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APRESENTACAO

Este € um estudo de caso que apresentara uma empresa do segmento de servigos, sua
area de atuac@o ¢ em consultoria de recursos humanos. Uma empresa multinacional

que atua no Brasil a sete anos.

O segmento deste setor estd em expansdo e o mercado tem um grande potencial,
porque muitas empresas tendem a investir no setor de seleg@o e recrutamento visto que
os custos de uma ma contratagfio além de ser elevados ainda podem comprometer a

imagem da empresa.

Durante este trabalho académico, serfio analisados revisdes tedricas sobre Marketing
de Servigos e um estudo sobre a empresa. A empresa ja adotou e implantou algumas
estratégias de marketing, com o objetivo de fidelizar e manter um relacionamento com

seus clientes.

Havia a necessidade de reavaliar toda estratégia para apontar o que poderia ser
repetido em seu planejamento do proximo ano. Para isto, sera analisado como foi feita
esta implantacdo, quais foram os resultados obtidos, além de apontar os pontos
positivos e negativos das estratégias, utilizando como base os modelos tedricos quev

serdo apresentados durante este estudo de caso.
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INTRODUCAO

OBJETIVO DO TRABALHO

Este trabalho pretende especificar algumas propostas de marketing de servigos e

estabelecer a melhor estratégia para uma empresa de consultoria em recursos humanos.

JUSTIFICATIVAS DO OBJETIVO

Através deste estudo, serdo apresentados conceitos tedricos de marketing de servigos,
0 que podera acrescentar novas idéias e estratégias a serem postas em pratica no
campo empresarial, além de estudar um caso pratico de marketing de uma empresa,
podendo analisar o que foi proposto, qual a receptividade do cliente e quais foram os

acertos e erros desta proposta.

METODOLOGIA

A realizagiio da parte tedrica foi através de uma pesquisa bibliografica, buscando

livros atuais, que trouxessem como tema, Marketing de Servigos.

Para a parte de estudo de caso, foi realizado um levantamento de informagdes quanto a
implantagdo e desenvolvimento, da estratégia adotada pela empresa, a fim de iniciar

um programa de marketing de relacionamento com seus clientes.



REVI’SAO TEORICO-EMPIRICA

1. SERVICOS

Os servigos sempre estiveram presentes de alguma maneira em nossa sociedade, mas
sua complexidade e diversidade aumentaram tremendamente durante o ultimo século.
Ao contrério da crenga popular, foram os servigos, € nfio os bens manufaturados, que
impulsionaram o moderno crescimento econdmico. A Revolugdo industrial do século
XVIII provocou mudangas nao s na produgéio, mas também nas estruturas financeiras
e nas redes de transpbrtes e comunicacdes. Ndo € de admirar que os dois maiores
setores de servigos — bancario e ferroviario — tenham crescido junto com a Revolugio
Industrial. Sem o aparecimento desses e de outros servigos, beneficios econdmicos de

unidades de produgio em larga escala nunca poderiam ter sido realizados.

O crescimento econdmico por sua vez, estimulou o crescimento da industria de
servi¢os, ja que um aumento de prosperidade significa que empresas, institui¢des €
individuos tornam-se cada vez mais desejosos de trocar dinheiro por tempo e de
comprar servicos. Salarios que podem ser gastos com mais despreocupagdo levaram a
uma proliferacdo de servigos pessoais, principalmente no setor de lazer. O crescimento
significou um aumento n#o s6 no volume, mas na variedade e diversidade dos servigos

oferecidos.

Em termos econdmicos, a industria de servigos € responsavel atualmente por 58% do
produto interno bruto (PIB) mundial. Agora todas as economias desenvolvidas
possuem grandes industrias de servigos, € o Japdo e a Alemanha em particular tem
economias de servigos pelo menos tdo desenvolvidas quanto a dos Estado Unidos.
Muitas empresas prestadoras de servigos agora operam em nivel internacional e as

exportacdes de servigos estdo aumentando.

O interesse nos problemas de marketing em empresas prestadoras de servigos esta

aumentando rapidamente. Isso pode ser explicado em parte pelos niveis crescentes de



competi¢do em muitos setores da industria de servigos. O marketing de servigos
demorou a emergir devido a uma falta de necessidade dele em uma época em que a
demanda excedia a oferta e as pressdes competitivas eram poucas. Todavia,
atualmente a competigfo esta aumentando € os consumidores estfio exigindo mais e
melhores servicos. A crescente sofisticagdo entre os consumidores significa que os
padrdes de servigos estdo mudando continuamente, e havia temores de que as

empresas ndo conseguissem acompanha-los.

Atualmente ¢ mais importante do que nunca entender os consumidores € como esses
consumidores escolhem servigos alternativos que lhes séo oferecidos e como avaliam
esses servigos apoOs recebé-los. Entender a ligagio entre processos de escolha e
avaliagdo ¢ particularmente importante, ja que consumidores satisfeitos sdo

necessarios para a repetigdo do negocio.

1.1Caracteristicas do Setor de Servigos
Dentre as principais caracteristicas do setor de servigos, destacam-se:

A intangibilidade — um servigo € mais intangivel do que tangivel. O grande desafio do
homem de marketing € tornar tangivel esses aspectos intangiveis de um servigo,

destacando os beneficios de uma forma clara.

O relacionamento com os clientes — muitos servigos néo podem ser produzidos sem a
presenga e a cooperagdo do cliente. Como os servigos ndo podem ser armazenados eles

devem ser produzidos a0 mesmo tempo em que séo consumidos.

A perecibilidade — quando um servigo exige a presenga de um cliente, para receber e
consumir o servigo, a empresa do setor de servicos deve estar atenta ao tempo do
cliente, pois os servicos s3o pereciveis. Em outras palavras, eles ndo podem ser
armazenados para consumo posterior. A demanda de servigos deve ser bem calculada

¢ administrada.



A inseparabilidade — o servico depende da performance sobretudo de pessoas. Um
funcionario € parte essencial de um servigo. E, como decorréncia disso, o setor de

servigos € quase sempre caracterizado como de méo-de-obra intensiva.

1.1.1 Comportarhento do Consumidor de Servigos

O consumidor de servigos ¢ individualista por natureza e exige solugdes sob medida
para as suas necessidades. Isso implica em adotar uma estratégia sob medida pra
atender as necessidades e desejos de cada cliente. Portanto, compreender a natureza da
tomada de decisdo de compra de um servigo € o ponto de partida de qualquer agéo de

Marketing.

A escolha entre muitas ofertas de servigos é exercida pelo consumidor como uma

maneira de satisfazer as suas necessidades.

Para alguns autores como John E. G. Bateson e K. Douglas Hoffman, o processo de

compra utilizado pelo consumidor passa por trés estagios.



2. MARKETING DE SERVICOS

A orientagio para o marketing é uma questio de postura filoséfica. E um
direcionamento das atividades dos comerciantes no sentido de respeitar o consumidor
como uma importante e vital parte no processo de comercializagdo. Neste sentido, uma
microempresa na area de servigos, com apenas trés funcionarios, pode ser muito mais
orientada para o marketing do que uma empresa de maior porte que exibe em seu
organograma varias fungdes mercadologicas. O diferencial importante ¢ o nivel de
atendimento e respeito ao consumidor em todas as etapas do processo de

comercializaggo.

Uma das condigdes essenciais € que o principal administrador e proprietario acreditem
na necessidade de implantacdo do marketing e acredite também que a melhor forma de
se obter resultados positivos € pela satisfagio de desejos e necessidades dos
consumidores. A alta administragfio deve ser a primeira a assumir a filosofia, para
depois, entdo, passé-la a seus subordinados. Portanto, a disseminagéo da idéia de

marketing deve ser feita inicialmente entre os elementos-chave numa empresa.

Para que ocorra esta comunhfo de idéias, o ideal ¢ montar um programa de
treinamento de marketing.  ReuniGes periddicas, enfatizando as vantagens e

implantando as diretrizes basicas, também auxiliam este proposito.

Além da filosofia, o desenho organizacional facilita o alcance destes objetivos. Uma
empresa bem estruturada, adequada ao ambiente em que atua, permite este trabalho.
Nessa estrutura, departamentos que demonstram a preocupagé@o com os consumidores
sdo importantes, podendo ser centrais de atendimento, telefones diretos para eventuais

reclamagdes, ou outro esforco deste tipo.

A pratica de contratag@o, recrutamento e selegdo devem visar individuos que tendem a
aceitar o conceito como filosofia de trabalho, essas tendéncias podem ser identificadas

em entrevistas de emprego.



Para as empresas que adotam o conceito de marketing, as vantagens s3o muitas, como
por exemplo: monitorar alteragdes de mercado, maior conhecimento das necessidades
do cliente, permite uma melhor concorréncia; aloca¢des de recursos de forma

eficiente.

2.1 Planejamento Estratégico em Marketing

O desenvolvimento de um Plano de Marketing é um processo rigoroso que exige
tempo e dedicagdo em sua redagio e, o que ¢ mais importante, em sua implantagZo,

controle e revisio.

O plano de Marketing ¢ um dos mais importantes instrumentos do planejamento
estratégico e, via de regra, tem como objetivo ampliar vendas, direcionando os

negocios para reter os clientes atuais e conquistar novos clientes.

Quanto o texto ¢ desconexo em relagdo a realidade do dia a dia da empresa ele € um

sério candidato ao fracasso.

O plano precisa envolver e comprometer as areas-chave da empresa. Além do
departamento de Marketing, de Compra, de Logistica, todos devem estar

comprometidos com seu sucesso.

Para o levantamento de um plano estratégico de marketing, alguns pontos devem ser

levantados para escolha da melhor estratégia. S@o eles:

Analise competitiva — a empresa frente a seus principais concorrentes. Analise de
pontos fortes e fracos, ameagas e oportunidades. Isto é, realize um completo

diagnéstico da empresa frente a concorréncia.

Mercados visados — Dentre todos os mercados em que uma empresa pode atuar, €

importante definir o foco estratégico do seu negocio.



Mercado potencial — E importante avaliar a demanda para os produtos da empresa em
fungdo do potencial dos mercados em que ela atua. Para cada mercado geografico é

possivel definir um plano de atuagio.

Pesquisa de mercado — O sistema de informagdes é a inteligéncia viva de uma
organiza¢@o. Por meio da pesquisa € possivel determinar o que o cliente quer, como
atua a concorréncia, quais sdo os fatores sociais, politicos e econdmicos que mais
interferem nos negdcios da organizacdo. Em nivel macro ambiental ¢ em nivel de
micro meio-ambiente, pode-se determinar o que o cliente espera receber da empresa e
o que os fornecedores gostariam de rever sob a forma de informacgio de mercado.
Pode-se ainda testar novos produtos, os compradores, estudar precos, entender os

clientes-chave e avaliar a eficicia da propaganda e da promog&o de vendas.

Analise da segmentacdo de mercado — O plano deve conter uma analise detalhada de
cada segmento de mercado visado. O que significa ir além da simples anotag@io dos
segmentos. Implica, isto sim, detalhar as estratégias de Marketing para cada segmento.

Anotando para cada, qual € o Publico alvo e quais sdo os objetivos.

Analise competitiva — Por meio da analise da atuacdio da concorréncia é possivel
estabelecer agdes estratégicas e taticas para neutralizar a agfio dos principais

competidores.

As perguntas chaves sfo: Quem sdo os concorrentes? Como eles se comparam a sua
instituicdo em termos de porte e desempenho? Onde eles atuam em que setores do
mercado eles sdo mais competentes? Quais s@o os seus principais produtos € servigos?
Quais sio as vias de distribui¢do que eles utilizam? Quais sdo os servigos que a

concorréncia mais vende?



2.2 Estagios de Compra

Para comercializar servigos de modo eficaz, os gerentes de marketing precisam
entender os processos mentais usados por consumidores durante cada um dos trés
estagios de compra: a escolha pré-compra entre alternativas, as reagdes de

consumidores durante o consumo ¢ a avaliagdo da satisfagédo pds-compra.

O estagio de Pré-compra: Esse estagio comega quando uma pessoa percebe uma
necessidade ou um problema. Em seguida, a pessoa procura informagdes relevantes de
fontes internas e externas, chega a um conjunto de solu¢des para o problema e por fim

seleciona a opc¢@o que considera mais satisfatoria.

O Estagio de Consumo: Um resultado importante do estagio pré-compra ¢ a decisio de
comprar uma determinada marca da categoria do servigo. Este estagio consiste na
experiéncia que ¢ fornecida por meio do processo interativo. Mesmo quando um
servico € prestado para algo que a pessoa possui (ex. conserto de automovel) e ndo
para a pessoa propriamente dita, o processo de produgio/consumo do servigo com a
freqliéncia implica uma seqiiéncia de interacdes pessoais entre um consumidor e uma
empresa prestadora de servigos. Talvez o resultado mais importante do estagio de
consumo seja a contradicdo do conceito de que a avaliagdo pos-compra sé acontece
em um determinado momento depois do uso.. Devido ao processo estendido de
entrega do servigo, alguns autores formularam a hipdteses de que a avaliagdo pos-
escolha acontece durante e depois, e ndo apenas depois do uso de servigos. Os
consumidores avaliam o servigo enquanto interagem com o prestador de servigos. Do
ponto de vista de marketing, isso abre a perspectiva de poder influenciar a avaliagio
diretamente. O gerente de restaurante que visita mesas de clientes e pergunta “como
esta a refeigio?” pode detectar problemas € mudar avaliagdes de um modo que um

fabricante de bens nunca poderia fazer.

Avaliagdo pds-compra: A satisfagiio do consumidor é o resultado fundamental do
processo de marketing. Trata-se de um fim em si mesmo, mas que também € a fonte de

recomendagdes boca a boca, podendo desse modo estimular compras futuras.



Consumidores avaliam servigos comparando o servigo que percebem terem recebido
com suas expectativas. Se o servigo percebido ¢ igual ou superior ao servi¢o esperado,
o consumidor fica satisfeito. O que importara é o servigo percebido e ndo o servigo

verdadeiro.

2.3 Atender as Expectativas dos Clientes

Em sua forma basica, a satisfagio do cliente é criada pela comparagdo de suas
expectativas com suas percepgdes do processo de prestacdo do servigo. Em uma época
de crescentes pressdes competitivas, as empresas podem ser tentadas a prometer
demais. Se a empresa faz promessas que ndo pode cumprir, inicialmente aumenta as
expectativas do cliente e em seguida diminui a satisfagdio deste quando essas

promessas ndo sdo cumpridas.

O professor Philip Kotler sugere que a empresa deve procurar erguer barreiras,
oferecendo altas satisfagdo aos consumidores. No setor, de servigos pela propria
natureza intangivel das transagdes, as barreiras sdo mais dificeis de serem erguidas.
Para driblar essa condigdo ¢ que muitas empresas buscam a alta satisfagéo de clientes

como estratégia de retengdo.

Como o tempo serd um dos recursos mais escassos no novo milénio, ¢ preciso gerar
servigos que poupem tempo. A forca propulsora da rapidez e da conveniéncia dos
servigos deve procurar proporcionar economia de tempo e facilidades inusitadas aos

consumidores.

Dentre os sistemas de Marketing consagrados, ¢ destacado os 4 Cs de Robert

Lautenborn e os 4 As do professor Raimar Richers.
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Os 4 Cs.

-

Cliente

|

Conveniencia

Comunicagdo | cyusto

Mais importante do que ter um produto ou servico para ofertar, é ter um cliente para
satisfazer. Com o cliente na mfo , um gerente de marketing, pode desenvolver um
servico sob medida para esse cliente. Para reter um cliente € preciso proporcionar
diversas conveniéncias, com o objetivo de tornar esse cliente fiel. Uma vez que cliente
satisfeito ¢ cliente fiel. O dificil é desenvolver um elenco de atividades que
mantenham esse cliente satisfeito. A conveniéncia de ser atendido com cortesia e
magia. Muitas vezes uma relagéo cessa, quando a empresa de servigos, transforma
aquele que deveria ser um momento magico em um momento tragico. A comunicagio
¢ o momento da sedug@o que visa empolgar o cliente a comprar o servigo. Ela precisa
ser objetiva, falar com clareza dos principais pontos da oferta e dar oportunidade para
que o consumidor fantasie a oferta, sentindo-se envolvido e comprometido com ela. E
por, altimo, o custo n3o pode estar acima das possibilidades e expectativas do

comprador. Viabilizar um projeto pode depender de um controle perfeito. de custos.

Os 4 As.

Avaliagio

Adaptacio

Ativagéo

Analise

A analise do mercado é o primeiro ponto na estratégia de marketing. E preciso saber
por meio da pesquisa de mercado, o que o cliente busca para depois desenvolver um
servico sob medida. Pela analise também ¢ possivel acompanhar os passos da

concorréncia para minimizar sua agao.
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Apés analisar o potencial de um mercado é possivel desenvolver um produto ou
servigo que atenda as expectativas e anseios dos consumidores. Essa etapa o professor
Richers chama de adaptagdo do servigo. Essa adaptagdo significa desenvolver o
desenho em conformidade com os desejos explicitos e ocultos dos consumidores de

Servigos.

A ativagdo do mercado € obtida pela distribuigéo e logistica para levar o servigo até o
cliente pelo esforco de comunicago publicitaria tradicional e do comercio eletronico e
ainda de promoc¢&o de vendas e merchandising, para ndo s6 informar, como persuadir
as pessoas a comprarem a ¢ ainda pelo esforgo de venda pessoal e pela internet para

induzir pessoalmente ou pela tela do computador o cliente a comprar.

A avaliag@o ¢ a tarefa de confrontar o monstro, ou seja, de avaliar custos incorridos e

resultados alcancados.

2.4 Pontos de Ag3o

Uma empresa de servigos deve mvestir em tecnologia para colher elementos que
possibilitem agilizar a tomada de decis#o. Esta tecnologia pode estar baseada com base
nas maquinas ou inspirada em sistemas organizacionais simplificados que agreguem

valor aos servigos ofertados.

As agdes estratégicas, devem tangibilizar um servigo, isto ¢, tornar tangiveis os
aspectos intangiveis de um servigo. Deve ainda, oferecer beneficios financeiros,
sociais ou estruturais visando fidelizar o cliente, usando, outrossim, a for¢a do

Marketing, como a promog&o de vendas, propaganda, entre outros.

Através destes pontos de ag#o, pretende-se conseguir uma estratégia de diferenciagdo,
que para Porter, ““ advém da criagdo de valor para o comprador por meio do impacto de
uma empresa sobre a cadeia de valores do comprador. Mas o valor s6 existe se for

percebido pelo comprador... Para o valor ser percebido pelo comprador ele deve ser
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comunicado pela for¢a de vendas ou ainda por meio da propaganda, para que o cliente
0 perceba e recompense por meio da compra, ou seja por intermédio de um prego-
prémio, que é o preco que o consumidor paga a mais pelo prémio percebido, ou seja

pelo beneficio proporcionado que é um fator de diferenciagdo de um servigo.”

2.5 Plano de Vendas

Fazendo parte do Plano de Marketing deve constar um plano de vendas, por regigo,
por tipo de clientes e por equipe de vendas. Devem figurar nele também as estratégias
de vendas que possibilitem ampliar a participagio do mercado e aumentar os lucros da

empresa.

2.6 A Qualidade do Servigo como Ponto Estratégico -

A qualidade é um importante elemento para definir um servigo ofertado. E € com base
nesse critério que um consumidor estabelece a diferenciagfo entre o servico de uma

empresa e de seus concorrentes.

Para produtos tangiveis, a qualidade pode ser utilizara para comparagéo entre diversos
bens no mercado. Porém, para servigos a qualidade ¢ mais dificil de ser testada, até

porque um servigo ¢ consumido ao mesmo tempo em que produzido.

A defini¢do do conceito de qualidade em poucas palavras ndo ¢ facil. A empresa de
servicos deve estabelecer requisitos e especificacdes que, uma vez estabelecidos,

permitam fixar metas de qualidade para os vérios niveis da organizag@o.

A qualidade é um conceito formulado a luz da percepgdo do consumidor e s6 pode ser

definida com base nas especificagdes que satisfagam suas necessidades.

Em outras palavras, o consumidor ¢ quem define o que € qualidade.
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A qualidade de um servigo tem duas dimensdes: um instrumental, que descreve os
aspectos fisicos do servigo e outra que diz respeito aos aspectos funcionais, relativos

aos aspectos intangiveis ou psicolégicos do desempenho do servigo.

Portanto, como descreve Gronroos, um servio ¢ identificado pelos aspectos

“técnicos” e pelos aspectos “funcionais”, como dois componentes da qualidade.

Como um servigo ¢ consumido ao mesmo tempo em que é produzido, os aspectos
técnicos e funcionais precisam estar bem articulados para proporcionar ao consumidor

a percepgdo objetiva da qualidade.

Um servigo sendo mais intangivel do que tangivel, com uma variabilidade enorme
decorrente de desempenho associados de maquinas, equipamentos e pessoas, € preciso

que o resultado esteja em consonéncia com as expectativas do diversos consumidores.

2.7 A Concepgéo do Servigo

A concepgdo de um servigo implica em determinar a sua configuragdo e estabelecer os

padrdes esperados para o seu desempenho.

A concepg@o de um novo servigo implica na determinac¢@o, nfo sé do ponto de vista

técnico e funcional, mas sobretudo da foram de fazé-lo chegar até o consumidor.
Deve proporcionar facilidades na reserva e compra e na efetiva entrega do servigo.

Um servigo s6 ¢ viavel se for de facil acesso ao cliente. Portanto, a compra pressupde a

facilidade da entrega.

A palavra magica no terceiro milénio é delivery (entrega). Vender e ndo entregar ndo ¢

vender.

Como os servigos s3o mais intangiveis do que tangiveis, uma das formas de

tangibilizar um servigo é a entrega, a outra ¢ dar configuragéo fisica ao servico. Um
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exemplo € o cartdo de banco, que viabiliza saques, depdsitos, pagamentos e tantas

outras fung¢Ges.

Portanto, a maior evidéncia da eficiéncia de um servi¢o de entrega é a rapidez e a

preservagdo das expectativas do cliente.

2.8 Prego de Mercado e Valor Agregado

O que & preco de um servigo? E um valor monetario estabelecido para a troca por um
servigo. O prego de um servigo deve partir dos custos ou deve ser estabelecido com
base no mercado? A base monetaria que estabelece o preco é particularmente
importante quando se sabe que a receita € a razfio de ser de uma empresa que visa

lucro.

O mercado deve ser o principal fator para a determinagfio de precos e nfo os custos
exclusivamente. Os custos devem ser orientativos, mas a base deve ser o prego que o

mercado considera valido pagar pelo servigo.

Em ouftras palavras, quando “algo” acrescentado a um servico ¢é considerado
P )

importante pelo cliente pode-se dizer que esse “algo” agregou valor.

Portanto, a nogo de preco de um servigo deve considerar trés elementos—chave: custo;

concorréncia e valor.

O custo do servico deve levar em conta todos os valores despendidos para a sua
elaboraco. E esse é, para algumas empresas, o principal fator determinante do prego.
Outro fator € a concorréncia, pois o prego acaba por servir de pardmetro para o

mercado considerar o valor.

O que agrega valor para um servigo nfio ¢ exatamente o que a empresa imagina, mas
sim o valor percebido pelo cliente. O que um cliente percebe como valor pode estar ou

ndo em consonancia com a suposi¢do da organizagao.
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2.9 A Venda de Sérvig:os

A venda ¢ a troca de um servigo por uma expressdo monetaria. Ela é uma das fungdes
mais antigas da humanidade, mas também uma das mais ameagadas de extingZo,
segundo o professor Marcos Cobra. A venda eletrénica de servigos ainda ndo
prescindiu totalmente a venda pessoal, mas o mundo dos negécios vem mudando em
ritmo acelerado e isso significa uma completa reviséio de valores operacionais por

parte das organiza¢des de servigos.

Com a globalizagZo, surgiu uma nova modalidade de integrag@o através da chamada
“sociedade em rede”, em que a comunicacdo instantinea propicia a compra sem sair de

casa.

As rapidas transformagdes que a informatizagdo proporciona estdo moldando um novo
e diferente sistema distributivo. A facilidade da entrega domiciliar e as ofertas de

servicos estdo cada vez mais atraentes.

O novo profissional de vendas deve ter uma nova postura e, sobretudo, uma maior
formagdo profissional. Dominar computagdo e idiomas, sdo agora pré-requisitos.
Assim como um curso universitario e alguma pds-graduacio sdo desejaveis, para que
possam saber fazer uma pesquisa de mercado com seus clientes, para entender as

~ tendéncias do comportamento do consumidor.

O vendedor de servigos deve sempre se colocar no lugar do cliente e ver a sua empresa
com os olhos do cliente. O que falta e como ele gostaria de ser atendido, sdo reflexdes

importantes.

Tendo isso em mente, o vendedor podera atender melhor, pois a regra € simples para

poder atender € preciso entender o que o cliente quer ou precisa.

Enfim um servigo precisa ser concebido e vendido em conformidade com o prego de
mercado, que o cliente acha justo. A eficiéncia na entrega € o fator determinante no

grau de satisfagdo do consumidor. Os funcionarios motivados produzem melhor, assim
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como um vendedor competente € a chave do sucesso. O novo profissional de vendas
deverd ser um consultor cibernético de negdcios, com um amplo conhecimento de
técnicas de pesquisa de mercado, promo¢do de vendas, publicidade, merchandising,
finangas dentre outras. A produtividade do homem de vendas é um poderoso incentivo
ao investimento em conhecimento. Um servigo de baixo valor agregado nio sensibiliza

um consumidor por mais leal que ele seja & marca do servigo ou empresa.

Uma empresa de servigos deve ousar mudar. E mais, deve ter a coragem de melhorar
sempre. Isso implica em refletir sobre alguns pontos-chave: a concepgio do servigo, o
valor percebido pelo cliente, um preco competitivo, a venda com o foco no cliente, a

busca da produtividade em vendas e na entrega e reavaliacdo da concepgao do servigo.

A configuragio fisica de um servico sempre pode ser aprimorada, sobretudo no
atendimento de venda e na entrega do servico. A melhor maneira de encantar o cliente
¢ agregar valor ao servigco de acordo com a otica do cliente, isto ¢, pelo valor percebido

como relevante.

Ampliar a produtividade da equipe de vendas é um dos desafios a ser encarado de
forma permanente. A entrega deve ser agil, rapida e em conformidade com as
expectativas de desempenho do servigco. Por melhor que seja o servigo, ele sempre

pode ser aprimorado.

2.10 Planejamento da Entrega do Servigo

A entrega do servigo é um processo interativo entre o fornecedor e cliente, o que torna
interessante que a propaganda da empresa apresente, por exemplo, um cliente € um
representante da empresa trabalhando juntos para alcancar o resultado desejado. A
propaganda de servigos, de modo particular, deve concentrar-se em encorajar clientes
a comprar e também em encorajar funcionarios a desempenhar sua parte. Sem duvida,
a propaganda que ilustrard a inseparabilidade do processo de entrega do servi¢o

deveria concentrar-se tanto no cliente quanto nos prestadores de servigo da empresa.
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Planejar é sempre um desafio que exige uma disciplina tatica para o organizar dados e
formular opg¢des vidveis. Um plano de marketing, para ter sucesso, deve estar redigido
de forma pragmatica, apresentando os objetivos, analisando os cenério para o ano,
desenvolvendo estratégias, prevendo a alocagdo de recursos financeiros, materiais e
humanos e, mais do que isso, deve ter emogio e coragdo. Um plano mal escrito niio é

um planejamento ¢ um documento qualquer, fadado a ser engavetado.

2.11 Distribuigdo de Servigos

No marketing de bené, como também no de servigos, sabe-se que a satisfacdo do
consumidor n3o € decorrente exclusivamente do composto de servigos. Outros
elementos sfo necessarios ¢ fundamentais para o complemento desta satisfagdo. Um
bom servico sera apreciado se for prestado no local em que o cliente estiver

necessitando-o, assim como disponivel no momento certo.

Nada impede que o consumidor viaje alguns quildmetros para contratar um servigo,
mas muitos deixardo de faze-lo devido a distancia. Por essa razdo, é de extrema
importancia a decisdo de distribuicio de servigos, uma vez que esse elemento do
composto mercadolégico proporciona satisfagdes de tempo e de lugar, ajudando o

consumidor a compra-lo no tempo e lugar adequados.

Na area de servigos, o processo de distribuicdio sofre algumas alteragdes quando
comparado com a area de bens. Os canais para distribuicdo, por exemplo, sdo
geralmente mais curtos, apresentando um menor nimero de intermedirios. Na maioria
dos casos, néio necessita de armazéns para estoques, nem tampouco outros elementos

de logistica considerados importantes e tradicionais na distribuigéo de bens.

O sistema de distribuigdo proporciona vantagens que merecem ser citadas. A
diversidade de ofertas do lado do fornecedor, e os desejos e necessidades do lado do
cliente exigem, para maior eficiéncia, um elemento central pra coordenar o processo €

equilibrar ofertas e demandas heterogéneas.
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No entanto, a decis@o sobre que canal e que sistema de distribuigéo optar depende de
muitas varidveis, que devem ser consideradas e analisadas para uma perfeita

determinag@o.

2.12 Ciritérios para Escolha do Canal de Distribuigdo

Um dos principais aspectos que devem ser analisados e determinados € o nivel de
distribuicdo que se deseja. Os prestadores de servigos selecionam os intermediarios
que podem ajuda-los. Nesse caso, o critério de selecdo prevé a escolha de uma
determinada capacidade de prestacdo de servigos que no nivel de profissionalismo
mais compativel com os objetivos da empresa. Por outro lado, pode haver interesse em
distribuir servicos de forma exclusiva quando os fornecedores interessam-se em

\

nomear apenas um representante ou agente em determinadas regides.

Pode-se determinar também uma distribuigdo de foram intensiva, em que geralmente
ndo existe um critério para distribuigdo. Em alguns casos, prestadores de servigos,
além de nomearem varios representantes em diversos locais, utilizam-se de outras

formas diretas como telemarketing ou Mala Direta.

Uma das diferencas na distribuigio de servigos, como vimos, € que 0s canais sdo
geralmente mais curtos. N#o existem estruturas tradicionais como aquelas para
distribui¢do de bens. A razdo disso € que no marketing de bens as fungdes
mercadolégicas sfio mais diferenciadas. O fabricante pode dedicar-se apenas a
fabricagdo e delegar ao representante os servigos de vendas. Na area de servigos, essas
fungdes sdo praticamente oferecidas em conjunto, uma vez que produgio e consumo
ocorrem ao mesmo tempo exercendo a fungfo-produgdo, pois, nesses casos,

“fabricagdo” e vendas sfo inseparaveis.

A decisdo de distribui¢io depende muito do nivel profissional dos intermediarios

disponiveis no mercado. Muitas vezes, ndo é possivel encontrar as pessoas com as
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condi¢des necessarias para a distribuigio de acordo com os padrdes estabelecidos pela

empresa.

A venda de intangiveis € mais dificil que a de bens pela prépria caracteristica do
objeto de comercializagdo. Alguns servigos devem ser ensinados e os clientes
praticamente doutrinados para seu consumo. Essa situag@o torna a venda de servigos
um trabalho mais pacencioso, doutrindrio e que exige dos intermediarios especiais
qualificagdes. Nao sio todos os intermedidrios que estdo no setor, que t€m condi¢des
de desenvolver essa tarefa.Se um intermediario nio for bem escolhido, todo o

programa de marketing da empresa pode ser um fracasso.
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3. ESTRATEGIAS

3.1 Estratégia de Marca

A marca é o maior e melhor investimento que uma empresa pode realizar, superando

em muito 0s investimentos em ativos fisicos.

A marca ¢ a realizagdo de sonhos, ilusdes e fantasias das pessoas. Por isso, ela precisa
ser destacada mais por seu beneficios caracterizados pelos aspectos intangiveis, como
a quantidade de prémio, status e poder de prestigio, do que por seus atributos, como

caracteristicas fisicas, durabilidade, qualidade e desempenho.

O valor da marca € implicitamente caracterizado pelo seu potencial de agregar valor a

um produto ou servigo.
A marca ¢, portanto, o maior valor patrimonial e sensorial das empresas.

E a marca, para ser valorizada, precisa proporcionar alegrias, satisfagéio e felicidade

POr sua posse ou uso.

Pensemos na marca com os olhos do cliente. Ou seja, a marca n3o € sua, mas do
consumidor. Manter sempre a qualidade agrega credibilidade a marca e faz com que o

consumidor utilize a marca como um fator decisdrio na escolha de um produto.

3.2 Estrategias Promocionais

A compreenséo do papel da comunicag@o na diferenciagdo de servigos € uma area de

investigac@o das mais intrigantes.

Pois se o papel da propaganda ¢ atuar com um “proxy” na diferenciagdo de produtos

ou servigos ajudando a criar, a longo prazo, imagem de marca para o anunciante.
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A comunicagdo nio € construida apenas pela for¢a persuasiva da propaganda, uma vez
que ela é mais abrangente, estando presente em todas as formas de expressdo que
constituem o relacionamento humano. Ela deve ser analisada por meio de suas
expressdes verbais e nfo verbais, ou seja, ndo s6 pelo que se fala, mostra e escreve,

mas por todas as agdes que representam a imagem de uma empresa.

Um cliente pode ser influenciado de diferentes maneiras a se decidir pelos servigos de
uma empresa, entre outros aspectos, o atendimento é com certeza, uma das melhores

formas de se “encantar clientes” e de se ampliar negdcios.

O primeiro fator que age sobre o cliente consumidor na sua decisdo de compra de um
servigo, diz respeito a satisfagdo de suas necessidades. Para identificar necessidades é
preciso pesquisar formalmente e indagar informalmente, ou seja, € preciso estabelecer

um duplo canal de comunicag@o com os clientes, perguntar e ouvir.

O segundo fator corresponde aos beneficios que o cliente busca na empresa, os
servigos que ele considera importantes. O beneficio € algo que o consumidor espera
que o servigo faca por ele, além do que o servigo faz por seus atributos. Por meio de
beneficios hedonisticos e sensoriais, o servigo da empresa pode parecer maravilhoso e
ter bom aspecto, sendo que com novos meios criativos pode-se melhorar ainda mais o

servico ao cliente da empresa.

O terceiro fator na escolha de uma empresa de servigos depende do posicionamento
que a empresa € a sua marca ocupam na mente do consumidor. Essa imagem ¢
construida por meio de atendimento impecével. Para o cliente consumidor, a empresa,

sdo as pessoas € os equipamentos.

O consumidor precisa identificar uma marca entre varias disponiveis no mercado. Para
isso & preciso que a arquitetura da imagem de uma empresa de servigos, seja
constituida por sua fachada, pela pagina da internet, que seja lembrada prazerosamente

pelos clientes.
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'O comportamento do consumidor, suas atitudes, preferéncias e inten¢des: a empresa
de servigos deve investir em pesquisas de mercado. E mais, é fundamental que cada

funcionario em contato com os consumidores procure entender suas expectativas.

A credibilidade da instituig@o de servigos ¢ um dos fatores mencionados pelo Professor
Cobra, “uma empresa de servigos -ou mesmo um profissional liberal de servigos para
ser credivel, precisa néo apenas de estabilidade econdmica, mas acima de tudo que os

clientes sintam e respirem essa credibilidade”.

Quando a comunicacdo € eficaz, a empresa também passa a ser vista como eficaz. A

empresa € para o cliente o que ela mostra ser, ou seja, como se da a conhecer.

A imagem resulta da soma de crengas, atitudes e impressdes — verdadeiras ou falsas —
que uma pessoa tem de uma determinada empresa. E essas crengas, atitudes e
impressdes resultam de contatos diretos ou indiretos com os aspectos emocionais €

simbolicos, como a personalidade e com aspectos fisicos.

3.4 Estratégias de Comunicagao

A venda de um servigo depende da atragdo que uma mensagem exerce sobre um

consumidor. Uma propaganda tem significados diferentes para diferentes pessoas.

A propaganda é uma forma paga de comunicar e disseminar uma informagio a
determinado ptblico comprador. Uma comunicagiio de um servico pode ter trés

caracteristicas:

A primeira casual — quando algum fato, é noticiado sem nenhuma interferéncia ou

pagamento por parte da organizagao.
A segunda informada — quando, por alguma razéo ¢ feito um comunicado ao publico.

A terceira persuasiva — quando o objetivo do anunciante € efetivamente convencer as

pessoas da audiéncia a comprar um determinado servigo.
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A propaganda ¢ uma forma de comunicagfio e quio mais convincente ela for, mais
eficaz ela serd. Sem anunciar uma empresa dificilmente conseguird tornar seus
servigos, conhecidos e lembrados. Portanto, anunciar, ainda que seja apenas para
informar, ¢ preciso. Contudo, é bom lembrar que existe uma intima relacdo entre
gastos com propaganda, custos e lucros. Ou seja, o custo de anunciar se ndo gerar
vendas em volumes compensatorios, podera inibir o lucro da empresa. Dessa maneira,
o investimento em propaganda deve estar sob controle, pois o consumidor de servigos

¢ mais racional do que se imagina.

A propaganda cria preferéncia para a marca do servigo anunciado. Sob esse aspecto “a
propaganda € uma tentativa de influenciar a opinifio € a conduta da sociedade, de tal
modo que as pessoas adotem uma opinifio e uma conduta determinada” (Jean

Domenach).

3.5 Estratégias de Propaganda e Promocdo de Vendas

As estratégias de propaganda devem ter objetivos claros acerca de quem se pretende

atingir, quando, onde, com que freqiiéncia e por quais veiculos.

O plano de midia deve ter um cronograma detalhado das agOes taticas a serem
executas, uma selecdo de midia, uma analise de alternativas e uma alocagdo de

recursos.
3.5.1 A Ineficiéncia de Campanhas Promocionais

A experiéncia mostra que sdo freqiientes as falhas em campanhas promocionais. As
principais causas de ineficiéncia de campanhas promocionais s#o: falha na
determina¢do de segmentos especificos; or¢amentos ineficientes; falhas na

determinag@o de objetivos; falhas técnicas na elaborag@o do material promocional.

Algumas campanhas promocionais sdo muito vagas e por isso ndo atingem o publico-

alvo visado. H4 necessidade de segmentagdo do mercado de servigos para um melhor
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trabalho de marketing. Muitos setores nio reconhecem esta necessidade e s3o vitimas

de desnecessarios prejuizos devido & abrangéncia demasiada da campanha.

Um trabalho promocional bem-feito & orientado para um grupo especifico de
consumidores, pois cada vez mais acrescentam-se diferengas substanciais nos hébitos

de consumo.

A tendéncia mundial do marketing, gragas a utilizagdo da informatica, é cada vez mais
segmentar, € com este procedimento chegar mais proximo as expectativas dos
consumidores. Segmentado fica mais facil elaborar campanhas especificas, que

comuniquem as mensagens de forma mais eficiente e com resultados positivos.

Muitos empresarios de servigos relutam em investir em campanhas promocionais,
principalmente em setores mais conservadores do mercado. Por isso, sempre que
consideram a hipotese de investir em programas promocionais o fazem com certo
pessimismo, sem acreditar totalmente nos resultados, conseqlientemente alocando

importancias irrisdrias, aquém do recomendado.

Ha casos em que a limitagdo ¢ devida a falta de recursos, mesmo que os empresarios
reconhegam a importancia do investimento. Em qualquer situagfio, no entanto, o
programa de marketing deve ser considerado ¢ a verba adaptada de acordo com as
necessidades do programa. Parte-se do principio de que a estratégia promocional
considera sempre a anélise ambiental e os recursos internos da empresé antes de uma
determinagdo do programa de marketing e portanto a verba ndo deve ser alterada
somente por aspectos de credibilidade. Muitos setores de servigos concentram-se
apenas no desenvolvimento técnico, falhando nas exigéncias promocionais dos

programas.

Uma vez que a campanha promocional tem objetivos diferentes, erros na determinag@o
de objetos causam confus@o e desperdicio de verbas orgamentéarias. Um exemplo ¢ a
empresa que investe na divulgacio de marca de uma categoria de servigos
desconhecida do mercado, enquanto o mais 16gico seria divulgacéio do servigo em si

visando familiarizar e alertar os consumidores para o consumo.
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Na elaboragio do material promocional deve estar claro o objetivo que se pretende
atingir. HA problemas em conseqiiéncia da quantidade exagerada de informacdes. Com
excesso de informagdes a mensagem n#o atinge os consumidores visados. A confusio
de objetivos dificulta a determinagfio das informages relevantes a serem incluidas nos

comerciais ou pegas promocionais.

< Pesquisa de Mercado
PLANO DE < Objetivos do Negocio
MARKETING < Dados de Venda
< Dados concorréncia
v »| Criatividade
MiDIA
OBJETIYOS & < Quem? Quando? Onde?
ESTRATEGIAS - Com que freqiiéncia?
<+ Em quais veiculos?
| »| PLANO MibDIA
Desenvolvimento ~ r 1
Cronograma/ Acbes <+ Selegdo de Midia
Taticas .
Execucio < Anélise das alternativas
< Alocagido de recursos

3.5.2 Defini¢éo do Piblico Alvo

Toda comunicag@o em servigos deve ser direcionada para um determinado publico, a
partir dessa definicdo, dita em Marketing como “publico alvo”, € preciso saber o que
esse publico quer e a partir dai configurar o servigo. Uma vez concebido o servigo, é
importante escolher a mensagem que fale 4s expectativas e fantasias das pessoas. Isto

¢, fale ao corag@o das pessoas.

O publico a ser atingido deve estar bem definido, para que a cobertura da propaganda

seja eficaz. A programacdo da midia deve prever um conjunto de inser¢des por um
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determinado tempo, em conformidade com um cronograma. Um anunciante com
pequena verba deve concentrar a comunicagdo, atacando apenas o que ¢ importante,
concentrando as insergdes em midias adequadas e em épocas em que tera melhores

resultados.

O papel da comunicagdo para sérvig:os njo se restringe a diferenciagio, mas é
importante para construir a imagem do servigo € da sua organizacdo. E mais, a
publicidade via internet, associada ao comércio eletronico, comega a ser representativa
de uma nova tendéncia. Dessa forma o comércio eletrdnico tende a crescer e isso

impde uma nova metodologia de comunicag@o e venda.
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4. PRESTACAO DE SERVICOS NA ERA DA INTERNET

Ndo resta a menor duvida de que a Internet tem revolucionado a forma de
comercializagdo do final do século XX. As estatisticas atestam que o crescimento é
vertiginoso desde sua utilizag8o no uso doméstico e progressivamente, tem sido cada
vez maior o numero de usuarios. A velocidade da mudanca ¢ do crescimento é tio
exagerada que fica dificil falar sobre o assunto com base em dados, devido a rapida

desatualizag@o dos mesmos.

Muitos prestadores de servigos tém feito uma variedade de ofertas em suas paginas da
Internet. Na verdade, encontramos empresas que procuram fazer todo o processo de
comercializagdo via rede. Essa tendéncia tem aumentado e o futuro de um banco é a de
transformar-se em virtual, apesar de que sempre seréd necessario o atendimento pessoal
em alguns dos produtos. Outras empresas, como supermercados, fazem suas ofertas
via Web e entregam seus produtos nos 1ocais indicados pelos compradores. Permitem

praticamente o processo completo.

Em alguns casos, a propria prestag@o de servigos € feita pela midia. Alguns psicélogos
chegam a dar consultas cobrandd um honorario pré-fixado. Servigos de consulta de
diferentes ramos de atividades podem ser prestados da mesma forma. No entanto,
alguns prestadores de servigos utilizam a Internet apenas para divulgar seus produtos.
Acreditam que vendendo diretamente podem prejudicar a qualidade da venda,
preferindo usa-la apenas como veiculo de divulgag@o. Independente dessas colocagdes,
a Internet é um importante meio para a prestagdo de servigos ou divulgagdo dos
produtos. Alguns profissionais acreditavam que ela chegaria a tirar negécios do
mercado publicitario. No entanto, o que se percebe ¢ que houve um deslocamento: o
mercado publicitario esta sendo utilizado para formagéo de marca, enquanto a Internet,
para informag3o, divulgagdo de produtos. Por outro lado, o crescimento projetado de

sites é tdo grande que as midias convencionais sero utilizadas pra divulga-los.
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O comércio e promogdo de produtos através da internet, aumentou de uma maneira
desordenada e descontrolada nestes ultimos anos, fazendo com que os consumidores
recebam por dia inumeras informag¢Ses sendo elas praticamente todas descartadas.
Muitos empresarios iludiram-se com um meio de comunicagdo rapido e barato,
deixaram de analisar para quem estavam oferecendo seu produto ou servigo e qual a
melhor maneira de abordagem. Hoje nfo ¢é raro o uso de “filtros” que tentam coibir
esta massa de mensagens com anuncios de diversos produtos, chamados de SPAM.
Estas mensagens sdo vistas pelos usuarios da internet como uma praga que deve ser
combatida e excluida o mais rapidamente possivel, além de invasivas (ja que nfo
foram solicitadas) estas mensagens ainda sdo responsaveis por envio de virus. A
internet/ e-mail, sdo fontes de comercializagdo de produtos e publicidade e devem ser
encarados como as demais estratégias de promogdo e vendas, ou seja, necessita de

plano estratégico e direcionamento para que consiga obter o resultado desejado.
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A EMPRESA E SUA ATUAL SITUACAO

DESCRICAO GERAL

A empresa analisada do setor de consultoria em recursos humanos ¢ a Caliper do

Brasil.

A Caliper Estratégias Humanas é uma empresa americana com sede em Princeton,
New Jersey, que ha mais de 40 anos avalia o potencial de colaboradores ¢ orienta
quanto a contratagdo, gestdo e desenvolvimento de equipes das mais diversas empresas
em todo o mundo. Foram cerca de 2.000.000 profissionais avaliados em mais de

25.000 organizagOes em 38 paises.-A Caliper, hoje, ¢ uma empresa global.

A Caliper presta consultoria de recursos humanos, que tem como principais areas de
atuacfio, servigos de orientagao para contratacdo ou promogao de colaboradores, gestdo
de performance, formacdo de equipes, planejamento de carreiras, coaching para

executivos, além de programas de treinamento customizados.

O instrumento de avaliagéo Perfil Caliper, que deu origem a empresa, esta disponivel

em 19 idiomas.

1. Produtos e Servigos
Perfil Caliper

O Perfil Caliper consiste em uma ampla avaliagdo de personalidade que permite
analisar um profissional e identificar seu potencial e a possivel adaptacdo a um cargo

ou equipe.

Mediante um conjunto de 150 questdes, o Perfil Caliper define, com precisdo,

competéncias fundamentais para o sucesso profissional, como: lideranga, habilidades
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em relacionamentos, resolug@o de problemas, tomada de decisfo, organizagio pessoal,

administra¢éio do tempo.

O Perfil Caliper conta com o servigo de reporte verbal fornecido em até 24 horas apds
o recebimento do perfil. Esse reporte ¢ realizado por um Consultor Caliper, que aponta
maneiras de explorar as competéncias do profissional avaliado para que melhor atenda

as necessidades da empresa.

A analise do perfil permite comparar o potencial do profissional com as necessidades
do cargo a ser preenchido, para que haja o “casamento perfeito” (Job Matching) entre
o individuo e a fungdo. Apresenta, de forma personalizada, os pontos fortes do
individuo, suas areas de vulnerabilidades e seu potencial, permitindo seu melhor
desenvolvimento.

O contratante vai conhecer com maior precisdo os membros de sua equipe,
aproveitando eficazmente suas habilidades, além de poder fornecer treinamentos

especificos e acompanhamento para que superem seus padrdes atuais de desempenho.

Perfil de Desenvolvimento Individual

\

O PDI € um relatorio complementar ao Perfil Caliper ou ao Perfil Caliper de Vendas.
Sem que haja a necessidade de fazer uma nova avaliagdo, o PDI destaca os pontos
fortes e vulneraveis do profissional, apontando claramente quais as areas em que ha
oportunidade de desenvolvimento. Com redacdo personalizada e direcionada ao
avaliado, é recomendado como apoio em situagdes de reposicionamento de fungio e

desenvolvimento de competéncias..

Este relatorio permite apontar as areas em que ha necessidade de aprimoramento
pessoal.

Identifica as motivagdes do avaliado, permitindo melhora no desempenho dentro das
organizagoes.

E escrito de maneira didatica e expositiva, oferece sugestdes de desenvolvimento para
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estimular determinadas caracteristicas, trabalhar limita¢Ses e identificar estratégias de

motivagdo para desempenhar as tarefas do dia-a-dia

First Step de Vendas

E um instrumento de avaliagéio on-line, com 75 questdes, que auxilia a empresa a
selecionar, com elevado nivel de precisdo e agilidade, os mais promissores
profissionais para compor sua equipe de vendas. S3o avaliadas caracteristicas como

persuasdo e seguranca interna.

E realizado omn-line e com maior rapidez, fornecendo resultados imediatos;
Proporciona informagdes precisas sobre os profissionais potenciais para a equipe de
vendas;

O relatério € enviado em minutos, via web

Avaliagdo 360°

Este ¢ um sistema unico, que fornece uma ampla vis@io do desempenho individual,
envolvendo, nessa avaliagdo, profissionais que se relacionam diretamente com o
avaliado: superiores, o proprio avaliado, pares de trabalho, subordinados e clientes. O
resultado do processo traz ainda informagdes derivadas do Perfil Caliper do avaliado,
transformando-se num guia para identificag@o de agdes que podem torna-lo ainda mais

eficaz e para a implantagéio de programas de treinamento.

A Avaliagdo 360° € realizada on-line, com perguntas de multipla escolha e espago
para que os avaliadores possam descrever detalhadamente caracteristicas do avaliado
que poderiam ser trabalhadas, além de dar opinides sobre seu desempenho. O retorno
verbal, minucioso € com aproximadamente 2 horas de durag?o, ¢ feito logo apos todos

os envolvidos preencherem os questionérios.
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Estudo de Benchmark

Avalia a equipe de profissionais tragando um paralelo entre as caracteristicas de
personalidade dos que possuem desempenho excelente e as caracteristicas dos que

possuem desempenho insatisfatorio.

Com essas informagdes, € possivel tragar um grafico no qual se define o intervalo
entre as duas avaliagdes, indicando as habilidades que devem ser buscadas nos

profissionais, a fim de se conquistar verdadeiros campedes de desempenho.

Programas de Treinamento

Os programas de treinamento desenvolvidos pela Caliper objetivam fornecer
instrumentos para o desenvolvimento das habilidades necesséarias a gestdo de
processos de seleglio e formagéo de profissionais da organizagfio. A Caliper oferece
seminarios ja estruturados com contetido voltado para determinados focos de agéo
mas, também poderd desenvolver treinamentos especificos, voltados para a

necessidade atual da organizag@o.

No Brasil, a Caliper esta ha 8 anos avaliando e auxiliando no desenvolvimento de
equipes de grandes e médias empresas, entre elas: O Boticario, Wal-Mart, Renault,

D’Paschoal, Perdigdo, Tigre Tubos e Conexdes, dentre outras.

2. Estrutura

Com sede em Curitiba, contando com uma equipe de dez funcionarios, além de

prestadores de servigos e parceiros, atende empresas do Brasil inteiro.

O contato com seus clientes é em boa parte “virtual” — internet ou telefone, raros sio
0s casos que necessitem de uma consultora comercial ou analista presentes na empresa

contratante. No caso do perfil Caliper a aplicagio é feita on line ou em papel pelo
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proprio empregador, isso possibilita que a empresa possa manter uma estrutura enxuta
para atender seus clientes que podem estar em diversas localidades. Para melhor

compreensdo do funcionamento da empresa abaixo estd um fluxograma das atividades.

CONSULTOR i PARCEIROS |
A —» | INDICAGOES !
COMERCIAT. i __DIVERSAS |
: """""""""" |
' CALIPER USA |
' MATRIZ !

____________________

ENVIO/
RECEBIMENTO
DE DADOS DA
MATRIZ

—» | RECEPCAO

ANALISTA [—> RELATORIO

ORTOGRAFICA

___________________

DEVOLUTIVA

CORRECAQO X
VERBAL '

RELATORIO

4._

RELATORIO <“— | FORMATACAO

ENVIO DE DASOS

< —
COBRANCA FINANCEIRO REFERENTE AO PERFIL NO
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ANALISE DA SITUACAO

Hoje a empresa ndo conta com um departamento ou profissional responsavel pelo
marketing da empresa e também nfo ha um planejamento orgamentario e estratégias

anuais.

Existe uma empresa terceirizada responsavel por alguns materiais promocionais e
institucionais da empresa, esta empresa também auxilia na organizagdo e manutengo

do site da empresa na internet.

Ou seja, meios de comunicagéio com um prospect, estdo canalizados somente a um
contato de uma das consultoras comerciais, acesso ao site ¢ indicagdo. Ndo ha outro
método de comunicagdo com futuros clientes e o contato com os clientes ativos dava-

se somente quando este solicitava algum servigo da Caliper.

Depois de uma queda das solicitagdes dos clientes ativos e perda de algumas contas
importantes com estes clientes, a Caliper resolveu tomar um posicionamento mais
ativo e intensificar o envio de mala-direta a futuros formadores de opinido na area de

recursos humanos.

A partir do final do ano 2003, a empresa toma méao de duas estratégias de marketing de
relacionamento com os clientes antigos € uma estratégia de marketing em massa para

divulgacdo do nome Caliper e seus servigos.

ESTRATEGIA DE MARKETING DE RELACIONAMENTO
Proposta 1 — Fidelizag@o

Plano - Nesta estratégia a empresa propde aos clientes que fechem um “pacote” de
perfis ano, com o objetivo de definir o quanto cada empresa utilizara os servigos da
Caliper no ano seguinte. O calculo do nimero de “perfis ano” que o cliente deveria

utilizar foi o numero de perfis utilizados no ano anterior.
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Agdo Planejada — Todos os clientes da Caliper (A, B e C) receberam através de e-mail

uma carta com esta nova proposta e as alteragdes de prego para o ano seguinte e

avisando que a analista responsavel pela conta entraria em contato para maiores

informagdes.

Acdo Realizada — Conforme planejado os contatos de cada cliente receberam através

de e-mail esta carta proposta, porém as analistas conseguiram fazer todos os contatos.

Conclusdo — Apenas algumas empresas aderiram a esta proposta. Qutras preferiram

ndo firmar um acordo por nfo acreditar no beneficio oferecido ou ainda por nio ter

fechado a cota para este tipo de investimento.

Falhas encontradas

O periodo em que foi realizado o levantamento das informagdes e envio desta

carta ao cliente foram curtos;

Né&o houve uma pré-selegéo das empresas das quais a Caliper tinha interesse em

manter esta parceria. A carta foi enviada a todos os clientes, até aqueles que ndo
tem um volume razoavel de compra ao ano, fazendo com que a Caliper em
alguns casos tivesse que manter esta proposta com o desconto para empresas

que no dardo o retorno financeiro esperado.

A forma de envio ndo foi adequada, pois tratando-se de uma proposta que
necessita de um retorno com tempo pré-determinado, a escolha de enviar estas
cartas por e-mail deixou o sistema com falhas, pois alguns clientes alegaram
que ndo receberam, outros que deletaram a mensagem por acharem de se tratar
de malas diretas (ainda mais no final do ano) e em alguns casos o e-mail estava

incorreto ao a pessoa de contato ja néo trabalha mais na empresa;

Nzo houve o acompanhamento das analistas, por falta de tempo para

dedicarem-se a apenas contatar os clientes, afim de saber se receberam a
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proposta, e conseguir um feedback maior dos clientes quanto ao servigo da

empresa e oferecer novos produtos;

- Neste caso ndo foi calculado o tempo que as analistas levariam para cumprir
esta tarefa, fazendo que o objetivo principal — manter um relacionamento com o

cliente para conseguir fidelizagio — néo fosse atingido conforme esperado.

Avaliagio

Para um processo de implantagdo de uma proposta como esta — Marketing de
Relacionamento — deve-se levar em conta que este tipo de agfio, demanda tempo e
algum investimento, conforme sugere Courtis em seu livro Marketing de Servigos e

neste caso nao ocorreu.

Nio houve um planejamento e nem uma estratégia elaborada para analisar estes erros
que foram constatados depois da aplicac@o, ou seja, a proposta foi testada diretamente

com os clientes sem uma preparagio para que os riscos de falha na operagdo fossem

amenizados.

De qualquer forma a empresa conseguiu dar um passo no relacionamento com seus
clientes, apesar de um retorno abaixo do esperado, a Caliper conseguira para este ano
aprimorar esta estratégia, tendo condigdes de alterar seus planos com os erros do
passado, afim de conseguir atingir um numero maior de clientes e assim conseguir

oferecer a eles uma proposta personalizada com as necessidades de cada um.

A partir do momento em que receberem esta carta proposta € o contato de um
consultor ou analista da Caliper, estes clientes terfio condigdes de passar um feedback

dos servigos que estdo recebendo e qual a melhor proposta para cada um deles.

Mesmo que a empresa ndo feche este “pacote proposto” a grande idéia por tras € de

estar em contato com o cliente, receber o feedback das agdes e servigos da Caliper e
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poder no ato ou em um tempo menor sanar um problema que poderia gerar a

descontinuidade do uso do servigo.

Em se tratando de empresas de servigos, o controle de qualidade estd em todo o
processo € ndo s6 na entrega do servigo prestado e o grande trunfo deste setor é
conseguir este feedback do cliente sobre o servigo recebido, tendo a chance de mudar
o que foi feito de maneira ndo esperada pelo cliente, podendo até surpreende-lo com
alguma a¢do que o beneficie de alguma forma ou que faga seu conceito sobre o servigo

mudar para melhor.

A idéia de aliar o relacionamento com o cliente ao fechamento inicial de perfis
utilizados por uma determinada empresa € tentar unir o “atil ao agradavel” mas deve-
se ter em mente que a Caliper s6 conseguird fechar um niimero maior de “pacotes”
quando conseguir fidelizar seus clientes, para isso ¢ importante que este contato
continue, mesmo ndo recebendo em principio uma resposta positiva quanto ao
fechamento deste “pacote”. O importante desta agéo estd em poder ouvir o que cada

cliente deseja e o que a empresa pode mudar para melhor atendé-los.

Proposta 2 — Feedback do servigo prestado

Plano - Nesta estratégia a empresa propde que os clientes que fizeram o perfil Caliper,
respondam a um questionario para levantamento quantitativo da avaliagdo preenchida.
O objetivo € conseguir além de levantar informagdes sobre o servigo prestado,
conseguir material estatistico para comprovagéio da qualidade e exceléncia do servigo
da Caliper. Neste formulario o gerente e ou pessoa responsavel pelo avaliado devera
responder se o perfil levantado pela Caliper tem correspondido no dia-a-dia do

funcionario e se a recomendag@o foi adequada.

O formulario desta avaliagZo esta no final deste trabalho esta no anexo.
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Ag@o Planejada — Todos os clientes da Caliper (A, B e C) receberam inicialmente uma
amostra maior de fichas para preenchimento afim de conseguir resgatar algumas
avaliagOes feitas com mais de um ano, passada esta etapa o objetivo é enviar a cada
trés meses este questionario para que o volume recebido pelo cliente seja menor e mais

atual.
Acdo Realizada — Foi enviado esta primeira remessa de formularios, pelo correio.

Conclusdo — Algumas empresas ligaram para perguntar sobre este formulario, para
compreender melhor sua finalidade, outros ndo deram nenhum retorno e uma parcela

pequena comegou a retornar estes formulérios para a Caliper.
Falhas encontradas

- Como este foi o primeiro formulario a ser enviado, esperava-se um retorno
pequeno, porém muitas empresas ndo gostaram de ter recebido uma grande
quantidade de formularios, indispondo-se a responder futuros formularios desta

forma,;

- Em outros casos o contato da empresa ja nfo existia ¢ os formularios foram

extraviados.
Avaliagdo

Quando uma empresa de servigos propde fazer uma agfio de pesquisa como esta com
seus clientes, deve-se agir com muita cautela no levantamento das informagdes da
empresa (como enderego correto, o nome do contato na empresa, se ele ainda existe e

em alguns casos um contato prévio explicando o que eles estaréo recebendo);

Neste caso se as empresas que iriam receber um nimero maior de formularios
tivessem um contato da Caliper explicando o objetivo da avaliagéo e a ndo urgéncia no

preenchimento do mesmo, esta indisposi¢éo poderia ter sido amenizada.
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E se houvesse uma pessoa que ficasse responsavel por esta ligando e atualizando as
informagdes do contato da empresa antes de enviar os formularios os extravios seriam

reduzidos.

Enfim, deve-se ter em mente que sempre que necessite do tempo de outrem para
continuidade do processo, neste caso preenchimento do formulario, a empresa
requisitante deve estar ciente da demora e até do ndo preenchimento deste formulario,
cabe entdo um contato com a empresa para tentar explicar a importancia da
participagdo deste cliente e se mesmo assim este cliente continuar oferecendo
resisténcias e ndo querendo receber estes formularios, sua vontade deve ser respeitada,
como forma de entendimento do feedback dado e continuidade de futuros contatos,
conforme apresenta o professor Marcos Cobra em seu livro Estratégias de Marketing
de Servigos, no qual oferece propostas de como manter um relacionamento com seu

cliente respeitando n#o sé os interesses da empresa.

Proposta 3 — Divulgar o nome e os servigos oferecidos pela Caliper

Plano — Utilizar um CD com uma mala direta de e-mails para enviar informativos da
empresa mensalmente, além de acrescentar os enderegos eletronicos dos clientes da

empresa.

Ag3o Planejada — Todos os clientes e mais os enderecos da mala direta do CD

receberiam mensalmente uma mensagem eletrdnica sobre as atualiza¢Ges da Caliper.
Ag¢3o Realizada — Foi enviado para todos os clientes e ndo clientes esta mala-direta.

Conclusdo — O provedor de e-mails da Caliper enviou um comunicado solicitando que
a empresa nio enviasse mais “spams” as pessoas que ndo solicitaram € nem

permitiram o uso de seus e-mails para recebimento de informativos.



40

Falhas encontradas

- Muitos dos enderecos do CD de mala-direta estavam incorretos, fazendo com
que a pessoa responsavel pela administragio do envio destes formularios

perdesse um tempo maior arrumando e excluindo e-mails inexistentes;

- A repercussdo desta mala-direta foi negativa, ja que muitas pessoas sentiram-se

“invadidas™ pelo recebimento destes informativos.
Avaliagdo

A internet esta ai para auxiliar o contato com clientes e prospects, porém deve-se
tomar cuidado para ndo fazer parte de empresas que invadem a vida de seus futuros
clientes com informagdes desnecessarias, assim como fazem algumas empresas de
telemarketing. Conforme estudo apresentado neste trabalho - Prestagdio de Servigos na

Era da Internet.

Sempre deve haver um publico especifico para receber as mensagens, aqui se retorna
para uma regra basica do marketing — determinar um publico alvo. “Tentar atingir a
todos fara com que a empresa nfo atinja ninguém”’( Marketing de Servigos, Las Casas,

Alexandre Luzzi.)

O envio de informativos aos clientes e prospects € sempre valido, porém ¢ importante
tomar o cuidado para n3o se tornar inadequado, fazendo com que a empresa néo tenha
o resultado esperado, como foi o que ocorreu neste caso com a Caliper. Ao invés de
divulgar o seu nome e os seus servigos para pessoas a quem interessavam, foi enviado
a diversas das quais ndo ha nenhum registro para acompanhamento e ainda foi mal

interpretada por alguém que fazia parte daquela lista.
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RECOMENDACOES

Baseada na revisdo tedrica apresentada neste trabalho, pode-se apontar que
inicialmente € importante que a empresa tenha alguém responsavel pelo setor de
marketing na empresa, para que haja uma confiabilidade e responsabilidade em tudo o
que saird para o cliente, além de ter essa pessoa como contato direto com os clientes

em determinadas agdes propostas pela empresa.

Tendo em vista que muitas das a¢des da empresa falharam por falta de levantamento
correto de dados e falta de tempo das demais areas para se disponibilizar a fazer esta
atividades. Havendo alguém que fique responsavel por esta area, todas as futuras agdes
terdo um acompanhamento mais detalhado e responsével sem sobrecarregar as demais

areas da empresa.

E importante também fazer um planejamento de marketing para a empresa como um
todo e para o ano que ira comecar, conforme citado por todos os autores pesquisados

sugerem como agfo basica para iniciar e implementar novas propostas.

Neste planejamento serfio definidos pontos importantes como defini¢io de publico
alvo, verba destinada a divulgacdo da empresa, participac@o de feiras e palestras, agdes
de marketing para fidelizar os clientes, enfim havera um planejamento concreto das
agdes que serdo tomadas pela empresa, diminuindo assim as falhas nas implantagdes
das propostas além de reduzir o numero de gastos financeiros pela falta de

planejamento.

Se a meta de todos € conquistar novos clientes, fidelizar os ja existentes e estabelecer
estratégias de relacionamento, cujo objetivo € garantir satisfagdo maxima quanto ao
produto e servigos prestados, devemos ter em nossas organizagdes uma area de

Marketing.
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O profissional voltado para o Marketing da empresa definird como mantera cada um

de seus clientes.

Se estas estratégias ndo estiverem bem definidas tanto de forma conceitual como
operacionalmente, havera apenas um conjunto de iniciativas esparsas e um desperdicio

de investimento.

Nido ha duvida que uma estratégia de servigos traz beneficios imediatos para uma

organizagao.

Uma empresa orientada para‘o servigo tem como meta atingir clientes e estabelecer
relacionamentos tdo proximos que os mesmos possam ser chamados de parceiros,
porque quanto maior a proximidade, maior sera a lealdade e o valor do ponto de vista
do cliente, caso contrario, s4 teremos relacionamentos comerciais transitorios, e é

sabido o quanto custa conquistar e recuperar clientes.

As empresas se tornardo muito mais competitivas se, antes de planejar uma investida
estratégica, focalizar o mercado, obter o registro de necessidades e expectativas dos
clientes e de suas percepgdes quanto ao desempenho atual da sua empresa e da
concorréncia, porque as necessidades de Servigos dos clientes mudam, do mesmo

modo que suas expectativas de como estas necessidades seréo satisfeitas.

Proporcionar ao seu cliente um excelente atendimento ¢ uma das formas mais

importantes de diferenciar o seu produto.

Cabera a este novo setor da empresa investigar a oportunidade de mercado para
planejar, organizar e oferecer assisténcia de servigos de qualidade, a precos razoaveis
que possibilitem satisfagio dos clientes e remuneragio adequada aos profissionais.
Toda a oferta de servigos deve sempre partir do exame da demanda e sua
compatibilizagdo com os recursos do profissional que vai prestar os mesmos. O
marketing, sem influir nos aspectos técnicos e cientificos da area indica como atingir o

mercado e esquematizar a oferta de servigos.
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CONCLUSAO

Através deste trabalho pode-se levantar questdes importantes da pratica de marketing

de servigos.

Sédo poucos os profissionais especializados ¢ as empresas ainda estdo procurando
adaptar-se a esta nova realidade mais competitiva, que antes acontecia somente no

mercado de marketing de produtos.

As agdes e campanhas de marketing custam caro para empresa e nem sempre darfio o
resultado esperado, por isso sem um planejamento, conforme foi visto na reviséo
bibliografica, as empresas tendem a “remar” sem dire¢do, fazendo de seus clientes

parte do experimento de “trabalhar com marketing”.

E através de uma empresa real pode-se constatar o quanto € importante ter
estabelecido todas as defini¢cdes teodricas, como escolha de publico alvo, segmentagéo,
formas de venda, enfim de vérios conceitos que ainda para empresa séo vistos como

métodos desconhecidos e com pouca credibilidade

Desta forma pratica como foi realizado este estudo, ha como analisar a teoria e
elaborar sugestdes de melhoria as implementagdes propostas, visando unir o que a
empresa acredita ser necessario fazer naquele momento, com os recursos oferecidos

pelo marketing.

Enfim, este trabalho, apresentou a situagdo atual de uma empresa de servigos, o que
esta sendo feito na area de marketing, as propostas atuais e atraves do levantamento
destas agles pode-se verificar com melhor clareza os erros e acertos de cada uma,
proporcionando uma releitura do conteudo didatico, para poder auxiliar esta empresa
a atuar e conhecer todas as ferramentas que o marketing disponibiliza para o setor de

SErvigos.
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ANEXOS

Modelo do e-mail enviado para os clientes propondo um contrato anual;

Modelo da carta e do formulario enviado para as empresas avaliarem a performance do

avaliado recomendado ou n#o pela Caliper;

Modelo do e-mail “mala direta” enviada para os e-mails listados no CD.
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CGutios Esantdiios

Curitiba, 17 de dezembro de 2003.

MODELO MIiDIA
At. Sra. Modelo

Ref.: Reajuste de Precos para 2004
Prezada Sra. Modelo

A Caliper vem prestando servicos de avaliagdo e consultoria & MODELO
MIDIA, com a manutengio dos seus precos inalterados ao longo do ano. Todavia
em fungdo dos aumentos econdémicos ocorridos nos ultimos 12 meses,
necessitamos reajustar nossos pregos, razdo pela qual informamos que
deveremos praticar os valores descritos abaixo para os servigos prestados a sua
empresa, a partir de 1° de janeiro de 2004:

Relatorios Valor Atual R$ Valor Novo R$
Composto 825,00 910,00
Competéncias 330,00 365,00
PDI 130,00 145,00

Hora Consultoria 300,00 330,00

Todavia, com o objetivo de reduzir o impacto desse reajuste, gostariamos de
propor a formalizagio de um Contrato Anual de Prestacio de Servicos de
Consultoria com sua empresa. Assim, poderemos, a partir de um volume anual
minimo acordado, garantir um reajuste maximo de apenas 5% (cinco por cento)
sobre os valores atuais. Sua Consultora Caliper entrard em contato em breve para
conversar sobre essa oportunidade!

Lembramos que a Caliper oferece a seus clientes, além das avaliagdes de
potencial pelo Perfil Caliper, avaliagdes de desempenho 360°, orientagdo para
selecdo e promogdo, consultoria customizada para formagdo e desenvolvimento
de equipes, além de programas coaching para executivos e de treinamentos
especialmente formatados para melhoria de performance gerencial e de vendas.
Visite nosso site www.caliper.com.br para obter maiores informagdes.

Agradecemos sua compreensio e reiteramos nosso comprometimento em
continuamente proporcionar atendimento com exceléncia 4 sua empresa.

Atenciosamente,

Sl

José Geraldo Recchia
Diretor Presidente
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Solugies para alta performance.

L Calper Estratégias Humanas co Brasil
Av. co Batel, 1230, . 805
80420-090 Cuntiba— PR

Curitiba, xx de xxxxx de 2004,

Tel. (41) 342-3400
Fax (41) 342-1504
DDG 0800 707 0304

www .caliper.com.br

Matiiz
Princeton EUA

Outios Esciitéiios
Alemanha
Austraha
Brasil
Canacéd
China
Espanha
Inglaterra
Japdo
México
Suécia
Suica

Tawan

Empresa: «Empresa»

At. Sr.(a) «First Name» «Last Name»

Prezado(a) Sr.(a) «First Name»,

Nosso Departamento de Pesquisas, sediado em Princeton, NJ — EUA,
desenvolveu um breve e confidencial questionario com o objetivo de somarmos
esforgos para estudar e aprimorar os servigos fornecidos aos nossos clientes.

Contamos com sua colaboragio para responder ao breve questionario
anexo.

Suas respostas, ¢ claro, serdio tratadas de forma totalmente confidencial.

Nessa etapa verificaremos os resultados dos profissionais que fizeram o
Perfil Caliper, Perfil Caliper de Vendas e First Step de Vendas nos meses de
novembro e dezembro de 2003.

Por favor, apenas complete a pesquisa € a encaminhe a Caliper, via
correio, utilizando o envelope com porte pago anexo, ou via fax pelo
(41) 342-1504 A/C do Depto. de Pesquisa.

Solicitamos que seja respondida por vocé ou, quando possivel e de
preferéncia, pela chefia imediata do avaliado.

Se vocé tem alguma diuvida ou esclarecimento a fazer quanto ao
preenchimento desta pesquisa, teremos prazer em atendé-lo pelo 0800-707-0304.

Obrigado,

Equipe Caliper.



Pégina 1 de 1

"Caliper" <comercial@caliper.com.br>
"Clientes Caliper” <comercial@caliper.com.br>
terca-feira, 6 de abril de 2004 15:16
Autorizag&o para Envio de Informativos Caliper

CALIPER

- Sudugier para alta perforurance.

Care Cliente

A Caliper estorca-se continuarents para trazer informades atuslizadas que

agreguem maicr quatidade nos processos de selecio e deservolimento de peszoal,

E quaer dividir essas expendncias oo guern Taz da Caliper o que ela & hojer spus
chientes, Aasim, adeguando-se ao procedimento legal gue & utifizads nas relaghes
de interret, vern pedir sua autonzagds para enviar, periodizaments, informaghes ¢
noticias da drea de gestdo de pessoas, coaching, recunsss humanos e afirs.
Ressalta-se gue esse eavio se dard de forma tolaimente gratuita.

Camo, em algumn momert, deseje nao recebier mals ewgas nformagdes, seremos
solicitos srm cancelar o ervio delas sob o comuinicago de T remaover .

A Catiper acredits que umna relagio de conflanga se congtrd com transparéncia ¢
Pregrade e Term cedleza de que a troca de experidncias pode, e muito, auxiliar
a8 processas de desemolvimento pessoal em To0as 35 QMDIesas.

Uit grande abirage

José Geraldo Recchia
Proniderte Caliper do Brasi

Para continuar recebentdo o e-mails com stualizaches, responds 23t mensagam
escrevenido *Sdiconar® no campa de Assunte (Subject).

Fara nan sezeher mals e-magits oom atualizectes, responds 2359 MENsaganT estrevendo:
“Rernover® no campa de Assunta Buebhjerty

13/07/04



