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Resumo

Este estudo restringiu-se em tentar compreender a
visao de marketing de servicos dos responsaveis por
uma organizacdo sem fins lucrativos. O objetivo
centrou-se em conhecer se tais pessoas conhecem
quem sao, o que desejam e esperam seus clientes,
como vém utilizando os conceitos de marketing e
como avaliam a qualidade dos servicos executados na
organizacao a luz da teoria de marketing. O estudo
traz algumas reflexdes importantes sobre a utilizagao
do marketing de valor para as organizacdes sem fins
lucrativos. Conclui-se através da pesquisa realizada
que existe uma utilizacdo de alguns elementos do
marketing na organizacio estudada, mas de forma
invertida e intuitiva.
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ABSTRACT

This study limited in trying to understand the vision
of marketing of services of the responsible for a
nonprofit organization. The objective was centered
in knowing such people know who are, what want
and wait your customers, as they are using the
marketing concepts and as they evaluate the quality
of the services executed in the organization to the
light of the marketing theory. The study brings some
important reflections about the use of the marketing
of value for the nonprofit organizations. It is
concluded through the research accomplished that
an use exists of some elements of the marketing in the
studied organization, but in an inverted and
intuitive way.
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1. INTRODUCAO

A administracio do Terceiro Setor tem se consti-
tuido em um tema de importincia na Gltima década.
Segundo Nascimento (1999), incluem-se neste setor
quaisquer iniciativas privadas na cria¢ao de entidades
juridicas nao governamentais a perseguir o bem co-
mum da coletividade, visando fortemente o interesse
publico, sem qualquer finalidade lucrativa.

Aqui, portanto, sao incluidas as chamadas “orga-
nizacdes sem fins lucrativos” objeto de estudo neste
trabalho. Tais organizagdes constituem em uma parte
do conjunto de organiza¢des que compoem o Terceiro
Setor (SZAZI, 2001).

Sao indmeras as organizagdes sem fins lucrativos
existentes no pais (igrejas, hospitais, museus, asilos,
creches, orfanatos etc.). Grande parte delas sobrevive
com escassez de recursos, falta de mao-de-obra qualifi-
cada ou de parceiros que possam abracgar sua causa.

Em sua maioria, tais organiza¢des, prestam servi-
¢os essenciais ao ser humano contribuindo, seja para a
melhoria da saide fisica, seja para o amparo de pessoas
necessitadas e famintas, seja para 0 apoio sOCio-emocio-
nal a adolescentes ou a todo grupo familiar. Sao indme-
ras as variedades de servicos prestados nestas organiza-
¢oes e, conforme enfatiza Drucker (1997), “seu ‘produ-
to’ € um paciente curado, uma crianca que aprende, um
jovem que se transforma em um adulto com respeito
proprio; isto €, toda uma vida transformada”.

Importante agente social, boa parte destas organi-
zacdes, ainda nio acordou para instrumentos impor-
tantes das ciéncias administrativas e do marketing, que
poderiam melhorar seu processo de gestio e auxiliar
no alcance de suas metas. Recorrendo novamente a
Drucker (1997), este ressalta que ha quarenta anos atras,
“geréncia” era considerada um palavrio nas organiza-
¢des sem fins lucrativos americanas, pois geréncia sig-
nificava “negécios” e elas nio eram empresas, ji que
nao visavam lucros.

Na realidade brasileira, percebe-se que muitas
dessas organizacdes também consideram termos como:
“geréncia”, “estratégia” e “marketing” verdadeiros pa-
lavrdes. E como se tais termos pudessem ir contra os
seus valores humanitirios ou religiosos. Contudo, o
marketing estratégico e o marketing voltado para criar
valor para o cliente, possuem instrumentos fundamen-
tais que podem ser utilizados também por organiza-
¢odes sem fins lucrativos, de forma a garantir sua sobre-
vivéncia e o alcance de seus objetivos.

As mudangas no cendrio atual comecam a exigir
destas organiza¢gdes praticas gerenciais mais
profissionalizadas, deixando de lado a informalidade
que caracterizou seu processo de gestdo em décadas
passadas.

A partir desses pressupostos, o presente estudo
teve por objetivo conhecer como sao aplicados, mes-

mo que de maneira informal, os conceitos de marketing
de servicos em uma organizacao sem fins lucrativos.
Buscou-se através deste, analisar a percep¢ao dos mem-
bros responsaveis pela organizagdo em relagao a algu-
mas questdes fundamentais para uma postura mais
gerencial como: o conhecimento de seus mercados-alvo
(se sabem realmente quem sao e o que desejam seus
clientes), como avaliam a qualidade de seus servicos e
como compreendem o conceito de marketing. Para isto
foi realizada uma pesquisa de cardter exploratério, jun-
to aos responsaveis por uma organizac¢io sem fins lu-
crativos localizada na cidade de Unai — MG.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1. Marketing de Servicos

Conforme observado anteriormente, as organiza-
¢des sem fins lucrativos sdo, principalmente, prestadoras
de servicos. Torna-se importante, pois, conceituar “ser-
vicos” e suas implica¢des para o marketing.

O marketing de servicos assemelha-se ao marketing
de produtos ou bens tangiveis, pois tanto um quanto o
outro, siao “produtos” destinados a oferecer valor aos
clientes. Ambos buscam satisfazer determinadas neces-
sidades e/ou desejos destes, contudo, a natureza dife-
rente dos servicos exige uma atencgao diferenciada por
parte dos profissionais de marketing (CHURCHILL;
PETER, 2000).

Kotler (1998) define servicos como: “qualquer ato
ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra
e que seja essencialmente intangivel e nao resulte na
propriedade de nada”. Segundo Semenik e Bamossy
(1995) um bem tangivel pode até ser usado na presta-
¢do de um determinado servigo, como por exemplo, o
aluguel de um carro ou uma viagem de avido. Mas isto
nio significa que o comprador tenha adquirido a pro-
priedade dos mesmos.

Estas consideracdes revelam, assim, uma das ca-
racteristicas essenciais dos servicos — a intangibilidade.
Sobre tal caracteristica, Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2000) ressaltam que diferentemente dos produtos, que
sdo objetos, 0s ser\;igos sao idéias e conceitos, sua na-
tureza intangivel nio permite que o consumidor possa
vé-lo, tocid-lo e testa-lo antes da compra.

Assim, ao comprar um pacote de viagem nao ha
como experimentd-lo antecipadamente, ver e sentir
como serd a comida, a hospedagem etc. Kotler (1998)
afirma que, devido a esta incerteza, o comprador ird
buscar sinais que evidenciam qualidade naquele “pro-
duto” que ird adquirir. Seja buscando recomendacdes
de terceiros para saber sobre a idoneidade da empresa
de turismo, seja analisando fotos do hotel etc. E nesse
sentido que ele alerta para a necessidade das empresas
de servicos acrescentar evidéncias fisicas e imagindrias

37}{0&?&‘7{5 Revista Contemporanea de Economia e Gestao. Vol.1 - N° 1- 2003. (36-43)

g



a suas ofertas abstratas de forma a reduzir a incerteza
sentida pelo cliente.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) salientam que
a participacao do cliente no processo dos servicos €
outra caracteristica exclusiva destes. Determinados ser-
vicos demandam mais a presenca e participacdo do cli-
ente que outros. Pode-se afirmar que em uma
psicoterapia a participagao ativa do cliente é essencial,
sem o qual torna-se impossivel a prestagdo do servigo,
assim como, em um processo educacional, onde a qua-
lidade do servico prestado serd também determinado
pelo esfor¢o do cliente (aluno).

Com os exemplos anteriores, torna-se possivel
perceber outra caracteristica dos servigos: a
inseparabilidade. A producio e o consumo dos servi-
cos ocorre simultaneamente. Churchill e Peter (2000)
salientam que esta proximidade dos profissionais com
os seus clientes demanda, dos mesmos, capacidade de
manter um bom relacionamento e a prestacao de um
servico de qualidade. E necessdrio ser capaz de, ndo s6
atrair, mas de manter o cliente. Essa afirmacio é extre-
mamente importante, pois o contato direto entre em-
pregado e cliente exige daquele, qualificacao, empe-
nho e comprometimento com os objetivos da empresa
para a qual trabalha.

Outra caracteristica importante dos servicos € a
perecibilidade. Os servicos sio pereciveis, nao podem
ser estocados e, se nao forem usados, estarao perdidos.
Kotler (1998) afirma que esta caracteristica nao repre-
senta um problema quando a demanda € estavel, mas
torna-se mais dificil de ser administrada quando a de-
manda é ciclica. Estratégias especiais de marketing de-
vem ser implementadas para lidar com essas flutuacdes
de oferta e procura.

A variabilidade - outra caracteristica dos servicos -
implica numa dificuldade de uniformizacao, na medida
em que oS servicos sao altamente variaveis e depen-
dem de quem os executa e de onde sio prestados
(Kotler, 1998).

Tais aspectos chamam a atenc¢do novamente para
a importancia do marketing interno, visando o treina-
mento e a qualificacio daqueles que lidam diretamente
com o cliente (funcionarios), bem como, a satisfacao e
motivacao destes em relacao ao ambiente de trabalho
(KOTLER, 1999; CHURCHILL; PETER, 2000).

Outra providéncia a ser tomada para lidar com
esta variabilidade, afirma Kotler (1998), é padronizar o
processo de prestacio de servicos, utilizando ferramentas
como o fluxograma para conhecer pontos fortes e fra-
cos do servico envolvido. Monitorar a satisfacio do
consumidor através de sistemas de sugestoes, reclama-
¢ao etc., é também relevante para conhecer como o0s
servicos estao sendo percebidos pelo consumidor. Kotler
(1998) também chama a atenc¢ao para a dificuldade que
o proprio cliente tem de avaliar a qualidade de um
servico, mesmo apods té-lo recebido. Para ele as empre-

sas de servicos enfrentam trés grandes desafios: aumentar
sua diferencia¢do competitiva, sua qualidade e produti-
vidade. Sao estratégias necessdrias para criar mais valor
ao cliente, criando lealdade do mesmo em relacao a
empresa.

McKenna (1999) alerta para o fato de que as fron-
teiras entre produtos e servicos estio desaparecendo
rapidamente na atualidade. Ocotre, segundo ele, uma
“servilizacdo” dos produtos e a “produtilizacao” dos
servicos. Tal fato é de suma importincia para a aplica-
¢ao de estratégias de marketing, tanto para empresas
de produtos quanto para as de servicos.

Serdo vistas, a seguir, consideracdes dos diversos
estudiosos do marketing sobre a utilizagdo do marketing
de servicos nas organizacdes sem fins lucrativos. E pos-
sivel a este tipo de organizagio utilizar os conceitos do
marketing de servicos? E necessdrio a estas organiza-
¢des - também - criar mais valor aos clientes?

2.2. Marketing de Servigcos para Ovganizacoes Sem
Fins Lucrativos

Toda organizag¢io esta inserida em um ambiente e
estabelece rela¢des de troca para a obtencdo de recursos
e para transforma-los em produtos ou servicos e distri-
bui-los de forma a atender seus mercados-alvo. O obje-
tivo é sempre a satisfacao das necessidades dos clientes
(SOUZA, 1993). Portanto, a aplicacio dos conceitos de
marketing por empresas que nao visam lucro, apesar de
algumas especificidades, segue basicamente os mesmos
principios do marketing aplicado as empresas.

Churchill e Peter (2000) consideram de extrema
importancia que tais organizacdes também conhecam
seus clientes e busquem criar mais valor para eles.

Semenik e Bamossy (1995) definem como organi-
zacio sem fins lucrativos “qualquer institui¢ao publica
ou privada envolvida no provimento de uma oferta de
mercado sem a finalidade de obter lucro. A rigor, essas
organizacdes caem na categoria de organizacoes de
servico”. Eles afirmam que a aplicabilidade dos concei-
tos de marketing a esse tipo de organizacao foi propos-
ta hd muitos anos [1969] em um artigo de Kotler e Levy.
Salientam que em tal artigo preconizavam o marketing
como uma atividade social que abrangia ndo sé as
empresas comerciais. Para eles, as organizacoes sem
fins lucrativos utilizavam, através de seus gerentes,
tarefas de marketing mesmo sem estar cientes disto.

Kotler (apud SOUZA, 1993) considera importante
no marketing para organizacdes sem fins lucrativos, a
preocupacio com as relacdes entre a 0rganizagao € seus
diferentes publicos e mercados; em conhecer e com-
preender o que a organiza¢io troca com os diferentes
publicos (o que cada parte da e recebe). Nesse sentido,
a organizacao sem fins lucrativos, como qualquer outra
organizacio, deve estar atenta aos stakebolders: comuni-
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dade local, grupos de pressao, “concorrentes” (outras
instituicoes de filantropia), funcionarios, diretoria, 6r-
gios governamentais, fornecedores.

Kotler, em entrevista a Peter Drucker, considera
que essas organizacdes, muitas vezes, tém claro para si
as necessidades que gostariam de atender, mas normal-
mente nao as compreendem do ponto de vista dos clien-
tes. Ele diz que na maioria das vezes as organizacoes
sem fins lucrativos partem para a propaganda antes de
terem uma identidade definida, um foco real no clien-
te, praticando o marketing na ordem inversa. Assim
como nas empresas, o marketing nessas instituicoes
deve, segundo ele, em primeiro lugar pesquisar os clien-
tes para compreender o mercado e suas necessidades.
Em segundo lugar, deve desenvolver a segmentacao e
conscientizar-se a respeito dos diferentes grupos com
os quais se interage. Terceiro, desenvolver politicas,
praticas e programas visando a satisfacio destes gru-
pos. O ultimo passo € a comunicag¢ao destes programas
(DRUCKER, 1990).

Portanto, pode-se afirmar que para Kotler, uma
visao estratégica deve estar presente também nos res-
ponsdveis por organiza¢cdes sem fins lucrativos, onde
conhecer o ambiente e as forcas que atuam sobre ele
torna-se fundamental.

Churchill e Peter (2000) assinalam que enquanto
o objetivo principal do marketing de uma empresa é o
lucro, o marketing das organiza¢oes sem fins lucrativos
pode ter outros propdsitos, como por exemplo, o in-
centivo ao trabalho de voluntirios na instituicao.

Estes autores, corroborando com as idéias de
Kotler, salientam que algumas caracteristicas destas or-
ganizagdes tornam seu marketing desafiador. Uma des-
tas caracteristicas é que os financiadores da organiza-
¢a0 nem sempre sao 0s usudrios de seus servicos. Esta-
belecendo com isto a existéncia de pelo menos dois
grupos que deverio ser atendidos em suas necessida-
des e desejos (CHURCHILL; PETER, 2000).

Semenik e Bamosy (1995) fazem uma andlise im-
portante sobre o estabelecimento do marketing mix das
organizagdes sem fins lucrativos. Para eles os desafios
enfrentados sdo maiores nestas que nas empresas de
servi¢os orientadas para o lucro. Com relag¢io ao servi-
¢o, eles ressaltam a dificuldade de ajustar seu “produ-
to” para atender a demanda do cliente. Na medida em
que a organiza¢io deve preocupar-se com outros agen-
tes importantes com os quais se relaciona.

Em institui¢des religiosas evidencia-se tal dificul-
dade, pois, nem sempre lhes é possivel ater-se somen-
te aos desejos e necessidades dos clientes, mas sim a
preceitos filoséficos e religiosos, ou a interesses do grupo
ao qual estd ligada. Nesse sentido, Semenik e Bamosy
(1995), orientam para a possibilidade de vender tal ser-
vigo para grupos que se identifiquem com os valores e
inten¢des da organizagao. Com relacio ao preco, ob-
servam a importancia destas organizacdes identificarem

e reduzirem todas as formas de custo percebidas pelos
clientes potenciais. E necessirio, por exemplo, que as

- pessoas percebam que suas doagdes estio sendo bem

aplicadas pela organizagio.

Para os autores, das varidveis do marketing mix, a
comunicacao € o mais acessivel e eficiente instrumento
estratégico disponivel as organiza¢des sem fins lucrati-
vos. Acrescentam que os meios de comunicacio estio
sempre desejosos e abertos a veiculacio de mensagens
que sejam de utilidade publica: “os jornais estao sem-
pre em busca de artigos de verdadeiro interesse publi-
co; e voluntirios da comunidade atuam na venda pes-
soal. Essas atividades, combinadas com a propaganda
paga convencional, permitem que as organizacoes sem
fins lucrativos possam se comunicar com o mercado”
(SEMENIK; BAMOSY, 1995).

Ainda em relacao a comunicac¢do, Rodrigues
(2001a), observa que conteddo da comunica¢io das
organizacdes sem fins lucrativos com seus publicos re-
cai fortemente sobre campanhas de captacio de recur-
sos. Para essa autora, este trabalho de captacao fica
facilitado se houver clareza nos propdsitos, acompa-
nhada por prestacao de contas com formato e periodi-
cidade fixa. Enfatiza ainda que tais praticas necessitam
de um plano de comunica¢ao que contemple tanto o
motivo da captagio, a forma e a prestacao de contas,
parte fundamental, sem a qual a repeticio do processo
e a credibilidade da entidade ficam comprometidas.

Em seu estudo, Rodrigues (2001b) revela que a
criagdo de marca pode ser uma importante ferramenta
para as organizacoes sem fins lucrativos, pois intensifi-
ca relacionamentos e contribuem para criar uma identi-
dade, traduzida em simbolos e experiéncias de inter-
vencido social competente.

Verifica-se, portanto, que os mesmos elementos do
marketing para as empresas que visam lucro podem ser
ajustados as organizacdes sem fins lucrativos. Tais ele-
mentos devem ser aplicados tendo como referéncia a
finalidade da organizacao, sua missao, seu objetivo, seu
“produto” e seus clientes. E necessirio que os tomadores
de decisao tenham claros para si estes aspectos, para
que possam estabelecer estratégias adequadas, para atingir
o publico e ao objetivo adequado a organizacio.

3. METODOLOGIA

Os dados para este estudo foram recolhidos a par-
tir de entrevista pessoal 2 6 membros da diretoria e 2
coordenadora do Abrigo Frei Anselmo da Sociedade
Sao Vicente de Paulo de Unai - MG. A escolha dos
entrevistados foi dirigida, buscando-se a totalidade dos
membros da diretoria (presidente, secretario, tesourei-
ro e diretor).

Buscou-se através de entrevista semi-estruturada
conhecer a visao dos responsaveis pela instituicao su-
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pra citada, a respeito do marketing de servigos, como
utilizam (mesmo que de maneira informal) seus con-
ceitos; se conhecem quem sio e o que desejam seus
clientes, bem como, os servicos que oferecem e a qua-
lidade dos mesmos.

E uma pesquisa de cardter exploratério, com uma
abordagem essencialmente qualitativa, que nao tem
como finalidade a generalizacdo e aprofundamento de
outras questdes pertinentes a organiza¢ao. O objetivo
final foi analisar o discurso dos entrevistados a luz do
referencial teérico de marketing de servi¢os. Nesse sen-
tido, buscou-se identificar os reflexos que a visao dos
responsaveis (baseada no senso-comum) t€m sobre a
organizac¢do, bem como, mudangas que poderiam ser
implementadas.

3.1. Abrigo Frei Anselmo da S.S.V.P. como prestador
de servigcos

O Abrigo Frei Anselmo da S.S.V.P. de Unai € uma
instituicio de carater filantrépico fundado em 1989 por
leigos catolicos, integrantes da Sociedade Sao Vicente
de Paulo. E mantido por subven¢des municipais, apo-
sentadorias de parte dos internos, contribuicdes das
Conferéncias Vicentinas e doadores diversos da comu-
nidade local.

Abriga atualmente, 140 pessoas em regime de in-
ternato, recebendo alimentag¢ao, cuidados médicos, ves-
tuério, etc. Possui uma ampla estrutura fisica (160 lei-
tos, salas de TV, refeitérios, lavanderia, farmdcia, enfer-
maria, clinica fisioterdpica, gabinete odontolégico etc).

Participam do quadro de diretores 13 pessoas, sen-
do 11 participantes da S.S.V.P (Vicentinos). O presidente
e o vice-presidente do Abrigo sao escolhidos pelo presi-
dente do Conselho Central de Unai da S.S.V.P. (este €
eleito pelos representantes de cada conselho das Confe-
réncias Vicentinas), sendo que o restante da diretoria €
escolhido pelo presidente do Abrigo, podendo estes ser
Vicentinos ou ndo. A organiza¢ao conta com 31 funcio-
narios, sendo a coordenadora responsivel pela adminis-
traciio e organiza¢io do trabalho didrio, mas a tomada
de decisio, as resolucdes principais, partem da diretoria.

O Abrigo Frei Anselmo é conhecido por grande
parte da populacio como “Lar dos Velhinhos”, nome
antigo dado ao asilo. Hoje, socorre nao apenas idosos,
mas entre os internos existem deficientes fisicos, defici-
entes mentais, doentes mentais ¢ também idosos. Sao
pessoas que em sua maioria nao tem familia, ou a fami-
lia encontra-se impossibilitada de cuidar principalmen-
te, por caréncia s6cio-economica,

Apesar de sua estrutura ampla e de ser o maior
Abrigo da regido Noroeste de Minas Gerais, a organiza-
¢io enfrenta problemas, assim como tantas outras orga-
niza¢des sem fins lucrativos. Dentre estes, € importante
destacar as dificuldades financeiras que impedem que
muitas melhorias sejam implantadas.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Descrevendo o perfil dos entrevistados, € possi-
vel concluir que se tratam de pessoas religiosas e que
tém como valor, a caridade e o auxilio aos necessita-
dos. Sio pessoas que variam em grau de escolaridade,
profissio e nivel social. Esta heterogeneidade resulta
numa diversidade de idéias que refletem no modo de
explicar e de perceber a realidade organizacional.

Questionados sobre quem consideram clientes do
Abrigo Frei Anselmo, cinco responderam que seriam 0s
internos da organiza¢io, enquanto dois disseram ser a
sociedade ou o “visitante” o maior beneficidrio e, por-
tanto, o cliente. Dois dos membros disseram que a so-
ciedade é “parceira”, outro nao usou esta terminologia,
mas a v& como uma contribuinte para a manutengao da
organiza¢io, mas nao como cliente.

Sobre o tipo de servicos que o Abrigo oferece ao
seu cliente, foram citados fundamentalmente: conforto,
alimentacio, vestudrio, apoio emocional, moradia, as-
sisténcia médica, educacio espiritual. Os beneficidrios
de tais servicos sdo os internos, sendo que apenas um
dos membros ressaltou que o Abrigo “vende conforio e
paz para aqueles que visitam. As vezes estamos tristes e
quando chegamos na instituicdo vemos aqueles que so-

frem e passamos a refletir sobre nossa vida” — para este

o cliente é a sociedade.

No que se refere 2 qualidade do servico prestado
pela organizagao, a maioria concorda que € necessario
melhorar. Solicitados a atribuir uma nota de 0 a 10 a
este aspecto, as notas dadas foram: uma nota 6, trés
notas 7, duas notas 8 e apenas um avaliou como 10 a
qualidade do servico prestado, mas ressalta logo a se-
guir que é “suspeito” pois € “fa” da institui¢ao e admira
o trabalho feito: “acho que pode ter falbas, onde tem
gente, tem defeito, mas acho que fazemos o melbor pelo
interno”.

Percebe-se que nio existe um critério formal de
avaliacio que possa medir a qualidade do servico reali-
zado e os resultados da organizac¢do, nao havendo una-
nimidade quanto a qualidade do servico prestado. Qua-
tro membros disseram que seria importante haver tal
avaliacio, enquanto os outros restantes salientaram que
a avaliacio € feita nas observagdes do dia-a-dia, através
das reclamagdes (ou elogios) recebidos dos visitantes e
dos Vicentinos; ou mesmo através de informacdes pas-
sadas pela coordenadora do Abrigo 2 diretoria.

Com relacio ao que o cliente espera da organiza-
¢io, aqueles que consideraram o interno como cliente,
ressaltaram, principalmente, aspectos afetivos como
carinho, didlogo, mais visitas, paz, além de seguranca,
melhor qualidade de vida, cuidados médicos e alimen-
tacio. Os que consideraram a sociedade como cliente
disseram que estes esperam que a organizacao conti-
nue realizando um bom trabalho e demonstrando cari-
nho aos internos do abrigo. Entretanto, ha duvidas se
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existe a correspondéncia entre o que os clientes espe-
ram e o que recebem na realidade: um dos membros
disse que haveria “um pouco”, outro “mais ou menos”
e outros dois disseram que “quase total”, sendo que os
trés restantes afirmaram que existe correspondéncia entre
o que os clientes esperam e o que € feito.

No que diz respeito as dificuldades enfrentadas
pela organizagio, o aspecto financeiro € o mais ressal-
tado, depois vem assisténcia médica e o reduzido ni-
mero de visitas aos internos. Apenas um dos membros
ressaltou a dificuldade em relacdo a atitude das pesso-
as ligadas a organizagao (“as vezes falla ‘vontade’ para
fazer”) e também a necessidade de escutar os clientes
(os proprios internos) e conhecer o que eles desejam:
“ouvir dos proprios internos quais Sao ds SUas necessi-
dades”. Outro membro, que tem a percepgao dos visi-
tantes como clientes, coloca como dificuldade a falta
de atendimento adequado destes, quando em visita ao
Abrigo. Para ele falta orientar e informar sobre a orga-
nizac¢ao. Considera assim, que os funciondrios possuem
dificuldade ou mesmo falta de qualificacao para fazer
este papel. Como os membros assumiram recentemen-
te a diretoria, alguns ainda demonstram certa dificulda-
de de propor solu¢cdes, mas sdo coesos, quanto a ne-
cessidade de implementacio de melhorias.

Quanto 2 solu¢do dos problemas financeiros, um
dos membros ressaltou que estio providenciando do-
cumentagdes para o processo de aposentadoria e reali-
zando promogdes. Outro considera que a divulgagao
do trabalho do Abrigo nos meios de comunicagao €
fundamental, bem como, buscar parcerias com escolas
e entidades, enfatizando a necessidade de fazer com
que as pessoas conhe¢am a 0rganizacao e suas necessi-
dades para levi-las a contribuir. Sobre outros aspectos,
relatam alguns projetos para melhoria da estrutura fisi-
ca (como a cozinha), projeto de uma horta para melhoria
da alimentaciio, melhoria da seguranca (construcgdo de
uma portaria), também estdo buscando criar uma
conscientizacio maior dos préprios Vicentinos para dar
apoio espiritual e realizar maior nimero de visitas aos
internos do Abrigo. Apenas um dos entrevistados res-
saltou a necessidade de qualificacao e ampliacao do
nimero de funciondrios para melhoria dos servigos na
organizacao.

Os membros da diretoria sio coesos quanto a
participacao dos funciondrios na avaliacao e solugao
dos problemas enfrentados pela organizacao: “sdo os
principais parceiros na resolucdo de problemas”, ar-
gumenta um deles, “sdo os que convivem o dia todo e
sabem dos problemas do Abrigo”, reforga outro. E tam-
bém de consenso que todos os membros da diretoria
participam das tomadas de decisao e na resolugao dos
problemas: “Todos sdo ouvidos, tudo é votado”, afir-
mou um deles.

Dentre os entrevistados, dois desconheciam a pa-
lavra marketing, enquanto os cinco restantes véem o

marketing como propaganda, divulgacio, relacionando
este termo com midia e televisdo.

4.1. O Marketing de Servicos e o Abrigo Frei
Anselmo da S.5.V.P

Através dos relatos e das andlises anteriores, per-
cebe-se que existe a preocupacgio de toda diretoria em
melhorar a qualidade de vida daqueles que usufruem
os servicos do Abrigo, ou seja, o interno.

Existe uma coesao do grupo no que se refere a
uma melhoria, principalmente em termos de assisténcia
afetiva e espiritual ao interno, na medida em que a ges-
tao anterior, ja realizou muitas melhorias estruturais. Bus-
cando analisar os discursos dos responsaveis pela orga-
niza¢do e suas priticas a luz da teoria de marketing,
pode-se perceber, entretanto, algumas idéias ou concep-
¢des que prejudicam, ou limitam, o desenvolvimento da
organizac¢ao. Sao idéias e concepgoes baseadas no senso
comum e no sentimento intuitivo dos diretores.

A falta de uma visio unanime sobre quem sdo os
clientes da organizacao por si s6 ja dificulta a elabora-
cio de estratégias adequadas para o atendimento efi-
caz dos mesmos. Esta indefinicao impede a focalizacao
de estratégias que sejam capazes de atender e satisfa-
zer, eficazmente, as necessidades dos clientes.

Além disso, conforme ressaltado anteriormente, a
partir das idéias de Kotler (1998), e também Churchill e
Peter (2000), é necessdrio que a organiza¢ao conheca
seus varios publicos, para atendé-los em suas necessi-
dades. A organizacio sem fins lucrativos deve, portan-
to, conhecer e dar atencdo, também, aos diversos
stakeholders com os quais lida. Nesse caso especifico,
existem grupos que exercem forte pressio (como os
Vicentinos e comunidade local) e que também necessi-
tam ser escutados.

Drucker (1997, p. 73) também enfatiza essa ne-
cessidade. Para ele tanto os doadores [sociedade/co-
munidade local] devem ser considerados como clientes
pelas organizacdes sem fins lucrativos, como aqueles
que usufruem mais diretamente de seus servigos - no
caso do Abrigo - os internos. Afirma, em relacdo a este
dltimo, ser necessario que ndo sejam Vvistos apenas como
“...] alvos de generosidade, as quais a instituicao faz
bem. Eles sao clientes que precisam ser satisfeitos”.

Esta forma de pensar o interno € de suma impor-
tancia, pois faz com que as pessoas que lhes prestam o
servico, sejam mais profissionais, saindo da posi¢ao de
quem estd fazendo um favor apenas.

Assim, é fundamental que haja uma defini¢ao clara
para todos os tomadores de decisao e para o restante
dos membros da organizacio de: “quem sao” os clientes
do Abrigo? O que eles desejam e esperam da organiza-
ca0? E necessario questionar e conhecer o que tem valor
para eles. Ambos (interno e sociedade) necessitam ser

4] }mmm Revista Contemporinea de Economia e Gestao. Vol.1 - N°1-2003. (36-43)
&

o

-



escutados em suas necessidades e desejos para que se
possa criar mais valor e superar suas expectativas.

E importante que a organiza¢ao questione: o que
o interno espera e deseja da organizacio? Quais sao
suas necessidades e desejos? Com relacido a sociedade,
€ necessario que a organizacao perceba e conheca nao
s6 os clientes (ja doadores), como também o cliente
em potencial (possivel doador). Assim, € necessirio
conhecer o que cria mais valor para os Vicentinos [do-
adores ja fixos e que possuem uma ligacdo maior com
o Abrigo] e para os outros publicos da comunidade
local. Tais aspectos valem tanto para obtencao de do-
acoes, como para atragao de voluntirios e de maior
nimero de visitantes 2 instituicao.

Drucker (1997) salienta que mais importante que
buscar fundos, é “desenvolver fundos”. Isto significa
criar um relacionamento de longo prazo com o cliente,
criando lealdade, buscando criar um publico que apdie
e se identifique com os valores da organizacao. Para
isto, ressalta que “ndo sé apelos emocionais” devem
ser utilizados, mas também “apelar para a razao” atra-
vés, principalmente, da demonstracao de seus resulta-
dos. E preciso assim, que a organizacio defina clara-
mente quais os resultados deseja alcancar ¢ demons-
trem isto para os doadores. Eles necessitam ver e per-
ceber de forma clara, como seu dinheiro esta sendo
usado e aplicado pela instituicio (diminuindo a
intangibilidade do servi¢o).

Aqui valem as consideracoes de Rodrigues (2001b)
em relacdo a necessidade da organizacao prestar con-
tas ao seu publico, favorecendo sua credibilidade e crian-
do uma imagem positiva capaz de estimular novos do-
adores. Constitui-se, portanto, em uma forma de redu-
zir as incertezas do cliente (doadores).

Apébs este conhecimento, tornar-se-ia mais facil
definir os servicos essenciais que o Abrigo deve ofere-
cer, quem deve executd-los, bem como, a qualidade
com que tais servicos devam ser realizados. Um fator
importante se refere a visao de todo grupo entrevistado
em relacdo a participagcao do funcionario na resolucao
de problemas, esta visio como “parceiro” € pe¢a fun-
damental para a realizacio de mudancas. Entretanto,
no que se refere ao funciondrio, pode-se perceber ou-
tro aspecto negligenciado pela quase totalidade dos
membros da diretoria entrevistados: a qualificacao dos
funcionarios (apenas dois demonstraram alguma preo-
cupagao com este fato). Conforme salientam os diver-
sos autores citados no inicio deste artigo, o treinamento
e qualificacao dos funciondrios sio de suma importan-
cia para a lidar com caracteristicas préprias dos servi-
¢os (variabilidade, inseparabilidade, intangibilidade).

Seguindo o que sugerem os estudiosos do
marketing de servigos, a organizacao deve primar pela
qualidade dos servigos através da qualificacio de seu
corpo de funciondrios. Sio estes quem mantém um re-
lacionamento direto com os clientes (internos e socie-

dade/doadores). E necessdrio, pois, buscar a
“produtilizacao” dos seus servicos perante, principal-
mente 2 sociedade, “demonstrando” a qualidade dos
servicos prestados. E uma forma importante de lidar
com as caracteristicas do marketing de servicos, redu-
zindo as incertezas e atendendo aos desejos dos clien-
tes. O marketing interno torna-se importante, na medi-
da em que somente funcionarios satisfeitos, motivados
e comprometidos com os objetivos da organizacio sao
capazes de realizar servigos de qualidade superior.

E também de fundamental importancia, que todos
da organizacao estejam voltados para a criacao de va-
lor ao cliente (funcionarios, coordenadores, diretoria,
voluntdrios). Nesse sentido, o estabelecimento da mis-
sio da empresa e a definicio de metas sdo essenciais
para que todos conhecam aquilo que a organizacdo
deseja alcancar, e o que € esperado de cada um de seus
membros. A indecisdo sobre a correspondéncia entre o
que os clientes esperam e o que € feito pela organiza-
ciao, também implica em um desconhecimento e des-
cuido em relacao ao cliente.

Conforme afirma Kotler (1998), as organizacdes
sem fins lucrativos podem utilizar os mesmos instru-
mentos e ferramentas do marketing de servicos das
empresas que visam lucro, portanto, pesquisas, e ins-
trumentos formais de monitoracio da satisfacio do clien-
te, reclamacoes e sugestdes poderiam ser tteis para a
avaliacdo da qualidade dos servicos e para conhecer
melhor o cliente, percebendo o que tem, realmente,
valor para eles. Nesse caso especifico, percebe-se que
a falta de instrumentos formais faz com que cada um,
intuitivamente, considere o que € mais importante, ou
essencial para a organizacao, sem saber se é importan-
te e essencial para o cliente. A escuta de reclamacoes
de forma informal, através de conversas com visitantes
e Vicentinos, parece contribuir para um clima de rivali-
dade — funciondrios X Vicentinos. O que acaba prejudi-
cando os objetivos dos integrantes da diretoria.

Outro aspecto relevante refere-se 4 concepcao
restrita de marketing dos responsaveis pela organiza-
¢do. Percebem o marketing como propaganda, divul-
gacdo (comunica¢io) € nao na sua esséncia que € o de
toda organizacio voltada para criar valor ao cliente,
com cada membro buscando satisfazer e servir o clien-
te. Apesar da comunicacao ser um elemento importan-
te, percebemos que ocorre, conforme afirma Kotler
(1998), uma inversao, na medida em que, busca-se a
divulgacido e a propaganda, antes de terem realmente
um foco no cliente.

E importante ressaltar que o fendmeno da concor-
réncia se faz presente também para as organizacoes
sem fins lucrativos. Ela surge, por exemplo, na “briga”
por doadores/doacdes, ja que existem diferentes insti-
tuicoes na regido (APAE, creches, associacoes de defi-
cientes fisicos, dentre outras). Na realidade soa ruim a
utilizacao do termo utilizado por Porter (1989) “vanta-
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gem competitiva” sobre a concorréncia, mas de alguma
forma esta “concorréncia” acaba existindo.-As conside-
racdes do marketing de valor relatadas neste artigo con-
tribuem para o alcance dessa vantagem. Entretanto, a
vantagem competitiva de uma organizac¢ao deste setor
pode contribuir também com outras organizacoes pro-
ximas, em fun¢io de seus valores humanitirios e/ou
religiosos, das parcerias implementadas e dos objetivos
sociais destas e de seus integrantes.

5. CONCLUSAO

Esta pesquisa restringiu-se em tentar compreen-
der a visio de marketing de servicos dos responsaveis
por uma organiza¢do sem fins lucrativos. O objetivo
centrou-se em identificar se tais pessoas conhecem quem
$30, o que desejam e esperam seus clientes, como vém
utilizando os conceitos de marketing e como avaliam a
qualidade dos servicos executados na organizacdo a
luz da teoria de marketing.

Conclui-se através deste estudo que existe uma
utilizacao de alguns elementos do marketing na organi-
za¢io estudada, mas, conforme apontamos anteriormen-
te, de forma invertida e intuitiva. Na percepcao da au-
tora existe uma grande vontade por parte dos integran-
tes em melhorar as condi¢des em que vivem os inter-
nos da organiza¢iao. Tal vontade € uma condicao es-
sencial. Entretanto, é também primordial e necessario
para alcancar tal objetivo, a profissionalizacdo dos mem-
bros da institui¢ao buscando melhorar a qualidade do
atendimento aos diferentes publicos que a organizacao
necessita satisfazer, bem como, a utilizacao de instru-

mentos e critérios formais para avaliacao do desempe-
nho, da satisfacio dos clientes, dentre outros.

Para melhor aplicacio do marketing tornar-se-ia
necessario que a organizacao divulgasse e definisse de
forma clara: qual a sua missao? Quais servi¢os ela esta
apta a realizar com maior competéncia? Sio algumas
perguntas importantes para que ela possa “focar” seu
trabalho e melhorar a qualidade de seus servicos.

Outros aspectos importantes podem ser estuda-
dos e aprofundados, mas fogem ao objetivo principal
deste estudo.
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