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RESUMO

Esta pesquisa tem por objetivo, a partir de uma breve revisão bibliográfica, analisar o conceito e os aspectos relevantes do valor percebido do Marketing nas Organizações Publicas e a sua interação com o usuário/consumidor, caracterizando a importância do valor percebido para o Marketing Institucional. O estudo aborda tema relevante e atual no contexto da realidade das empresas estatais e do pensamento do Marketing Social: O abandono das instituições publicas, a falta de motivação de seus funcionários, o novo conceito de gerencialismo que começa a ser implantado nessas instituições o conhecimento do valor percebido pelo cliente em seus produtos/ serviços, e a adoção de ferramentas de Marketing que contemplem esse valor e permitem à as agências governamentais obter as vantagens competitivas necessárias para conquistar a lealdade dos usuários/clientes.


Palavras-chaves: Marketing, Serviços públicos, Gerencialismo, Usuário/Cliente. 

1 INTRODUÇÃO

O governo, através de todas suas esferas, participa ativamente da economia e da sociedade brasileira. São empregados neste processo cerca de 40% do PIB nacional, para o pagamento das despesas com os serviços públicos, funcionalismo, educação, saúde, transportes, saneamento básico, segurança, entre outros, é do próprio governo a responsabilidade de gerir e bem administrar estas atividades. Por se tratar de uma estrutura diversificada e complexa, destinada a atender a milhares de usuários, ela tem se tornado pesada e pouco eficaz, mostrando que o desafio de administrar os serviços públicos no Brasil é bastante grande e para enfrentá-lo há que se considerar o uso de todo o ferramental disponível. Se estas organizações atuam em seus mercados, visam atender a seus públicos e satisfazer as suas necessidades, o que as difere de organizações privadas e qual a razão que as leva a não terem um posicionamento alinhado com isto? O objetivo principal deste artigo é investigar o porquê do uso do chamado marketing Institucional e sua influencia nas organizações governamentais e o que essa pratica têm em relação à prática do marketing social descrita por Kotler, a partir de uma pesquisa sobre o histórico cultural e institucional do processo.

2 DESENVOLVIMENTO

As instituições públicas nas suas diversas áreas – saúde, educação, finanças, justiça, atividades econômicas, transportes e entre outras - têm-se revelado organizações pesadas, pouco eficazes na satisfação dos seus clientes e frequentemente apresentam índices de produtividade e qualidade insatisfatórios. Por se tratar de uma estrutura diversificada e complexa, destinada a atender a milhares de pessoas, o desafio de administrar os serviços públicos no Brasil é bastante grande; para enfrentá-lo há que se considerar o uso de todas, ou a maioria das ferramentas disponíveis atualmente, como nos colocam Kotler e Armstrong “O mix de marketing consiste em todas as ações que a empresa pode empreender para influenciar a demanda de seu produto”. (Kotler; Armstrong 2000, p. 29)

Há algumas décadas, com o desenvolvimento do gerencialismo que para Bresser Pereira (2002) tem como essência a ideia de que a burocracia precisa ser substituída pela administração gerencial, [...] voltada para a sociedade, a quem os gerencialistas consideram clientes na iniciativa privada, os gestores do serviço público também passaram a considerar o marketing como parte deste ferramental. Porém, de maneira geral, vê-se que o mesmo torna-se pouco explorado, consistindo, quando muito, do uso de técnicas específicas ao invés do desenvolvimento de uma orientação para o marketing. Conforme FREITAS, PENALVA, & FERREIRA (2004) Input KOTLER KOTLER (2000): 

O marketing é o projeto, a implantação e o controle de programas que procuram aumentar a aceitação de uma ideia ou prática social num grupo-alvo. O marketing social utiliza os conceitos de segmentação de mercado, de pesquisa, de consumidores, de configuração de ideias, de comunicações, de facilitação de incentivos e a teoria da troca, a fim de maximizar a reação do grupo-alvo. Há algum tempo, para a maioria das pessoas o marketing estava sempre interligado com atividades comerciais que visavam ao lucro.

Ao longo dos anos, como uma herança de políticas fortemente intervencionistas, as instituições públicas assumiram o papel de empregadores por excelência ao assumir o posicionamento do emprego seguro, de regalias sociais acima da média, de evolução na carreira com base na antiguidade, no nível de escolaridade e noutros critérios que nada têm a ver com o desempenho efetivo, com as competências para a função desempenhada ou com a motivação e compromisso para com a missão da instituição indo na contramão do que pensa Drucker (1998) que nos diz que: Uma empresa não se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz; ela se define pela sua missão. Somente uma definição clara da missão é razão de existir da organização e torna possíveis, claros e realistas os objetivos da empresa.
Esta segurança percebida pelo funcionário público como definitiva e inquestionável, em conjunto com a ausência da pressão da necessidade de sobrevivência pelos lucros e com a deficiente valorização do Marketing como ferramenta ou estratégia, foram cultivando um sistema que facilitou e promoveu à mediocridade, baixa produtividade, desmotivação, falta de qualidade de serviço e a falta de identificação com a missão e os objetivos da instituição acarretando a insatisfação não só do cliente e da sociedade, mas também do cliente interno. Wellyngton Mello (2010) ainda nos reforça que, é importante que os membros da equipe visualizem estes treinamentos como oportunidades de crescimento e não apenas como ação corretiva. Ainda com relação ao usuário/consumidor, Walsh (1994) lembra-nos de que este usuário é antes de tudo o cidadão; e que enquanto se sabe pouco da psicologia dos consumidores, menos ainda se sabe da psicologia dos cidadãos. Apenas o cidadão votante tem sido objeto de estudos por parte de psicólogos diferentes na sua essência, a psicologia do cidadão não deve ser semelhante a do consumidor de bens de consumo, bem como suas decisões devem diferir radicalmente. O marketing de serviços públicos deverá se dedicar a desenvolver uma psicologia do cidadão que poderá ser confrontada com a do consumidor. Hoje parece pacífico entre gestores e em artigos acadêmicos, afirmar a necessidade de gerir as organizações perseguindo uma forte orientação para o mercado em que atuam focadas na satisfação do cliente e preocupados em “Fornecer um produto ou serviço personalizado é uma das maneiras mais eficazes de aumentar o envolvimento do cliente” (Don Peppers. 1999 ). O consumidor também tem tido maior acesso à comunicação com o governo, notadamente através do acesso a ferramentas da web que permitem o contato rápido aos diversos serviços oferecidos pelos órgãos públicos, há também aumento do nível de escolha disponível aos usuários, como por exemplo, o caso da possibilidade de escolha de escolas aos usuários de serviços públicos de educação, agendamento de pericias medicas do INSS, marcação de consultas via telefone ou pela internet aos usuários do sistema de saúde, etc. Estes fatos, referentes à participação mais ativa do usuário de serviços públicos, têm forçado os seus gestores a considerá-lo como cliente e, como tal, possuidor de direitos que precisam ser respeitados. Seguindo esta linha de raciocínio, os serviços públicos devem operar sob princípios explicitamente orientados ao mercado de preço, troca e competição, pois segundo Dominguez (2000), Input Zeithaml (1988), o valor percebido é a avaliação total do consumidor sobre a utilidade de um produto, baseada em percepções do que é recebido (benefícios) e do que é dado (sacrifícios).
Cada vez mais é reconhecido o papel importante do Marketing Institucional na implementação de uma política e de ações que sincronizadas com a estratégia organizacional contribuem para a melhor eficiência dos serviços públicos. A agência do governo que deseja operar tranquilamente, receber fundos adequados, apoio do legislativo e evitar más relações com a imprensa, deverá prestar atenção a seu nível de serviço oferecido a cada um dos seus públicos. O papel do marketing na agência será o de estabelecer as necessidades de seus vários públicos, desenvolver os produtos e serviços adequados, melhorar sua distribuição e comunicação e aferir o grau de satisfação, Assim como coloca Kotler, 1994:

O marketing autêntico não é a arte de vender o que você faz, mas saber o que fazer. É a arte de identificar e compreender as necessidades dos consumidores e criar soluções que tragam satisfação aos consumidores, lucros aos produtores e benefícios aos acionistas. (Philip Kotler, 1994) 

Essa ideia ira induzir os funcionários públicos a adotarem uma atitude proativa de envolvimento e compromisso para com os objetivos estratégicos da organização, como citado por Jutkins Ray, Coloque os melhores funcionários para atender melhor os clientes. Dando uma nova carga de motivação e satisfação pessoal. (Jutkins Ray, 1994).
A primeira função do plano de marketing é garantir que eles tenham os recursos e os elementos para executá-lo para que o produto funcione, como tal  Jay Conrad Levinson (1989) nos explica que através desta orientação por consumidor, o programa de marketing nas organizações publicas é elaborado para direcionar técnicas apropriadas e serviços cuja qualidade tenha a maior aceitação do usuário/consumidor, provedores e o mínimo de oposição deste mesmo público.


3 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A maior questão que parece existir é que os gestores e funcionários dos serviços públicos ainda ignoram a existência da dependência que têm de seus mercados e respectivos consumidores. Da mesma forma que as empresas comerciais que visam ao lucro, às empresas do governo têm produtos e prestam serviços que, de uma forma ou de outra, satisfazem certos anseios e necessidades de seus consumidores. Neste contexto a formação da imagem da Instituição (ou reposicionamento) passa pelo Marketing Institucional. Essa ferramenta utiliza a missão e os valores como forma de fortalecer o serviço para os clientes internos (colaboradores) e externos (consumidores). Ações ligadas ao Marketing Institucional têm caráter de desenvolvimento do pensamento, geralmente ligados à sustentabilidade, ao meio ambiente, a comunidade e a cultura. O Marketing Institucional cria vínculos duradouros com o cliente/usuário uma vez que ele apresenta elementos "não comerciais" e sim os valores da Instituição.
Porém, o fato de os gestores ignorarem ou mesmo não considerarem que estão num mercado, não faz com que fiquem livres das questões de marketing. Pelo contrário, as organizações públicas sempre se defrontam com questões de marketing, de forma que igrejas estão em busca de mais fiéis; departamentos de polícia estão preocupados com a satisfação da população em relação à segurança publica; planejadores familiares defrontam-se com o problema de venderem a ideia de “crescimento populacional zero” (KOTLER, 1978). Uma empresa não produz apenas bens a serem comercializados, uma empresa também deve oferecer conteúdo aos seus consumidores, O objetivo principal é a transferência de valores, no que a Instituição apoia ou acredita para a confecção de vínculos e de sinergia entre serviço prestado (marca) e o cliente/usuário. O Marketing Institucional é muito utilizado por empresas que querem que os clientes identifiquem uma razão a mais em comprar delas e assim também devem ser utilizado nas organizações publicas. Esta pesquisa visa lembrar que ações institucionais são voltadas a médio e longo prazo, porque se entende que a construção de uma imagem sólida e que transmita confiança e credibilidade não se consegue do dia para a noite, confiança é algo que se conquista com ações que transmitam os valores da empresa de forma clara e precisa. E que os administradores de organizações públicas percebam que muitos de seus problemas são basicamente problemas de marketing, e há uma grande quantidade de conhecimento acadêmico e muitos profissionais de marketing treinados capazes de ajudar a resolver estes problemas (HUNT,1984).
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