes grupos de empresas internacionais,
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envolvendo marcas bastante conhecidas. A partir de entdo, descobriu-se que as marcas podem
desempenhar um papel mais importante do que apenas identificar a origem, influenciando, por
exemplo, o valor das acdes da empresa na Bolsa de Valores; com isso, houve a preocupacgéo
das organizacdes em fixar um valor patrimonial a elas, até o ponto de serem tratadas como
valiosos ativos intangiveis (AAKER, 1996; MCENALLY; DE CHERNATONY, 1999;
KAPFERER, 2003; RUAO, 2003; KELLER; LEHMANN, 2006).

Além disso, ao longo dos anos, as marcas transformaram-se em grandes icones, criando
uma identificacdo da empresa ou do produto/servico (AAKER, 1996). Debord (1997) ja
afirmava que as marcas ocupam lugar privilegiado num mundo onde as imagens tém um espaco
cada vez maior.

Segundo Aaker (1998, p. 7), a marca pode ser definida como:

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor
ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servicos daqueles dos
concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem
produtos que paregam idénticos.

Para Keller e Lehmann (2006) marcas servem a inimeras fungdes. No nivel mais bésico,
elas funcionam como marcadores para as ofertas de uma empresa. Para os clientes, podem
simplificar a escolha, prometer um nivel de qualidade especifico, reduzir riscos e/ou gerar
confianca. Elas também desempenham um importante papel na determinacdo da eficacia dos
esforcos de marketing, a exemplo da publicidade e dos canais de venda, bem como do
acompanhamento da utilizacdo (ou ndo) por determinados perfis de clientes mais do que por
outros, refletindo assim a experiéncia completa que eles ttm com os produtos ou servicos
(KELLER; LEHMANN, 2006).

Segundo Kapferer (2003), a marca nasce, em geral, ndo como tal, mas como um
produto/servico novo e Unico, construido a partir de uma habilidade especifica de uma
organizacdo, cujas caracteristicas sdo diferentes daquelas da concorréncia e pertinentes em
relacdo as expectativas de um determinado publico-alvo. Com o tempo, afirma o referido autor,
por meio de sua comunicagdo (embalagem, propaganda), a marca dota-se de tracos, imagens e
representacdes que lhe conferem um rosto, um estilo, uma maneira de ser, passando a carregar
uma personalidade além de seus atributos fisicos. Nesse caso, ela deixa de ser um nome para 0
produto ou servico, e o produto passa a enverga-la, no sentido de exibir os sinais exteriores de
uma marca interior (KAPFERRER, 2003).

De Chernatony, McDonald e Wallace (2011) ressaltam a diferenca entre uma marca e
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uma commodity. Enquanto a primeira possui um valor agregado, uma vez que transmite
atributos adicionais aos seus compradores, que podem ser emocionais e deixar uma marca mais
atraente que outra, a segunda ndo apresenta diferenca percebida entre os concorrentes, ou seja,
como todos os produtos oferecidos no mercado sdo muito parecidos, a escolha entre as marcas
no momento da compra se torna indiferente.

Conforme os conceitos apresentados, De Chernatony, McDonald e Wallace (2011)
afirmam que uma marca de sucesso podera ser definida como produto, servico, pessoa ou lugar
identificaveis, aumentados de tal forma que um comprador ou usuario percebe valores
acrescentados relevantes e Unicos que satisfagam suas necessidades da melhor maneira
possivel. Além disso, 0 sucesso resulta da capacidade da marca em conseguir manter esses
valores frente a concorréncia (DE CHERNATONY; MCDONALD; WALLACE, 2011). De
forma analoga, Kent (2003) avalia que uma marca de sucesso tem um nome, simbolo, desenho
ou mesmo uma combinacdo de todos esses elementos para identificar o produto ou servigo
como sendo de uma organizacdo especifica e possuindo uma vantagem ou diferencial
sustentavel sobre os demais competidores do mercado.

Diante da relevancia crescente do tema para a area de marketing, diversos autores tém
enaltecido a gestdo de marcas nas organizagbes (KELLER, 1993; AAKER, 1996;
MCENALLY; DE CHERNATONY, 1999; KAPFERER, 2003; KELLER, 2003; KOTLER;
KELLER, 2006). Também no Brasil surgem pesquisadores com trabalhos que abordam o
assunto, a exemplo de Paula (2008), que ressalta que a marca distingue os produtos ou servicos
de uma empresa dos de seus concorrentes, especialmente no varejo; e se ela for forte e tiver
uma imagem ou identidade positiva consolidada no mercado, a organizacdo possui uma
vantagem competitiva consideravel.

Nesses termos, Serralvo e Furrier (2004) afirmam também que as marcas podem ser
consideradas a esséncia das empresas que representam, e criar uma marca forte significa
associar determinado atributo ou ideia singular na mente do publico-alvo. Serrdo (2005)
defende que, mesmo em épocas de retracdo econdmica, as marcas continuam a ser uma

referéncia para os consumidores.

2.2 ldentidade da marca

Para se envolver com uma marca, os consumidores identificam as informagdes que séo

importantes para eles. O conjunto Unico de associagbes que um estrategista aspira criar ou
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manter na mente do consumidor constitui a identidade da marca (AAKER, 1996). De acordo
com Aaker (2007), essas associagOes representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam em uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizacdo; nesse entremeio,
a identidade deve ajudar a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente, a partir de
uma proposta de valor envolvendo beneficios funcionais, emocionais ou de autoexpressao.

Para Kapferer (2003), a identidade da marca integra o conjunto de caracteristicas que
Ihe sdo especificas, resultantes da sua historia, valores, propriedades, aspecto fisico e da relacéo
gue mantém com o publico, ou, em resumo, dela fariam parte os aspectos tangiveis e intangiveis
atribuidos pela empresa a sua marca e que procura comunicar ao consumidor. O autor agrupa a
identidade como atributos definidos em seis dimensdes, indicadas entre parénteses: qualidades
objetivas (ambiente fisico) e subjetivas (personalidade), as quais se desenvolvem em um
contexto (cultura) que lhes ddo substancia e forca na convivéncia com o publico-alvo (relacéo)
e sdo percebidas de forma particular pelo publico-alvo (reflexo), gerando neles sentimentos
internos especificos (mentalizacdo) (KAPFERER, 2003).

Diante disso, Farhana (2014) lembra que a identidade da marca desempenha um papel
significativo para acertar o acorde na mente do consumidor, o qual pode criar uma impressao
duradoura ou um ruido de curto prazo. O sucesso da comunicacdo de marketing eficaz reside
em compreender a percepcao do consumidor da identidade da marca, e essa € a principal tarefa
para a equipe de gestdo da marca.

Muitas vezes, os profissionais se esquecem que promovem marcas de escolha do seu
publico-alvo e ndo do seu proprio gosto. Nesse sentido, 0 modelo de identidade da marca de
Kapferer (2003) ¢é, em parte, rigido para preservar os valores fundamentais dela, mas, em outra,
flexivel para acomodar certos aspectos da comunicacdo da marca, a fim de se adaptar
rapidamente a mudanca de gosto e comportamento do consumidor, bem como para considerar
uma transi¢do na gama de produtos e mercados.

Aaker (2007) identifica quatro perspectivas a serem consideradas sobre a identidade da
marca — como (1) produto; (2) organizacdo; (3) pessoa; e (4) simbolo. A primeira permite
diversas associagdes, sendo que a escolha do individuo esta intimamente ligada a experiéncia
com a marca. Os atributos do produto, por exemplo, podem proporcionar beneficios funcionais
e, eventualmente, emocionais para os clientes.

O autor ainda afirma que a identidade da marca também € construida sobre os atributos
da organizagéo, criados pelas pessoas, pela cultura e pelos programas da empresa normalmente

relacionados com inovacgdo, qualidade e preocupagdo com o ambiente. Como pessoa, a marca
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enfatiza sua personalidade, e, nesse caso, se torna humana, podendo assumir caracteristicas
como ativa, competente, divertida, confidvel, casual, jovem ou intelectual; e como simbolo, a
ela carrega trés nuances: as imagens visuais, as metaforas e sua tradicdo (AAKER, 2007).

Tanto na proposicdo de Kapferer (2003) quanto na de Aaker (2007), as dimensdes
descritas por meio dos atributos que as compdem caracterizam o que se denomina valor da
marca. Este, por sua vez, vai além do produto e de suas caracteristicas fisicas, por trazerem
credibilidade a oferta da empresa, e, para ser eficaz, a identidade precisa ressoar com clientes e
demais stakeholders, diferenciando-se das concorrentes e representando o que a organizagéo
pode fazer (e fara) ao longo do tempo.

A definicdo da identidade da marca precisard preponderar e gerar valor aos seus
publicos. Para comunicar e desenvolver relacionamentos com sujeitos tdo distintos, a empresa
deve compreender seus estilos de vida e atuar de modo adequado a cultura de cada um, pois a
interpretacdo de cada individuo a identidade comunicada é especifica, devido a cultura, aos
valores, as crengas, aos ideais e até mesmo as experiéncias diferentes (VIEIRA, 2014).

De fato, a identidade é responsavel por direcionar e dar um significado a marca, ao
nortear as acOes empresariais e financeiras, definir os objetivos mercadoldgicos e de
comunicagdo e transmitir um sentido, um conceito. Com vistas a alcancar tais propdésitos, ela
deve ser: Unica e intransferivel (ndo pode ser copiada); atemporal e constante (ndo ter limite de
validade e ser constante ao longo do tempo); consistente e coerente (ter objetivos sélidos e
prover correlacdo entre os elementos que a constituem); e objetiva e adaptavel (ser direta e se
adaptar ao publico-alvo) (VASQUEZ, 2007). Para Vieira (2014), a identidade de uma marca
sera distintiva de outra quando responder as seguintes perguntas: O que faz a diferenca, a sua
permanéncia e sua homogeneidade?; E o que faz o seu valor, a sua verdade e 0 seu
reconhecimento enquanto marca?

Muitas empresas sofrem do que se denomina “crise de identidade” (PONTES, 2009, p.
65), posto que buscam constantemente na concorréncia algum respaldo sobre quem devem (ou
ndo) ser. A consequéncia disso é que o processo de busca de identidade e diferenciacdo se torna
obscurecido pelo efeito de mimetismo (efeito de copiar estratégias gerenciais da marca de
instituicdes concorrentes), fendbmeno bastante comum em organiza¢es brasileiras. Outra
situacdo apontada pela autora é a de empresas que frequentemente se voltam a vantagens
econémicas e de popularidade em curto prazo, e com isso ndo oferecem a consisténcia
necessaria para que o cliente forme uma percepcéo legitima.

Keller (2003) propde quatro passos para a construgdo de marcas sélidas, com base na



26

identidade e no relacionamento: a) garantir a identificacdo da marca com os clientes e a
associacao, em suas mentes, da marca com uma categoria de produtos especifica ou com uma
necessidade deles; b) estabelecer o significado (ou a esséncia) da marca na mente dos clientes,
criando uma ligacdo entre as associacdes tangiveis e intangiveis da marca e determinadas
propriedades; c) verificar as respostas dos clientes a identidade e ao significado da marca; e d)
converter a resposta & marca em um relacionamento de lealdade entre os clientes e ela.

Aaker e Joachimsthaler (2009) apresentam um modelo de lideranca de marca que
pressupde quatro tarefas a ser realizadas: a criacdo de uma organizacao construtora de marcas;
a preparacdo de uma arquitetura de marcas abrangente, que forneca um direcionamento
estratégico; a elaboragdo de uma identidade motivadora e de um posicionamento diferenciador;
e o desenvolvimento de programas de construcdo de marca eficientes e eficazes, juntamente
com um sistema para acompanhar os resultados. Na Figura 1 sdo destacadas as tarefas propostas

pelos referidos autores:

Figura 1 — Tarefas de lideranca de marca

o Arquitetura de marca
Estrutura e processos organizacionais

e  Marcas/submarcas/marcas
endossadas
e Papéis de marcas/submarcas

e Responsabilidade pela estratégia
e  Processos gerenciais

Lideranca de
marca

Programas de construcdo de marca . .
g ¢ Identidade/posicionamento de marca

e  Acessar midia multipla

e Atingir brilhantismo

e Integrar as comunicages
e  Medir os resultados

e Imagem aspiracional
e Posicionamento da marca

Fonte: Aaker e Joachimsthaler (2009, p. 35).

A identidade esta no cerne do modelo de lideranga por ser o veiculo responsavel por
orientar e inspirar o programa de construcdo da marca (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2009).
De acordo com os autores, a identidade da marca precisa ser clara e Unica, e 0 posicionamento

deve priorizar os aspectos da identidade a serem focalizados na comunicagdo com os
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consumidores-alvos, visando a construgdo de uma imagem aspiracional condizente com a
identidade.

No que tange ao posicionamento da marca, Pontes (2009) menciona que a empresa
precisa comunicar, de forma constante ao seu publico-alvo, quais s@o os beneficios funcionais,
emocionais e de autoexpressao que a diferenciam de suas competidoras, ou seja, deve ser
mostrada uma vantagem clara em relagdo a elas. O autor também salienta que essa comunicagéo
inclui a verificacdo ativa da congruéncia das percepcdes atuais dos clientes (imagem) em

relacdo a marca.

2.3 Imagem da marca

A preocupacdo com a imagem que os consumidores fazem da marca surgiu com o
aparecimento de novas marcas de forma crescente, a partir da Revolugdo Industrial, das
inovacdes tecnoldgicas e do grande volume de informac6es disponiveis no mercado, gerando
uma consequente dificuldade de captar a atencdo dos compradores (RAMOS, 2013).

Em artigo classico, Gardner e Levy (1955) escrevem que 0 sucesso de uma marca a
longo prazo dependia das habilidades dos profissionais de marketing em escolher um
significado para ela antes mesmo de entrar no mercado, operacionalizar esse significado na
forma de uma imagem e manté-la durante o tempo de existéncia da marca.

Em outro texto sobre o tema, Park, Jaworski e Maclnnis (1986) afirmam que a imagem
da marca ndo é simplesmente um fenémeno ligado a percepc¢éo e afetado pelas atividades de
comunicacéo da firma, e sim o entendimento, por parte dos consumidores, derivado do conjunto
total de atividades relacionadas a marca e realizadas pela organizacao. Por isso, de acordo com
0s autores, o gerenciamento da imagem ao longo do tempo envolve a coordenacdo das
atividades acima citadas durante os estagios de selecdo, introducdo, implementacdo e
manutengdo da marca no mercado.

Acredita-se que uma boa imagem pode criar uma ligacdo emocional do consumidor com
amarca (RAMOS, 2013). Rudo (2003) também acredita que as associa¢des que fazem com que
o cliente crie uma imagem da marca séo resultantes de percepgdes que podem refletir uma
realidade subjetiva, mas que sdo capazes de influenciar comportamentos. Para Schiffman e
Kanuk (2000), a preferéncia por determinada marca pode surgir quando o consumidor a percebe
como um reflexo de sua imagem pessoal.

Com a finalidade de analisar internamente a organizagéo, Keller (2003) argumenta que
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os profissionais de marketing assumem que os clientes agrupam produtos em niveis variados
de especificidades e de forma hierarquica, ou seja, produtos sdo inicialmente agrupados em
classes, depois em categorias de produto, tipo de produto e, ao final, por marca. Para o autor, a
organizagdo em categorias de produto que estd na memaria do cliente tem um importante papel
em sua tomada de deciséo.

Sob a 6tica mais subjetiva e externa ao produto ou servico, Keller (2003) aduz que a
imagem (ou o imaginario da marca) diz respeito as caracteristicas extrinsecas do produto ou
servigco, como o perfil dos usuarios, as situacdes de compra e uso, a personalidade da marca,
seus valores, sua historia e suas experiéncias — sdo 0s chamados fatores intangiveis. O objetivo
do desempenho do produto e da imagem da marca é dar um significado a esta por meio da
construcdo de associacdes que, por sua vez, incluem percepc¢des da qualidade da marca e as
atitudes perante ela (KELLER, 2003; KELLER; LEHMANN, 2006). Conforme Lendrevie et
al. (2004), imagem é um conjunto de representacdes mentais, pessoais e subjetivas, estaveis,
seletivas e simplificadoras, e pode assumir varios contornos; por conseguinte, é dificil que uma
marca tenha a mesma imagem para todos 0s seus consumidores.

Ao unir as duas visdes, Costa J. (2008) argumenta que € importante considerar a imagem
em dois sentidos: como representacdo material e como representagdo mental. De acordo com a
autora, a primeira situacdo funciona como reproducdo de objetos fisicos, isto é, produtos que
se encontram em nosso ambiente, e varios elementos fazem parte de sua composicao — cores,
texturas, tragos, tipos e ilustracBes —, 0 que a torna descritivel por parte de quem vé. Ja a
representacdo mental é um fenbmeno interno, moldado a partir de uma rede de associagdes
criadas pelos individuos e alimentadas por elementos particulares de cada um, e é a partir dessa
imagem que o consumidor toma decisBes e tem opinides e atitudes em relagdo aos bens e as
ideologias (COSTA J., 2008).

Na tentativa de consolidar diferentes conceituac@es, Dobni e Zinkhan (1990) destacam
quatro aspectos: no primeiro, a imagem da marca é um conceito de recepcdo que depende do
consumidor, ou seja, um agrupamento dos sinais que ele faz dos diversos sinais emitidos pela
marca; 0 segundo se relaciona a imagem como um fenémeno subjetivo, ligado ao campo da
percepcao, o que resulta da forma como o consumidor extrai e interpreta os sinais originarios
dos produtos, servicos e da comunicagéo realizados pela marca; o terceiro se refere a elementos
que influenciam a imagem da marca, em que as atividades de marketing e o contexto, aliados
as especificidades de cada receptor, sdo os principais influenciadores da imagem; por Gltimo,

valoriza-se a percepgdo que o consumidor tem da realidade do que a propria realidade em si
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(DOBNI; ZINKHAN, 1990).

De acordo com Rudo (2003), o ponto central da definicdo da imagem da marca € o
estudo dos publicos a partir dos quais serdo criadas impressdes favoraveis ou desfavoraveis
relativas a ela, Entende-se como publico um agrupamento de pessoas criado pela empresa, que
possui dindmicas proprias e atua dentro de ldgicas e interesses proprios; a partir disso, criam
relagbes com a organizacgéo e ndo séo, necessariamente, apenas consumidores, embora esse seja
o principal aspecto. Trata-se de funcionarios, concorrentes, distribuidores, fornecedores,
formadores de opinido, imprensa, instituicGes financeiras e até a comunidade local onde a
empresa atua (RUAO, 2003).

Ainda segundo a autora, a imagem da marca, enquanto resultado de um processo de
comunicacdo com os diferentes publicos acima citados, ndo é algo que se implanta em sua
mente, uma vez que nao se tratam de mentes vazias, e sim que possuem historias de vida,
conhecimentos prévios, grupos de referéncia, preconceitos e valores que condicionam suas
interpretacdes. Por isso, o principio da diferenciagdo de mensagens, conforme caracteristicas
especificas dos receptores, é essencial para a eficacia do processo de comunicacéo, o que podera
definir o sucesso ou fracasso da marca (RUAO, 2003).

Em suma, a imagem da marca esté ligada ao conceito de recep¢do pelo consumidor. Ao
levar em consideracdo as diferentes caracteristicas de publicos diversos, é essencial definir
quem é o publico-alvo, sem esquecer de que ainda existem segmentos distintos que se
relacionam com a marca (LENCASTRE, 2007). Para as organizacdes, deve-se conhecer 0
cliente e posicionar a marca de acordo com seus objetivos; o grande desafio é ser capaz de criar
na mente dos individuos a imagem pretendida, pois “a marca como conceito ¢ sempre a sua
imagem” (GRONROOS, 2007 apud RAMOS, 2013, p. 26). Esse mesmo autor acredita que a
imagem se desenvolve e muda continuamente, uma vez que o cliente relaciona o fluxo de
mensagens ligadas a marca, por exemplo, com os funcionarios e elementos fisicos ligados ao
servigo, com a comunicacéo, a divulgagdo boca a boca com outros clientes e as redes sociais.

No caso dos servicos, Brito (2010) corrobora com essa afirmagdo ao dizer que as
associagfes com a marca resultam, em grande parte, do processo de interacdo entre os clientes
e os funcionarios da empresa; logo, afirma o autor, esses Ultimos se tornam um elemento central
na construcdo da imagem da marca, bem como na sua destruicao.

Manhas e Tukamushaba (2015) asseguram que, para construir uma imagem de marca
nessas organizacbes, o fornecimento de servicos de qualidade é uma das exigéncias

competitivas. Para eles, a imagem é importante por ser um meio pelo qual os clientes se
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associam com as empresas, e deve ser autenticada por meio de sua experiéncia direta. Rapaille
(2007) salienta também que o consumidor s6 armazena uma marca em sua memoria a partir do
momento em que ela consegue imprimir uma experiéncia emocionalmente positiva na mente
desse individuo e de maneira mais profunda do que outras.

Vaérios estudos empiricos analisaram como as organiza¢des podem afetar a imagem dos
consumidores em relagdo as suas marcas (STREHLAU, 2003; SERRAO, 2005; PEETERS;
BISARRO; AMARAL, 2006; VASQUEZ, 2006; COSTA M., 2008; ROCHA et al., 2010;
GIMENEZ, 2012; RIMOLI; NORONHA; SERRALVO, 2013).

Com o objetivo de analisar o efeito de uma estratégia de extensdo de marca na imagem,
Serrdo (2005) realizou um estudo empirico com consumidores de celulares e sandélias
residentes no Rio de Janeiro, tendo identificado que a similaridade entre a categoria do produto
original e a estendida pode favorecer a imagem da marca apds o processo de extensdo. Todavia,
uma extensdo malfeita pode prejudicar a imagem geral da marca.

Por sua vez, Rimoli, Noronha e Serralvo (2013) observaram como duas marcas globais
de motocicletas (Harley-Davidson e Buell, ambas fabricadas pela Harley-Davidson Motor
Company) podem ter suas imagens afetadas — de formas distintas — por tendéncias tdo atuais
como a crescente inovacao e a organizacao da sociedade em redes. Para tanto, eles realizaram
uma pesquisa qualitativa com proprietarios de motos das marcas pesquisadas e dados
secundarios nos sites das empresas e em sites especializados, em que conseguiram identificar
0s aspectos propostos nas duas marcas estudadas.

Ja Strehlau (2003) verificou 484 questionarios aplicados a estudantes de graduacgéo e
pos-graduacdo em trés instituicdes distintas da cidade de Sdo Paulo, tendo como finalidade
estudar embalagens de cerveja como um elemento na construgdo da imagem das marcas desse
produto. A autora pdde confirmar que a comunicacdo é um grande formador da imagem da
marca, fato também constatado por Vasquez (2006), a partir do reposicionamento de uma marca
de cosméticos no lancamento de um novo produto. Vale ressaltar que essa atividade ndo é a
Unica, ou seja, outras acdes dentro e fora da empresa também contribuem para a percepgéo de
cada pessoa sobre determinada marca (STREHLAU, 2003).

Nesse contexto, Peeters, Bisarro e Amaral (2006) estudaram como as estratégias de
marca propria desenvolvidas por hipermercados da cidade de S&o Paulo eram percebidas por
meio da imagem da marca manifestada pelos compradores/clientes. Os autores entrevistaram
consumidores de redes varejistas da cidade em questdo, e o0s resultados da pesquisa

confirmaram que eles percebem as estratégias das empresas de investimento em marcas
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proprias como forma de fidelizagdo, segmentacdo e massificacdo do publico atingido, e as
relacionam com a imagem percebida da marca.

Costa M. (2008) analisou outro aspecto — o papel da imagem e das associa¢des da marca
na relacdo com a lealdade desta — no &mbito do mercado dos servicos de fitness, ao pesquisar
300 frequentadores de uma academia em Lisboa. Os resultados revelaram que existe relagdo
entre a lealdade e a imagem da marca com as associa¢des que 0s consumidores fazem com a
marca. Ou seja, os individuos que confiam na marca e possuem uma imagem forte dela tendem
a ser mais fiéis, independentemente do que outras pessoas possam pensar.

Do mesmo modo, Rocha et al. (2010) se propuseram a investigar como se da a relagdo
entre aimagem da marca e a lealdade de consumidores jovens de operadoras de telefonia mével.
Para isso, foi feita uma pesquisa do tipo survey com 150 jovens consumidores, com idade entre
17 e 25 anos, de classes A e B, na cidade de So Paulo. Os resultados mostraram que existe
uma relacdo positiva entre imagem de marca e lealdade, sendo que os beneficios funcionais
foram os mais relevantes (49%), seguidos pelos beneficios emocionais (13%) e experienciais
(6%). Dentre os beneficios funcionais, 0s mais importantes para os consumidores pesquisados
foram desempenho (61%), tecnologia avancada (46%) e atendimento (41%).

Finalmente Gimenez (2012) prop6s um modelo de gestdo estratégica da qualidade para
avaliar o impacto da imagem da marca na qualidade percebida pelo consumidor em prestadoras
de servigos. Para a validacdo do modelo, foram pesquisados clientes de uma empresa de
fornecimento de combustiveis, tornando possivel para a organizacao analisada identificar qual
a imagem de seus consumidores em relacdo a marca.

Os estudos analisados comprovam a influéncia de agdes de marketing realizadas pelas
empresas, CoOmo comunicacao, extensdo da marca, langamento de novos produtos ou inovagdes
na imagem da marca. Elas provocam reacdes diversas como o refor¢o da imagem da marca e
0s consequentes lealdade e aumento da confianca, se essas estratégias forem bem-sucedidas;

ou, em contrapartida, o distanciamento e os efeitos negativos na imagem, caso nao sejam.

2.4 ldentidade e imagem

Vérias marcas obtém um trago que as distingue das demais, enfatizando a identidade e
a unicidade (JANONIS; DOVALIENE; VIRVILAITE, 2007). Keller (2003) destaca que, para
construir a identidade da marca, € necessario incentivar o conhecimento dela entre os clientes

potenciais, o que envolve mais do que a lembranca do nome da marca; isso inclui relacionar 0s
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atributos (nome, logomarca, simbolos, entre outros) a certas associa¢gdes na memaria. O autor
ainda adverte que o conhecimento da marca deve ser profundo (o consumidor precisa
espontanea e facilmente lembrar-se dela) e amplo (variedade de situacdes de compra e de uso
nas quais os elementos da marca vém a mente).

O passo seguinte é verificar os julgamentos e 0s sentimentos dos clientes em relacéo a
marca. Os primeiros se referem as opinides pessoais dos clientes e suas avalia¢cbes da marca,
ou seja, a maneira pela qual eles relacionam os atributos tangiveis e intangiveis para formar
uma opinido sobre a marca; e 0s segundos sao as respostas emocionais motivadas pela marca,
isto é, as emocdes provocadas por ela e pelo programa de marketing, a forma pela qual a marca
afeta as percepgdes que os clientes tém de si mesmos e de sua relagdo com outras pessoas
(KELLER, 2003).

Nas palavras de Schiffman e Kanuk (2000), a fim de satisfazer suas necessidades, o
consumidor pretende alcangar objetivos a partir da escolha de determinado produto, avaliando-
0 de acordo com a percep¢do da marca em questdo; procura-se, pois, uma marca que o complete,
na qual ele perceba sua autoimagem refletida e possa mais facilmente atender aos seus desejos
e atingir os objetivos de consumo. Para esses autores, nao existem dois consumidores iguais, e
diversos fatores individuais influenciam o sujeito em suas decisdes; portanto, os motivos de se
consumir algo tendem a ser diferentes.

Blackwell, Miniard e Engel (2011) concordam com tais afirmagdes e salientam que a
existéncia de fatores individuais que influenciam os sujeitos em suas decisdes torna mais
complexa a tarefa das empresas, no sentido de interferir na tomada de decisdo do consumidor.
De fato, esses aspectos sdo imprescindiveis para compreender o comportamento e a percep¢do
de marca e produto, em que se definem quatro grupos de fatores individuais: demografia,
personalidade e valores; motivacdes; conhecimento e intencdes, atitudes, crencgas e sentimentos
do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006), quando hé coeréncia entre as imagens da organizacao e a
percepcao do publico, o brand equity é reforcado, e isso acontece em termos da representacdo
de vantagens e satisfacdes, e ao definir quais associacfes devem existir na mente do
consumidor, tornando a marca superior perante a concorréncia. Nesse sentido, McDonald, De
Chernatony e Harris (2001) também destacam a importéncia de se analisar as marcas como
percepcdes na mente dos consumidores, porque, para eles, o resultado de uma boa estratégia de
marcas tende a ser a percepgao e interpretacdo dos valores relacionados ao produto ou servico,

de forma que ela adquira uma personalidade propria que atenda as necessidades dos
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consumidores.

Enquanto isso, Kapferer (2003) une identidade e imagem de marca ao sugerir
fundamentalmente que o processo pelo qual uma imagem é desenvolvida na mente dos
consumidores advém da forma como a identidade é construida e transmitida para eles, o que
pode ser entendido como um procedimento de comunicacdo. Dessa forma, o autor trata a
identidade e a imagem de marca como representacdes de um emissor e de um receptor,

respectivamente, conforme mostra a Figura 2:

Figura 2 — Identidade e imagem

Emisséo Meios Recepg¢ao

Identidade da marca Sinais emitidos Imagem da marca

Ruido da concorréncia

Fonte: Kapferer (2003, p. 87).

A essa relacdo da-se o nome de equacdo de marca, em que a perspectiva sobre a imagem
estd centrada na premissa de que certo publico imagina uma marca e se refere a maneira como
ele decodifica os sinais emitidos por meio de seus produtos, servigos, programas de
comunicagdo — enfim, do seu composto de marketing (KAPFERER, 2003). Para o autor, a
identidade esta do lado do profissional de marketing, cujo dever é desenvolver as caracteristicas
adequadas da marca a partir do diagndstico exato dos elementos relevantes para o cliente
potencial, e, com a comunicacao destas caracteristicas, consiga uma visdo dos consumidores
sobre a marca satisfatdria, tenha as caracteristicas marcadas em suas mentes e uma forca
suficiente para que a identidade fuja da interferéncia (ruidos) de seus concorrentes.

Segundo De Chernatony (1999) e De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004), durante
0 processo de comunicagdo da empresa com o consumidor pode haver distor¢des, devido a
problemas de alinhamento interno. O cliente entra em contato com diferentes partes da
organizacdo (atendimento, vendedores) que nem sempre transmitem a mesma mensagem,
gerando uma formacéo da imagem da marca diferente da proposta original da empresa.

Além disso, o processo de globalizagdo tem feito com que as marcas se exponham

constantemente a criticas e percepcOes variadas por parte dos consumidores, 0 que se deve as
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mudancas no perfil dos compradores e nos habitos de consumo, assim como a perda do poder
de compra. Desde a concepg¢do da marca até o desenvolvimento estratégico, torna-se imperativo
estabelecer seu valor de maneira precisa, 0 que depende diretamente da interacdo entre
consumidor e funcionarios da organizacao, sobretudo quando se trata de servicos de varejo (DE
CHERNATONY; DRURY; SEGAL-HORN, 2004). Para os autores, essa caracteristica exige
que os gestores de marketing de empresas de servicos se dediquem a transmitir corretamente
os valores, a visdo e 0s conceitos da marca para todos da organizacdo, a fim de minimizar
possiveis ruidos na comunicacéo da identidade aos clientes.

De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004) mostram o processo de transformacéo da

identidade em imagem de marca, conforme a Figura 3:

Figura 3 — Processo de transformacéo da identidade em imagem da marca

Valores expostos
(identidade)

@ Filtro

Percepcéo interna

i}

Valores reconhecidos
(interagéo)

{} Filtro

Percepcdo do consumidor
(imagem)

Fonte: De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004, p. 76, traducgdo da autora).

E possivel verificar pelo esquema que a identidade passa necessariamente pelas
percepcdes que os préprios funcionarios tém da marca, absorvidas e ja filtradas para serem
transmitidas ao consumidor. De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004) alegam que a eficécia
desse processo passa pela filtragem das informagGes que serdo expressas por meio das visoes

externas e internas, e que, dentre os valores desejados, € necessario ter certeza que os valores
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reconhecidos, expressos e incorporados na identidade da marca seréo percebidos e aceitos pelos
consumidores.

Ao adotar o conceito proposto por De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004) e
compara-lo com a teoria de que os consumidores sdo mais motivados a comprar e consumir
produtos que eles acreditam possuir uma imagem complementar a que eles tém de si mesmos,
Pontes (2009) defende a existéncia de varios selfs: o percebido, que se refere as opinides dos
funcionarios e dos gestores da organizacao sobre a marca; o ideal, que trata da identidade efetiva
da marca pensada por seus lideres, a visdo do que ela deveria ser; o social, relacionado a forma
que 0s gestores pensam que 0s consumidores a veem; o aparente, composto pela imagem da
marca por parte dos consumidores; e finalmente o self real, que seria um composto integrado
de todas essas visoes.

Para Khauaja e Mattar (2006), a marca solida possui, dentre outras caracteristicas, uma
imagem condizente com a identidade transmitida pela empresa e cujo portfélio ajuda a construir
sua imagem. Telles (2004) também defende a coeréncia entre o posicionamento da marca e 0s
valores e a cultura da empresa que a fabrica, para que a marca seja construida de dentro para
fora, e diz que tal coeréncia deve ser mantida ao longo do tempo.

Essa abordagem é criticada por alguns autores, pois se assume que a marca (empresa)
define a relagdo com o consumidor, baseada nas necessidades e nos desejos deste, esperando
que aceite (passivamente) e legitime a identidade (imposta) por ela (IACOBUCCI; OSTROM,
1996; AMBLER et al., 2002; FONSECA; MELLO, 2005; MELLO; FONSECA, 2008). Essa
se torna uma relacdo assimétrica, sendo que, ao consumidor cabe apenas a decisdo de aceitar
ou ndo essa identidade (gerar a imagem) e ingressar em um relacionamento pré-moldado
(MELLO; FONSECA, 2008).

Mello e Fonséca (2008) afiancam que, quando sdo oferecidas para consumo e
compartilham suas imagens com 0s consumidores, as marcas 0s ajudam a poder ser o que
querem ou desejam parecer, em que tais imagens nada mais sdo do que a representacdo da
identidade da marca. Esses autores também argumentam que as pessoas tendem a interagir com
marcas que Ihes despertem identificacdo e propdem uma abordagem concorrente que explica a
dindmica do processo comunicacional da identidade da marca para o consumidor a partir do
modelo de construcdo social da identidade. Eles defendem que a identidade da marca é
construida de forma conjunta entre o consumidor e a marca a partir do compartilhamento e da
comunicagdo de crengas, valores, personalidade, estilos de vida, atitudes e caracteristicas de

ambos — quando isso ocorre, gera-se identificagdo com a marca, sedimentando sua identidade.
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Brito (2010) concorda com a afirmacdo anterior e diz que ndo se pode falar em
notoriedade, imagem e lealdade sem que os clientes sejam envolvidos nesse processo de
construcdo. Rudo (2003) cita ainda que a imagem da marca pode ser sugerida pela empresa a
partir das atividades do marketing mix, especialmente pelos programas de comunicacao de
marketing, porém, em ultima instancia, os consumidores tém algo a dizer, na medida em que
se sujeitam ou ndo as mensagens da marca, com base em seus proprios padrdes de pensamento,
construindo um conjunto de percepcdes ou de imagem.

A autora também assegura que a visao tradicional da identidade do lado do emissor e da
imagem do lado oposto, como receptor, conforme apresentada por Kapferer (2003) na Figura
2, vem sendo questionada, dado que a linha divisoria entre ambas esta cada vez mais ténue, e a
distingdo entre o interior e 0 exterior da organizacdo se torna um argumento questionavel. Ja se
admite que a identidade da marca é influenciada por interesses de stakeholders externos e que
a imagem pode ser interna, correspondendo a visdes dos membros da empresa (RUAO, 2003).

Estudos empiricos recentes foram analisados a fim de verificar a aplicacdo dos conceitos
acima descritos (PONTES, 2009; GRZESZCZESZYN; VIEIRA, 2012; RAMOS, 2013;
FARHANA, 2014; NOGUEIRA et al., 2014; VIEIRA, 2014; SCHARF; SARQUIS; KRAUSE,
2015).

A priori, Pontes (2009) realizou um estudo com marcas de varejo de moda, com a
finalidade de entender a congruéncia entre a identidade e a imagem da marca e seus efeitos no
varejo, além de verificar a coeréncia entre a identidade definida pela area estratégica das
empresas pesquisadas e a trabalhada na area operacional. Foram investigadas trés organizacdes
e coletados dados com gerentes, funcionarios e clientes, e os resultados encontrados revelaram
que, em geral, a referida area tende a avaliar melhor os fatores de identidade do que a area
operacional e os consumidores. Ademais, mostrou-se que a congruéncia entre a identidade e a
imagem ¢ influenciada pela estrutura organizacional da empresa, pela sua cultura e histéria
gerencial, bem como pelo modo como a estratégia é desenvolvida e implementada; e provou-
se estatisticamente que uma gestdo de marcas adequada tende e gerar maior grau de
congruéncia.

Grzeszczeszyn e Vieira (2012) analisaram a imagem organizacional de trés
supermercados de uma cidade da regido Sul do Brasil, a partir de entrevistas realizadas com os
gerentes das empresas, confrontando com a imagem percebida pelos consumidores dos
supermercados identificada por meio de um questionario aplicado a 15 consumidores de cada

supermercado. Os resultados mostraram gue 0s supermercados possuem uma autoimagem mais
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positiva do que aquela percebida pelos consumidores, da mesma forma que os gestores
pesquisados por Pontes (2009), e, por isso, necessitam trabalhar o conhecimento e a
comunicagdo com os clientes.

Em seu trabalho, Ramos (2013) propds apontar a identidade das trés principais marcas
esportivas de futebol de Portugal, ao destacar os beneficios e atributos que os clubes
(denominados por ele como emissores) pretendiam que fossem percebidos pelos consumidores
(chamados de receptores) e quais, na verdade, eram notados. O autor ainda identificou a
imagem do clube F.C. Porto; ao final do estudo, constatou uma forte presenca do componente
emocional na preferéncia por essa marca, e, nem sempre, a identidade que se pretende transmitir
é percebida pelas pessoas pesquisadas.

Com a finalidade de explorar a implicacdo das varias facetas da identidade da marca na
comunicacdo de marketing, Farhana (2014) tomou como base a pesquisa das seis dimensdes de
Kapferer (2003) ao realizar um estudo de caso com uma revista de design sueca. De acordo
com analises qualitativas, entendeu-se que, como marca, a revista estabeleceu uma posicéo
desejada ndo s6 na Suécia, mas também no cenario internacional do design de interiores. A
imagem dos leitores e a propria personalidade e visdo da marca sdo encontradas no mesmo
patamar para torna-la bem-sucedida: a marca transmite especialmente um conjunto de valores
culturais por meio do contetdo e da comunicagdo de marketing global, 0 que a posiciona como
uma marca da tendéncia sueca do design. Os valores historicos e culturais suecos trabalham
como vantagem competitiva para atrair a atencdo dos consumidores internacionais, mesmo com
a barreira da lingua.

Ja Nogueira et al. (2014) utilizaram um estudo de caso da marca Havaianas para analisar
a percepc¢éo da identidade por um grupo de consumidores diante do langamento de um novo
produto, o ténis Havaianas. Ao final da pesquisa, observou-se que a imagem da marca percebida
pelos consumidores pesquisados é coerente com a identidade, em virtude da apreensdo, por
parte destes, dos tracos visuais marcantes presentes na sandalia Havaianas tradicional.
Percebeu-se ainda que a marca vive uma dinamica da atuacdo de forcas heterogéneas de
permanéncia e mudanca, que faz com gque os consumidores aceitem bem o langamento de uma
nova linha de produtos e notem tais aspectos na identidade.

Por sua vez, Vieira (2014) investigou a interdependéncia entre a identidade da marca e
a imagem criada pelos consumidores de uma empresa de second screening (aplicativo que
possibilita ao usuario assistir aos programas de TV em tablets e smartphones), também em

Portugal. A autora aferiu que a marca pesquisada tem uma identidade bem delineada, exprime
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a cultura portuguesa e consegue mostrar valores desejados. Contudo, os consumidores
continuam associando a marca a algo tradicional, devido a vinculos histéricos, e ainda nédo
conseguem vé-la como inovadora, conforme desejado pela organizacao. Ou seja, por se tratar
de um tema recente, somente o tempo permitird a marca criar uma reputacdo relacionada a
inovacao.

Diante dos estudos ora apresentados, os estudos mostram que, quase sempre, as
empresas tendem a pensar que seus clientes veem as marcas do mesmo modo como elas o
fazem, e se surpreendem quando vao ao mercado e apuram o0 que 0s consumidores realmente
pensam.

Com foco especificamente interno a organizacdo, Scharf, Sarquis e Krause (2015)
fizeram um estudo de caso Unico sobre a marca Hyundai, ao analisarem a identidade da marca
como direcionadora das estratégias de marketing a luz do modelo tedrico proposto por Aaker
(2007). Foram entrevistados os executivos de marketing do Grupo Hyundai CAOA do estado
de Santa Catarina e analisados materiais de campanhas publicitérias. Os resultados revelaram
que a identidade da marca € um driver das estratégias de marketing da organizacao pesquisada,
especialmente nos aspectos ligados a cultura organizacional, ao perfil dos clientes atendidos,
aos atributos dos produtos, a credibilidade, a proposta de valor e ao relacionamento com 0s
clientes.

A partir da visdo proposta por Pontes (2009), serdo analisados o0s primeiros quatro selfs

da empresa de telecomunicacdes que é objeto deste estudo, a fim de chegar ao self real.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MARCAS DE SERVICOS

Este capitulo trata do comportamento do consumidor em relacdo as marcas, sobretudo
as de servigos, mostrando as formas como o consumidor interage com elas, como ele as escolhe
e as percebe. A primeira parte aborda conceitos de comportamento do consumidor e como se
dé o relacionamento deles com as marcas, em tempos de internet e redes sociais. Na sequéncia
é discutido o comportamento dos consumidores em relacdo especificamente a marcas de
Servigos, no tocante a importancia da experiéncia de consumo, pois uma marca de Servicos € o
servigo propriamente dito em todos os pontos de contato do cliente com a organizacao
(BRODIE; WHITTOME; BRUSH, 2009).

3.1 O estudo do comportamento do consumidor

Diante do perfil de consumidor atual, é cada dia mais importante que as organizagoes
entendam como ele se comporta, quais sdo seus desejos, necessidades e motivacdes para 0
consumo (PETER; OLSON, 2009; SOLOMON, 2008).

Entende-se por comportamento do consumidor “[...] as atividades com que as pessoas
se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos” (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2011, p. 6); os “[...] processos psicologicos e sociais vivenciados em
relacdo a aquisicao, uso e eliminacdo de produtos, servicos, experiéncias, ideias e préaticas, para
satisfazer necessidades e desejos, ou como resposta a estimulos ambientais” (VEIGA, 2008, p.
3); ou, ainda, “[...] € o estudo dos processos envolvidos quando individuos selecionam,
compram, usam ou dispem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidades e desejos” (SOLOMON, 2008, p. 24).

Os processos sociais e psicologicos citados por Veiga (2008) envolvem pensamentos e
sentimentos, como a dissonancia cognitiva que ocorre quando se esta inseguro a respeito de
uma compra realizada ou a comparacdo social que as pessoas fazem para avaliar se uma marca
é ou ndo de prestigio, sendo que ocorrem no momento do consumo potencial, durante o
consumo e no pos-consumo. No pos-consumo, por exemplo, o individuo avalia suas
expectativas no que tange ao produto e ao seu desempenho.

Peter e Olson (2009) complementam essa ideia ao dizer que isso inclui também outros
eventos no ambiente que influenciam pensamentos, sentimentos e a¢gdes, como comentarios de

terceiros, propagandas, informacdes sobre prego, aparéncia dos produtos, entre outros. Dessa
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forma, segundo os autores, os consumidores percebem os produtos como um conjunto de
atributos, e os profissionais de marketing devem conhecer e identificar os atributos
considerados importantes por seus clientes.

Outro aspecto relevante sobre o comportamento do consumidor se refere ao fato de ele
ser dindmico e envolver trocas. E dindmico porque opinides, sentimentos e agbes dos
consumidores e da sociedade em geral mudam o tempo todo, e a internet, por exemplo, é uma
das causadoras de mudancgas. Além disso, o comportamento do consumidor abrange interacdes
continuas entre pensamentos, sentimentos e acGes dos individuos e de seu ambiente, que
também trocam experiéncias entre si (PETER; OLSON, 2009).

De acordo com Mowen e Minor (2003), a experiéncia de consumo pode ser definida
como o conjunto de sentimentos e conhecimentos experimentados pelo consumidor durante o
uso de um produto ou servigo, que servem como influéncia para as avaliacdes a serem feitas,
independentemente da qualidade real dele. Veiga (2008, p. 2) cita a experiéncia como “[...] uma
reacdo emocional e valorativa, vivenciada pelo consumidor, e relativa aquilo que consome, seja
uma refei¢do saborosa, um concerto de musica ou um passeio ao final da tarde”.

Para entender o que move o comportamento dos consumidores e possibilitar o
desenvolvimento de estratégias que possam influencia-lo, Peter e Olson (2009) propdem trés
fatores de analise:

e Afeto e cognicdo do consumidor: referem-se a dois tipos distintos de reacdo mental dos
consumidores a eventos em seu ambiente. O afeto estd ligado a sentimentos
relacionados a estimulos e a ocorréncia de eventos, que podem ser favoraveis ou néo e
variar em intensidade; e envolve emocdes, a exemplo do amor ou da raiva, e 0s estados
de humor ou atitudes, como gostar ou ndo gostar. A cognicao concerne as opinides,
crencas e convicgoes sobre algo, e diz respeito a estruturas mentais e aos processos de
concepcao, compreensao e interpretacdo de estimulos a eventos;

e Comportamento do consumidor: diz respeito a ac¢Ges fisicas dos consumidores que
podem ser observadas e avaliadas por outras pessoas e, nesse ponto, diferem dos
sentimentos e emocGes;

¢ Ambiente do consumidor: se relaciona com todas as coisas que séo externas a ele e que
refletem a maneira como pensa, sente e age. Nesse fator se incluem os estimulos sociais
que influenciam o consumidor, como a atitude de pessoas de outras culturas e
subculturas, classes sociais, grupos de referéncia e familias; além de estimulos fisicos,

como publicidade, lojas, produtos e simbolos. O ambiente é muito importante para as
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estratégias de marketing, pois nelas estéo inseridos os estimulos.

Os trés elementos sdo interligados entre si, de modo a atuar tanto como causa quanto
como efeito de mudancas em um ou outro elemento. Isso ocorre, por exemplo, quando um
consumidor esta insatisfeito com uma marca de servigos e muda de fornecedor. Nesse caso, ha
uma modificacdo afeto-cognitiva (insatisfacdo), que provoca uma transformacéo no ambiente
do consumidor (busca de outra marca), 0 que ocasiona uma alteragdo comportamental (escolha
de outra marca). A estratégia de marketing atua justamente na introducdo de estimulos no
ambiente dos consumidores, com o objetivo de influenciar seu afeto, cognicao e comportamento
(PETER; OLSON, 2009).

Nesses termos, Mowen e Minor (2003) salientam que existem trés perspectivas que
agem como diretrizes para se analisar o comportamento do consumidor e identificar o que o
influencia:

e Tomada de decisdo: nessa perspectiva, o ciclo do consumo é interpretado como uma
soluc&o racional para um problema. E apresentado a partir das etapas de reconhecimento

do problema, busca, avaliagdo de alternativas, processo de escolha e avaliagdo ap6s a

compra;

e Experimental: inclui os elementos emocionais e subjetivos, pois se consome para
satisfazer desejos e vivenciar emogoes;

e Comportamental: reconhece que muitas decisdes de consumo séo tomadas por pressao
de forcas ambientais que levam o consumidor a acdo, como as a¢Ges de marketing.

Nesse caso, ele ndo passa necessariamente por um processo racional e ndo desenvolve

sentimentos pelo produto. Isso ocorre, por exemplo, nas compras por impulso.

Segundo os autores, as perspectivas se completam e devem ser avaliadas em conjunto
para se entender o comportamento. Desse modo, as organizagdes podem empregar as
ferramentas gerenciais para desenvolver estratégias do mix de marketing, segmentacdo de
clientes e de mercado, bem como de posicionamento e diferenciacéo.

Para Veiga (2008), sdo exemplos de comportamentos do consumidor: a satisfagdo
decorrente de uma experiéncia positiva de consumo, o envolvimento em agdes de boca a boca
a respeito de um servigo, a reclamacdo em caso de problemas e a busca de informagdes antes
de uma compra.

Os grupos de referéncia representam uma influéncia no comportamento do consumidor,
e por isso constituem um importante foco de estudo dessa area (ROCHA, 2009; ALMEIDA,

RAMOS, 2012). Os fatores sociais afetam também o comportamento do consumidor, por meio
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dos referidos grupos, a saber: os primarios, que incluem a familia ou 0os amigos e mantém uma
interacdo constante; e 0s secundarios que, por sua vez, tendem a ser mais formais e ndo possuem
uma interacdo continua, a exemplo dos grupos religiosos, profissionais ou sindicatos
(SOLOMON, 2008).

De acordo com Rocha (2009), ao interagir com o meio ambiente, o ser humano adquire
e condensa opinides e atitudes que irdo desenhar seu comportamento enquanto consumidor e
que serdo resultado da forma de captacdo de suas experiéncias passadas e valores transmitidos
por familia, escola, religido e grupos de referéncia.

Nesse contexto, a internet possibilita a aproximacao do individuo com diferentes grupos
de referéncia, possibilitando a criagdo de varias comunidades virtuais por meio de blogs, vlogs,
aplicativos de troca de mensagens e redes sociais. Com isso, 0s membros trocam experiéncias,
opiniBes, interesses e estilos de vida, além de se comunicarem com mais facilidade e rapidez
(ENGINKAYA; YILMAZ, 2014).

Segundo Mowen e Minor (2003), a comunicagdo verbal exerce um forte impacto no
comportamento de compra do consumidor. Blackwell, Engel e Miniard (2011) definem
comunicacdo boca a boca como uma transmissdo informal de ideias, comentarios, opinides e
informagdes entre duas ou mais pessoas, onde nenhuma das duas € profissional de marketing.

O poder da divulgacdo boca a boca é muito relevante: até mesmo as mensagens melhor
direcionadas e comercializadas nunca terdo o poder de recomendagdo de um amigo, porque as
pessoas sempre terdo suspeitas sobre a integridade de uma mensagem desse tipo, devido a
intencdo de venda escondida por tras dela. Pelo contrario: uma indica¢do de um conhecido ou
par é confiavel por ser considerada um conselho altruista, e ndo algo que faz parte de uma
estratégia de publicidade; é mais confiavel quando vem de pessoas ja conhecidas pelo cliente,
pois ele sabe seus gostos e habitos, o que Ihe permite contextualizar a recomendacéo e ver se
se encaixa em sua propria situacao ou ndo (SCHRAM, 2013). As opinides de outros individuos
também sdo vistas como mais objetivas do que as mensagens de marketing das empresas
(ENGINKAYA; YILMAZ, 2014).

O boca a boca online ou eletrdnico (comunicacdo de uma mensagem ou informacao
baseada na internet) se torna ainda melhor do que o tradicional, pois pode atingir rapidamente
uma grande quantidade de consumidores potenciais ou reais da marca (LI; ZHAN, 2011;
ALMEIDA; RAMOS, 2012; TEIXEIRA, 2014). Ademais, com a internet os pontos de contato
entre a marca e seus consumidores S0 mais numerosos e acessiveis a todos (a interagdo é

publica e todos podem acessé-la, em contraposicdo as interacOes fisicas entre as marcas e
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clientes). Isso proporciona um alcance fenomenal aos conteddos gerados pelo consumidor,
devido a propagacéo e interatividade permitida pelos pontos de contato digitais (EDELMAN,
2010).

Para Ward e Ostrom (2006), com a internet e as redes sociais, 0s consumidores, que
podem manifestar sua insatisfacdo no que se refere a uma marca ou organizagdo com membros
de sua familia, amigos e todos os contatos que possui, fazem isso com mais frequéncia e para
um namero crescente de pessoas, de forma rapida, simples e barata. Antes disso, a maioria dos
consumidores insatisfeitos ndo reclamava apds uma experiéncia negativa, por acreditar que o
custo-beneficio ndo era compensador.

De fato, as midias sociais deram poder para os consumidores reclamarem online, e eles
estdo se tornando claramente menos silenciosos (GREGOIRE; SALLE; TRIPP, 2015). Assim
sendo, uma vasta rede de usuarios passa a ter acesso a informacdes que, até algum tempo atras,
as proprias empresas nunca divulgariam ou fariam questdo de ocultar, tornando ainda mais
dificil manter a reputacdo ou a imagem de uma marca (ALMEIDA; RAMOS, 2012).

Na perspectiva de marketing, as midias sociais funcionam como oportunidades para as
empresas instituirem valor aos seus clientes, reforcando as relagdes e possibilitando o alcance
de outros publicos, como 0s mais jovens. Entretanto, perspectivas p6s-modernas tendem a
minar o controle dos gestores, afirmando que as marcas sdo cocriadas por meio de interacfes
em curso com seus USUArios, ou seja, a posse da marca é estendida para eles, mas cada um infere
significados distintos e pessoais sobre a mesma marca, €, a partir da construcdo dessas
defini¢cdes altamente individuais, eles ttm uma experiéncia Gnica e potencialmente intensa com
a marca. O usuario tem a possibilidade, entdo, de criar contetido sobre essa experiéncia, que
pode ser sucessivamente ampliada por seus seguidores do Twitter ou amigos do Facebook
(FARQUHAR; ROBSON, 2014). As autoras ainda afirmam que as organizacdes devem
reconhecer que as experiéncias ou interacdes de seus clientes com a marca podem dota-la de
significados que elas podem néo ter planejado ou mesmo desejado.

O conteudo gerado pelo usuério das marcas tem o potencial de moldar a percepg¢édo dos
consumidores radicalmente, desafiando os profissionais de marketing (ENGINKAYA,;
YILMAZ, 2014). As empresas também precisam se interessar em participar de comunicacdes
online informais com seus clientes, porque assim podem tomar ciéncia dos temas conversados,
influenciar as conversas, fornecer informacdes e conhecimento, e, finalmente, abordar o boca a
boca negativo, que pode afeta-la fortemente. E também importante que as organizag@es sejam

capazes de identificar os influenciadores digitais ou formadores de opinido, incentivando-os a
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difundir informagdes positivas e desencorajando-0s a propagar aspectos negativos, sempre que
possivel (CHU, 2009; GIL-OR, 2010; ALMEIDA; RAMOS, 2012).

Uma vez que o boca a boca negativo se espalha pela rede, os usuarios tém a
possibilidade de construir comentarios sobre outros comentarios, e a empresa envolvida pode
perder o controle sobre a conversagdo (GREGOIRE; SALLE; TRIPP, 2015). Os autores
descrevem seis tipos diferentes de situaces envolvendo reclamac6es sobre servicos em midias
sociais, em que duas sdo positivas e representam oportunidades, tais como: 1) quando o0s
consumidores reclamam para a empresa imediatamente apds o primeiro problema com o
servico; ou 2) quando os clientes publicam comentarios positivos apds uma solucéo satisfatoria
do problema. Ja as situacdes negativas envolvem riscos e ocorrem quando 3) 0s consumidores
discutem na rede um problema sem reclamar para a empresa; ou 4) quando 0s consumidores
estendem comentarios de terceiros para sua rede. E as piores situacdes ocorrem quando 5) 0s
consumidores espalham publicidade negativa nas redes sociais depois do segundo problema ou
de uma resolucdo insatisfatoria; ou 6) quando os concorrentes da empresa ampliam o problema,
utilizando a situacdo a seu favor. Segundo Grégoire, Salle e Tripp (2015), as organizacOes
devem dedicar recursos humanos e financeiros para monitorar e enderecar apropriadamente
cada situagéo exposta.

Nesse sentido, Almeida e Ramos (2012) realizaram um experimento com estudantes
universitarios, em que foram criadas situacbes com o objetivo de analisar o efeito nos
participantes e examinar se as reclamacgfes online podem impactar de forma negativa na
percepcao dos consumidores acerca da lealdade, assim como de seus antecedentes. Os autores
confirmaram suas hipoteses, validando a importancia de as empresas se adaptarem ao novo
consumidor e garantirem um relacionamento ao monitorarem a insatisfagéo de seus clientes.

Por sua vez, Teixeira (2014) se propds a averiguar as inter-relacdes entre a personalidade
de marca, o valor percebido e as atitudes referentes a marca e aos seus efeitos preditivos sobre
a comunicagdo boca a boca entre os consumidores antes da compra. Foram pesquisados 1.156
clientes do setor de automdveis no Brasil, e 0 autor confirmou, ap6s andlises estatisticas, que
uma cadeia de eventos anterior a compra, formada pelos construtos sob verificacdo e moderada
pela familiaridade com a marca e o envolvimento com o produto, resulta na intencdo de o
consumidor realizar o boca a boca, especialmente o positivo. Quando percebidos, a
competéncia da marca e os atributos emocionais do produto tendem a se sobressair ao preco e
influenciar com maior relevancia a atitude do consumidor para o estimulo ao boca a boca.

Em contrapartida, Fierro, Polo e Olivan (2014) estudaram como as organizagdes podem
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reverter uma situagdo negativa, transformando clientes insatisfeitos em evangelizadores em
favor dela. Eles propuseram um modelo conceitual com base na teoria de marketing de
relacionamento, identificando um conjunto de atores que proporcionam um melhor
entendimento dos processos de transformacdo ocorridos nos clientes ap6s a solugdo do
problema. A proposta do modelo foi testada empiricamente no contexto de servigos de
telecomunicagdes, e os resultados revelaram que, quando as organiza¢OGes sdo capazes de
projetar processos de recuperacdo de servicos eficazes, em que os clientes percebem esforco e
justica no resultado, a insatisfacdo inicial pode se transformar em fidelidade a marca,
compromisso de longo prazo e, acima de tudo, disponibilidade para falar positivamente sobre
a empresa e sua marca.

No topico a seguir serd discutido o comportamento dos consumidores em relacdo a

marcas de servigos, especialmente no que tange a importancia da experiéncia de consumo.

3.2 A experiéncia de consumo em Servigos

Servigo ¢ “[...] um ato ou desempenho oferecido por uma parte & outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é essencialmente intangivel e
normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores de producao” (LOVELOCK;
WRIGHT, 2006, p. 5).

Nos servicos predominam os atributos de experiéncia, que podem ser avaliados pelo
consumidor apenas na utilizacdo; e de credenciamento, que sdo dificeis de se avaliar, mesmo
depois do uso. Essas caracteristicas decorrem da natureza dos servicos: 1) intangibilidade (o
servico ndo pode ser tocado); 2) inseparabilidade (ndo é possivel separar a producdo do
consumo); 3) variabilidade (a qualidade é heterogénea); e 4) perecibilidade (ndo pode ser
estocado; deve ser consumido assim que é produzido) (PARASURAMAN; ZEITHAML,
BERRY, 1988; LOVELOCK; WRIGHT, 2006). Tendo em vista tais caracteristicas, Bitner et
al. (1997) e Gupta e Vajic (2000) afirmam que as experiéncias de consumo nos servigos
ocorrem quando o consumidor tem alguma sensacdo ou adquire certo conhecimento como
resultado das suas interagdes com a organizacdo provedora do servico, 0s sistemas e processos
relacionados e os funcionarios da empresa em um determinado contexto.

Segundo Berry e Seltman (2007), uma marca de servicos é essencialmente a promessa
sobre a natureza de uma futura experiéncia com uma organizagdo ou fornecedor individual de

servigos. Brodie, Whittome e Brush (2009) defendem que uma marca de servi¢os desempenha
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um papel de integracdo, alinhando as percepcbes e atitudes em relacdo a marca de
consumidores, funcionérios e gestores da empresa. Para Manhas e Tukamushaba (2015), a
experiéncia com um servico pode ser definida como as reacfes subjetivas e 0s sentimentos
pessoais, por parte dos clientes, ao consumir ou usar um Servico.

De acordo com Arnould, Price e Zinkhan (2002), a experiéncia ndo se restringe ao
momento do consumo, podendo ser dividida em quatro etapas principais: 1) experiéncia pré-
consumo; 2) experiéncia de compra; 3) nucleo da experiéncia do consumo, que envolve as
sensacOes decorrentes do momento anterior; e 4) lembranca da experiéncia de consumo. De
forma semelhante, Barbosa, Farias e Kovacs (2008) sugerem que, para entender os sentimentos
e sensacdes vivenciados pelo consumidor a partir da experiéncia com uma organizacao, é
necessario verificar suas expectativas nos momentos que antecedem o consumao, os significados
do ato de consumir propriamente dito e as lembrancas que ele guarda da experiéncia. Lovelock
e Wright (2006) discorrem que a experiéncia com 0 servi¢co pode ser resumida a um unico
encontro ou abranger uma sucessao de encontros distribuidos por determinado periodo de
tempo, envolver varios funcionarios e até acontecer em locais distintos.

Ainda com foco na experiéncia de consumo de servicos, Berry (2000) apresenta as
relagdes entre os principais componentes de uma marca de servicos. A experiéncia € uma delas,

conforme a Figura 4.

Figura 4 — Modelo para marcas de servico

Marca apresentada Consciéncia da marca

pela organizagéo

Comunicagdes

externas da marca Brand equity

Experiéncia do
consumidor com a Significado da marca

organizagéo

Fonte: Berry (2000, p. 133).

Na Figura 4, a linha continua representa um nivel de influéncia priméria e a tracejada,
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um nivel de influéncia secundéria. A marca apresentada representa a comunicagdo de uma
marca desejada sobre a qual a organizacgdo tem controle. Nesse caso, a publicidade, 0 nome da
marca, a logomarca, o site, o uniforme dos funcionarios e o design das instalacdes estdo entre
0s veiculos utilizados para disseminar a marca desejada. E a apresentacdo da marca impacta
diretamente na consciéncia desta, que é a habilidade dos consumidores em reconhecer e se
lembrar da marca e do significado dela (BERRY, 2000).

Enquanto isso, na comunicagdo externa da marca, a organizacao tem apenas influéncia.
A publicidade e a comunicacéo boca a boca (cada vez mais transmitida pela internet por meio
de blogs, féruns de mensagens e sites pessoais) sdo as principais formas. Essas comunicacfes
podem ter impacto tanto na consciéncia da marca quanto no significado, mas néo
necessariamente da maneira desejada, dadas as fontes independentes de informacdo (BERRY;
SELTMAN, 2007). Conceitualmente, o boca a boca deveria ter menos influéncia do que as
comunicagdes controladas de uma organizagao que, muitas vezes, alcangam um publico mais
amplo e sdo desenvolvidas para fortalecer a marca. No entanto, fatos especificos, como um
boato importante sobre uma empresa, podem transformar as linhas pontilhadas do modelo de
influéncias secundarias em priméarias (BERRY/, 2000).

Ainda de acordo com o autor, a experiéncia do cliente com a organizacao € acumulada
a partir das interagdes com ela, e as impressoes de ndo clientes sdo moldadas pelo que a empresa
e os outros dizem. Os clientes, no entanto, tém suas proprias experiéncias com a organizagao
para confiar, e elas sdo desproporcionalmente influentes na criacdo do significado da marca (ou
seja, sao percepces dominantes).

O significado da marca € o conceito ou a impressao que vem imediatamente a mente do
cliente em relacdo a ela; é a reputacdo ou a imagem da organizacdo para ele. Uma empresa bem
gerida investe em fornecer aos clientes uma experiéncia favoravel; no entanto, experiéncias
reais deles sdo menos controlaveis pela organizacdo do que sua marca apresentada, em que
sempre prevalecem as experiéncias desses individuos, com base em sua percepcao, caso a
informacao externa e a experiéncia pessoal sejam conflitantes.

Berry e Seltman (2007) utilizaram uma empresa americana de prestacdo de servicos para
demonstrar a importancia das intera¢6es dos clientes com o provedor para a construgdo de uma
marca forte de servicos. A partir desse estudo fica claro que, com as inter-relagdes entre a marca,
a comunicacao externa e as experiéncias dos clientes, emerge o conhecimento da marca, e. em
ultima analise, a equidade. O estudo de caso ilustra 0 modelo proposto por Berry (2000),

mostrando como uma organizagao criou, estendeu e protegeu uma marca poderosa por meio de
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trés licdes de branding: (1) atentar-se aos valores organizacionais; (2) defender a marca; e (3)
transformar clientes em defensores da marca.

Também a partir do trabalho de Berry (2000), Brodie, Whittome e Brush (2009)
desenvolveram e testaram uma teoria sobre a influéncia das marcas de servigos na lealdade dos
consumidores, em que propuseram um modelo baseado em quatro perspectivas que interagem
entre si: da imagem da marca, da imagem da empresa, da confianca nos funcionérios e da
confianca na organizacdo. Ao considerar os resultados de uma pesquisa com 552 clientes de
companhias aéreas, a andlise mostra que ha uma influéncia direta de todos os aspectos da marca
nas percepgdes da qualidade dos servigcos, sendo que seu valor para o cliente difere em
importancia.

Devido as caracteristicas intrinsecas aos servicos, a experiéncia de consumo € muito
dificil de ser avaliada, e 0s servigos, bastante complexos de serem diferenciados. Para
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), existem cinco fatores que podem possibilitar um servico
com melhor desempenho: 1) confiabilidade (entregar o que foi prometido); 2) presteza (saber
atender com agilidade); 3) garantia (ter funcionarios que transmitam confianca e seguranca aos
clientes); 4) empatia (dar atencdo personalizada aos clientes); e 5) prover instalacdes e
equipamentos adequados, ter bons funcionarios e boa comunicagdo. Conforme afirmam os
autores, todos os fatores citados fazem parte da experiéncia de consumo nos servicos.

Oliveira (2013) concorda com esse pressuposto e expde que 0s servicos sdo julgados
principalmente por atributos de experiéncia, que s6 podem ser avaliados apds a compra, como
simpatia e bom humor; e de credibilidade, que sdo dificeis de serem avaliados, mesmo depois
da realizacdo do servico, como a qualidade do conserto de um carro ou 0 sucesso de uma
cirurgia. Antes da compra, segundo o autor, pode haver uma avaliacdo prévia por meio dos
atributos de analise. Porém, os riscos sdo altos e, por isso, 0s servigos podem investir em uma
marca forte, pois, se um cliente tiver boa experiéncia com um prestador de servico, tendera a
voltar. Outra forma de reduzir os riscos para o cliente é com o uso da comunicacao boca a boca:
em virtude da intangibilidade, é complicado explicar a qualidade de um servico, mas, com a
indicacdo de outras pessoas, fica mais facil a avaliacdo por parte do consumidor (OLIVEIRA,
2013).

Nesse entremeio, Vasconcelos et al. (2015) propuseram a verificagdo do papel das
experiéncias de consumo dos clientes na construcdo da imagem das marcas, a partir da
identificacdo de sentimentos, pensamentos e a¢Ges oriundas das experiéncias de consumo com

companhias aéreas. Para tanto, utilizaram uma variante da técnica qualitativa dos incidentes
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criticos, sendo que foram entrevistadas dez pessoas, selecionadas por terem lembrancas de
determinada experiéncia marcante de consumo com alguma empresa do ramo. Com base nos
dados analisados, foi possivel afirmar que os pensamentos e sentimentos oriundos das
experiéncias de consumo se tornam importantes elementos na formacgéo da imagem das marcas
das companhias aéreas, e ficou evidenciado que as emocdes advindas dessas experiéncias
pareceram ter marcado fortemente a memoria do consumidor e influenciado comportamentos
futuros.

O estudo de Manhas e Tukamushaba (2015) explora como as expectativas dos
consumidores estéo relacionadas a fatores de importancia da qualidade da experiéncia com o
servico. Eles analisaram pessoas hospedadas em trés hotéis quatro estrelas da india, sendo
utilizado um questionario estruturado para recolher dados de gerentes dos hotéis e clientes, em
que se exploraram as atitudes do hospede, o feedback esperado e inesperado, além de outras
informagdes importantes que ajudaram a descobrir areas particularmente criticas para a
qualidade de servico. Em geral, os resultados indicam que as expectativas dos clientes e
experiéncias reais estdo em disparidade e que, para prover um servico de excelente qualidade,
os valores incorporados na visdo e missdo dos estabelecimentos hoteleiros devem ser
observados por todos os funcionérios. Isso faz com que haja uma cultura de servi¢o que visa
criar e gerir as primeiras impressoes, algo importante na criagdo de melhores momentos da
verdade. Uma cultura de servigo cria um lugar melhor para trabalhar, o que envolve e motiva
os funcionarios a melhorar seu desempenho e ajuda as organizacGes a atrair e reter clientes —
por exemplo, as comidas e bebidas servidas devem refletir a cultura organizacional.

Sendo assim, a qualidade da experiéncia com o servigo é a mais poderosa ferramenta
que uma empresa pode dispor, a fim de influenciar a satisfacdo e a lealdade dos clientes e,
consequentemente, fortalecer a identidade da marca, sobretudo num ambiente de alta

competitividade e pouca diferenciacao.
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4 BIG DATA E MINERACAO DE DADOS

Neste capitulo tedrico sdo abordados os conceitos de Big Data e mineracdo de dados
textuais, para uma melhor compreensdo do processo de analise dos dados quantitativos

desenvolvido nesta pesquisa.

4.1 O conceito de Big Data e 0 uso em marketing

Os dados caracterizaram a era da informacdo desde o seu inicio. Eles sustentam
processos que gerenciam funcionarios, ajudam a controlar compras e vendas e oferecem pistas
sobre como os clientes irdo se comportar, mas, ao longo dos Gltimos anos, seu volume explodiu.
Em 15 dos 17 setores da economia dos Estados Unidos da América (EUA), as empresas com
mais de mil funcionarios armazenam, em média, 235 terabytes de dados — mais do que todo o
acervo digital da Biblioteca do Congresso dos EUA (MCKINSEY GLOBAL INSTITUTE,
2011).

Resmas de dados ainda fluem de transacGes financeiras e interacbes com os clientes,
mas também em cascatas a taxas sem precedentes de novos dispositivos e varios pontos ao
longo da cadeia de valor. Basta pensar sobre o que poderia ocorrer em uma empresa agora:
sensores embutidos em maquinas podem recolher informacBes operacionais, ao passo que
profissionais de marketing realizam uma varredura nas midias sociais ou usam dados de
localizagdo de smartphones para entender peculiaridades de compra dos adolescentes; trocas
de dados podem conectar seus parceiros da cadeia de suprimentos, enquanto funcionarios
compartilham melhores préaticas na rede corporativa (BROWN; CHUI; MANYIKA, 2011).

Existem varios exemplos de empresas que sdo bem conhecidas pelo uso extensivo e
eficaz dos dados. Por exemplo, a Amazon utiliza dados de clientes para alimentar seu
mecanismo de recomendac¢do do tipo ‘vocé também pode gostar de...’, com base em uma
técnica de modelagem preditiva chamada de filtragem colaborativa. Ao tornar os sinais de
oferta e demanda visiveis entre lojas e fornecedores, o Walmart foi um dos primeiros a adotar
0 estoque gerenciado pelo fornecedor para otimizar sua cadeia de suprimentos. O Harrah, um
grupo de hotéis e cassinos dos EUA, compila perfis detalhados de seus clientes e os adapta a
estratégia de marketing, de forma a aumentar a fidelidade dos clientes (MCKINSEY GLOBAL
INSTITUTE, 2011).

De acordo com Enomura (2014), os dados ndo sdo provenientes apenas das grandes
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empresas, como também podem ser produzidos pelos consumidores, em mensagens trocadas a
partir de dispositivos moveis, e-mails, fotos, videos, compras pela web, planilhas, entre outros.
Mais de um bilhdo de usuarios gastam cerca de 23 milhGes de minutos de seus dias gerando por
volta de 60 milhdes de mensagens nas redes sociais. Muitas delas estdo concentradas em marcas
e produtos, e tais informacdes estdo longe de ser estruturadas (em contraste com outros dados
produzidos nas organizagdes, como os transacionais de clientes ou de produtos) (NTALIANIS;
PAPADAKIS; TOMARAS, 2014; SALAMPASIS; PALTOGLOU; GIACHANOU, 2013).

Nesse contexto, os dados podem ser divididos em dois grupos: estruturados e nédo
estruturados. O primeiro é composto por informagdes fornecidas organizadamente, como um
levantamento de perfil dos clientes, uma pesquisa eleitoral do Instituto Brasileiro de Opinido
Publica e Estatistica (Ibope) ou o trafego de dados e voz de um assinante de telefonia movel; e
0 segundo grupo diz respeito aos dados coletados num “caos organizado”, COmo comentarios
no Facebook, movimentacdes de cartdo de crédito e pesquisas no Google (ENOMURA, 2014,
pag.7).

Em funcdo do grande volume, passou-se a tratar os dados sob o guarda-chuva do
conceito de Big Data. De maneira popular, o termo refere-se a analise de grandes quantidades
de dados complexos e prioritariamente ndo estruturados para obter informacdes que ndo seriam
possiveis de outra forma, podendo ser usadas em campos diferentes, desde o comércio até os
setores de salde e de educacdo, e notadamente em telecomunicacdes. Na prética, isso significa
que ferramentas poderosas mineram informacdes com mais eficiéncia para mapear o transito e
sugerir melhores rotas, monitorar interesses para oferecer servicos e produtos personalizados e
até acelerar a decodificacdo do genoma humano, por exemplo (ENOMURA, 2014).

Sob uma ética mais formal, o glossario da empresa de consultoria Gartner define Big
Data como ativos de informacdo de grande volume, velocidade e variedade elevadas, que
demandam formas de processamento inovadoras e com custo-beneficio satisfatorio para
alcancar melhores insights e tomadas de deciséo (GARTNER, 2015). Similarmente, a fundagéo
norte-americana TechAmerica afirma que Big Data é um termo que descreve grandes volumes
de dados complexos e variaveis e gerados em altas velocidades, que exigem técnicas e
tecnologias avancadas para permitir a captura, 0 armazenamento, a distribuigéo, a gestdo e a
analise (TECHAMERICA FOUNDATION, 2012).

Enomura (2014) preconiza que a principal diferenca desse novo modo de pesquisas,
estatisticas e dados reside no superlativo de trés Vs: volume, velocidade e variedade. Sdo bancos

de dados grandes que precisam de formas inovadoras de processamento de informacédo para
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uma melhor percepgdo e tomada de decisdo. Se, no passado, a dificuldade era encontrar a
informagao, hoje o desafio e o grande trunfo se referem ao processamento correto para entendé-
la.

Ao analisar os trés Vs, Gandomi e Haider (2015) argumentam que o primeiro se refere
ao volume da magnitude dos dados. Tamanhos de dados grandes sdo relatados em vérios
terabytes e petabytes: um terabyte armazena tantos dados quanto caberiam em 1.500 CDs ou
220 DVDs, o suficiente para armazenar cerca de 16 milhdes de fotos do Facebook. Beaver et
al. (2010) relatam que o Facebook processa até um milhdo de fotografias por segundo e
armazena 260 bilhdes de fotos.

Definic¢Ges de grandes volumes de dados séo relativas e variam de acordo com fatores
como o tempo e o tipo de informacdo. O que pode ser considerado Big Data hoje pode nédo
cumprir o limite no futuro, porque a capacidade de armazenamento vai aumentar, permitindo
que conjuntos de dados ainda maiores sejam capturados. Além disso, o tipo de dados, discutido
sob 0 V de variedade, define 0 que se entende por grande. Dois conjuntos de dados com o
mesmo tamanho podem necessitar de diferentes tecnologias de gestdo, com base no seu tipo, a
exemplo dos dados tabulares versus videos (GANDOMI; HAIDER, 2015, grifo nosso).

Variedade se refere a heterogeneidade estrutural em um conjunto de dados. Os avangos
tecnoldgicos permitem que as empresas usem Vvarios tipos de dados estruturados,
semiestruturados e ndo estruturados, sendo que os estruturados constituem apenas 5% de todos
os dados existentes e concernem aos dados tabulares encontrados em planilhas ou bancos de
dados relacionais, enquanto textos, imagens, audio e video sdo exemplos de dados ndo
estruturados e que, as vezes, ndo tém a organizacao estrutural requerida pelas maquinas para a
analise. Ao abranger um continuum entre dados totalmente estruturados e ndo estruturados, o
formato dos dados semiestruturados ndo esta em conformidade com nenhuma norma rigorosa.
Extensible Markup Language (XML), uma linguagem textual para a troca de dados na web, é
um exemplo tipico de dados semiestruturados: os documentos com esse tipo de extensdo
contém tags de dados definidos pelo usuério que os tornam legiveis para as maquinas
(GANDOMI; HAIDER, 2015).

Ainda segundo os autores, um alto nivel de variedade ndo é necessariamente novo; no
entanto, o surgimento de novas tecnologias de gestdo de dados e analises, que permitem que as
organizagOes aproveitem os dados em seus processos de negocios, € o aspecto inovador. Por
exemplo, tecnologias de reconhecimento facial capacitam os varejistas de loja a adquirir

inteligéncia sobre o tradfego da loja, a idade ou a composi¢do de género dos clientes e seus
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padrbes de movimentagdo no interior do estabelecimento. Essa informacéo valiosa é alavancada
nas decisdes relacionadas a promocdes de produtos, colocacdo das mercadorias e capacitacao e
contratacdo de pessoal.

Gandomi e Haider (2015) referem-se a velocidade como a taxa em que sdo gerados 0s
dados e a rapidez com que devem ser analisados e utilizados na préatica. A proliferacdo de
dispositivos digitais, como smartphones e sensores, levou a um ritmo sem precedentes de
criagdo de dados e dirige uma crescente necessidade de analises em tempo real e do
planejamento baseado em evidéncias. Até mesmo os varejistas convencionais geram dados em
alta frequéncia, a exemplo do Walmart, que processa mais de um milhdo de transacées por hora.
Os dados provenientes de dispositivos moveis e que fluem através de aplicativos produzem
torrentes de informacdo que podem ser usadas para gerar, em tempo real, ofertas personalizadas
para os clientes todos os dias. Eles fornecem informacGes seguras sobre tais individuos, tais
como localizagcdo geoespacial, demografia e padrdes de compra, e podem ser analisados para
criar valor.

Os autores destacam ainda outras dimensdes de Big Data, que incluem veracidade,
variabilidade (e complexidade) e valor. A veracidade, cunhada pela IBM como o quarto V,
representa a falta de fiabilidade inerente a algumas fontes de dados. Por exemplo, os
sentimentos dos clientes nas midias sociais s&o incertos por natureza, ja que implicam juizo
humano, mas contém informacdes valiosas. Assim, a necessidade de lidar com dados
imprecisos e incertos é outra faceta dos grandes dados, que é enderecada a partir do uso de
ferramentas e analises desenvolvidas para a gestdo e mineragdo de dados incertos (GANDOMI;
HAIDER, 2015).

A consultoria SAS introduziu variabilidade e complexidade como duas dimensdes
adicionais de dados grandes. A variabilidade refere-se a variacdo nas taxas de fluxo dos dados
— muitas vezes, a velocidade ndo é consistente e tem picos e depressdes periddicas. E a
complexidade diz respeito ao fato de os dados serem gerados a partir de uma multiplicidade de
fontes, o que impde um desafio crucial: a necessidade de se conectar, combinar, limpar e
transformar os dados recebidos de diferentes fontes. Finalmente, a Oracle apresenta valor como
um atributo de definicdo de dados grandes, isto é, os dados recebidos na forma original
geralmente tém um valor baixo em relagdo ao seu volume, porém um valor elevado pode ser
obtido por anélises de grandes volumes de tais dados (GANDOMI; HAIDER, 2015).

Como resultado de tamanha disponibilidade, para os departamentos de gestdo de

relacionamento com cliente ou de marketing ha enormes oportunidades de obter informacdes
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Uteis que podem ser usadas no monitoramento de atitudes, opinides e reacdes em tempo real.
Potencialmente, é possivel entender o comportamento de compra do consumidor, bem como
conhecer a reputacao da marca na visao dos consumidores (NUNAN; DOMENICO, 2013).

Para as empresas, estar presentes e conscientes do que é discutido, por exemplo, nas
midias sociais, sobre 0s seus produtos e servicos, tornou-se uma obrigagdo. Por um lado, isso
Ihes permite estabelecer um canal de comunicacdo com seus clientes, comercializar os produtos,
construir valor para suas marcas e aumentar a fidelidade; e, por outro, clientes insatisfeitos
podem protestar em voz alta, facilmente influenciar outros consumidores e prejudicar aimagem
da marca (SILVA, 2013; NTALIANIS; PAPADAKIS; TOMARAS, 2014; OKAZAKI et al.,
2014). Salampasis, Paltoglou e Giachanou (2013) e Okazaki et al. (2014) também argumentam
que esse fato, juntamente com a tendéncia atual de acesso online onipresente (apoiada pela
crescente adocgdo de smartphones e equipamentos sempre online), oferecem enorme potencial
ao permitir que as pessoas expressem publicamente suas opinides, atitudes ou reacdes sobre
aspectos da atividade humana dia ap6s dia.

Gandomi e Haider (2015) concordam e defendem ainda que toda potencialidade dos Big
Data ¢ inatil em um vacuo. Seu valor potencial é desblogueado apenas quando aproveitado para
promover a tomada de decisdo, e, para tal, as organizagdes precisam de processos eficientes
para transformar grandes volumes de dados velozes e varidveis em insights significativos. Para
0s autores, 0 processo global de extragdo de insights possui dois subprocessos principais: 0
gerenciamento de dados, que envolve processos e tecnologias de apoio para adquirir e
armazenar dados, preparar e recupera-los para andlise; e a analise propriamente dita (ou
analytics, como é mais conhecida), que concerne as técnicas utilizadas para analisar e obter
informacdes a partir de grandes dados. Assim, a analise de Big Data pode ser vista como um
subprocesso no processo geral de extracdo, e nesse momento entram as técnicas de analises
estatisticas com a mineracdo de dados (MOSTAFA, 2013).

Para as areas de marketing, a mineracdo de dados por meio de ferramentas de Big Data
pode representar um profundo avanco para entender o comportamento do consumidor, a partir
da andlise detalhada do seu perfil, do conhecimento de seus interesses nao declarados em
pesquisas ou em um sistema de Customer Relationship Management (CRM) tradicional e do
monitoramento do seu comportamento (VITORINO, 2013). Entretanto, conforme salienta
Salvador (2015), para que tais informagdes sejam utilizadas corretamente pelas empresas,
cuidados sdo necessarios, especialmente no que diz respeito a ética, como invasdo de

privacidade, classificacdo e diferenciagdo de clientes; e as pesquisas, no uso de informagdes
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sem a anuéncia dos entrevistados. Ademais, ha de se investir na capacitacdo de pessoas e em
equipamentos.

Em um recente trabalho, o autor pesquisou a utilizacao de informacdes de Big Data por
parte de gestores de marketing em momentos de crises de marcas. Ele apurou que, para as
organizacOes pesquisadas, ainda ndo € frequente a preocupagdo do uso de tais ferramentas para
prevencdo e identificagdo prévia de momentos de crise e que, ao término dessas situagdes, 0s
gestores também apresentam comportamentos distintos quanto a valorizacdo do uso das
informacdes para melhorias futuras (SALVADOR, 2015).

Para compreender outras nuances da mineracdo de dados, faz-se necessario um

aprofundamento dos conceitos e processos que a compdem.

4.2 A mineracao de dados textuais

Segundo Hearst (2003), a mineragéo de dados tenta encontrar padrdes interessantes em
grandes bases de dados. Um exemplo tipico dessa mineracdo é usar padrbes de compra dos
consumidores para prever os produtos que serdo colocados proximos em prateleiras, para
oferecer cupons de desconto, entre outros. Outra aplicacdo relacionada € a deteccéo automatica
de fraude, como a utilizacdo de cartdes de crédito, em que analistas olham um grande nimero
de registros para encontrar desvios de padrdes de gastos normais. Dois tipos conhecidos de
mineracdo de dados sdo a mineracao de opinies e a mineracdo de dados textuais, ou mineracao
de textos.

As manifestacfes dos consumidores em blogs, redes sociais ou chats e canais de
atendimento, de suas opinides e conceitos relacionados, tais como sentimentos, avaliacdes,
atitudes e emocoes, sdo os temas do estudo de gestdo de reputacdo, analise de sentimentos e
mineracdo de opinides (MOSTAFA, 2013; NTALIANIS; PAPADAKIS; TOMARAS, 2014).

Para Mahajan e Mulay (2015), as opinides correspondem ao sentimento
positivo/negativo sobre produto, marca e pessoa. No entanto, o sentimento de um individuo no
gue tange a marca/pessoa pode ser influenciado por uma ou mais clausulas indiretas e mudar
ao longo do tempo, de acordo com a percepcdo da pessoa. Por essa razdo, € imperativo ter uma
metodologia sofisticada e rigorosa de olhar para os dados no tempo, a partir de diferentes pontos
de vista analiticos e contextuais.

Desde o inicio dos anos 2000, a andlise de sentimento para a gestdo da reputacéo tem

crescido como uma das areas de pesquisa mais ativas em processamento de linguagem natural,
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em que areas como marketing, financas e as ciéncias politicas e sociais s&o 0s principais campos
de aplicagdo de tais técnicas de anélise (NTALIANIS; PAPADAKIS; TOMARAS, 2014).

De acordo com Mostafa (2013), a andlise de sentimento é basicamente uma aplicagédo
para processamento de linguagem natural que usa linguistica computacional e mineracdo de
texto para identificar o sentimento presente em um texto tipicamente como positivo, neutro ou
negativo. Essa técnica é também conhecida na literatura como analise de polaridade emocional,
mineracao de opinido, mineracdo para avaliacdo ou extracdo de avaliacdo (ZAGAL; TOMURO,;
SHEPITSEN, 2012; MAHAJAN; MULAY, 2015). Mahajan e Mulay (2015) afirmam também
que a anélise de sentimento, além de medir a polaridade, pode ser empregada para compreender
a relevancia e objetividade de um texto.

Para Okazaki et al. (2014), a mineracdo de opinido, incluindo a analise de sentimento,
tem como objetivo extrair contelldo oculto de acordo com um esquema de classificacdo
predeterminada. A mineracdo de opinido é um derivado da mineracdo de dados que pode ser
definida como:

"0 processo de descoberta de novas correlagdes significativas, padrdes e tendéncias
por peneiragdo através de grandes quantidades de dados armazenados em repositorios,
utilizando tecnologias de reconhecimento de padrdes, bem como técnicas estatisticas
¢ matematicas” (OKAZAKI et al., 2014, p. 468).

Segundo 0s mesmos autores, a diferenca entre a mineracdo de dados regular e a
mineracdo de textos é que, na Ultima, os padrdes sdo extraidos de um texto em linguagem
natural, em vez de bancos de dados com fatos estruturados. Originalmente, bases de dados séo
projetadas para serem processadas automaticamente por programas computacionais, ao passo
que textos sdo escritos para serem lidos por pessoas.

N&o existem programas que possam ler textos como as pessoas o fazem, e ndo ha
previsdo futura para tanto — pesquisadores acham que isso ird exigir uma simulacdo completa
de como a mente funciona. No entanto, ha o campo de linguistica computacional (também
conhecido como processamento de linguagem natural) que tem feito progressos em dividir a
analise de texto em pequenas subtarefas. Por exemplo, é relativamente facil escrever um
programa para extrair frases de um artigo ou livro que, quando mostrado para um leitor humano,
pareca resumir o seu conteudo (HEARST, 2003). J& na opinido de Tan (1999), a mineracéo de
textos é uma tarefa mais complexa (do que a mineracao de dados), uma vez que envolve dados
que séo inerentemente ndo estruturados e imprecisos.

Para Hearst (2003), text mining ou mineracdo de textos € a descoberta pelo computador

de informagdes novas (e previamente desconhecidas) por extracdo automatica de dados a partir
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de diferentes recursos escritos. Mineracéo de texto é diferente do que se vé em pesquisas na
internet, nas quais o usuario esta a procura de algo ja conhecido e que foi escrito por outra
pessoa, e 0 problema consiste em afastar todo o material que ndo seja relevante para as suas
necessidades, a fim de encontrar a informacéo importante. Na mineragédo de textos, tenciona-se
descobrir informacdes até entdo desconhecidas, algo que ninguém sabe e que por isso ainda ndo
poderia ter escrito.

Segundo Gandomi e Haider (2015), a analise de texto ou text mining refere-se a técnicas
para extrair informacdes a partir de dados textuais. Contetdos de redes sociais, e-mails, blogs,
féruns online, respostas de pesquisas, documentos corporativos, noticias e registros de call
center sdo exemplos de dados textuais obtidos pelas organiza¢Ges. As analises textuais se
referem a um campo multidisciplinar, pois envolvem a recuperacdo e a extracdo de
informacdes, a analise estatistica, a linguistica computacional, a tecnologia do banco de dados
e a aprendizagem de maquina, para permitir que as empresas convertam grandes volumes de
texto humano em resumos significativos, que suportam a tomada de decisdes baseada em
evidéncias. Os autores descrevem alguns métodos de andlises de textos:

e Extracdo de informacdes (IE): técnicas para extrair dados estruturados a partir de texto
ndo estruturado. Por exemplo, os algoritmos da IE podem extrair informacoes
estruturadas, como nome do medicamento, dosagem e frequéncia de prescricdes
médicas. Duas subtarefas na IE sdo Entity Recognition (NER) e Extracdo Relagdo (RE)
—a primeira encontra nomes em textos e classifica-os em categorias predefinidas, como
por data, localizacdo e organizacdo, e a segunda encontra e extrai relacdes semanticas
entre entidades (por exemplo, pessoas, organizac6es, drogas, genes) num texto.

e Técnicas de compactacdo de texto: produzem automaticamente um resumo sucinto de
um ou varios documentos. O resumo resultante transmite as informac6es-chave do texto
original e, em termos gerais, a sumarizacdo segue duas abordagens — a abordagem
extrativa e a abordagem de abstracdo. Na sumarizacao extrativa, um resumo € criado a
partir das unidades do texto original (geralmente frases), e o resultado é um subconjunto
do documento original. Com base na abordagem de extracdo, a formulacdo de uma
sintese envolve a determinacéo das unidades salientes de um texto e na juncao delas. A
importancia das unidades de texto € avaliada a partir da analise da localizacdo e da
frequéncia no texto. As técnicas de compactagdo extrativas ndo necessitam de um
entendimento do texto; em contrapartida, as técnicas de compactacdo abstrativas

envolvem a extracdo de informacGes seméanticas dos textos, podendo conter unidades
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de texto que ndo estdo necessariamente presentes no original. A fim de analisar o texto

original e gerar o sumario, a técnica abstrativa incorpora técnicas avancadas de

processamento de linguagem natural (NLP). Como resultado, sistemas abstrativos
tendem a gerar resumos mais coerentes do que 0s extrativos. No entanto, os ultimos sao
mais faceis de adotar, especialmente para grandes dados.

e Técnicas de pergunta e resposta: fornecem respostas a perguntas feitas em linguagem
natural. Siri, da Apple e Watson, da IBM sdo exemplos de sistemas que utilizam tais
métodos que, por sua vez, dependem de complexas técnicas de processamento de
linguagem natural (PNL). Estas sdo divididas em trés subgrupos — nivel do documento,
nivel de sentenca e baseadas em aspectos. As técnicas em nivel de documentos
determinam se o documento inteiro expressa um sentimento negativo ou positivo, com
a premissa de que ele contém sentimentos sobre uma Unica entidade; as técnicas em
nivel de sentenca tentam determinar a polaridade de apenas um sentimento sobre uma
entidade conhecida, expresso em uma Unica frase; e as técnicas baseadas em aspectos
tencionam reconhecer todos os sentimentos dentro de um documento e identificar 0s
aspectos da entidade para a qual cada sentimento se refere. Por exemplo, os clientes
geralmente tém opinides sobre diferentes aspectos (ou recursos) de um produto. A partir
de técnicas baseadas em aspectos, o fornecedor pode obter informacdes valiosas sobre
as diferentes caracteristicas do produto, o que ndo seria possivel se o sentimento fosse
classificado somente em termos de polaridade.

Outra classificacdo encontrada na literatura identifica trés tipos de técnicas de mineracao
de textos: sumarizacdo, classificacdo/categorizacao e clustering (SILVA, 2013). A sumarizacgéo
consiste em extrair do texto um ndmero reduzido de frases que possam resumir o assunto do
documento original; enquanto isso, a classificacdo serve para determinar a classe a qual o
documento pertence, de acordo com caracteristicas previamente definidas, enquanto a
categorizacdo indica quais assuntos estdo contidos no documento; e o clustering ou
agrupamento envolve a identificacdo de associages entre objetos para posteriormente criar
classes e agrupar os objetos dentro delas.

H4 trés etapas do processo de mineragdo de textos, conforme Liddy (2000):

e Preparacdo: consiste na selecdo, coleta, limpeza e pré-processamento do texto. Nessa
fase ocorre a escolha das fontes de texto, geralmente sob a orientacdo de um especialista
humano ou de um software bem treinado, com a identificacdo de paragrafos/frases e

classes de palavras;
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e Processamento: trata do uso de um algoritmo de mineracéo de dados para processa-los
ja preparados, comprimindo-os e transformando-os, a fim de identificar as melhores
fontes de informagdo. Nessa fase, um sistema de PNL inteiramente caracterizado
determina identidades candnicas e tipos de entidades (pessoas, empresas, produtos,
entre outros), bem como relacGes entre elas;

e Andlise de texto: consiste na avaliagdo da saida para verificar se 0 conhecimento foi
descoberto e determinar sua relevancia. Apds a execucdo dos algoritmos de
processamento, 0s textos sao submetidos a técnicas que possibilitam a utilizacdo direta
da informacéo extraida ou a visualizacdo em uma ferramenta, o que permitird a analise
humana, complementando a verificagéo iniciada na etapa anterior.

Uma classificacdo distinta propde cinco etapas para o processo de mineracao de textos
(REZENDE et al., 2005):

¢ Identificacdo do problema: o especialista delimita o problema e seu dominio, a colecéo
a ser analisada e sua fonte de busca, a existéncia de algum conhecimento prévio desse
dominio, o que se espera alcancar e como os resultados serdo utilizados;

e Pré-processamento: os dados ndo estardo sempre no formato adequado para a extragao
de padrdes, tornando-se necessdria a adequacdo para um formato passivel de
manipulacdo por algoritmos de extracéo;

e Extracdo de padrdes: definem-se as tarefas a serem realizadas de acordo com o objetivo
final da mineracéo, podendo ser preditivas (generalizacdo de experiéncias passadas com
respostas conhecidas) ou descritivas (identificacdo de comportamentos intrinsecos da
colecdo de textos);

e Pds-processamento;

e Utilizacdo do conhecimento: envolve a validacdo das descobertas realizadas a partir da
visualizacdo ou da tabulagéo dos resultados.

Em seu trabalho, Conrado (2009) destaca a etapa de pré-processamento como uma das
mais importantes da mineracdo de textos, uma vez que as atividades ora realizadas influenciam
diretamente a qualidade do resultado final. Nessa etapa h& transformagdes que envolvem
técnicas como a divisdo do texto em palavras ou simplificagcdo; a aplicacdo de técnicas de
stemming, que visam reduzir as palavras as suas formas flexionaveis e as vezes as suas
derivagdes; a remocéo das stop-words (ou palavras comuns, como preposi¢des ou verbos de
ligacdo); e a classificacdo em classes gramaticais.

Ja Marcacini (2011) aborda a hierarquia de tdépicos como uma importante etapa da
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organizacao de colegBes textuais. Nesse método de agrupamento, os documentos sdo dispostos
em topicos e subtdpicos, em que cada um possui textos ligados a um mesmo tema,
possibilitando ao usuério visualizar a informacgédo em varios niveis de granularidade e explorar
grandes quantidades de documentos de forma mais interativa. Segundo o autor, as hierarquias
de topicos ocorrem na etapa de extragdo de padrdes proposta por Rezende et al. (2005) e
desempenham um papel relevante, sobretudo em tarefas de busca exploratoria, ou seja, quando
0 usuario ndo sabe bem o que esta procurando.

A mineracdo de texto preocupa-se com a descoberta de estrutura e padrées em dados
n&o estruturados — normalmente textos. Existem diversas abordagens diferentes para essa tarefa,
algumas com foco em estruturas auxiliares, tais como taxonomias e ontologias, outras que se
voltam a semantica e ao processamento de linguagem natural, e aquelas que usam varios
algoritmos para categorizar e resumir, dependendo da necessidade para a qual cada uma é mais
adequada. Dessa forma, o Quadro 1 apresenta algumas ferramentas de text mining que podem
ser utilizadas, segundo Butler Analytics (2016).

Quadro 1 — Ferramentas de text mining

Software que pode ser usado para o processamento de linguagem natural e outras

GATE técnicas para extrair informacdo em texto. Contém uma componente colaborativa e
uma interface em Java, integrada com varias tecnologias.
KNIME — Text Parte integrante do conjunto de plugins do software de data mining KNIME, sendo
Processing capaz de conduzir o processo desde a leitura do texto até a visualiza¢do dos dados.

LPU (Learning from | Software que utiliza dois modelos habitualmente empregados em data mining,

Positive and Unlabeled | Support Vector Machines e Expectation Maximization, de modo a aprender e
Examples) classificar dados textuais.

Também é um plugin de um software de data mining, neste caso o Orange. Integra
uma componente visual, de modo a processar dados ndo estruturados.
Extensdo do software RapidMiner que fornece a andlise estatistica de textos.
Consegue processar documentos de texto, HTML ou PDF e conta com uma interface
gréfica intuitiva para proceder & andlise de dados.
E uma biblioteca destinada ao processamento de linguagem natural, que inclui varias
Apache OpenNLP técnicas, tais como part-of-speech tagging, named entity extraction, chunking e
parsing.

Orange-Text

RapidMiner — Text
Extension

Fonte: Elaboragéo da autora.

Além das ferramentas apresentadas, € comum o uso de solu¢des sob medida elaboradas,
por exemplo, com o auxilio do software estatistico R, no desenvolvimento das técnicas de
mineragdo de textos referidas nesta secéo.

Apesar das vantagens da mineragdo de textos, existem algumas limitacGes. Elas estéo,
em primeiro lugar, no fato de ndo se ser capaz de escrever programas que interpretem os textos
na totalidade por um tempo muito longo, ou seja, o dicionario de termos precisa ser revisado

com frequéncia. Em segundo lugar, a informagdo muitas vezes nao esta gravada em formato
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textual, mas pode também ser encontrada em e-mails, videos, dudios e até mesmo na forma de
emoticons (HEARST, 2003). Outra limitacdo se refere a lingua (TAN, 1999): existem softwares
ja consolidados em lingua inglesa, mas em portugués ainda ha poucas opcdes disponiveis —
deveria haver, porquanto, ferramentas multilingues.

Outro aspecto apontado por Tan (1999) é a necessidade de conhecer o dominio por parte
da ferramenta e dos analistas do modelo. Em uma classificagdo ou tarefa de modelagem
preditiva, tal conhecimento ajuda a melhorar a eficiéncia da aprendizagem/mineracao, bem
como a qualidade do modelo (ou conhecimento minerado). Também se deve explorar como o
conhecimento do usuério pode iniciar uma estrutura de conhecimento e tornd-la mais
interpretavel.

Na sequéncia sdo apresentados alguns trabalhos que mostram casos de uso da mineragédo
de textos.

Salampasis, Paltoglou e Giachanou (2013) investigaram o uso de midias sociais para
acompanhar continuamente o comportamento do consumidor. Analisaram-se diversas
mensagens de microbloggings contendo comentarios, sentimentos e opinifes acerca de
produtos alimentares e de marcas. Os resultados iniciais confirmaram estudos anteriores sobre
o potencial do uso de monitoramento de midias sociais para fins de branding. Dada a utilizagéo
de tais servicos por milhdes de usuarios, ha fortes indicios de que eles podem desempenhar um
papel fundamental no reforgo de processos de neg6cios importantes, como a gestdo do
relacionamento da empresa com os clientes e do boca a boca destes sobre a marca com a rede
de contatos, além da construcao da imagem da marca.

Enquanto isso, Okazaki et al. (2014) propuseram um framework metodoldgico para a
realizacdo de pesquisas de marketing utilizando ferramentas de mineracdo de opinido. Com o
objetivo de testar essa proposta, eles apresentaram os resultados de um pré-teste que verificou
0 conteudo dos tweets sobre a IKEA (marca sueca de mobiliarios). Depois da codificacdo
humana de 100 tweets, realizou-se a classificacdo automatizada para alcancar uma precisao de
mais de 65%, demonstrando a eficiéncia da mineracdo de padrdes emocionais em tweets.

No Brasil também héa estudos sobre a analise textual de sentimentos. Conrado (2009)
avaliou o efeito de diferentes técnicas de simplificacdo de termos na compreensdo e
representatividade destes em textos escritos na lingua portuguesa. Para tanto, foi desenvolvida
uma ferramenta para extracdo de termos, a ExtraT, sendo empregadas, na avaliacdo, oito
colecdes reais de textos no dominio do agronegdcio, e, como resultado, indicaram-se algumas

vantagens e desvantagens das técnicas de simplificacdo de termos, que dependem basicamente
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do objetivo final da anélise, desde expressdes compreensiveis até a reducdo dos termos.

Ademais, Santos e Souza (2012) apresentaram uma proposta de técnicas de anélise
textual para auxiliar no processo de inteligéncia competitiva (IC). Para isso, foi proposta uma
verificacdo de sentimentos aliada ao reconhecimento de entidades nomeadas em textos
provenientes de midias sociais — particularmente o Twitter — que permitissem constatar as
atitudes do mercado consumidor quanto a determinada marca. Os resultados encontrados foram
satisfatorios na opinido do autor, sendo possivel alcancar avancos significativos nas pesquisas
de ferramentas de text mining em lingua portuguesa.

Silva (2013) também pretendeu apresentar a abordagem de mineracdo de textos
passando por todas as fases que comp&em o processo, desde a extracdo até a anélise dos dados,
a partir de uma aplicacdo pratica da técnica com dados do Twitter. Com o software estatistico
R, o autor extraiu as publicacdes do jornal Zero Hora, de Porto Alegre/RS, referentes a um
periodo de quase trés meses, e foi construida uma nuvem de palavras com os termos mais
frequentes; ao final, os tweets foram agrupados conforme os assuntos por meio do método
clustering.

Por fim Barcelos et al. (2014) apresentaram a aplicacdo de softwares para a coleta e
andlise de dados textuais em portugués, com vistas a reduzir grandes quantidades de texto
disponiveis na web para propiciar a analise e visualizacdo dos dados de maneira mais répida e
confiavel, a partir de uma amostra com mais de 250 reviews publicados no site TripAdvisor
sobre hotéis em Ouro Preto/MG. Os resultados demonstraram como a categorizacao por temas
e a visualizacdo de dados em graficos condensam as informacdes disponiveis em uma rede
social especializada em turismo, tornando possivel a analise do engajamento de viajantes com
o0s hotéis pesquisados.

Os estudos realizados sobre a teoria apresentada neste capitulo forneceram insumos para
delinear os aspectos metodoldgicos da fase quantitativa. Eles sdo necessarios para solucionar o

problema de pesquisa proposto e serdo apresentados no préximo capitulo.
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5 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo visa descrever as escolhas metodoldgicas utilizadas na presente pesquisa,
além de explicar os procedimentos seguidos em cada etapa do trabalho, com base nos objetivos

propostos.

5.1 Natureza e objetivos da pesquisa

Quanto a finalidade, este trabalho tem natureza aplicada, uma vez que, segundo Lakatos
e Marconi (2006), esse tipo de especificidade tem a intencdo de promover aplicacdes praticas
realistas por meio da pesquisa. Além disso, as pesquisas aplicadas tém a funcéo de resolver
problemas ou necessidades concretas e imediatas (HAIR JR. et al., 2005); por ter o propdsito
de estabelecer a relagdo entre a teoria e a préatica, propds-se tal tipo de natureza para o estudo.

Do ponto de vista dos objetivos da pesquisa, Gil (1999), Andrade (2004), Lakatos e
Marconi (2006) e Trivifios (1987) classificam as pesquisas em exploratorias, descritivas ou
explicativas. Este estudo pode ser caracterizado como descritivo, por pretender descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno e estabelecer relagdes entre variaveis,
no caso a identidade e a imagem da marca, a partir de técnicas padronizadas de coleta de dados
(GIL, 1999). Inicialmente, porém, teve um carater também exploratorio, devido a necessidade
de uma fase para exploracdo da técnica de analise quantitativa a ser empregada, ainda pouco

utilizada nos estudos sobre comportamento do consumidor no Brasil (ANDRADE, 2004).

5.2 Tipos de dados e procedimento de coleta dos dados

Segundo Gil (1999), o aspecto mais importante para a identificacdo de um delineamento
é o procedimento para a coleta de dados. Este trabalho utilizou-se do delineamento ex-post-
facto; conquanto, estudou-se a relacdo entre duas ou mais variaveis de um dado fenémeno sem
manipula-las, e a constatacdo foi feita a posteriori. Além disso, pode-se considerar que trata de
um levantamento, pois houve interrogacdo direta de individuos, além de uma pesquisa
documental, uma vez que foram empregados materiais que nao receberam tratamento analitico
prévio (dados internos).

Conforme justificado no inicio deste trabalho, a presente pesquisa foi feita em apenas

uma empresa do setor de servigos, que atua no ramo de telecomunicagdes; portanto, tambem
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pode ser classificada como estudo de caso Unico, em virtude da selecdo de um objeto de
pesquisa restrito (SANTOS A., 2002) e do tipo de questionamento proposto, que exige uma
descricdo ampla e profunda do fenémeno social estudado (YIN, 2010).

A empresa escolhida foi a Algar Telecom, pertencente ao Grupo Algar e situada em
Uberlandia/MG. Ela foi selecionada por se tratar, sobretudo, da U(nica empresa de
telecomunicagdes que atua diretamente na regido, com sede e centro decisor localizados na
cidade acima citada; e pela facilidade de acesso aos gestores e aos dados necessarios para a
realizacéo do estudo, uma vez que a pesquisadora trabalha na organizacéo.

De acordo com Yin (2010), o estudo de caso é uma investigacdo empirica relacionada
um fendbmeno contemporaneo em profundidade no seu contexto real, quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo sdo claros. Como conta com multiplas fontes de evidéncia, é prevista
a triangulacdo dos dados, por intermédio de um corpus de pesquisa contendo trés fontes de
dados e trés técnicas de levantamento de dados. Tal triangulacdo, segundo o autor, é necesséria
para minimizar as possiveis limitacbes que métodos isolados podem trazer. Na presente
pesquisa, foram utilizadas como fontes: 1) a entrevista qualitativa com os gestores da empresa;
2) a andlise de documentos relativos a marca, tanto os disponibilizados pelos gestores
entrevistados quanto sites, reportagens e outros; e 3) os dados obtidos nas bases de dados
internas referentes a opinido dos clientes sobre a marca.

As pesquisas também podem ser classificadas em quantitativas, qualitativas ou mistas,
em funcdo dos dados utilizados nas analises. Na quantitativa, o investigador usa alegacdes pos-
positivistas para desenvolver o conhecimento (CRESWELL, 2007), langcando mao de métodos
de mensuracdo e quantificacdo para a coleta e o tratamento de dados, bem como de técnicas
estatisticas, com o intuito de garantir precisao nas analises e permitir a realizagdo de inferéncias
(LAKATOS; MARCONI, 2006; CRESWELL, 2007).

Por outro lado, numa técnica qualitativa sdo feitas alegacdes com base em perspectivas
construtivistas ou reivindicatdrias/participatérias (ou em ambas) e usa estratégias de
investigagdo como narrativas, fenomenologias, etnografias, entrevistas, estudos voltados a
teoria ou pesquisas da teoria com base na realidade. O pesquisador coleta dados abertos com o
objetivo principal de desenvolver conhecimento (CRESWELL, 2007), e, nas pesquisas sociais
empiricas, a pesquisa qualitativa é largamente utilizada (BAUER; GASKELL, 2003).

De acordo com Creswell (2007), na técnica de metodos mistos 0 pesquisador emprega
estratégias de investigacdo que envolvem a coleta de dados simultdnea ou sequencial para

melhor entender o problema de pesquisa. Nesse caso, a coleta envolve a obtengédo tanto de
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informagdes numéricas (por exemplo, em instrumentos) como de informagdes de texto (como
nas entrevistas), de forma que o banco de dados final represente tanto informacg6es quantitativas
como qualitativas. Em razdo dos objetivos propostos, este estudo se caracterizou como
qualitativo e quantitativo.

Quanto ao tipo dos dados que sdo utilizados na pesquisa, eles podem ser classificados
em primarios e secundarios, com base na fonte. Os dados primérios séo coletados com o
propdsito de completar o projeto de pesquisa, e 0 pesquisador esta envolvido em todos 0s
aspectos da transformacdo desses dados em conhecimento, enquanto os dados secundarios sdo
aqueles que j& foram coletados com outro proposito (HAIR JR. et al., 2005). Esta pesquisa
empregou dados primarios e secundarios, na fase qualitativa, e secundarios, na quantitativa.

A seguir sdo detalhados os procedimentos que foram utilizados na conducdo da

pesquisa, desde o processo de coleta de dados até os aspectos relacionados a analise destes.

5.3 Etapas da pesquisa

A etapa qualitativa serviu para o levantamento de dados primarios por meio da entrevista
semiestruturada com gestores da area de marketing da organizacdo, a fim de desvendar a
identidade de marca desejada (roteiro de entrevista disponivel no Apéndice A). Além disso,
foram analisados documentos disponibilizados pela empresa, como o Livro da Marca (LIVRO
DA MARCA, 2016), em que sdo detalhadas as regras para utiliza-la.

Também serviram como fonte de analise qualitativa as pesquisas ja realizadas com 0s
clientes, tanto de imagem da marca quanto de atributos valorizados por eles com rela¢do a uma
operadora de telecomunicacfes, com a finalidade de contribuir para o entendimento do olhar
dos consumidores no que concerne a marca. Ja no estudo quantitativo foram levantados e
analisados os comentarios dos clientes da organizacdo, por meio de ferramentas para mineragédo
de textos, permitindo proceder as interpretacGes dos resultados encontrados, com o objetivo de
identificar a imagem da marca observada pelos clientes da empresa no momento em que
interagem com ela, considerando os dados internos da organizacdo. Na sequéncia, as duas
visdes sdo confrontadas.

A seguir sdo detalhadas as duas etapas do trabalho.

5.3.1 Etapa qualitativa — Levantamento da identidade da marca
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No que diz respeito a identidade da marca, optou-se por realizar entrevistas qualitativas
do tipo semiestruturadas (ou entrevistas em profundidade), complementadas por uma analise
documental.

A entrevista qualitativa funciona como porta de entrada para o cientista social mapear e
entender o mundo dos respondentes, introduzindo esquemas interpretativos a fim de
compreender a narrativa dos atores em termos mais conceituais e abstratos (BAUER;
GASKELL, 2003). Para os autores, a versatilidade da entrevista justifica seu uso extensivo nas
pesquisas sociais.

Nesse caso, as entrevistas visaram descobrir como ocorre a construcdo da identidade da
marca, quais sao as estratégias utilizadas para a construgdo e a comunicacgéo, além de verificar
0 processo de revisdo da identidade (e se ele existe). Optou-se por realizar entrevistas em
profundidade com os gestores de marketing da organizacao analisada, pelo fato de eles lidarem
diretamente com as estratégias de marca da empresa e por possuirem as informag6es necessarias
ao entendimento das questfes acerca da identidade da marca.

As questdes colocadas foram abertas, permitindo ao entrevistado emitir sua opiniao e
motivacao sobre o assunto de maneira livre, sem se limitar a qualquer aspecto especifico. Com
base no referencial tedrico, foram elaboradas questGes-chave que orientaram a entrevista
(Apéndice A). Bauer e Gaskell (2003) salientam a importancia da construgdo do roteiro-guia
para a entrevista, fundamentado em uma leitura critica da literatura; num reconhecimento do
campo que podera incluir observacdes e/ou conversas prévias com pessoas relevantes; e em
pensamentos criativos, mas defendem que ele deve ser usado com flexibilidade.

Vale ressaltar que a pesquisa qualitativa pode ter limitacbes no que concerne aos
resultados obtidos. Assim, eles ndo devem ser generalizados e nem tomados como totalmente
conclusivos, pois refletem a opinido pessoal dos entrevistados. Além disso, os entrevistados
podem omitir detalhes importantes ou ver as situacdes de forma distorcida, fornecendo dados
que ndo podem ser testados ou verificados (BAUER; GASKELL, 2003). Por isso, foi também
realizada uma analise documental.

As fontes documentais estdo disponiveis no site da organizacdo e foram objetos de
analise, como o Livro da Marca (LIVRO DA MARCA, 2016), que vem a Ser uma
documentacao formal criada pela vice-presidéncia de marketing do Grupo ao qual a empresa
faz parte, com o proposito de deliberar aspectos ligados a marca. Empregaram-se, ainda, duas
pesquisas realizadas pela organizagdo com consumidores de servigos de telecomunicacédo: a

pesquisa dos atributos mais valorizados e a de imagem da marca, além de materiais de
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comunicacéo institucional divulgados para o mercado e outras fontes online, a exemplo das
matérias publicadas sobre a empresa.

Apols o levantamento de documentos e a realizacdo das entrevistas, procurou-se
sistematizar os dados para resumir e organiza-los, tornando-os compreensiveis e,
simultaneamente, salvaguardando-os (YIN, 2010).

Ademais, utilizou-se a analise de conteldo, relacionada a um conjunto de técnicas de
analise que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos para a descri¢do do contetido de uma
coletanea de textos e transcrigdes, inclusive de entrevistas, com a finalidade de reduzir sua
complexidade (BARDIN, 2010). Para a pesquisa aqui delineada, as entrevistas foram gravadas,
transcritas e enviadas para os entrevistados para validacéo e, na sequéncia, analisadas.

Para a analise dos dados, seguiram-se trés etapas: a analise prévia; a exploracdo do
material e o tratamento dos resultados; a inferéncia e a interpretacdo. Na primeira fase deve
ocorrer a organizacdo propriamente dita. Os dados sdo sistematizados a partir da leitura das
entrevistas transcritas, e as categorias, elaboradas para a interpretagdo final. Em seguida se
procede a descri¢do analitica dos dados, tornando-os significativos e validos ao se orientar pelas
categorias criadas e pelo referencial teérico. Na terceira e Ultima fase, os resultados precisam
ser tratados, possivelmente a partir de operacGes estatisticas e, com isso, sintetizados,
discutidos, interpretados — neles se baseiam as inferéncias. Nesse momento, é necessario
consultar o referencial tedrico novamente, com o escopo de explicar ou embasar os resultados
observados (BARDIN, 2010).

5.3.2 Etapa quantitativa — Identificacdo da imagem da marca

Para a identificacdo da imagem da marca por parte dos consumidores, foi desenvolvido
um estudo quantitativo, tendo como fonte as bases de dados da empresa. Desse modo, pdde-se
identificar manifestagcdes espontaneas dos clientes sobre a marca.

E por que utilizar nesta pesquisa a mineragdo de opinides e ndo a analise de contetdo
tradicional?

O principal motivo diz respeito ao volume de dados. Como se visou utilizar toda a base
de dados néo estruturados da empresa pesquisada num determinado periodo, e considerando
que a carteira de clientes da organizacdo conta com mais de um milhdo de usuérios, tornou-se
inviavel o uso de outra técnica, a exemplo da anélise de conteudo classica. Sobre esse assunto,

Okazaki et al. (2014) argumentam que, até hoje, para a pesquisa de marketing em mensagens
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de dados foram utilizadas, principalmente, técnicas de analise de contetdo.

Nas investigagOes qualitativas interpretativas, a codificagdo de conversas abertas
geralmente e feita por meio da identificacdo e extracdo de determinadas palavras-chave ou
declaracg6es significativas no texto, com o proposito de compreender, de maneira profunda, o
que compreende o corpus de dados e como se inter-relacionam suas partes. No entanto, para os
autores, a analise de contetdo convencional sofre de limitagGes para explorar o sentimento em
redes sociais.

Em primeiro lugar, a anélise de contetdo nao pode ser replicada, enquanto a mineragao
de opinides pode ser repetida com conjuntos de dados semelhantes, uma vez que os algoritmos
de classificagdo de aprendizagem de maquinas sdo programados. Ademais, a objetividade da
analise de conteddo muitas vezes tem sido questionada devido a praticas de codificacdo
inconsistentes.

Na mineracéo de opinido, enquanto a codificacdo humana ainda é aplicada parcialmente,
resultados mais objetivos podem ser obtidos no controle da preciséo de codificacdo da maquina.
A maior diferenca entre os dois métodos de pesquisa, segundo 0s autores, reside no tipo da
estrutura dos dados. Enquanto a analise de contetdo tende a se concentrar na identificacdo de
temas ou categorias dentro de dados estruturados, a mineracdo de opinido se concentra em
dados ndo estruturados nos quais os algoritmos de aprendizagem de maquina podem ser
treinados.

A priori, foram pesquisadas as possiveis fontes de dados disponiveis em informacdes
internas disponibilizadas pela empresa, que pudessem subsidiar a analise da imagem percebida
pelos consumidores em relacdo a marca, e nas quais fosse possivel realizar a mineragdo dos
dados. O foco se referiu a dados ndo estruturados, como postagens dos clientes em redes sociais,
textos livres de registros de atendimentos telefonicos e via chat online. Pela forma néo
estruturada e disponibilidade de acesso aos dados, optou-se pelas postagens realizadas nas redes
sociais e nos canais de atendimento que a empresa possui também nessas redes, mais
especificamente no Facebook e no Twitter.

Foram utilizadas as postagens realizadas no periodo de 01 de mar¢o a 15 de maio de
2016, por se tratarem dos dados mais recentes disponiveis. Com relacdo as postagens
espontaneas dos clientes, a coleta e 0 monitoramento eram feitos por um fornecedor contratado
pela &rea de comunicacdo da empresa, onde havia uma consolidacéo enviada mensalmente para
aorganizacéo. Para esta pesquisa, foram solicitados a esse fornecedor os dados brutos coletados

no periodo, sem nenhum tratamento prévio.
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Com relacdo a tecnologia de mineragdo de dados textuais a ser utilizada, para o presente
estudo foram avaliadas as ferramentas disponiveis com o objetivo de analisar dados com
dicionarios em lingua portuguesa, e, apos isso, escolheu-se 0 RapidMiner verséo 5.3.

O RapidMiner é uma plataforma de software desenvolvida pela empresa de mesmo
nome, que fornece um ambiente integrado para a aprendizagem de maquina, mineracdo de
dados, mineragdo de texto, andlise preditiva e analise de negocios. Ele é usado em aplicacbes
de negocios e comerciais, bem como para investigacdo, educacdo, formacédo, prototipagem
rapida e desenvolvimento de aplicativos, em que suporta todas as etapas do processo de
mineracdo de dados, como preparacdo de dados, visualizagcdo dos resultados, validagdo e
otimizacdo. Esse software foi escolhido por possuir uma versdo open-source (gratuita), com
analise de dados textuais em portugués, pela pesquisadora possuir um conhecimento previo,
ainda que superficial, e por se tratar de uma ferramenta bastante intuitiva, com interface gréafica

de fécil uso, em comparacdo a outras avaliadas.
Abaixo sao descritos o processo de levantamento dos dados a partir do problema de
pesquisa, 0s objetivos que devem responder a esse problema, as varidveis analisadas e 0s

autores apresentados no referencial tedrico-empirico que embasaram a analise.

Quadro 2 — Matriz de amarracdo

Objetivo geral

Problema de pesquisa

Identificar e analisar as possiveis convergéncias ou
divergéncias entre a identidade construida pela

Quais as possiveis convergéncias e/ou divergéncias que
ocorrem entre a identidade e a imagem da marca de

organizacdo e a imagem da marca percebida pelos | uma empresa do ramo de servicos de

consumidores de uma empresa de servi¢os de | telecomunicacBes?

telecomunicagéo.

Objetivo especifico Variavel de Fonte Abordagem/Técnica Autores
anélise

Descrever a identidade | Identidade da | Analise Qualitativa Aaker (1996)

da marca de uma | marca documental Anédlise de contetido | Aaker e Joachimsthaler

empresa de servicos (2000)

do setor de Kapferer (2003)

telecomunicacg0es, Aaker (2007)

bem como as politicas Vasquez (2007)

organizacionais para Pontes (2009)

sua  definicho e Bardin (2010)

comunicagdo para 0 Vieira (2014)

mercado

Identificar a | ldentidade da | Entrevistas Qualitativa Aaker (1996)

identidade da marca | marca semiestruturadas | Analise de contedo | Aaker e Joachimsthaler

segundo a visdo dos (2000)

gestores de marketing Kapferer (2003)

da organizacdo, com Aaker (2007)

base nos selfs ideal (a Vasquez (2007)
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exemplo da identidade
da marca foi pensada)
e social (como o0s
gestores pensam que
0s consumidores veem

Pontes (2009)
Bardin (2010)
Vieira (2014)

de seus contatos com a
organizacdo, a partir
de dados secundarios

essa identidade)

propostos por Pontes

(2009)

Levantar e descrever a | Imagem  da | Dados Quantitativa Park,  Jaworski e
imagem percebida | marca secundarios Mineracdo de textos Maclnnis (1986)

pelos consumidores da internos da Dobni e  Zinkhan
referida empresa, organizagédo (1990)

tendo como foco as Liddy (2000)
manifestacGes Schiffman e Kanuk
espontaneas por meio (2000)

Keller (2003)

Rudo (2003)
Lendrevie et al. (2004)
Rezende et al. (2005)

Drury e Segal-Horn
(2004) e nos selfs
propostos por Pontes
(2009)

Keller e Lehmann
(2006)
Lencastre (2007)
Gronroos (2007)
Costa (2008)
Brito (2010)
Gandomi e Haider
(2015)
Manhas e
Tukamushaba (2015)
Identificar as | ldentidade da | Analise Qualitativa lacobucci e Ostrom
divergéncias e | marca documental (1996)
convergéncias entre a | Imagem  da | Entrevistas De Chernatony (1999)
identidade e a imagem | marca semiestruturadas McDonald, De
de uma marca de Dados Chernatony e Harris
servicos, com base no secundarios (2001)
modelo de Ambler et al. (2002)
transformacéo da Kapferer (2003)
identidade em imagem Keller (2003)
de De Chernatony, De Chernatony, Drury e

Segal-Horn (2004)
Fonséca (2005)
Khauaja e
(2006)

Mello e Fonséca (2008)
Pontes (2009)

Bardin (2010)

Mattar

Fonte: Elaboracdo da autora.

A matriz de amarracdo apresentada no Quadro 2 teve como objetivo explicitar como

ocorreu o processo de levantamento dos dados, os procedimentos metodolédgicos adotados em

cada etapa e o embasamento tedrico utilizado no trabalho.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo destacados e discutidos os resultados obtidos por intermédio das trés
fontes de coleta de dados: a entrevista com 0s gestores de marketing da organizacdo; 0s
documentos relativos a estratégia de marcas; e os dados das postagens de redes sociais e das
suas interacdes nessas redes. Inicialmente é feita uma breve apresentacdo da empresa objeto de
estudo; na sequéncia sdo analisados os documentos relacionados a estratégia de marcas, bem
como as entrevistas com os gestores; e, por fim, a anélise quantitativa dos dados secundarios

obtidos na instituicdo é realizada.

6.1 Contextualizacdo da empresa

A Algar Telecom faz parte do Grupo Algar, ou Algar S/A Empreendimentos e
Participacgdes, grupo empresarial fundado em 1930 por Alexandrino Garcia em Uberlandia/MG.
Com atuacdo no Brasil e em alguns paises da America Latina, a Algar conta com 24 mil
funcionarios (denominados internamente de associados) que atendem quase dois milhdes de
clientes. S&o nove empresas que compdem o Grupo e atuam nos setores de TIC (Tecnologias
da Informacdo e Comunicagdo), agronegdcios, servicos e turismo (ALGAR, 2016).

Nesse Grupo, a Algar Telecom é uma empresa de telecomunicacgdes brasileira fundada
em 1954 e sediada em Uberlandia/MG. A companhia oferece servicos de telefonia fixa, celular,
internet banda larga (XDSL e 3G), comunicacdo de dados, TV por assinatura, cédigo 12 para
servigos de longa distancia nacional e internacional, listas e guias telefonicos e outras solugdes
convergentes de midia, além de servicos de data center, cloud computing, gerenciamento de
redes e videoconferéncia para mais de um 1,3 milhdo de clientes — pessoas fisicas, micro e
pequenas empresas, clientes corporativos e operadoras distribuidos nos estados de Sdo Paulo,
Minas Gerais, Rio de Janeiro, Goiés, Mato Grosso do Sul, Parang, Santa Catarina, Rio Grande
do Sul e no Distrito Federal. A organizacdo possui 3,7 mil funcionarios e obteve uma receita
liquida de 2,4 bilhdes de reais em 2015 (ALGAR TELECOM, 2016).

A partir de 2008, a organizacdo, que até entdo era chamada de Companhia de
TelecomunicacGes do Brasil Central (CTBC), passou por um longo processo de mudanca de
marca, vindo a se tornar Algar Telecom. A alteracdo fez parte de uma decisdo estratégica da

holding Algar, que instaurou 0 nome da sua marca-méae em todas as empresas do Grupo, com
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0 intuito de obter maior sinergia entre os negdcios e facilitar a expansao além das fronteiras das
areas de atuacdo tradicionais. O processo foi realizado de forma bem estruturada, especialmente
para a area de concessdo, maior impactada pela mudanca. Gradualmente, foram alteradas
fachadas de lojas e prédios, telefones pablicos, material de papelaria e de comunicacéo; e, desde
fevereiro de 2014, a marca CTBC deixou de existir no segmento de varejo da Algar Telecom
(ALGAR TELECOM, 2016).

Atualmente, no cenario nacional, a organizacdo ocupa a sexta colocacéo no mercado de
telefonia maével, com 0,51% do market share de mercado, atras dos quatro grandes players
(Vivo, TIM, Claro e Ol) e da Nextel. Ja na &rea onde a empresa é concessionaria dos servigos
de telecomunicacGes, ocupa o segundo lugar, com 30% de market share, atras apenas da TIM,;
e nos servicos de telefonia e banda larga fixa, é lider (TELECO, 2016).

A visdo da empresa ¢ “Crescer nacionalmente, sendo a primeira escolha do cliente na
qualidade e relacionamento”, a0 passo que a missao diz respeito a “Servir e integrar pessoas e
negocios de forma sustentavel (nas dimensdes financeira, ambiental e social)”; e, no tocante a
estratégia de marca, sdo trabalhados trés focos principais: a atracdo de novos clientes, a
valorizacdo dos clientes da base e o foco na experiéncia de consumo (ALGAR TELECOM,
2016).

6.2 A identidade da marca pela visdo da empresa

6.2.1 Andlise documental da identidade

Primeiramente, foram analisados documentos internos a fim de corroborar ou
contradizer as informacdes fornecidas pelos gestores durante as entrevistas, bem como auxiliar

na consolidacdo e discussdo das analises da fase qualitativa.

De acordo com o Livro da Marca (LIVRO DA MARCA, 2016), os atributos desejados
da marca sdo “tudo aquilo em que o Grupo se destaca”, em que 0 Grupo se refere as empresas
gue compdem o conjunto empresarial ao qual pertence a marca. Aqui, entende-se ainda por
atributos as razdes pelas quais os clientes contratam produtos e servi¢cos das organizagoes,
aquilo que torna a marca original, a origem e a base de sua identidade.

Nesses termos, os atributos desejados para a marca Algar Telecom sdo divididos em trés

aspectos:
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e Comportamento empresarial: compromisso de servir e sustentabilidade;
e Relagdes: valorizagdo do potencial humano e confiabilidade; e

e Funcionais: competitividade, simplicidade e inovagéo.

O compromisso de servir indica que a empresa gosta de gente, de se relacionar com
pessoas e de trabalhar para servi-las com integridade e exceléncia. Com relacdo a
confiabilidade, a organizagdo prega que, mais do que vender produtos e servicos, é necessario
criar e fortalecer relagdes pautadas na confianca e competéncia, além de nédo se envolver em
situacOes que possam transgredir os valores praticados (LIVRO DA MARCA, 2016).

Quanto a inovacdo, a empresa se preocupa em ser empreendedora e estimular
funcionarios, fornecedores e comunidades com as quais se relaciona, para criar e implementar
ideias e projetos inovadores, bem como assumir riscos com responsabilidade. Além disso, busca
a simplicidade nos processos, relacbes, comunicacdo e produtos e servigos;, e
independentemente da forma e do meio, deve se preocupar em atender de forma rapida e com
exceléncia as solicitacdes dos publicos com os quais se relaciona, tanto interno quanto externo
(LIVRO DA MARCA, 2016).

Segundo o mesmo documento, a assinatura da marca ¢ “Sempre Junto”. O principal
conceito assumido pela empresa frente ao mercado é o de proximidade, pois compreende que
estar préximo é entender a realidade do cliente, oferecer produtos e servicos adequados, ter
qualidade e atendimento diferenciados e falar de igual para igual com seus publicos.

Outra fonte documental analisada foi uma pesquisa realizada pela propria Algar
Telecom com uma amostra de consumidores em marco de 2016, com o objetivo de identificar
os atributos considerados mais importantes por eles. Como resultado, nota-se que em primeiro
lugar esté a eficacia no funcionamento dos servicos, seguida pela relacdo de custo-beneficio e
pela rapidez na resolucdo de problemas; na sequéncia, ha aspectos ligados ao atendimento,
como agilidade em prazos de entrega/instalacdo/retorno a solicita¢fes. O resultado do estudo
feito em 2016 foi semelhante a outro realizado em 2014, ou seja, identificou-se que 0s quesitos
valorizados pelos clientes ndo sofreram mudancgas relevantes nesse periodo (PESQUISA DE
ATRIBUTOS DA MARCA, 2016).

Quando questionados sobre o que consideravam relevante nos diversos pontos de
contato com a empresa (e-mail, site, call center, equipe técnica de instalacdo e manutencéo,
lojas e fatura recebida), os entrevistados mostraram o que esperam em relacdo aos servicgos

prestados, como agilidade nas respostas de e-mails, baixo tempo de espera e assertividade nas
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respostas no atendimento via call center, informac6es precisas e facil navegacdo no site da
empresa, clareza nas informagdes da fatura e atendentes bem informados nas lojas.
A partir da pesquisa, foi feita a proposta de valor ou vantagem competitiva desejada pela
marca:
e Proximidade com os clientes;
e Eficacia nos servicos;

e Agilidade no atendimento.

Na sequéncia é apresentada a analise das entrevistas realizadas com os gestores da

empresa.

6.2.2 A visdo dos gestores de marketing

Para o presente estudo, foram entrevistados trés executivos, sendo dois da prépria Algar
Telecom e um da holding a qual ela faz parte, todos ligados a area de marketing: o vice-
presidente corporativo de marketing e sustentabilidade do Grupo Algar (doravante denominado
E1), que atua no Grupo como guardido da marca e € responsavel pela estratégia de marcas; o
diretor de marketing de varejo da Algar Telecom (E2), responsavel pela definigdo e conducéo
das estratégias dessa area para o segmento de varejo da organizagdo (clientes residenciais
pessoas fisicas), com base na estratégia corporativa da empresa e da holding; e o coordenador
da area de marketing estratégico do varejo (E3), que define e executa a estratégia de marketing
para esse segmento. Tais pessoas foram escolhidas por atuarem diretamente nas estratégias de
gestdo de marcas da instituicéo.

As entrevistas foram conduzidas pessoalmente pela autora deste estudo no periodo
compreendido entre dezembro de 2015 e marco de 2016, de forma individual. Seguiu-se o
critério ndo disfarcado, com duracdo média de 30 minutos, contando com o apoio de um roteiro
composto de 13 questdes abertas, que foram utilizadas como fio condutor das entrevistas
(Apéndice 1).

Para o tratamento dos dados obtidos, foram escolhidas como classes ou categorias de
analise, de acordo com Bardin (2010), questdes-chave que direcionaram as entrevistas, tendo
como base o estudo tedrico apresentado no capitulo 2. A codificacdo dos resultados é resumida
no quadro 3, por categoria e entrevistado. A seguir sdo apresentados e discutidos os topicos

mais relevantes desses encontros, com trechos ilustrativos dos depoimentos dos gestores.
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A primeira pergunta da entrevista abordou a forma como o gestor definiria a identidade

da marca Algar Telecom, com o objetivo de identificar o conceito de identidade para o

entrevistado e, nesse conceito, quais as caracteristicas buscadas por ele. As respostas mostram-

se alinhadas, tanto entre si quanto em relacéo a estratégia definida pela holding. Nota-se que,

quanto mais préximo o gestor se encontra do mercado-alvo, mais realista se torna seu conceito

de identidade, ou seja, ele sabe que h&d uma identidade aspiracional, um desejo da organizag&o,

mas também uma identidade “possivel” dentro da realidade competitiva do setor e do perfil do

mercado atual. Isso é evidenciado em uma fala de E2:

Tem outros atributos que a gente ambiciona trazer, que a marca Algar transmita, mas,
na minha avaliagdo, o cliente ainda ndo percebe isso na nossa marca, principalmente
no segmento de varejo e no MPE. Como uma empresa de base tecnolégica que oferece
servicos de telecomunicacgdo, a gente ambiciona a inova¢do como um atributo da
empresa e um atributo da nossa marca, mas a inovacgao percebida pelo cliente € a de
realmente ter produtos novos, tecnologias novas, funcionalidades novas. E a
operadora de telecom é um grande integrador: ela pega as tecnologias que existem no
mercado, acessa essas tecnologias e transforma isso em servicos; de fato, mesmo que
a gente tenha o que ha de mais moderno em termos de servigo de telecom para
oferecer, ndo é um diferencial que nos permita conquistar na cabeca do cliente a
percepcdo de uma empresa inovadora, [...] tudo o que a gente traz em termos de
Servicos que possa gerar essa percep¢do, 0 mercado ja traz junto ou as vezes até na
nossa frente; esse atributo de inovacéo, embora seja algo que a empresa ambiciona,
eu penso que ele ainda ndo esta sendo percebido na nossa marca.

Hé& também uma preocupacao clara no discurso dos gestores com o fato de a identidade

da marca estar alinhada com a estratégia definida pela holding para todas as empresas do Grupo,

como também com a estratégia corporativa da prépria organizacdo, conforme mostra E1.:

A Algar ¢ uma marca monolitica; tanto para a Algar Telecom quanto para a Algar
Tech ou para a Algar Agro, para tudo o que leva o nome Algar, o ponto de partida é
0 mesmo, ou seja, todas ttm o mesmo propdsito ou devem ter, que é o “Gente
Servindo Gente”. Entdo, o0 “Gente Servindo Gente” deve estar refletido em todas as
atitudes das empresas, especialmente naquelas em que a marca tem interacdo com
seus publicos externos, claro que os publicos internos também. O puablico interno é
supervalorizado na Algar, mas o fato é que servir seu cliente, seja ele interno ou
externo, é o ponto de partida da marca; é a gente, antes até da identidade ou da
personalidade. E a esséncia, é o espirito da marca Algar, é a alma, o prop6sito.

De fato, a empresa e 0 Grupo se mostram formalmente organizados, possuindo manuais

e documentos que devem ser utilizados e que servem como guia para as areas de marketing. De

acordo com E1;

Quando vocé fala de identidade, nds temos um Livro da Marca, um branding book,
que é muito claro e muito rigoroso na aplicacdo da marca para que as pessoas
reconhecam esta marca Algar. N6s temos as nossas cores, que sdo as mesmas da
bandeira do Brasil (verde, amarelo, azul e branco); elas podem estar retratadas nas
empresas, e nds temos 0s nossos simbolos que sdo aquelas setas sempre apontando
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para frente — ali tem gente que enxerga trés setas, mas, na verdade, sdo quatro, porque
tem uma no meio, que é a branca. Tem uma tipologia bem definida, e qualquer
manifestacdo da marca Algar precisa seguir este branding book que tem uma série de
regras sobre o design da marca, isso para a Algar Telecom Varejo, que é a que mais
anuncia na sua regido de atuacdo. Quando qualquer empresa do Grupo se manifesta,
quando a pessoa bater o olho naquela comunicacdo, tem que ficar claro que se trata
de uma empresa Algar: a linguagem, todos os elementos da marca tém que deixar isso
claro e ser bem definidos para que isso aconteca.

Quando inquiridos sobre a identidade da marca Algar Telecom, os trés gestores a
relacionam aos atributos tangiveis e intangiveis que desejam comunicar para 0 mercado, a fim

de causar identificacdo dos clientes (e possiveis clientes) com a marca. Na concepgao de E3:

Eu acredito que a gente tem que construir isso muito de fora para dentro. E o que o
cliente espera de uma empresa de Telecom: a gente fazer com que ele perceba que a
gente tem essa capacidade, na prética, de entregar para ele aquilo que ele espera e
ainda colocar uma cereja nesse bolo, que seria o diferencial, porque o cliente vai muito
em cima dos atributos técnicos. Pelo historico que a gente tem, a gente percebe que o
cliente quer que o servigo funcione corretamente, que ele tenha um atendimento
eficaz, que o custo-beneficio seja favoravel, e a gente vé que, ao longo dos anos, esses
atributos ndo mudam muito. As vezes muda-se a ordem de prioridade com que o
cliente enxerga que é mais ou menos relevante, mas os atributos sdo os mesmos.

Os entrevistados se mostram alinhados no que concerne aos atributos mais importantes

da marca Algar Telecom. Para E1:

[...] a gente tem os atributos da marca [...], mas tem dois que hoje se sobressaem: um
¢ a proximidade com o cliente, [...] entender genuinamente o que ele precisa, e isso de
novo vale para todas as empresas Algar — isso deve estar refletido em todas as
estratégias de negocio; e o outro € a inovacdo, que vem sendo muito trabalhada
também. A gente tem varios outros, mas estes dois vém ganhando destaque.

Nesse entremeio, E2 detalha os atributos em sua resposta:

[...] eu entendo que o primeiro atributo de marca que a gente busca passar é confianca,
que o cliente realmente confie que nés somos uma empresa séria, que a gente faz as
coisas corretamente e entrega aquilo que se compromete a entregar. Este é um atributo
forte, e eu acho que a gente tem conseguido alimenta-lo [...]. O segundo atributo que
a gente tem trabalhado muito é o de uma empresa comprometida com o pais,
comprometida com a sociedade, uma empresa que de fato busca sustentabilidade, que
busca levar sustentabilidade econdmica e social para 0 mercado. Nao é uma empresa
que so extrai valor do mercado, gera seus resultados, seus lucros e ponto-final, ndo;
nosso posicionamento de marca busca levar uma empresa que devolve algo para a
sociedade também, através das diversas acles e eventos que temos feito [...]. O
terceiro atributo que j& trabalhamos h& muito tempo e a marca deve traduzir € a
proximidade. E uma empresa daqui, e o conceito de ser daqui néo é sé o fato de ter
um escritério aqui ou o diretor aqui, é o fato de o cliente poder ter proximidade, ter
acesso as pessoas que ele precisa para tratar problemas e oportunidades. Acho que o
terceiro principal atributo é a proximidade. A gente percebe isso muito claramente,
principalmente no mercado business-to-business (B2B), que valoriza mais esses
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atributos.
E2 também lembra de atributos que, por muito tempo, acompanharam a marca,

conforme pesquisas de imagem realizadas no passado, mas que atualmente nédo estéo presentes:

Tem outros atributos que a gente ja tratou como um problema. Alguns anos atras,
produtos da antiga CTBC tinham uma percepcao de ser bons, mas caros. Carregamos
durante um periodo o estigma de que nossa marca era cara e elitista, de que tinha
restricdes de uso por ser uma empresa regional, e ndo uma empresa nacional ou uma
megacorporacao, enfim, mas nos Gltimos dois ou trés anos temos feito movimentos
importantes em termos de oferta, promocGes, a forma de vender e o posicionamento
dos produtos. Eu diria que esse estigma de cara deve ter reduzido, hoje eu ndo acredito
que ele acompanhe mais a nossa marca [...]. Eu ndo diria que o mercado percebe a
Algar como uma marca “velha”, mas, pelos atributos que a gente tem conquistado
pela nossa marca de confianca, de sustentabilidade, acabam atraindo clientes com um
perfil mais velho. O jovem tem um perfil de escolha que considera talvez outros
atributos, mais relacionados a inovagdo, a uma marca cool, ao preco, enfim [...]. Eu
ndo vejo nenhum jovem ostentando uma marca de operadora, eu acredito que
nenhuma do nosso setor no Brasil conseguiu conquistar esse publico.

Ademais, E3 concorda com a afirmacdo anterior e define 0s seguintes atributos como

identidade da marca:

Dentro do nosso plano de marketing a gente optou, como diferenciagcdo competitiva,
o0 atributo de relacionamento, de proximidade com o cliente. Hoje um cliente de
Telecom quer que o servico dele funcione, que a expectativa esteja alinhada entre o
que ele contratou com aquilo que estamos entregando. Ele s6 valoriza a agilidade no
atendimento em funcdo de eventualmente ele precisar entrar em contato com o
atendimento, mas ele entende que, com o servigo funcionando, ele ndo vai entrar em
contato conosco. E ha a questdo de custo-beneficio que vem em segundo lugar depois
da eficicia, em que ele quer ter a sensacdo de estar pagando um preco justo e
competitivo por aquilo que ele esta recebendo.

Quando solicitados a escolher uma palavra que Ihes viesse a mente ao descrever a marca,
todos os entrevistados citaram, como adjetivos recorrentes, as expressdes “séria”, “proxima” e
“confiavel”, e, como aspiracdo ou algo que a empresa deseja ser, “inovadora”.

Conforme comentado anteriormente, a identidade da marca se confunde com a
identidade corporativa da organizacdo, provavelmente por se tratar de uma empresa de Servigos.

Conforme as palavras de E2:

[...] cada associado que entra no Grupo passa primeiro pelo Programa de Integracédo
de Novos Talentos (PINT) durante dois dias, e é trabalhada muito esta questao da
cultura empresarial. Os atributos que a gente busca levar para nossa marca sao
exatamente os mesmos que a cultura empresarial busca.

Como a empresa atua em trés segmentos distintos e tratados estrategicamente em

separado (clientes residenciais, micro e pequenas empresas e médias e grandes corporacdes), é
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possivel existir mais de uma imagem da marca, pois cada publico pode ter uma percepcéo
propria de acordo com suas necessidades, e 0s gestores tém conhecimento desse fato — isso se
torna um desafio adicional para a organizacéo. E crucial que a marca possua uma identidade
Unica, mas a comunicacéo dessa identidade com os varios mercados de atuacdo deve, em alguns
momentos, ser especifica.

Outro desafio que se apresenta tem referéncia com o compartilhamento da marca da
organizagcdo com as outras empresas do Grupo. Como se trata de uma monomarca, 0 que
acontece com uma empresa afeta as demais, seja de maneira positiva ou negativa. E2 aborda

tais desafios:

E a gente ndo enfrenta uma dificuldade, mas um desafio especial de lidar com uma
marca Unica, uma monomarca, que da nome a um grupo empresarial, e mesmo dentro
da Algar Telecom, que atende um cliente pré-pago, que tem um perfil e uma percepcéao
de consumo totalmente diferente de uma megacorpora¢do como a Bolsa de Valores
de Séo Paulo. Ou seja, uma mesma marca gera percepcoes para publicos téo diferentes
[...]. A gente vive esse desafio de conciliar estratégias bastante distintas dos segmentos
de mercado (empresas e varejo) com uma marca Unica. A base de sustentacdo dessa
marca, que € a confianca e a credibilidade do servigo, eu acho que atende os dois
segmentos [...]. Eu acredito que essa funcdo a nossa marca tem cumprido muito bem,
tem traduzido muito bem essa questdo de confianca para os clientes. O que para o
mercado B2B é fundamental, est4 6timo e, para o mercado varejo, é parte do nosso
desafio. Eu entendo que inovacdo seria uma caracteristica muito importante na
percepc¢ao de marca para o varejo.

De acordo com E3, a construcdo de uma identidade forte da marca é essencial para a
organizacdo, ao considerar a competicdo cada vez mais acirrada do setor de telecomunicacdes

e 0 mercado em constante mutacao.

[...] as outras operadoras com certeza também tém essa informacéo e tém essa missdo
de trabalhar para poder o cliente enxergar o atendimento a esses atributos. Dai que a
gente precisa de fato ter uma cereja do bolo para a gente conseguir se diferenciar,
ainda mais a gente sendo uma empresa regional com uma base pequena de clientes
frente aos concorrentes. A gente pode ter a possibilidade de fazer isso de uma maneira
mais facil, mais rapida do que a concorréncia; é o que eu estou dizendo sobre essa
questdo da cereja do bolo.

Na mesma linha de raciocinio, E2 mostra a preocupacao da empresa com a atualizacdo

da identidade da marca:

Agora, a cada nova onda de geracdo temos mudancas importantes de comportamento
do consumidor. A geracdo X tinha um perfil de consumo e expectativas em relagéo as
empresas, e 0s milleniuns tém outro perfil de expectativa. A cada geragéo isso muda,
€ eu penso que a marca Algar tem conseguido se manter — eu nao diria “jovem”, mas
se manter “atual”.
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E1 também concorda que tal processo é fundamental para o Grupo como um todo,
dentro da estratégia desenhada:

Esta construcdo é fundamental para o Grupo. Primeiro, quando a marca fica mais
conhecida, ela ja abre portas naturalmente, especialmente com os prospects, as
pessoas que ndo conhecem a Algar; hoje estamos na camisa do Santos, e, quando um
jogador faz um gol e sai na capa de um jornal em que nés ndo sairiamos nunca por
falta de recursos para investir, ou quando ele aparece na TV e nossa marca fica varios
minutos exposta, ja abre portas. Quando esse cliente fica mais curioso, passa a
procurar mais quem é a Algar, e a gente tem a oportunidade de contar mais sobre o
Grupo Algar, a historia, o prop6sito, os cases de clientes, o indice de satisfacdo dos
clientes — isso tudo vai contribuindo imensamente. Uma marca mais conhecida e mais
desejada [...] tem valor para as empresas, 0 que é imensuravel.

Outra questdo discutida nas entrevistas foi a maneira como a Algar Telecom vem
trabalhando a construcdo e consolidagéo da identidade da marca. Conforme os depoimentos dos
trés gestores, dentro da empresa e do Grupo Algar, a construcdo da identidade da marca tem
sido abordada como um processo continuo, que teve inicio de forma mais estruturada a partir

da tomada de decis&o de tornar a marca monolitica, conforme aponta E1:

A decisdo da marca monolitica é de 2006; ja tem dez anos que a decisdo foi tomada,
mas a construgdo ndo termina, é um processo. Mas vejo que teve a decisdo da
monomarca, ai houve a mudanga das marcas; agora, a gente tem realidades e contextos
muito diferentes entre 0s nossos negacios. Por exemplo, na Algar Telecom Varejo,
para mudar de CTBC para Algar Telecom, foi dificil.

Diante disso, E2 corrobora com as palavras de E1:

No momento em que se tomou a decisdo de ter uma monomarca do Grupo, a gente
tem politica de aplicagdo de marcas, de onde usar a marca, de como usar a marca. A
gente tem politicas bem definidas, e foi criada inclusive na holding a vice-presidéncia
de marketing, que cuida da marca, e dai teve o desdobramento para as empresas. Os
atributos buscados pela marca Algar derivam de uma intencdo de posicionamento da
holding.

Nesse processo continuo, os entrevistados fizeram questdo de comentar que as
expectativas para o futuro tém aumentado devido ao amadurecimento positivo da monomarca.
Os acionistas esperam a transformacéo da Algar em uma love mark e, em relacdo a esse desejo,

E1 comenta que:

[...] a gente tem alguns passos para dar nesse sentido. A marca primeiro precisa ser
mais conhecida, porque, onde a gente vive, a marca é bem conhecida, embora, quando
a gente faz a migracdo de CTBC para Algar Telecom, por exemplo, teve um caminho
ai para ser percorrido, ndo é do dia para a noite — quando a gente vai para Sdo Paulo
€ outras capitais, nossa marca ndo é tdo conhecida. O primeiro passo que a gente esta
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dando é uma mudanga de plataformas de comunicacéo de marca, que é quando entra
0 esporte na nossa vida a partir do ano passado. Isso aumentou a exposi¢do da marca
Algar, e ai a gente tem que contar a histéria dessa marca para que ela se torne uma
love mark. Quando recebemos visita na Algar e as pessoas a conhecem, tomam
contato com a cultura corporativa, com uma série de detalhes que nés temos,
peculiaridades da marca — as pessoas hormalmente se encantam por essa historia, até
porque ela é verdadeira. A gente ndo inventou uma histéria, ela existe, e 0 que a gente
precisa ter é competéncia para contar bem essa historia.

Tal processo € descrito por E1, no que se refere a forma como ele sendo trabalhado no

Grupo:

Claro que 0s negdcios anunciam seus servicos, seus produtos, suas solugdes, porque
eles precisam vender. A empresa precisa atingir suas metas de receita, de lucro, mas
a gente tem procurado contar muita histéria relativa aos atributos. H& historias de
proximidade com o cliente, como a gente ouviu, e ai a prépria Algar Telecom tem a
campanha “Eu recomendo” para os clientes de empresas, a Algar Varejo faz suas
acbes como a que foi feita com o Victor e o Léo, s6 para citar algumas. Aqui na
holding a gente fez entrevistas da Monica Waldvogel com publicos da Algar, de
dentro e de fora, todos contando suas histérias e tudo mais. A gente tem um trabalho
intenso em redes sociais, em que a gente defende os nossos pontos de vista que
normalmente sdo ligados a proximidade, & confianca e & inovacgdo — s&o as historias
que a gente mais tem feito. O objetivo é que a marca Algar realmente se torne uma
marca amada. E muito dificil e longo esse caminho, mas é o caminho que nds
pretendemos alcangar.

E3 lembra do momento em que tal desejo foi compartilhado com as areas de gestdo das

empresas.

Lembro que eu estava em uma reunido com a Eliane Garcia mais ou menos um ano e
meio, dois anos atrés, em que ela colocou muito esta questdo: O que essa marca quer
ser para 0 mercado na visdo da holding? Ela quer ser uma marca desejada. E o que é
uma marca desejada num cendrio de telecomunicacgfes? Essa foi a grande questdo que
ela colocou para as areas de marketing das empresas para a gente poder estruturar e
chegar a um consenso do que seria uma marca desejada em que ndo s6 a Algar olha
para o segmento de Telecom, mas a Algar como um todo. Esse trabalho ja foi
“startado” la na holding, em que eles contrataram uma consultoria especifica pra esse
processo de construgdo de marca. Ja comegaram algumas reunides que 0 Daniel esta
puxando e especificamente na Telecom como é que a gente vai construir isso [...].

Nesse entremeio, E3 comenta sobre como esse trabalho deve ser feito na Algar Telecom:

Acho que o segredo que a gente tem que buscar trabalhar pelos proximos meses, pelos
préximos anos, € como a gente levar essa percepgdo de que a gente consegue fazer
algo especial e que surpreenda a base de clientes de uma forma geral, e ndo poucos e
escolhidos clientes. Acho que essa € a principal missdo para a gente poder de fato
conseguir atingir o objetivo de ser uma marca desejada, que é a missdo que a holding
nos colocou, e ndo uma marca desejada simplesmente deste ponto de vista: a hora em
que o cliente lembrar de uma empresa de Telecom, ele ndo deve se lembrar da Algar
Telecom em primeiro lugar, mas sim falar em love mark. Que essa marca, além de
desejada, seja uma marca amada, e para que a gente consiga ser uma marca amada,
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acho que a gente tem que trabalhar na base da piramide, que € a gente entregar aquilo
que a gente promete para o cliente.

Na sequéncia, foi verificado se o0s inquiridos acreditam que a empresa consegue
comunicar, de forma adequada, sua identidade de marca para 0 mercado por meio de campanhas
de comunicacéo, da abordagem aos clientes e do relacionamento com eles e, em caso positivo,

como isso ocorre. Para E3:

Acho que a gente ja conseguiu evoluir nisso, na questao do atendimento premium, na
comunicagdo em alguns momentos, nos programas de relacionamento. Quando a
gente olha também o premium com eventos, mas para parte da base, ndo é para todo
mundo. A gente ainda ndo descobriu como surpreender todo mundo, como ter agdes
para que toda a base perceba esse diferencial. Dentro de cada um dos segmentos, a
gente consiga descobrir aquilo que possa trazer valor para o cliente e para a gente
conseguir tangibilizar esse valor na pratica [...]. Mas, quando a gente olha as pesquisas
de satisfacdo, o cliente premium ainda ndo consegue perceber isso que a gente esta
fazendo [...]. Principalmente nas questdes que sustentam aquilo que é importante para
o cliente, que é a eficécia no funcionamento dos servicos, esse cliente ndo quer ter que
ligar para poder reclamar porque ele espera que o servico dele ndo dé problema. Se o
servico dele da problema e, mesmo que ele tenha que ligar e seja muito bem atendido,
eu acho que a gente j& arranha um pouco a percepcao que ele tem em relacdo a
empresa, e a expectativa que ele tinha era de que funcionasse sem dar problemas 24
horas, sete dias por semana [...]. Se, eventualmente em determinado periodo de tempo,
isso ndo é atingido e ele percebe, j& € algo que levanta uma desconfianca desse cliente
em relacdo & nossa transparéncia, a qualidade do servigo, ao nosso respeito com ele.

Conforme a opini&o dos gestores da Algar Telecom, na comunicagdo com 0 mercado a
empresa se preocupa em divulgar institucionalmente a marca, e ndo apenas os atributos de

produtos e servicos. Para E2:

Toda vez que a gente faz uma comunicacao e a gente investe bastante em comunicar
a nossa marca, a gente esta sempre levando a marca Algar e fazendo uma promessa
de servigo, uma promessa de performance. Quando a gente fala de uma oferta de pré-
pago, de banda larga, de TV por assinatura, a gente esta levando uma promessa de
performance, a gente esta gerando um compromisso com o cliente de entregar aquela
performance. Se ela ndo for entregue naquele mesmo padréo da expectativa que foi
gerada no cliente, a percepgdo dele vai ser muito ruim com relacdo a empresa, mesmo
que a expectativa tenha sido superdimensionada e a gente entregue um bom produto;
se foi abaixo da expectativa, a experiéncia do cliente vai ser ruim. A gente precisa ter
uma clareza muito grande no que a gente gera de expectativa para o que realmente a
gente entrega, para construir uma percepcao de marca positiva.

Ainda de acordo com E2;

[...] tem muitos cuidados que sdo considerados; por exemplo, a escolha do nosso
garoto-propaganda que atualmente é o [Reynaldo] Gianecchini, pelo terceiro ano. E
por que o Gianecchini? Porque ele tem uma imagem, é claro [...]. A associacdo da
imagem dele com a nossa empresa depois de trés anos é grande; se a gente for
substituir ele [sic] em qualquer momento, a gente vai ter que buscar um personagem
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que mantenha essa linha.

Na verdade, a comunicagdo da marca constitui uma preocupacao constante da empresa.
Para E2:

Essa guerra “desesperada” confronta com alguns atributos da imagem da empresa,
como a escolha do garoto-propaganda, o tom de voz, o tipo de midia, o tipo de
mensagem. No ltimo ano nés fizemos algumas acdes que foram bem alinhadas com
0 posicionamento que a gente quer ter. A gente fez um video de agradecimento a
cidade de Uberaba, segunda principal cidade da nossa area de atuacdo de varejo, com
uma sutileza, um cuidado, um conteido emocional forte, para mostrar esse atributo
de proximidade que a Algar Telecom tem. Quando a gente fez o video de
agradecimento, que inclusive foi um filme superpremiado, ganhamos premiacdes
nacionais importantes; a intencdo era de proximidade, de falar para a cidade de
Uberaba que a Algar esta aqui, a Algar é séria, a Algar é comprometida e estd préxima
de vocés. E a gente traduziu isso numa pega de comunicacao que é o video. Agora, no
final do ano, a gente fez o clube da correspondéncia, um video também do Gianechini
se correspondendo com uma crianga, estimulando a educagéo, estimulando o ensino.
[...] A Algar é uma empresa sustentadvel que se preocupa com a sociedade e a
comunidade em que ela esta. Essas mensagens sdo sutis e, para a gente que faz, elas
sdo muito claras, eu quero isso, eu vou fazer isso dessa forma usando todas essas
técnicas; agora, para o cliente que estd assistindo aquilo, a gente quer gerar um
impacto de percepcéo [...]. E cada decisdo de comunicacdo tem um objetivo.

Com relacdo a permeabilidade das estratégias de marca pela empresa, chegando até as
areas gue possuem pontos de contato com os clientes, como os técnicos que realizam instalacdes

e manutencdes e a equipe de atendimento, ha certas divergéncias entre as opinides. Para E3:

Com certeza ndo conseguimos ainda, e um dos nossos principais papéis como
marketing e que acabamos ndo fazendo da forma como a gente deveria fazer é
realmente levar essa informacao para a ponta [...]. E ai eu acho que é um desafio para
mim como gestor de marketing [...], e ndo sé olhando para o segmento varejo, mas
olhando até a assessoria estratégica da empresa, 0 planejamento estratégico, de ter
isso mais forte no dia a dia em suas acdes e nos seus discursos, tentando fazer com
que a empresa ndo desvie desse trilho em funcéo de demandas prioritérias ou urgentes,
limitagdes de CAPEX e de OPEX. Como equacionar isso melhor dentro do nosso dia
a dia? Acho que esse é 0 nosso principal obstaculo das questdes que surgem e que
acabam fazendo com que a gente ndo priorize tanto esta situacdo dos detalhes,
buscando a diferenciacdo, a qualidade, a velocidade no atendimento. Acho que a
prépria limitagdo de recursos é um dos fatores-chaves, pois talvez a gente ndo consiga
implementar acbes numa velocidade maior e que tragam essa tangibilizagdo de
relacionamento, de qualidade, de diferenciacdo para o mercado.

E2 j& tem uma visdo mais otimista em relacdo a esse aspecto:

Numa escala de valor, muito mais sim do que ndo. Acho que a gente tem evoluido
muito nisso, como 0s programas de treinamento em que a Algar tem investido muito
[...]- A gente tem trabalhado muito para formar cada associado em cada ponto de
contato com o cliente, para que de fato ele traduza a nossa estratégia e 0 nosso
posicionamento de marca desejado. E 100%? De jeito nenhum. Se a gente pegar no
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nosso contact center os motivos de reclamacdo que o cliente tem, se a gente for nas
redes sociais analisar as reclamagdes que os clientes fazem, no Reclame Aqui, no
Procon, enfim, em todos 0s nossos pontos de monitoramento, a gente vai perceber
falhas no nosso atendimento, falhas no nosso pessoal, que ndo traduziram nada do que
a gente gostaria que eles levassem para o cliente. S que isso é parte; hoje a gente tem
um indice de satisfacdo do cliente de aproximadamente 70% a 75%, dependendo do
segmento e da regido. Eu entendo que em 70% das nossas interacdes a gente tem
conseguido passar isso.

Com relacdo aos demais funcionarios da empresa, de outras areas de staff, como
financeira e TI, por exemplo, o referido entrevistado também acredita que, nos ultimos dois ou
trés anos, com algumas mudancas que foram realizadas nos processos de comunicagao interna,
ja pode-se observar um reflexo positivo nas ultimas pesquisas de clima organizacional.

Finalmente, foi perguntado para os entrevistados se a empresa realiza pesquisas com 0s
clientes, a fim de avaliar a percep¢do da imagem da marca, além de ser verificada a
periodicidade com que isso é feito. Eles disseram que a avaliagdo ocorre em varios momentos
—a cada dois anos, por exemplo, hd uma pesquisa especifica de imagem da marca, e, em outros
momentos, numa pesquisa de recall de campanha, por exemplo, também sdo colocadas
questdes que investigam a forma como os clientes veem a marca Algar Telecom.

Abaixo, o quadro 3 representa um resumo das principais categorias analisadas, além das
respostas de cada um dos entrevistados.

Quadro 3 — Resumo das classes analisadas

descrito no Livro da
Marca

longo do tempo

Classe El E2 E3
Definicdo da identidade | E a esséncia da marca, | Atributos que | Os atributos tangiveis e
da marca Algar Telecom | refletida no que esta | acompanham a marca ao | intangiveis que

representam a marca,
construidos de fora para
dentro, ou seja, a partir do
que o cliente deseja

Adjetivos que descrevem
a marca Algar Telecom

Proximidade com o
cliente, inovacéo

Confianca,
comprometimento com o
pais e com a sociedade,
sustentabilidade,
seriedade, proximidade.
Como aspiragéo, desejo,
tem-se a inovagdo

Proximidade com o
cliente, relacionamento,
confianga

A importancia da

identidade da marca

E fundamental para o
Grupo Algar, pois faz
com que a marca fique
mais conhecida, o que
abre portas naturalmente,
especialmente para novos
clientes. Uma marca mais
conhecida e desejada tem
muito valor para as
empresas

A empresa precisa se
preocupar com a
atualizacdo constante da
identidade da marca, pois
0s consumidores mudam
a cada nova geracdo e a
marca tem que se manter
atual

Essencial, se considerar a
competicdo acirrada do
setor de
telecomunicacBes e o
mercado em constante
mutacdo

O processo de construgao

Trata-se de um processo

A partir do momento em

O objetivo final do
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da identidade da marca

continuo, iniciado a partir
da decisdo por uma marca
monolitica para todo o
Grupo. A decisdo foi
tomada ha dez anos, mas
ndo termina.

gue se tomou a decisao de
ter uma monomarca no
Grupo, foi criada uma
politica de aplicacdo de
marcas, bem definida e
que busca uma intencdo
de posicionamento de
todas as empresas

processo de construcdo
da marca é torna-la uma
marca desejada para o
mercado. A empresa deve
buscar trabalhar de forma
continua a percepcdo de
que consegue fazer algo
especial e que surpreenda
todos os clientes

O processo de
comunicagéo da
identidade para 0
mercado

O Grupo Algar investe
mais fortemente em a¢fes
de comunicagéo
institucionais que possam
perpassar por todas as
empresas de uma forma
Unica e coerente

Sempre que a empresa faz
alguma comunicagdo
para o mercado, tem a
preocupacdo em divulgar
institucionalmente a
marca, procurando levar
uma promessa de
performance, gerando um
COMpPromisso. Nos
Gltimos  anos hd a
preocupacdo em realizar
aches que estejam bem
alinhadas com 0
posicionamento que a
empresa deseja

A empresa ja conseguiu
evoluir  através  de
programas de
relacionamento, pelo
menos com 0s melhores
clientes, mas ainda n&o
conseguiu atingir a todos,
ainda precisa identificar o
que traz valor para cada
grupo especifico

Como os colaboradores
da empresa transmitem a
identidade da marca para
os clientes

O Grupo investe em
treinamentos continuos a
fim de que 0S

funcionarios possam
representar a marca e
levar para 0 mercado a
identidade desejada

Acredita que a empresa
tem evoluido muito, com
0s programas de
treinamento que visam
formar cada funcionario
em todos os pontos de
contato com os clientes

Ainda ndo conseguem
permear em suas atitudes
a identidade da marca, é
um desafio para o0s
gestores de marketing. O
principal obstaculo sdo
guestdes que aparecem e
tiram o foco do
posicionamento

Fonte: Elaboragéo da autora.

Como se pode perceber, 0s executivos tém uma visdo muito proxima da identidade da

marca, principalmente no quesito “proximidade com os clientes”. Por conseguinte, a

organizacao quer ser vista e valorizada por ser uma empresa brasileira que esta préxima dos

consumidores, em contraste com as demais competidoras multinacionais do mercado de

telecomunicacdes que, sobretudo no interior do pais, ndo possuem centros decisores a exemplo

da Algar Telecom; nesse sentido, ela conseguiria dar uma atencdo maior a seus clientes,

conhecendo-os melhor e entendendo suas necessidades e desejos.

Outro ponto bastante apontado nas entrevistas concerne ao cumprimento das

“promessas”, isto €, a entrega eficaz daquilo que € contratado pelo cliente. Pela magnitude desse

ramo da economia (conforme ja apontado na justificativa deste estudo), as empresas de

telecomunicagdes sdo constantemente alvo de polémicas com os consumidores, em se tratando

dessa questdo. Além disso, o setor é regulado pela Anatel que, pressionada pelos 6rgéos de

defesa do consumidor e pela opinido publica, atua na garantia da qualidade dos servigos
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fornecidos.

Um exemplo recente que deixa claro como tal fator pode ser problemético para essas
organizac0es foi o debate referente a reducéo da velocidade da banda larga fixa quando o cliente
alcanca a franquia de dados contratada (AGENCIA BRASIL, 2016; UOL, 2016). O caso tomou
grande repercussdo, sendo que a Anatel foi obrigada a recuar no que tange a decisao de permitir
que as empresas limitassem o acesso. Esse fato, dentre outros, mostra como elas sdo cobradas
pelos consumidores de servicos de telecomunicacBes e como sua expectativa é alta. E
necessario cumprir o que € combinado e até ir além disso, e a organizacao que consiga tal feito
em algum momento tem forte vantagem competitiva no mercado, conforme os depoimentos
dos entrevistados.

Somente em relacdo a questdo da inovacdo percebe-se uma leve divergéncia entre 0s
executivos, pois engquanto o vice-presidente de marketing da holding acredita que o Grupo ja
tenha a inovacdo como uma identidade real, os dois gestores da Algar Telecom a percebem
como uma aspiracdo, algo ainda a ser conquistado, ou como uma caracteristica que ja foi mais
marcante e que atualmente precisa ser mais desenvolvida. 1sso se deve possivelmente ao fato
dos dois ultimos possuirem uma visdo mais proxima da realidade do mercado do varejo de
telecomunicagdes, enquanto o primeiro conta com uma visao mais ampla.

O Quadro 4 apresenta de forma concisa a visdo dos gestores entrevistados sobre a

identidade da marca Algar Telecom.

Quadro 4 — Identidade da marca para os gestores entrevistados

Executivo Identidade da marca
El Préxima, inovadora
E2 Confiavel (séria), sustentavel, proxima
E3 Préxima, confiavel

Fonte: Elaboragéo da autora.

Logo, conforme proposto nos objetivos especificos 1 e 2, p6de-se, por meio dos
documentos constantes no site da empresa e por outros disponibilizados pelos gestores de
marketing, como o Livro da Marca, além das observacdes realizadas pela pesquisadora das
comunicag0es feitas em diversas midias e de reportagens institucionais veiculadas na internet,
apreender o conceito de identidade da marca na visdo da empresa, identificar a identidade
trabalhada, entender o processo de disseminacdo da identidade da marca e comprovar a
existéncia de politicas nesse sentido. Além disso, nas conversas com 0s executivos da empresa,

esses manifestaram, até mesmo de forma esponténea, a diferenga entre a identidade ideal,
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concebida por seus fundadores e lideres, a visdo imaginada do que ela deveria ser e a identidade
social, referente a como eles pensam que os consumidores veem a marca na realidade. Os
gestores ainda demonstraram maturidade ao perceber que existe essa diferenca, pois nem
sempre 0 que se espera é observado no mercado, especialmente em um ramo de atividade tdo

dindmico e competitivo como o de telecomunicacdes.

6.2.3 A pesquisa de imagem da marca

Concluindo-se as analises qualitativas, considera-se relevante apresentar de forma breve
0 resultado da Gltima pesquisa de imagem da marca por consumidores, realizada pela empresa
em outubro de 2014 (PESQUISA DE IMAGEM DA MARCA, 2014).

Naquele momento, foi conduzida uma ampla pesquisa, com o propdsito de avaliar o
cenario competitivo em que a empresa estava inserida, em termos de imagem e posicionamento
das operadoras; identificar a personalidade das marcas e as associacfes de atributos tangiveis e
intangiveis das operadoras, dentre outros.

Houve uma fase qualitativa na pesquisa, onde foi criada uma comunidade virtual para
que os consumidores pudessem expressar, de forma dirigida, suas opinides sobre marcas,
produtos e servigos de telecomunicac6es. Durante 30 dias, foram apresentadas aos participantes
tarefas ludicas, a fim de que as pessoas que compunham o grupo apresentassem suas opinides
de maneira espontanea e detalhada.

Questionados mais uma vez sobre os atributos que uma operadora ideal deveria possuir
e oferecer aos clientes, eles citaram a qualidade dos servicos, as ofertas/promog6es oferecidas,
0 preco e o relacionamento. Nesse item, a Algar Telecom obteve melhor performance em
atributos intangiveis, como modernidade, inovacdo, respeitabilidade, responsabilidade e
seriedade, além dos atributos tangiveis ligados a preco. Ja em relacdo a qualidade dos servicos,
a organizacao ficou abaixo das demais operadoras avaliadas.

Em relacdo a imagem da marca, avaliaram-se as percepcBes qualitativas dos
consumidores sobre a operadora. Caracteristicas constantemente relacionadas a empresa foram
competéncia, credibilidade, seguranga, simpatia, carisma, talento, superacdo, honestidade,
transparéncia e confiancga, tanto para clientes da propria operadora como para 0s consumidores
de outras organizacdes. Por outro lado, as associagdes negativas citadas foram “falta de
expressao”, “falta de brilho”, “mesmice” e “falta de agilidade”.

Quanto a personalidade da marca, ela foi positivamente associada a figuras do cenério
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artistico que denotam credibilidade e confianca, e a animais como o cachorro e a &guia; e, do
lado negativo, & personalidades com caracteristicas como inexpressividade, passividade e
lentiddo, e a animais como elefante branco, bicho-preguica e tartaruga. De maneira geral, a

pesquisa mostrou que a marca contava com uma imagem positiva no mercado.

Na se¢do seguinte sdo apresentados com detalhe os resultados da analise quantitativa

realizada com os dados da empresa.

6.3 A imagem da marca pela visdo dos clientes

Apbs a selecdo e obtencdo dos dados a serem utilizados, bem como da definicdo da
ferramenta de text mining, teve inicio o processo de preparacdo dos dados para a analise.

Conforme j& apontado no capitulo 5, foram utilizados os dados do periodo
compreendido entre 01 de margo a 15 de maio de 2016. Inicialmente, os meses foram analisados
separadamente, a fim de se identificar possiveis discrepancias entre os periodos considerados
e, em seguida, consolidados e analisados de maneira conjunta.

Para 0 més de marco/2016, foram identificadas 2.524 postagens relativas a Algar
Telecom nas redes sociais Facebook e Twitter, bem como em interagcdes via chat nas mesmas
redes, ao passo que, no més de abril/2016, foram 3.128 e, na primeira quinzena de maio, 1.462.
Retiraram-se as colunas constantes dos arquivos originais, para que restasse apenas a coluna
com os comentarios em forma de texto, e os dados foram armazenados em planilhas Excel.

De posse dos arquivos, foi iniciado o trabalho no RapidMiner. Conforme j& salientado,
o software apresenta facil manuseio, pois conta com uma interface grafica bastante intuitiva.
Para usar os recursos de text mining, é necessario fazer o download de uma extenséo especifica.
Apbs a importacdo do documento Excel, esse fica armazenado em um repositdrio de dados; em
seguida, é criado o processo que ird trabalhar efetivamente com o repositério e, a partir de entéo,
cada linha da planilha (ou cada comentario) passa a ser tratada pela ferramenta como um
documento, sendo que, ao conjunto de documentos € dado o nome de cole¢do. A representacdo

grafica dessa etapa é ilustrada pela Figura 5.
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Figura 5 — Representagdo grafica do processo de mineragao de textos (fase 1)

Retrieve Post... Process Docu...

%j out [

0

Fonte: RapidMiner.

Na sequéncia, seguiu-se a etapa de pré-processamento do texto, em consonancia com
Rezende et al (2005). Essa fase foi considerada fundamental para a mineracéo dos dados, pois,
como se tratavam de textos brutos, retirados diretamente das redes sociais, eles encontravam-
se totalmente sem padronizacao.

Essa tarefa ndo foi trivial, pois os textos continham muito “lixo”. Especialmente na
internet, as pessoas costumam escrever com erros ortograficos, utilizam palavras na forma
soletrada ou abreviada com frequéncia, usam emoticons ou outros simbolos, emendam as
expressdes para enfatizar alguma situacao e pontuam de maneira aleatoria ou repetida. E normal
gue um texto contenha também bastante sindbnimos ou até mesmo termos com diferentes
significados, além de ironias que dificultam a identificacdo do sentido da frase.

Assim sendo, as técnicas de pré-processamento tiveram como objetivo provocar
algumas alteraces nos textos originais com o propdsito de tornarem-nos mais coerentes, o que
pode trazer melhorias significativas para a qualidade dos resultados obtidos. A seguir, sdo

detalhadas as tarefas de pré-processamento utilizadas por esse trabalho no RapidMiner.

e Segmentacdo do texto (tokenizagdo): Token é o nome que se da aos termos extraidos
dos textos (palavras ou expressdes com mais de um termo). Um token pode ser um
conjunto de n caracteres consecutivos (sendo n um ndmero inteiro > 0), ao qual se
denomina n-gram. O mais comum é que os tokens extraidos do texto sejam palavras;
nesse caso, elas séo separadas por espagos ou sinais de pontuacgéo que séo considerados
delimitadores de tokens. Em se tratando de frases, a pontuacéo (ponto final, exclamacao,
interrogacdo, virgula, entre outros) é a fronteira ou token que indica o final da frase. O
objetivo da segmentacdo de texto, tanto ao nivel da palavra como da frase, é transformar
0 texto num conjunto de tokens (REZENDE et al., 2005). No presente trabalho, num
primeiro momento foram extraidas todas as palavras do texto e geradas as frequéncias

com que cada uma ocorre, conforme a Figura 6.
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Figura 6 — Representagdo grafica do resultado da tokenizagdo do texto
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Fonte: RapidMiner.

e Transformacdo de letras maiusculas em mindsculas: a segunda etapa do pré-
processamento foi a padronizacdo de todas as letras em minusculas, a fim de ser possivel
identificar palavras iguais.

e Stemming: esse processo visa a obtencao da raiz morfoldgica das palavras, eliminando
os prefixos e sufixos que carregam a informacdo gramatical ou lexical (MORAL et al.,
2014). Com isso, tenciona-se reduzir palavras que se encontram em formas derivadas
para a sua forma-base. Um exemplo é a transformacéo do verbo no gerdndio “torcendo”
para o infinitivo “torcer”. Um dos efeitos decorrentes do stemming é a diminuicdo do
nimero de termos distintos num corpus de texto e o aumento de frequéncia da
ocorréncia da raiz dos termos. Um problema dos algoritmos de stemming que removem
prefixos/sufixos se refere ao fato de eles serem dependentes das respectivas linguas,
pois se baseiam diretamente nas regras de formacao de palavras de cada idioma (idem).
Um dos poucos algoritmos que possui uma versdo para a lingua portuguesa é o
algoritmo de Porter, na versdo do portugués de Portugal, justamente o que foi utilizado
nesse caso.

e Remogdo de stopwords: estas séo palavras e/ou frases comuns que ndo acrescentam
qualquer informacéo ao texto, desprovidas de sentido. Com mais frequéncia aparecem

preposicdes, artigos e pronomes, como “um”, “uma”, “e”, “0”, “a”, ”’que”, entre outras.
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Nos documentos em questdo, antes da aplicacdo desse processo, quando se ordenava as
palavras por ordem de ocorréncia no documento, por exemplo, a primeira que aparecia
era “a”; portanto, uma das vantagens acarretadas pela remocdo dessas expressdes
comuns é a reducdo do tempo de processamento devido a consideravel diminuigédo do
tamanho do vetor de termos. Para tanto, foi gerado um dicionario de palavras comuns,
que serviu como entrada para o processo. Quando encontradas as palavras constantes,
elas eram automaticamente desconsideradas.
Depois das tarefas anteriores, o volume de palavras ainda se encontrava elevado, e
algumas pareciam ndo fazer sentido quando analisadas isoladamente. Optou-se por agrupa-las
em expressdes maiores, de até quatro palavras; nesse caso, apareceram agrupamentos como

“Bom dia” e “Algar Telecom”, que foram posteriormente também desconsiderados na analise.

Figura 7 — Representacgdo grafica do processo de mineracdo de textos (pré-processamento)
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Fonte: RapidMiner.

Na Figura 7 estdo representadas as tarefas descritas acima. ApOs sua execu¢do, 0S
documentos estavam preparados para a proxima etapa, o calculo da frequéncia dos termos. A
medida escolhida para verificar tal frequéncia no presente estudo foi a TF-IDF, que define sua
importancia na cole¢do de documentos.

O TF-IDF atribui peso ao termo para cada documento (ou postagem, no caso em
questdo). Por sua vez, o peso é o nimero de ocorréncias modificado por uma escala de

importancia. Para obter uma frequéncia alta, ou seja, para que o termo seja representativo no
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documento, é necesséario que ele tenha uma quantidade elevada de ocorréncias no documento e
baixa na cole¢do (o arquivo de cada periodo).
Apds a execucdo dos processos, a ferramenta gerou os resultados dos indices TF-IDF

de cada termo em cada documento (Figura 8), além de exporta-los para uma planilha Excel.

Figura 8 — Representagdo grafica do processo de mineragao de textos (indice TF-IDF)
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Como foram trabalhados trés periodos separadamente, obteve-se ap06s essa etapa trés
arquivos com os resultados dos indices TF-IDF dos termos (um arquivo referente a cada més
considerado). Nesse sentido, as colunas foram somadas para conseguir 0s pesos de cada termo
no que tange a colecdo de documentos. Depois, os termos foram ordenados de forma
decrescente, sendo entdo identificados os mais relevantes.

As figuras 9, 10 e 11 mostram alguns dos termos mais relevantes para cada periodo

analisado.



Figura 9 — Representagdo grafica dos termos mais relevantes dos documentos de mar¢o/2016
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Fonte: Elaboragéo da autora.

Figura 10 — Representacdo gréfica dos termos mais relevantes dos documentos de abril/2016
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Fonte: Elaboragdo da autora.

Figura 11 — Representacdo grafica dos termos mais relevantes dos documentos de maio/2016
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Observa-se que, em todos os periodos analisados, o termo que mais obteve relevancia
foi “internet”. Pelo fato dos dados se referirem ao atendimento via chat pela internet ou a
postagem feita por esse meio, ja seria de se esperar que 0s consumidores que o utilizam com
maior frequéncia possam ser mais ativos nas redes sociais e/ou interajam mais frequentemente
com a empresa por intermédio desses canais.

Ademais, nota-se a relevancia dos termos que representam os servigos prestados pela

2 < 29 ¢

empresa, como “internet”, “telefone”, “celular”, “linha” e “servigo”, bem como as expressoes
“solicito”, “gostaria_saber” e “informag¢ao”. Isso se deve ao fato de muitas pessoas entrarem
em contato com a operadora para solicitar informagdes ou requerer algum tipo de servico
através dos canais de atendimento, mas também pode demonstrar a preocupacéo dos clientes
com a prestacao dos servicos.

Outro fato diz respeito a ordem de importancia dos termos, que apresenta uma variacao
significativa nos trés periodos analisados. Isso indica que, de acordo com o momento
vivenciado pelos clientes em determinada época, em relacdo as suas experiéncias de servicos
com a organizacdo, muda a prioridade dos temas discutidos nas redes sociais. No més de maio,
por exemplo, a questdo polémica da reducdo da velocidade da banda larga fixa pelas operadoras
de telecomunicagdes aventada na midia se tornou um assunto popular. Por conseguinte, 0s
documentos ddo um claro indicativo, para a companhia, da percepgdo dos consumidores sobre
seu desempenho enquanto prestadora de servicos.

A Ultima etapa da mineracdo de textos tratou da tentativa de extracdo de padrdes entre
as postagens. Para isso, foram reunidos todos os documentos dos trés meses em um Unico
arquivo e, em seguida, aplicada uma técnica estatistica denominada k-means, que se trata de
um algoritmo classico de classificacdo (clustering) para segmentar dados em categorias.

O algoritmo k-means (também chamado de k-médias) classifica as informacGes de
acordo com os proprios dados, com base nas analises e comparacdes entre os valores numéricos
dos dados. Dessa forma, o algoritmo fornece automaticamente uma classificagdo sem a
necessidade de supervisdo humana, ou seja, sem nenhuma classificagdo pre-existente
(PICHILIANTI, 2006).

A técnica consiste em analisar os dados de uma tabela e criar classifica¢des para eles. O
algoritmo indica uma classe (cluster) e aponta as linhas da tabela que pertencem a cada uma.
Para tanto, inicialmente deve ser fornecida a quantidade de classes que se deseja — nesse caso,
0 numero proposto foi de cinco classes. Entretanto, a ferramenta gerou apenas dois

agrupamentos, onde um concentrou documentos cujos termos principais se relacionavam a



94

“internet”, e os demais ficaram agrupados em outro cluster. Devido a esse fato, entendeu-se
que a relevancia do termo “internet”, sempre bem superior aos demais, fez com que houvesse
uma polarizacao que prejudicou a classificacdo dos documentos em clusters. Isso leva a uma
nova observacgdo sobre uma possivel influéncia do canal (redes sociais) na emissdo de opinifes
sobre o topico “internet”.

A partir da anélise dos resultados da mineracéo dos dados textuais descritas nessa secao,
pode-se concluir que a opg¢éo por se trabalhar com os dados internos da organizacao € valida,
devido a riqueza dos dados nédo estruturados, e visto que 0S mesmos ndo apresentam os vieses
de um processo de pesquisa direta com consumidores, uma vez que se tratam de manifestacoes
néo estimuladas diretamente pela empresa ou por institutos de pesquisa. Ademais, entende-se
que esses dados devem ser utilizados de forma mais cada vez mais sistematica pela area de
marketing, por estarem disponiveis em grande volume e qualidade em tempos de internet e
redes sociais, além de ja existirem ferramentas poderosas e acessiveis para a analise de tais
informacoes.

Porém, ainda ha muito a ser feito para que esse tipo de analise forneca respostas
efetivamente objetivas sobre determinado questionamento. Especificamente neste estudo,
observou-se que algumas respostas foram obtidas, porém de forma mais subjetiva e nas
entrelinhas dos dados, ou seja, ndo ficaram claras apenas pela observagéo da frequéncia das
expressdes avaliadas ou mesmo da analise estatistica de clusterizacdo. Além disso, ndo foram
encontradas citacdes diretas a marca Algar Telecom nos dados observados, que possibilitassem
identificar a imagem da mesma pelos clientes.

Dessa forma, através dos dados utilizados como fonte de pesquisa, ndo se conseguiu
perceber a avaliagdo da marca feita pelos consumidores. Contudo, vale ressaltar que a partir de
uma analise mais detalhada da totalidade dos documentos para se ter um indicativo do que foi
abordado com mais ou menos frequéncia nas redes sociais, foi possivel inferir uma opinido dos
clientes sobre a empresa, apesar de ndo se ter conseguido isso de forma explicita. Por meio de
alguns termos como “problema” ou “lenta”, que foram bastante relevantes na anélise, bem
como a partir de uma analise qualitativa do conteddo dos documentos, pode-se criar a percep¢ao
de que os clientes que interagiram com a organizagao nos periodos considerados reclamaram,
com frequéncia, de algo relacionado aos servigos prestados.

Tal fato corrobora com a teoria estudada no capitulo 3, acerca da importancia da internet
e das redes sociais para a divulgacao e troca de opinides entre individuos quanto a experiéncias

com produtos e servigos, tornando-as publicas e acessiveis rapidamente a um grande nimero
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de outras pessoas, sejam elas clientes da mesma empresa ou ndo (EDELMAN, 2010; LlI;
ZHAN, 2011; ALMEIDA; RAMOS, 2012; TEIXEIRA, 2014; ENGINKAYA; YILMAZ,
2014).

Além disso, com relacdo ao contetdo do que foi postado, a frequéncia com que
aparecem termos como “problema” (mar¢o/16), “ndo_consigo” (abril/16) ¢ “lenta” (abril e
maio/16) juntamente com os servigos da empresa (internet, celular), bem como através de uma
analise mais detalhada dos dados, também confirma a tendéncia dos consumidores em
reclamarem através da internet, pois isso se torna mais facil devido a impessoalidade e
facilidade de acesso ao canal, em comparacéo a ir pessoalmente numa loja ou credenciada, ou
mesmo ao contato via telefone. Alem disso, confirmando o que afirmaram Ward e Ostrom
(2006), com a internet e as redes sociais, 0s consumidores podem manifestar sua insatisfacéo
no que se refere a uma marca ou organiza¢ao com mais frequéncia, sendo que, antes disso, a
maioria ndo reclamava apds uma experiéncia negativa, por acreditar que o custo-beneficio ndo
era compensador. No caso dos servicos de telecomunicacdes, como se trata de algo que ndo é
prestado de forma imediata, e sim de forma constante, o cliente tende a entrar em contato

somente se ha algum problema.

6.4 A congruéncia entre a identidade e a imagem da marca Algar Telecom

Com base nas secdes 6.2 e 6.3 e em conjunto com o referencial tedrico estudado, é
possivel propor algumas consideracdes sobre a congruéncia entre a identidade e a imagem da
marca Algar Telecom.

A congruéncia entre identidade e imagem de marca de uma empresa indica um grau
elevado de compreensdo do consumidor sobre o que se pretende representar e comunicar com
a marca. Sendo assim, de acordo com Nandan (2005), a lealdade de marca pode ser criada e
mantida com o estreitamento da relacdo entre identidade e imagem.

No estudo de caso apresentado, constata-se que a empresa tem uma estratégia clara
guanto a identidade de marca que deseja construir € comunicar junto ao mercado em que atua,
e até em nivel nacional, baseada em valores que tém se consolidado ao longo do tempo, nos
mais de 80 anos de historia do Grupo Algar. Além disso, a empresa faz um esforgo continuo
junto a seus colaboradores para que essa identidade perpasse por todos os touch points da marca
com os consumidores, bem como para que os valores estejam arraigados no dia a dia da

organizacdo, com destaque para a proximidade com os clientes, a confiabilidade, a



96

sustentabilidade e a inovacgéo. Esses valores foram trazidos pelos fundadores da Algar Telecom
e fazem parte de sua histdria desde sempre.

Tais atitudes vém ao encontro dos conceitos de identidade sugeridos por Kapferer
(2003) e por Aaker (2007), de que ela deve integrar as caracteristicas que sdo especificas da
marca, resultantes da sua historia, dos seus valores, das pessoas que dela fazem parte, da cultura
organizacional e da relacdo que ela mantém com seus publicos. E ainda com Vasquez (2007),
que afirma que a identidade precisa dar um significado para a marca, ao nortear as acoes
empresariais e definir os objetivos de marketing.

Por outro lado, ainda conforme Kapferer (2003) e Aaker (2007), a imagem de marca é
um reflexo da identidade na mente do consumidor, ou seja, diz respeito a como ele constréi as
associacfes da marca em sua mente. Apesar de distinto, o conceito de imagem de marca é
interdependente da concepcdo de identidade, uma vez que ambos fazem parte do mesmo
processo. Conveém salientar que h& congruéncia entre identidade e imagem de marca quando a
visdo estratégica da marca pretendida pela empresa € igual a percep¢do que o consumidor tem
dessa viséo.

Porém, ndo se trata de uma tarefa facil. No modelo de Kapferer (Figura 2), por exemplo,
fica claro que a identidade, ao ser comunicada ao cliente, sofre ruidos vindos principalmente da
concorréncia. No entanto, no caso de uma empresa de telecomunicagdes, existem muitos outros
ruidos, como experiéncias anteriores negativas, seja com a prépria organizagao ou com outra,
a interferéncia dos 6rgaos governamentais que regulam os servicos e, mais especificamente, a
comunicacgdo por meio das redes sociais — tais aspectos devem ser fortemente considerados pela
organizagdo na gestdo da marca.

Como pbde ser comprovado pela anélise das informacgdes levantadas a partir das
postagens dos consumidores sobre a Algar Telecom, as marcas estdo constantemente expostas
a criticas e percepcdes variadas por parte dos clientes, em tempos de globalizacéo e internet;
com isso, desde sua concepcdo até o desenvolvimento estratégico, torna-se imprescindivel
estabelecer seu valor de maneira precisa, 0 que estd diretamente ligado a interagdo entre
consumidor e funciondrios da organizagdo, ou seja, dependem de como os valores da marca
idealizados por seus fundadores sao absorvidos e filtrados pelos funcionarios para, enfim, serem
transmitidos ao consumidor; e de como o0s valores seréo percebidos e aceitos por ele. Para De
Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004), essa realidade exige que os gestores de marketing de
empresas de servicos se dediquem a transmitir corretamente os valores, a visdo e 0s conceitos

da marca para todos da organizacao, a fim de minimizar os possiveis ruidos na comunicagéo da
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identidade aos consumidores. E a eficicia desse processo, no tocante aos servicos de
telecomunicacdo, tem uma relacdo intrinseca com a experiéncia vivenciada pelos clientes nos
varios “momentos da verdade” com a empresa, seja na utilizacao da internet fixa ou mével, no
atendimento ou na instalacdo de um novo servico.

Outra dificuldade evidenciada no estudo da teoria proposta pelos autores supracitados é
que, até chegar ao consumidor, a identidade da marca passa necessariamente pela percepcao
interna das pessoas que interagem com eles, ou seja, 0s funcionarios da empresa que, no caso
das marcas de servico, personificam a organizacao, dando certa “humanidade” para a marca.
Assim sendo, por mais que a gestdo da empresa se esforce em transmitir os valores que acredita
para os colaboradores que a representa, nem sempre logra sucesso. E 0s gestores entrevistados
no presente estudo tém conhecimento desse desafio, buscando constantemente investir tempo
e recursos financeiros na formacéo e reciclagem de seus associados, como sdo chamados 0s
funcionéarios do Grupo Algar.

Outra consideracdo importante diz respeito a importancia da experiéncia dos servi¢os
para os clientes que se manifestaram nas redes sociais e que fizeram parte da amostra avaliada.
Em vérios documentos (postagens), sdo encontradas mencbes aos servicos prestados pela
empresa, denotando corroborar com o modelo sugerido por Berry (2000). Segundo esse autor,
a experiéncia do cliente com a organizacao é acumulada a partir das interagdes com ela, e as
impressdes de ndo clientes sdo moldadas pelo que a empresa e os outros dizem. Além disso,
aqueles ndo clientes que pensam em adquirir algum servico da empresa buscam esses
comentarios nas redes sociais para, com base em tais experiéncias, tomar as decisfes que lhes
convierem.

Quanto aos clientes, as experiéncias com a organizacdo determinam a confianga que tém
nela, e essas experiéncias sdo desproporcionalmente influentes na criacdo do significado da
marca (ou seja, sdo percepcGes dominantes). Nesse entremeio, as experiéncias reais dos
consumidores se apresentam menos controlaveis pela organizacao do que se deseja, e sempre
prevalecem aquelas que sdo baseadas na percepcdo deles, caso a informacgdo externa e a
experiéncia pessoal sejam conflitantes (BERRY/, 2000).

As postagens também foram Uteis para a observacdo dos comportamentos dos clientes,
que, conforme Veiga (2008), podem ser: a satisfagdo decorrente de uma experiéncia positiva
de consumo; o envolvimento em ac¢des de boca a boca a respeito de um servico; a reclamacéo
em caso de problemas; e a busca de informacGes antes de uma compra. Todos esses

comportamentos puderam ser verificados, com a tendéncia de os individuos se manifestarem
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de forma negativa nas redes sociais. Foram raras as postagens encontradas que tecem elogios a
empresa, 0 que faz entender que, quando tudo vai bem, ndo ha o que falar — esse fato torna a
internet ainda mais poderosa e importante para que a organiza¢ao acompanhe e entenda a visao
dos consumidores sobre sua marca.

Apesar dessa riqueza de informacdes que puderam ser identificadas nas postagens dos
clientes, pela anélise quantitativa dos dados ndo foi possivel perceber diretamente a avaliagdo
da imagem da marca que os clientes fazem. Entretanto, consegue-se perceber outros aspectos
importantes para a consolidacéo da identidade da marca, como a questédo das reclamacdes e dos
questionamentos em relacéo a prestacdo dos servicos, levando a inferéncia sobre a preocupacao
com a qualidade e com o funcionamento dos mesmaos.

O quadro a seguir apresenta um resumo de todas as vises que foram consideradas no
presente trabalho, e que permitem confrontar as vis6es entre a identidade e a imagem da marca
segundo o ponto de vista dos atores envolvidos, visando a apreensdo das possiveis

convergéncias/divergéncias dos dois conceitos.

Quadro 5 —Consolidacéo das visdes analisadas

potencial humano,
confiabilidade,
competitividade,
simplicidade e
inovacao

na resolugdo de

problemas, na
sequéncia,
aspectos  ligados

ao atendimento,
como agilidade em

prazos de
entrega/instalacdo/
retorno a
solicitacOes

talento, superacéo,
honestidade,
transparéncia e
confianca, falta de
expressao, falta de
brilho, mesmice e
falta de agilidade

Livro da Marca Pesquisa de Gestores de Pesquisa de Postagens dos
Atributos 2016 Marketing Imagem da marca | clientes nas redes
de 2014 sociais
Identidade Atributos mais | ldentidade da marca | Na viséo dos N&o ha comentérios
desejada: valorizados pelos | na visdo dos | clientes diretos sobre a
Proximidade, clientes: eficacia | executivos: pesquisados: imagem da marca,
compromisso de no funcionamento | proximidade, competéncia, porém os clientes
servir e dos servicos, | seriedade, credibilidade, reclamam e
sustentabilidade, relacdo custo- | confiabilidade. seguranca, questionam sobre 0s
valorizagdo do beneficio, rapidez | Aspiracdo: inovacdo | simpatia, carisma, servigos  prestados

pela empresa

Fonte: Elaboragéo da autora.

Como pode ser observado no quadro 5, a visdo dos executivos de marketing
entrevistados é bastante proxima e alinhada a do Livro da Marca, demonstrando que a
identidade desejada pela marca esta sendo devidamente permeada entre os gestores do Grupo

Algar.
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Por outro lado, quando se avalia o ponto de vista dos clientes, algumas divergéncias
podem ser observadas. Quanto aos atributos desejados por eles para uma empresa de
telecomunicacdes, de acordo com pesquisa realizada em marcgo de 2016, nota-se a prevaléncia
de aspectos ligados a qualidade dos servicos, ou seja, 0s consumidores desejam que seus
servigos funcionem e, que quando porventura tenham algum problema, obtenham solugéo
eficaz e rapida. Ja& na pesquisa de imagem da marca de 2014, que vale a pena ser citada por ter
sido a ultima realizada pela empresa, os clientes percebiam a Algar Telecom como uma marca
séria, confiavel e transparente, o que vai ao encontro da identidade desejada, porém a viam
também como lenta e pouco inovadora. J& nas postagens analisadas, ndo foi possivel identificar
a avaliacdo da imagem da marca pelos consumidores nos dias atuais.

Finalmente, outro ponto que vale a pena mencionar é a questdo da inovacgdo, que aparece
como forte desejo da alta ctpula da organizacéo para a identidade da marca, contudo, mesmo
entre os gestores entrevistados pode ser observada uma divergéncia, pois enquanto o executivo
da holding (E1) acredita que a empresa seja vista como inovadora, os outros dois entrevistados
creem que atualmente faltam atitudes realmente inovadoras na empresa, e que esse atributo €
mais aspiracional do que real. No que diz respeito aos clientes, na Gltima pesquisa de imagem
da marca a visao dentre os entrevistados era justamente 0 oposto, ou seja, a marca foi vista
como pouco inovadora na amostra pesquisada; enquanto nas postagens analisadas, ndo foi

possivel observar nenhuma citagdo a essa questao.

No proximo capitulo sdo apresentadas as consideracGes finais do trabalho.
Primeiramente, discutem-se algumas conclusGes com relacdo aos objetivos propostos no inicio
do estudo; em seguida, destacam-se possiveis contribuicOes tedricas e préaticas; e finalmente sdo

expostas as limitacGes da pesquisa e sugestdes para futuros trabalhos.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Retomando o problema de pesquisa desse trabalho: “Quais as possiveis convergéncias
e/ou divergéncias que ocorrem entre a identidade e a imagem da marca de uma empresa do
ramo de servicos de telecomunicagdes?”, pode-se concluir que:

Com base nos dados qualitativos e quantitativos analisados e nos aspectos teoricos
estudados, o estudo empirico conseguiu comprovar a importancia dos conceitos de identidade
e imagem da marca, e como eles estdo inter-relacionados.

Pela andlise qualitativa dos documentos fornecidos pela empresa, bem como pelas
entrevistas realizadas com os gestores, a visdo dos executivos de marketing é bastante proxima
e alinhada a do Livro da Marca, demonstrando que ha um discurso coeso e bem disseminado
internamente na organizacao, pelo menos no que diz respeito aos escalfes superiores.

Por outro lado, quando se avalia o ponto de vista dos clientes, a partir dos dados obtidos
pelas postagens dos consumidores durante o periodo de 01 de mar¢o a 15 de maio de 2016 em
redes sociais, da metodologia e da ferramenta escolhidas, ou seja, utilizando dados internos da
organizacdo, ndo se observou no conteddo das postagens, comentarios especificos sobre a
marca, e, com isso, ndo foi possivel identificar a avaliacdo da imagem da marca Algar Telecom
pelos consumidores.

Apesar disso, de acordo com a anélise quantitativa, utilizando-se a técnica de text mining
dos dados obtidos pelas postagens, consegue-se perceber outros aspectos relevantes para a
consolidacdo da identidade da marca, como a ocorréncia de um namero consideravel de
reclamacdes, sobretudo com relacdo a internet e a preocupacéo dos clientes quanto a prestacéo
dos servicos, podendo levar a uma inferéncia sobre a preocupacdo com a qualidade e com o
funcionamento dos mesmos.

Essa observacao mostra uma postura critica dos clientes quanto ao ndo cumprimento do
prometido pela marca. Se a organizacdo pretende transmitir proximidade, confianca e seriedade
como identidade da marca, os clientes analisados s6 irdo absorver tal imagem se considerarem
gue ndo estdo sendo enganados com promessas ndo cumpridas.

Concluindo, conforme afirmam De Chernatony, Drury e Segal-Horn (2004), para se
envolver com uma marca de forma relevante, os consumidores identificam as informacdes
essenciais para eles, ou seja, eles retém apenas o que os interessa. E ainda, de acordo com Rudo
(2003), a imagem ndo é algo que se implanta na mente do cliente, pois ele tem uma histéria de

vida, conhecimentos prévios, grupos de referéncia, preconceitos e valores que condicionam
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suas interpretacGes. Ou seja, a empresa precisa desenvolver uma relagdo muito transparente e
verdadeira com seus clientes se quiser que eles tenham uma imagem condizente com a

identidade proposta por ela.

7.1 Contribuicdes teoricas e praticas

O presente estudo buscou aprofundar o entendimento dos conceitos de identidade e
imagem da marca, além de aplica-los de forma empirica em uma organizacao. A partir das
analises realizadas, é evidente a importancia da identidade e da imagem da marca, conforme
mostrado na Figura 3. As entrevistas com os gestores da empresa confirmaram a existéncia dos
selfs percebido, ideal e social, e pdde-se perceber o self aparente, composto pelas opinides dos
consumidores, coletadas por exemplo na pesquisa de imagem da marca de 2014; dai originando-
se o self real, integrando as diferentes visdes (PONTES, 2009).

Ao analisar a teoria sobre a experiéncia de consumo dos servigos, com base nos
trabalhos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), Berry (2000), Brodie, Whittome e Brush
(2009), e ainda em Oliveira (2013), foi possivel perceber como é complexa a avaliacdo da
imagem dos servicos por parte dos consumidores. 1sso ficou mais evidente a partir da analise
quantitativa dos dados da empresa estudada, quando ndo foi possivel se apurar a imagem da
marca.

Keller (2003) destaca que, para se construir a identidade da marca, é necessario
incentivar o conhecimento dela entre os clientes potenciais, o que envolve mais do que
simplesmente a lembranga do nome da marca, conquanto inclui a relagdo de seus atributos
(nome, logomarca, simbolos, entre outros) a certas associagbes na memoria. O autor ainda
ressalta que o conhecimento da marca deve ser profundo (o0 consumidor precisa espontanea e
facilmente lembrar-se dela) e amplo (variedade de situacdes de compra e de uso nas quais 0s
elementos da marca vém a mente).

Quanto a mineracao de textos, espera-se que a pesquisa bibliogréafica realizada contribua
para que outros estudos empiricos da area de marketing se motivem a utilizar essa poderosa
técnica de analise de dados. Ademais, a ferramenta RapidMiner se mostrou produtiva para o
uso em text mining.

De modo pratico, os dados ndo estruturados possuem potencial de aplicacdo em
empresas de telecomunicagfes como a Algar Telecom, seja, por exemplo, para o
desenvolvimento de modelos de predi¢do de cancelamento e de aquisi¢éo de servicos; para a

mineracdo de dados, com o intuito de aumentar a fidelizacdo dos clientes; para a realizacéo de
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pesquisas sobre a efetividade de uma campanha publicitaria ou sobre o lancamento de um novo
servigo; ou para e estudo do perfil dos clientes que expressam suas opinides nas redes sociais.
Ou seja, 0 aprimoramento das técnicas de mineracdo de dados ndo estruturados é de grande
utilidade pratica para essas (e outras) organizagdes; logo, elas devem estar continuamente
atualizadas em relacdo as tecnologias de big data e analytics.

N&o se pode esquecer da forca das redes sociais e da internet nos dias atuais. As
empresas devem estar sempre atentas ao que o publico-alvo fala nas redes sobre elas, tanto para
entenderem seus comportamentos quanto para tentar conter possiveis divulgacfes boca a boca
negativas. Ou, conforme demonstraram Fierro, Polo e Olivan (2014), as organiza¢des podem
reverter uma situagdo negativa, transformando clientes insatisfeitos em evangelizadores em
favor dela. Esses autores propuseram um modelo conceitual com base na teoria de marketing
de relacionamento, identificando um conjunto de atores que proporcionam um melhor
entendimento dos processos de transformacdo ocorridos nos clientes ap6s a solugdo do
problema. A proposta do modelo foi testada empiricamente no contexto de servigos de
telecomunicacdes, e os resultados revelaram que, quando as organizacdes sdo capazes de
projetar processos de recuperacdo de servicos eficazes, em que os clientes percebem esforco e
justica no resultado, a insatisfacdo inicial pode se transformar em fidelidade a marca,
compromisso de longo prazo e, acima de tudo, disponibilidade para falar positivamente sobre
a empresa e sua marca.

Finalmente, a gestdo de marcas € um assunto que tem ganhado forca na area de
marketing das empresas, devido ao valor que elas possuem a capacidade de alcancar, sendo
consideradas atualmente ativos intangiveis valiosos. Nesse sentido, a construcdo e a
manutencdo de uma identidade forte de marca possuem um papel preponderante na estratégia
de marcas, € as praticas gerenciais devem estar sintonizadas com essa proposta de valor.

Desse modo, este trabalho procurou identificar, na empresa estudada, como ocorre 0
processo de transformacéo da identidade em imagem de marca. Um ponto importante e positivo
diz respeito a sintonia entre as areas de gestao envolvidas na estratégia de marca. Ademais, ha
a preocupacao constante com a formacéao continuada da equipe e a comunicacao da identidade
da marca desejada para os funcionarios da organizacdo, responsaveis pela experiéncia do
cliente. Tais aspectos podem servir como exemplo para outras empresas que estejam iniciando
esse processo.

Sugere-se, para a Algar Telecom, que acompanhe e se preocupe de forma continua com

0 grau de congruéncia entre a identidade e a imagem da marca. Somente assim ela podera
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entender se a visdo e os valores chegam da forma desejada até os consumidores, uma vez que
a imagem € um construto em continua transformacao.
Apesar de se tratar de um estudo de caso Unico, entende-se também que este trabalho

pode ser utilizado por outras organizacdes.

7.2 LimitacOes da pesquisa e sugestdes para trabalhos futuros

Esta pesquisa ndo permite generalizagdes, pois tratou de um estudo de caso Unico, de
amplitude limitada, embora apresente uma abordagem relativamente aprofundada do caso e a
empresa tenha uma representatividade regional significativa. Outra limitag&o reside no fato de
a base de dados utilizada para a andlise quantitativa ndo representar a populacdo de
consumidores da Algar Telecom, pois nem todos os clientes tém acesso a internet ou utilizam
redes sociais.

Além disso, o tempo é um fator que limita a representatividade dos resultados deste
estudo. N&o ha nenhuma garantia de que, se o presente trabalho fosse realizado com dados do
préximo més, ou daqui a seis meses, 0 resultado seria 0 mesmo, porque a opinido das pessoas
pode mudar de um momento para o outro, especialmente em tempos de internet.

Uma observacéo relevante diz respeito a dificuldade no que tange as ferramentas para
mineracgdo de textos em portugués. Conseguir aplicar técnicas de text mining nesse idioma foi
um grande desafio, posto que as ferramentas apresentam poucos recursos em lingua portuguesa,
ndo ha dicionarios prontos e existe a complexidade do idioma.

Como sugestdo para trabalhos futuros, primeiramente salienta-se que a mineracao de
dados, em especial a de textos, no Brasil, ainda carece de pesquisas aplicadas para se
desenvolver, principalmente devido a barreira da lingua — enquanto os estudos em lingua
inglesa se avolumam, em portugués se concentram nas areas de tecnologia da informacao.
Ademais, uma outra proposta seria concernente ao uso de outros modelos de interagédo
identidade e imagem, com a mesma abordagem dos dados.

Destarte, considera-se gque seria interessante realizar a mesma abordagem realizada
neste estudo, porém aplicada a outro conjunto de dados, a fim de se pesquisar outros perfis de
consumidores, distintos dos que frequentam as redes sociais, para haver uma abrangéncia maior
dos publicos da empresa. Existe uma grande riqueza de dados ndo estruturados presentes nas
organizagOes, e, conforme se observou ao final desta pesquisa, pouco desses dados sdo

analisados nas organizacOes brasileiras até agora, principalmente devido as dificuldades ja
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citadas no inicio desta secdo. Observa-se que antes havia falta de informacg&o nas empresas, e
hoje ha até excesso, mas muito ainda h4 a ser explorado.

Outra sugestdo é que a empresa realize uma nova pesquisa de imagem da marca, a fim
de identificar a avaliacdo atualizada dos consumidores, e de compara-la com a visdo dos
gestores de marketing obtida pelo presente trabalho, e, a partir dai, possa ser feita a verificacdo

das congruéncias entre a identidade e a imagem da marca de forma mais objetiva e direta.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Esclarecimento para o entrevistado do objetivo da pesquisa e solicitacdo de

permissao para gravacao da entrevista e transcricao de seu contetdo.

Caracterizacao do entrevistado

Identificar o perfil do entrevistado, a formacéo, a area de atuacao, o cargo, o tempo de

atuacdo na area e na empresa estudada.

1)
2)

3)

4)
5)

6)

7)

8)

9)

Identificar a visdo do entrevistado em relacdo a identidade da marca

Como vocé definiria a identidade da marca Algar Telecom?

Se tivesse que utilizar uma Unica palavra (adjetivo) para descrever a marca Algar
Telecom, qual seria?

Quando vocé pensa na marca Algar Telecom, qual a primeira imagem que lhe vem &
mente?

Qual vocé acredita que seja a importancia da identidade da marca para a organizacao?
Como se da (ou se deu) o processo de construcdo da identidade da marca? O que é
levado em consideracdo neste momento?

A identidade da marca é comunicada internamente na organizacdo? Como se da a
disseminacéo da identidade da marca dentro da organizacdo?

Como a identidade da marca é comunicada para 0 mercado? Vocé acredita que esta
comunicacéo reflete a identidade que gostaria que fosse mostrada aos consumidores?
Vocé acredita que seus subordinados e as pessoas de outras areas da empresa, como area
de atendimento, equipe técnica, financeira, veem a marca da mesma forma que vocé?
Vocé acredita que esses colaboradores conseguem transmitir a identidade da marca no

seu dia a dia e, principalmente, quando estdo em contato com os clientes?

10) E vocé, acredita que consegue transmitir a identidade da marca em suas atitudes dentro

da empresa e nas relagdes com seus pares e subordinados?

11) O que a sua area faz para que esses funcionarios tenham a identidade da marca marcada

para eles?

12) Com qual periodicidade a identidade da marca € revisitada (e se isso ocorre), a fim de

se verificar se ainda € coerente internamente e para 0 mercado consumidor?
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13) A empresa realiza pesquisas com os clientes, a fim de avaliar a percep¢do da imagem
da marca? Se sim, com qual periodicidade isso é feito?



