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PESAMENTO

“Tudo aquilo que eu ndo sabia, eu nao tive vergonha de indagar, assim

adquiri conhecimento” (Filésofo grego).

‘Quem para de aprender envelhece, tenha 20 ou 80 anos. Quem

continua aprendendo se mantém jovem” (Henry Ford).

‘“Nao ha problema algum em ndo saber quando ndo se tem
conhecimento. O problema esta em ndo estar disposto a aprender’
(Benedetto Varchi).

“Poucos aceitam o fardo da prépria vitéria; a maioria desiste dos sonhos
quando eles se tornam possiveis” (Paulo Coelho).

“‘Ninguém pode ajudar aquele que pensa que ja sabe tudo.... Ninguém
aprende sem ter o desejo de aprender” (autor desconhecido).

“Nao poderas ajudar aos homens de maneira permanente se fizeres por
eles aquilo que eles podem e devem fazer por si préprios” (Abrahan Lincoln).
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MENSAGEM

“Todas as pessoas que pensaram profundamente, estudaram intensamente,

sabem disso”, disse a senhora Burton Chance.

“Existe uma ajuda que vem ... a qual nos refresca, nos estimula e nos da
viséo ... (mas) ninguém pode ajudar aquele que pensa que ja sabe tudo ... Ninguém

aprende sem ter o desejo de aprender”.

Esta parece ser a ocasido de dizer que o desejo de apreender é um dos
elementos absolutamente essenciais ao sucesso. E quando ha tantos decidindo se
devem continuar a preparacdo, se devem parar, se devem desistir, se devem
satisfazer com menos do que o melhor do que poderiam ser, seria prudente nos
lembrarmos de que nao ha limites para a mente humana e que o maior desperdicio

do mundo € o desperdicio de possibilidades humanas.

Muitissimo é perdido por falta de vontade, por falta de motivacao, por falta de
confianga e coragem e por falta de preparagao adequada. E nenhum mogo ou moga
deveria comecar a vida contentando-se em fazer menos do que possam fazer, ou
menos que possam ser, ou sem vontade de se esforgar mental, fisica e
financeiramente, sacrificando alguns prazeres, alguns passatempos, um pouco de
indoléncia, certo conforto facil e conveniéncia. Ninguém deve passar pelo periodo

dedicado a preparagdo sem procurar aprimorar-se e tornar-se mais necessario.

Existe muito a ser feito em todo o mundo, muitas oportunidades e ensejos. E,
ja que o mais precioso recurso de todos é a capacidade humana de aprender e
fazer, é pura preguica e imprudente falta de visdo nao prosseguir, ndo continuar a
preparacdo fazendo o melhor que pudermos, com coragem, curiosidade,
competéncia e carater. E, a medida que o fizermos, o auxilio vira. O auxilio vem

quando os outros nos véem dispostos e motivados, fazendo um esforgo sincero.

Elder Richard L. Evans "O Desejo de Aprender”.
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RESUMO

Rodrigues, Rivalcir de Almeida. Marketing: do Servigo ao Cliente. Este trabalho destina-se
a mostrar o impacto do marketing sobre os resultados das empresas de servigo, pois
diferentemente dos bens tangiveis os servicos séo extremamente mais complicados de se
mensurar devido a pouca tangibilidade. Entdo, este artigo tem como finalidade primordial
indagar que sem o apoio das ferramentas do marketing dificilmente a empresa de servigo se
sobressaira em relac&o a seus concorrentes.

Afravés de uma equipe capaz de superar as expectativas do cliente, utilizando-se das
ferramentas do marketing como uma ancora para a permanéncia do cliente e angaria¢éo de
novos clientes, assim a empresa de servico tera éxito e permanecera no mercado,
contrariando as expectativas do mercado de que sete de dez empresas fecham suas portas
antes de dois anos.

Veremos neste trabalho que uma equipe bem treinada de acordo com as ferramentas do
marketing podera trazer a empresa resultados satisfatérios, ndo necessariamente podera
ser de curto prazo, no entanto os clientes perceberdo as mudangas no atendimento e
treinamento dos funcionarios e isso causara um efeito de longa duracéo e fara com que este
cliente faga uma excelente propaganda boca-a-boca.

Toda a equipe deve-se valer das ferramentas do marketing, desde o funcionario menos
influente, ou seja, aguele que ndo tem uma ligacao direta com o cliente até a alta direcdo da
empresa, pois sendo assim todos poderdo de alguma forma influenciar para que os
resultados da empresa sejam satisfatorios.

Palavras-chave: Ferramentas, marketing, intangibilidade, resultados, servicos.
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1. INTRODUCAO

1.1 APRESENTAGAO DO TRABALHO

A crescente mudancga na estrutura econdmica mundial, a expanséao de novas
tecnologias e as mudangas constantes dos habitos do consumidor vem
potencializando a heterogeneidade do setor de servicos. E importante considerar
que com a expansao dos seguimentos voltados a prestagdo de servigos € crescente
de real forma a competitividade na busca ou na manutencéo de clientes e a chave
para o sucesso estd na diferenciagido que o marketing de servigos pode fazer para
esclarecimentos das questdes dificeis da busca do sucesso das empresas de
Servicos.

A questdo estd em como estas empresas se estabelecerdo com tamanha
competitividade, como demonstrar e tangibilizar os servicos para o cliente em
potencial, como criar um bom relacionamento com o cliente ap6s conquista-lo e de

que forma manter a qualidade dos servigos prestados.

O marketing de servicos € uma ferramenta primordial para que a empresa
possa se destacar e continuar ativa no mercado, pois estamos vivenciando,
principalmente no Brasil o grande crescimento das atividades relacionadas a
prestacdo de servicos, como as empresas ligadas a financas, juridicas,
comunicacdo, engenharia, auditoria, consultoria, seguro, fransportes e
armazenagem, comércio, propaganda e publicidade, servicos ligados a seguranga,
educacdo e outras. Todos estes servigcos tém suas particularidades e seus desafios
constantes em manter e conquistar novos clientes devido a alta competitividade e ira
depender de como as empresas fratam as questdes relacionadas ao marketing o

sucesso No mercado.



1.2 PROBLEMA

Porque as empresas nao se valem do marketing como uma ferramenta para
ampliar seus negécios?

O que o marketing tem haver com a prestagao de servicos, qual sua forca e
como podera servir de alavanca para alcangar resultados satisfatérios para a

empresa prestadora de servigos?

1.3 HIPOTESES

e Embora as pessoas liguem o marketing mais aos bens de consumo do que na
prestacdo de servigos, pois confundem muito o marketing com publicidade e
propaganda. No entanto, o marketing esta mais voltado aos bens intangiveis
do que necessariamente a um produto. Toda empresa antes de pensar em
produzir ou prestar quaisquer tipos de servicos devera antes decidir como
sera o processo de marketing, ou seja, como o produto ou servico sera

apresentado aos consumidores e clientes.

e Se os produtos/servigos tém uma boa informagdo de marketing a aceitagéo
podera ser mais bem mensurada.

1.4 JUSTIFICATIVAS

A percepcdo da satisfagdo do consumidor pode ser avaliada através de
pesquisas bem simples, basta mensurarmos como esta as indicagdes boca-a-boca,
como o cliente chegou até seu estabelecimento comercial e como este
estabelecimento € visto pelas pessoas. Vemos que quando um cliente compra um
produto em um certo estabelecimento e tem uma experiéncia positiva ele indicara
este estabelecimento para um grande numero de pessoas, podendo causar um
efeito positivo nos negbcios desta empresa.

Quando uma empresa esta atuando no mercado sem o auxilio de ferramentas
de marketing sera bem complicado se ndo impossivel sua ascensdao no mercado,
sendo que as empresas devem tracar um plano estratégico definindo bem claro a

missdao e os objetivos gerais e o processo de marketing auxilia em analisar as



oportunidades, selecionar os consumidores-alvo, desenvolver 0 mix de marketing e
administrar os esforgco do marketing. A empresa que estiver neste caminho estara
fardada ao sucesso e 0 reconhecimento de sua marca neste mercado tdo

competitivo.

1.50BJETIVOS

Este trabalho cientifico tem como finalidade mensurar a importancia do
marketing no setor de servigcos e como o consumidor/cliente escolhe o servigo a ser-
the de maior interesse ou 0 que melhor atender suas necessidades. As ferramentas
do marketing criam uma influencia muito grande na escolha de um produic .
servico.

1.6 GERAL

Uma vez escolhida a atividade a ser explorada, tendo logicamente uma boa
visdo de como & o mercado e quais os pontos fortes e fracos deste mercado, o
proximo passo é realizar o detalhamento dos planos operacionais. O composto de
servico aliado ao composto de marketing, tendo como base uma boa comunicagéo
para com o mercado em questao para alcangar vantagens competitivas que fagam

com que uma empresa tenha um bom conceito perante em seu negécio.

1.7ESPECIFICOS

Qualidade do servigo

Beneficio do servigo

Avaliagao do beneficio

Garantia do servigo pelo consumidor

Adaptagao do servigo as necessidades do utilizador
Condicdes de boa utilizagdo — assisténcia técnica
Ajuda financeira ao cliente

Treinamento de funcionarios e vendedores do cliente



2 MARKETING - A PERCEPCAO DA QUALIDADE

O conceito da percepcao da qualidade feita por consumidores de diversos
paises esta infimamente ligado na experimentagéo, sendo logo esta experiéncia de
experimentacdo estimulada através de varias ferramentas do marketing, tais como
uma boa apresentacdo da embalagem, exposi¢do do produto areas estratégicas, a
seguimentagéo dos consumidores e varias outras estratégias ligadas ao marketing.

Sabemos que o marketing de um produto ou servigo é criado de acordo com a
necessidade humana, ou seja, todo o ser humano tem necessidades fisicas, seja a
de alimentagdo, vestuario, lazer, segurancga, necessidades sociais e individual e
milhares de outras necessidades basicas ou ndo. Na verdade a necessidade néo é
criada pelo profissional de marketing e sim pelos desejos humanos, porém o
marketing poderd induzir o consumidor a tomada de decisdo a adquirir um
determinado produto ou servigo.

Quando uma empresa esta disposta a colocar um produto a disposi¢do do
consumidor e tornar-se mais um fornecedor de um determinado nicho de mercado
deve primeiramente pensar na necessidade do cliente em potencial, ou seja nao
adianta langar um produto sem levantar as principais caracteristicas e vantagens
acerca dos produtos similares existentes neste mercado e por fim ter uma
ferramenta eficaz de divulgacao e promogao dos produto ou servico que esta sendo

inserido no mercado.
2.1 Definindo Marketing

As pessoas definem o marketing como vendas e propaganda, ndo & que
estejam erradas, porém todas as pessoas estdo sendo invadidas por inumeros
comerciais dos meios de comunicagdo como a midia televisiva, impressa e agora
também através da intenet, na verdade como comenta Philip Kotler “Alguém sempre
esla tentando nos vender alguma coisa. Parece que ndo podemos escapar da

morte, dos impostos e das vendas”. (KLOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, Principios de Marketing, 72
g0, 1999. 0. 03))

E impreterivel comentar que vender e promover sdo essenciais a quaisquer
produtos ou servigos, no entanto ndo sédo a fungbes mais importantes que o

profissional de marketing administra e sim séo apenas duas fungdes do marketing.



Se o profissional souber realizar um excelente trabalho na identificagdo da
necessidade do consumidor, satisfazendo-o através de um produto ou servigo de
alto valor percebido, com pregos bem definidos, distribuicdo e promogéo, ou seja,
planejar bem os 4 P’s (Produto, Preco, Praga e Promogao), determinantemente nao
havera motivos para que produtos ou servigos ndo sejam vendidos.

A funcao do marketing é descobrir as necessidades do consumidor e
satisfazé-lo através de inovagao e desenvolvimento de bens e servigcos

essenciais a sua vida.

2.2 O marketing no mundo globalizado

A administragdo do marketing no mundo atual é bem mais complexa do que
anteriormente, por vivemos em um mundo globalizado, com problemas globais, pois
a concorréncia também se tornou globalizada. Um grande exemplo € o mercado
chinés sendo praticamente impossivel concorrer com este mercado se comparado
ao valor dos custos de produgdo, no entanto as empresa nacionais podem
diferenciar-se através de produtos de alta qualidade e valores agregados, fazendo
com que o consumidor final trace uma linha comparativa entre os beneficios
oriundos da aquisicao de produtos nacionais comparados com os da concorréncia
externa.

Na revista HSM Manengement revelam um aumento significativo do uso de
ferramentas nos Ultimos nos anos de 2002 e 2003 no Brasil, com maior
concentracdo em ferramentas j4 exaustivamente testadas e comprovadas como
verdadeiras como verdadeiras fornecedoras de direcdo, tais como Benchmarking,
Planejamento Estratégico, Pesquisas com Clientes e varias outras ferramentas,
principalmente ligadas ao marketing empresarial. (HSM Manangement, margo/2004,
p. 39).

Com recessao econdmica em toda parte do mundo as ferramentas de gestéao
auxiliam na administragdo da empresa moderna, fazendo com que os executivos e
administradores tomem decisdes bem mais acertadas e com foco em pesquisas

previamente testadas e aprovadas.



3. GESTAO DE MARKETING NOS SERVIGCOS
3.1 Servico

E simplesmente complicado definir o que € um produto ou servico de forma
pura, pois a maioria dos produtos tem como forca de venda um servigo agregado, o
mesmo se da a uma empresa de servigo, tomamos como exemplo uma rede de fast-
food, é notério que toda rede lanches rapidos tem seus produtos como principal
fonte de apelo ao consumidor final, no entanto, se equipe ndo prestar um servigo de
qualidade de com agilidade n&do adiantara todo o apelo do produto em si. Os
produtos sdo bem definidos e o seu apelo comercial é infinitamente mais notado
pelo consumidor, porém no que se refere as empresas de servico ha um fator

predominante que dificulta o a visibilidade do resultado que ¢ a intangibilidade.

As escritoras Mary J6 Bitner e Valerie A. Zeithaml simplificam o conceito de
servico como agdes, processos e situagdes. Para concretizar e tangibilizar os
servicos as empresas necessitam apresentar relatérios tangivel para seus clientes.
Assim sendo a empresa de servigo que conseguir mensurar os resultados e
apresentar servigos de qualidade, diferenciando das demais prestadoras de servigos

podera manter seus clientes por um longo tempo.
(ZEITHAML, Valerie A. e BITNER, Mary J6, Marketing de Servigos — A Empresa com Foco no Cliente, 2003, p. 28)

As empresas precisam apresentar os resultados de seus servigos por meio de
relatérios que mensuram as atividades de andlise de problemas através de reunibes
com cliente ou telefonemas para informar as acgdes, os processos a atuagées que a
prestacéo de servicos pdde mensurar.

Ha uma enormidade de definigdes de servigo, Christian Grénroos em seu livro
Marketing Gerenciamento e servico, descreve estas inimeras definigoes:

“Servico: Atividades, beneficios ou satisfacdes que sdo colocados a venda ou
proporcionados em conexdo com a venda de bens” (American Marketing
Association, 1960)



“Servigos representam ou satisfagdes intangiveis apresentadas diretamente
(transporte, acomodacgdes), ou satisfagfes intangiveis apresentadas quando da
compra de mercadorias ou de outros servigos (crédito, entrega)” (Regan, 1963).

“Servigos colocados no mercado. Uma transagdo no mercado realizada por
uma empresa ou por um empreendedor, onde o objetivo da transagao € outro que
nao a transferéncia propriedade (ou titulo, se algum) de uma mercadoria tangivel”
(Judd, 1964).

“Para o consumidor, servicos sao quaisquer atividades colocadas a venda
que proporcionem beneficios e satisfagfes valiosas; atividade que o cliente nao

possa ou prefira néo realizar por si préprio” (Besson, 1973).

‘Um servico € uma atividade colocada & venda que gera beneficios e

satisfacdes, sem levar a uma mudanca fisica na forma de um bem” (Blois, 1974).

“‘Servigos (sdo) atividades separadamente identificaveis e intangiveis que
provéem a satisfagdo de um desejo quando colocados no mercado a consumidores
e/ou usuarios industriais € que nao sao necessariamente associados a venda de um

produto ou de um outro servigo” (Satanlon, 1974).

‘Um servigo € uma atividade ou uma série de atividades que tem lugar nas
interacbes com uma pessoa de contato ou com uma maquina fisica e que prové

satisfacdo ao consumidor” (Lehtinen, 1983).

“Servicos sdo quaisquer beneficios intangiveis, que sao pagos direta ou
indiretamente e que freqiientemente incluem um componente fisico ou técnico maior

ou menor” (Andresen et al., 1983).

“Um servigo é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a
outra que seja essencialmente intangivel e que nao resulte em propriedade de coisa
alguma. Sua produgado pode ou nao estar ligada a um produto fisico” (Kotler &
Bloon, 1984; e Kotler, 1988).



“O atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na atividade
pos-venda, através da realizacaéo de uma série de funcdes que se equiparam ou que
superam a concorréncia, de forma a prover um lucro incremental para o fornecedor’
(Free, 1987).

“Servico pe algo que pode ser comprado e vendido, mas que vocé nao
consegue deixar cair sobre seu pé” (Gummesson, 1987b; referindo-se a uma fonte
nao identificada).

Cada uma dessas definicdes abrangem o significado do servigo, porém ha
inUmeras outras definicdes que abrangem o mesmo item, no entanto podemos tirar
disso tudo que servigcos sdo intangiveis e podem ou ndo estar ligados aos bens
fisicos, na verdade o autor sugeriu que fosse combinadas definicées sugeridas por
Lehtinen, Kotler & Bloom e por Gummesson:

“O servigo € uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou
menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece durante
interagées entre cliente e empregados de servicos e/ou recursos fisicos ou bens
elou sistemas do fornecedor de servicos — que € oferecida como solugdo ao(s)

problemas(s) do(s) cliente(s).
¢{GRONROOS, Christian, Marketing — Gerenciamento e Servigos — A Competigdo por Servigos na Hora da Verdade, 1995, p.
34-36)



3.2 Crescimento do mercado de servigos.

O mercado de servigos € uma forga predominante no mundo inteiro, a cada
momento o crescimento da industria de prestacdo de servicos vem crescendo,
vemos nos graficos abaixo:
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Grafico 2

Fonte: Survey of Current Business, April 1988, Table B.8; July, 1988, Table 6.6B, and July 1992, Table 6.4C; Eli
Ginzberg and George J. Vojta “The Service Sector of the Economy”, Scientiffic American 244, n. 3 (1981) 31-35
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3.3 Participacao do setor de servigos no mercado

Os negoécios com servigos estdo crescendo no mundo todo. Enquanto a
balanca comercial dos Estados Unidos com a comercializagéo de bens permaneceu
no vermelho, em 1997 havia um superavit de US$ 85 bilhbes em servigos.
Prestadora de servigos de classe internacional como American Express, McDonald’s
e Hotéis Marriot, em conjunto com diversas empresas de servico de pequeno porte
estdo exportando informagdes, conhecimentos, criatividade e tecnologia de grande

demanda em outras partes do mundo.

O Brasil tornou-se, nas ultimas décadas, uma economia na qual o setor
Servigos representa quase dois tergos do emprego urbano metropolitano e responde
por mais da metade do PIB, numa trajetéria semelhante a evolugao econémica dos
paises desenvolvidos. No dmbito da economia mundial, a expansado das atividades
de servigos constituiu uma das mais importantes mudancgas introduzidas no cotidiano
humano no século XX. N&o obstante, nos quase trés séculos de desenvolvimento da
ciéncia econdmica, deu-se pouca atencao a elas. E evidente que, nos primérdios da
Revolugéo Industrial, a importancia do setor era muito inferior ao seu papel atual.
Mesmo assim, os Servigos sdo considerados ainda como a parte menos entendida
da economia. Em contrapartida, o papel desempenhado pelos servicos esta longe
de poder ser negligenciado, ndo s6 por sua dimensdo em termos de renda e
emprego, mas também por diversos de seus segmentos estarem proporcionando
insumos fundamentais ao setor industrial, como é o0 caso de seguros,

telecomunicagdes, transportes e todo o setor bancario. (Gatt, 1999)
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3.4 Diferenga entre bens e servigos

A maioria dos bens de consumo normalmente tem uma procura bem mais
elevada, sendo que as caracteristicas fisicas do produto normalmente séo os
elementos mais importantes para a escolha, a cor, designe, preco, resisténcia,
impressdo sao fundamentais para que o produto permanega no mercado. No
entanto ha beneficios que somente sao percebidos apds a aquisicdo e consumo ou
utilizagdo dos produtos.

Os servigos sao intangiveis, sendo necessario enfatizar atributos de
experiéncia, confianca e capacitagcdo da empresa prestadora de servico e isso

somente é adquirido através de boas referéncias ou por experiéncia propria.

e Os clientes ndo obtém propriedade do servico

e Os produtos dos servigos so realizagdes intangiveis

e Ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgéo
e Outras pessoas podem fazer parte do produto

o Ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais
o Muitos servicos sao de dificil avaliagao pelos clientes

+ Normalmente had uma auséncia de estoques

* O fator tempo é relativamente mais importante

¢ Os sistemas de entrega podem envolver canais eletronicos e fisicos.

3.5 Marketing de servigos x marketing de mercadorias.

De acordo com Leonard L. Barry a fungdo do marketing tem um papel
fundamental na fabricagéo, pois identifica a necessidade do cliente, podendo atribuir
um excelente resultado na aceitagdo do produto. Nesta situagdo a tangibilidade das
mercadorias e sua demonstracdo visivel permitem que o departamento de
marketing desenhe com eficacia todos os quatro papeis de estimulagdo da demanda

antes de o cliente se comprometer com a compra.

Quando a Speed-Lupe abriu suas portas em Seatle, Washington, foi uma das primeiras
empresas de servigo de troca de oleo e lubrificagdo a ser inaugurada até entdo. Atualmente ha

centenas dessas lojas. Na época, porém, com um conceito totaimente inovador, a idéia era oferecer
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servicos basicos de lubrificagdo automotiva como alternativa a postos de gasolina, de forma répida
(em 10 minutos), sem necessidade de marcar hora. Em virtude de o conceito ser conhecido dos
consumidores aquela altura, os proprietarios da Speed-Lupe tinham que comunicar e posicionar
claramente o servigo, de forma que os consumidores desenvolvessem expectativas adequadas. E,
uma vez que a manutencdo automotiva é altamente intangivel, sendo que os consumidores sequer
compreendem significativamente o que € feito em seus veiculos, os proprietarios da empresa
lancaram mao intensivamente de evidéncias fisicas tangiveis para comunicar o conceito antes,

durante e depois da venda.

Para comunicar uma imagem de servigo rapido e eficiente, a Spped-Lupe fez publicidade que
ia direto ao ponto, utilizando lefreiros bem definidos e ondulados. Por exemplo, um outdoor escrito
com grandes letras azuis e brancas: “TROCA DE OLEO EM 10 MINUTOS, SEM MARCAR HORA,
ABERTO 7 DIAS DA SEMANA, DAS 9 AS 18 HORAS". Os prédios onde o servico era executado
comunicavam claramente a idéia de eficiéncia. De fato, o exterior das primeiras instalagdes da
Spped-Lupe tinha uma aparéncia de um restaurante de lanches rapidos, e que era coerente de idéia
de rapidez, eficiéncia e previsibilidade. A sinalizagdo de entrada e de saida era instalada claramente
para que os clientes que ali chegassem pela primeira vez pudessem saber exatamente como

conduzir seus veiculos.

Ao guiar seu veiculo em direcdo a area de servicos, o cliente era saudado com mais
evidencias fisicas, que claramente diferenciavam a Spped-Lupe de seus concorrentes naguela época.
A area de servigos era muito simpatica e tinha uma pintura que refletia muita luz, com um balcéo de
servico que dava um ar de profissionalismo, onde o cliente preenchia os papéis para encaminhar o
servico. O pessoal responsavel pela prestagao do servico vestia uniformes profissionais e auxiliavam
o preenchimento dos papeis, enquanto o cliente era convidado e esperar em uma area limpa e
funcional, que dispunha de café de revistas. (Ou, ainda, os clientes podiam ser convidados a
permanecer na area de servigo para observar o trabalho feito em seus carros). Em uma da paredes
das salas de espera estava exposto um enorme painel que mostrava o lado de baixo de um
automével e sobre o qual estavam identificados todos os pontos de lubrificagio,mostrande, com isso,
exatamente o que estava sendo feito com o veiculo. Essa forma de evidencia proporciona
informacéo aos clientes e transmite confianga naquilo que esta sendo feito.

Para finalizar, o funcionario lubrifica as fechaduras das portas do carro, para indicar que nada
foi esquecido e o cliente por sua vez, recebe uma lista de controle com a identificagdo de todos os
itens de servico prestados. Trés meses depois, a Speed-Lupe enviava um cartdo postal de

lembrancga, sugerindo que ja estava na época de trocar novamente o dleo.
(ZEITHAML, Valerie A. e BITNER, Mary J6, Marketing de Servigos — A Empresa com Foco no Cliente, 2003, p. 231)

Neste case foi esclarecido de que forma uma empresa de servigo pode tornar

tangivel sua atividade através de uma boa comunicacéo, expondo seus atributos de
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qualidade nos servigos, seus diferenciais perante a concorréncia, criando as
expectativas dos clientes e fazendo com que a experiéncia dos servigos seja positiva

para os consumidores.

A evidencia fisica transforma a empresa de servigo mais tangivel, pois desta
maneira ha uma interagao mais clara com o cliente, facilitando a comunica¢do com o
mercado, se uma empresa consegue tangibilizar suas atividades com evidencias
fisicas ndo necessitara despender uma grande parte de seu faturamento em

propagandas e auxiliara sem muitos esfor¢os a comunicagao boca-a-boca.

Marketing -> Criar consciéncia 4—
pré-producio

Producie '> Induzir a anilise 4'

Comunicagiio
boca-a-boca

Marketing
pés-producio

Demonstrar os <~
Beneficios

vy

Consume Elaborar as

preferéncias pela N-

Quadro 1 — Natureza e papéis do marketing de mercadorias
Fonte: BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A, Servigo de Marketing, p. 18.

Os escritores Leonard L. Berry e A. Parasuraman comentam que quando o
boca-a-boca exerce influéncia forte de mercadorias (automdveis e computadores
pessoais, por exemplo), € porque os clientes sentem dificuldades para avaliar os
produtos antes da compra e pressentem o risco de cometer um equivoco. Em geral,
guanto mais dificil para o cliente a avaliagao dos aspectos evidentes de um produto
antes da compra, mais forte sera o potencial das influéncias boca-a-boca e mais o

produto precisara receber marketing como um servigo.

Como demonstra o quadro 2, o escritor comenta que a natureza e os papeis

do marketing diferem para os servicos . Embora tanto o marketing se servigos
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quanto o marketing de mercadorias comecem com a identificagdo da necessidade e
com as fungbes de projeto de produto, em geral as mercadorias sdo produzidas
antes de serem vendidas e os servigos, vendidos antes de serem produzidos. Porem
o marketing para os bens de consumo tem uma influéncia mais positiva do que para
0s servigos, pois o resultado do marketing de mercadorias é altamente influenciado
através da embalagem, promogao, preco e distribuicdo. No caso dos servigos os
clientes necessitam experimentar, pois antes é intangivel antes de conhecé-lo.

-’1 Criar consciéncia ‘-\
Marketing pré-
vendagem
" Induzir a analise M'
Comunicagdo
Marketing Boca-a-boca
pos-vendagem Demonstrar os <-
Beneficios
Elaborar as preferéncias
Produ¢do  Consumo pela marca "‘

Quadro 2 — Natureza e papéis do marketing de servicos
Fonte: BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A., Servigo de Marketing, p. 19.

Porque as empresas nado se valem do marketing como uma ferramenta
para ampliar seus negocios?

Todos aqueles que executam quaisquer tipos de servicos devem se valer das
ferramentas do marketing, desde o proprietario de um estabelecimento até o
funcionario menos remunerado deve agir criando uma sinergia positiva de
atendimento com Q maiusculo de QUALIDADE.

As empresas que se tornaram grandes apostaram em utilizar-se da
ferramenta de marketing para o sucesso integrando de grande idéia a execugéo de

servigco de classe superior.
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O que o marketing tem haver com a prestacdo de servigos, qual sua forca e
como podera servir de alavanca para alcangar resultados satisfatérios para a

empresa prestadora de servigos?

A qualidade do servigo é a base do marketing de servigos, porque o marketing
do produto central é um desempenho. O desempenho é o produto, é o desempenho
que os clientes compram. Um conceito sélido de servigo é o que da a companhia
oportunidade de competir pelos clientes; um bom desempenho do concejto de
servico consolida a competitividade, atraindo a confianga do cliente e

proporcionando um reforgo a marca, a publicidade, as vendas e ao prego.
(BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A., Servigo de Marketing, p 17)

Os clientes precisam experimentar os servigos, pois séo intangiveis, e com a
experiéncia poderao chegar a conhecer e poder mensurar a diferenga existente
entre os demais. A intangibilidade faz com que seja mais dificil a escolha de um
servico do que simplesmente comparar as qualidades de um produto na prateleira
de um estabelecimento comercial. Para o cliente a percep¢do do risco torna-se
infinitamente maior na escolha de um servico do que um bem de consumo, na
escolha de um produto o consumidor pode cheirar, apertar, fazer funcionar, da
mesma forma como produzir estas sensag¢des no cliente em potencial as empresas
de servicos podem impulsionar a escolha por seu servigo.

3.6 Pontos fundamentais da escolha de um produto/servigo.

Os consumidores antes de escolherem a aquisi¢do de um produto ou servigo
passam por um processo de tomada de decis&o:
e Reconhecimento da Necessidade: O cliente tem uma necessidade a ser.atendiaa ou ur
problema a ser solucionado.
» Busca de informacao: O cliente busca informacido para ajuda-lo na satisfagdo de uma
necessidade.
¢« Avaliagdo de alternativas: O cliente seleciona um subgrupo de aiternativa e as avalia.
s Compra: O cliente escolhe uma marca em particular e, entdo, efetua a compra.
¢ Pés-compra: O cliente avalia a escolha feita e decide se atendeu satisfatoriamente as suas

expectativas.
(ZEITHAML, Valérie A. e BITNER, Mary Jo, Marketing de Servigo — A Emipresa com Foco no Cliente, 2003, pg. 52).
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Os consumidores estdo buscando empresas que possam satisfazer suas
necessidades, no entanto estes clientes em potencial irdao obter informac¢des antes
da decisdo de contratar uma empresa com atributos necessarios para tal atividade.
Por isso as empresas de servigo precisam estar atentas as reais necessidades do
cliente, neste caso o marketing de servico ira auxiliar a empresa em informagdes de

atributos para melhor atender seu cliente.

3.7 Os clientes como parte dos servigos.

O cliente deve fazer parte do servigo, pois o trabalho a ser entregue devera
superar sua satisfacdo, pois através dos atributos de experiéncias deste cliente a
empresa prestadora de servigo tera outros contatos pelo bom trabalho efetuado.

O tempo de execugdo também é uma forma de avaliar a capacidade da
empresa prestadora de servico. Normalmente o cliente tem expectativas sobre
quanto tempo uma determinada tarefa deve levar para ser concluida — seja ela um
corte de cabelo ou a conclusdo de um relatério de pesquisa. Os clientes de hoje sao
muito sensiveis ao tempo, e a velocidade relativamente € um elemento fundamental
para a satisfacdo do cliente, pois o tempo € uma ferramenta fundamental para a
mensuragdo de um bom trabalho.

3.7.1 Elaborar o servigo com foco no cliente

Um hoéspede do Holiday inn da Union Square, em Sao Francisco, esta
tentando ligar o radio em seu apartamento. Nao importa que botdo ele aperte, o
radio ndo toca. Por fim, o hdspede informa a recepgido o defeito do radio. Um
empregado do hotel logo chega ao apartamento com um novo radio, uma caixa de
bombons e flores. O rapaz liga sem dificuldades o radio que ja estava no
apartamento (funciona perfeitamente) e logo tranquiliza o héspede, dizendo que o
radio & cheio de nove-horas para funcionar. O empregado mostra ao héspede com
o rpadio funciona e sai do apartamento amistosamente, deixando os dois sadios, os

chocolates e as flores.
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Uma senhora idosa estd em seu supermercado preferido, o Ukrop’s Super
Market, de Richmond, Virgénia. Tira uma abacaxi enorme do balcdo de frutas,
segura-o por alguns minutos e depois o devolve, com evidente relutancia. O
presidente da Ukrop’s, James Ukrop, vé a sena e pergunta a cliente se ela gostaria
de comprar metade do abacaxi, indicando com isso que o supermercado teria o
prazer de corta-lo ao meio. A cliente aceita e afirma que gosta muito de ir ao

Ukrop’s porque a equipe € muito gentil e a faz sentir-se muito bem recebida.
(BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A., Servico de Marketing, p. 15).

Nestas duas histérias pode-se exemplificar e ilustrar a discussao central do
tema, a real necessidade da empresa estda em prestar um servigco com qualidade,
presteza e atengcdo ao atender o cliente. As histérias ilustram que o ponto-chave
para quaisquer empresas, sendo ela ou ndo do ramo de servigos, estd menos na
aparéncia e na sofisticacao e sim em atitudes que nao podem ser tangiveis, como a
gentileza, o bom senso e a satisfagdo em atender o cliente em potencial podendo se

tornar fiel ao estabelecimento.

Quantos de nés nao passamos por experiéncias semelhantes ao
hospedarmos em um hotel, ao fazermos compras em algum estabelecimento
comercial. Quando somos tratados de forma diferente em algum estabelecimento
sempre pensamos em voltar para aquele local. 0 mesmo se da quando as coisas
sa0 inversas.

3.8 Componentes da administragdo integrada de servigos.

Os autores do livro “Servicos — Marketing e gestdo, Christopher Lovelock e
Lauren Wright descreveram oito componentes basicos da administragédo integrada

de servigos™:

Elementos do produto. Os gerentes devem selecionar as caracteristicas do produto
principai (bem ou servigo) e o pacote de elementos supiementares que o envolvem, com relagéo aos
beneficios desejados pelos clientes e o grau de desempenho dos produtos (ou servigos)

concorrentes.
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Lugar e tempo: A enirega dos elementos do produto para os clientes envolve decisbes sobre
o lugar e o tempo da entrega e pode envolver canais de distribuicao fisica ou eletrénica (ou ambos),
dependendo da natureza do servico que estd sendo fornecido. As empresas podem entregar o
servigo diretamente para os clientes ou para organizagdes intermediarias, tais como pontos de varejo
de outras empresas que recebem uma porcentagem do preco de venda para executar certas tarefas
associadas a vendas, servi¢co e contato com o cliente.

Processo: A criagdo e entrega de elementos do produto aos clientes exigem o projeto &
implementacio de processos eficazes. O processo descreve o método e a sequéncia dos sistemas
operacionais de servicos. E provavel que processos mal concebidos irritem os clientes devido a
entrega lenda, burocratica e ineficaz do servico. Da mesma forma, processos deficientes o bom
desempenho do pessoal da linha de frente, resultam em baixa produtividade e aumentam a
probabilidade de falhas nos servigos.

Produtividade e qualidade: produtividade e qualidade, muitas vezes abordadas
separadamente, devem ser vistas como duas faces da mesma moeda. Nenhuma empresa de servigo
pode se dar ao luxo de abordar qualquer elemento em separado. A produtividade melhorada é
essencial para manter os custos sobre o controle, mas os gerentes precisam cuidar para nao
reduzirem indevidamente os niveis de servigo que sera lamentado pelos clientes — e também talvez
pelos funcionarios. A qualidade do servigo, tal como definida pelos clientes, € essencial a
diferenciagdo do produto e para aumenta a fidelidade do cliente. Entretanto, investir na melhoria da
qgualidade em entender o balango entre custos e incrementos na receita pode colocar em risco a

rentabilidade da empresa.

Pessoas: Muitos servicos dependem de interagdo direta e pessoal entre os clientes e os
funcionarios de uma empresa (como ao cortar um cabelo ou 0 comer em um restaurante). A natureza
dessas interagfes influencia muito as percepgbes da qualidade do servico que recebem em grande
parte pela avaliagdo das pessoas que estdo fornecendo o servigo. Em treinamento e motivagcao de
seus profissionais, principalmente — mas ndo exclusivamente — daqueles que entram em contato

direto com os clientes.

Promocao e educacdo: Nenhum programa de marketing pode ter o sucesso sem um
programa de comunicacdo eficaz que proporcione promogdo e educagdo. Esse componente
desempenha trés papéis cruciais: fornecer informagdes e conselhos necessarios, persuadir os
clientes-alvo quanto aos méritos de um determinado produto e incentivar os clientes a entrarem em
acdo em momentos especificos. No marketing de servigos, grande parte da comunicacéo €&, por
natureza, educacional, principaimente pra clientes novos. As empresas podem precisar ensinar-lhes
os beneficios dos servicos, onde e guando obté-io e como participar dos processos de servico. As
comunicagdes podem ser feitas por individuos com vendedores e treinadores ou por meio de midia
como televisdo, radio, jornais, revistas, outdoors, folhetos e sites da internet.
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Evidéncia fisica: A aparéncia de edificios, jardins, veiculos, mobilia interior, equipamentos, membros
do quadro de pessoal, placas, material impresso e outras indicagdes visiveis fornecem evidencia
tangivel da qualidade de servigo de uma organizagcdo. As empresas de servigos precisam administrar
cuidadosamente a evidéncia fisica porque esta pode exercer um impacto profundo sobre as
impressdes dos clientes. Em servigos dotados de poucos elementos tangiveis, como seguros, a
propaganda é frequentemente utilizada para criar simbolos significativos. Um guarda-chuva, por
exemplo, pode simbolizar protecdo, e uma fortaleza, seguranga.

Preco e outros custos do servico: O prego e outros custos do componente servigo remetem
a administracdo aos varios custos incorridos pelos clientes para obterem beneficios do produto do
servico. As responsabilidades ndo se limitam as tarefas tradicionais de estabelecer o pre¢o de venda
aos clientes, fixacdo de margens para o comércio e definicdo de condi¢des de crédito. Os gerentes de
servico também reconhecem e buscam minimizar outros custos em que os clientes podem incorrer
aos comprarem e utilizarem um servigo, entre os quais, tempo, esforgo fisico e mental e experiéncias

sensoriais negativas.
(LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren, Servigos — Marketing e gestdo, 2002, p. 21-23)

3.9 Evidéncias de capacitacao

Como abordado nos itens anteriores, as empresas de servico necessitam tangibilizar
seus servicos através da boa aparéncia de sua sede, jardins, veiculos,
equipamentos, uniformes, materiais de marketing, como folder e outros materiais
impressos, e 0 mais importante de tudo os membros de seu quadro de servigo, estes

elementos basicos facilitardo a escolha perante inumeraveis concorrentes.

3.9.1 Evidéncias percebidas

Quando estamos falando de empresa de bens de consumo podemos dizer
que o seu produto € um objeto, uma coisa, que se autodefine. Quando estamos
buscando por uma geladeira, estamos buscando um produto ja definido, quando
estamos buscando uma geladeira, buscamos um produto definido, o que fara com
que escolhamos ente as diversas marcas sera o prego, 0 designe e os beneficios
advindos do produto. Embora, como o servigo € algo intangivel, na sua esséncia um
servico € um desempenho e s6 pode ser avaliado depois de ser experimentado,
porém o cliente em potencial pode avaliar as condigdes que a empresa tem para

exercer a atividade proposta através de evidencias tangiveis, como por exemplo,
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as instalagbes, 0 equipamento, os empregados, o material de comunicagdo, pode
também avaliar os servicos ja realizados através de outros clientes, todos estes
elementos servem como ancora para o cliente tomar uma decisdo de contratar uma
empresa de servigos.

Como citado pelos escritores Berry e Parasuraman ha trés categorias de
evidencias fisicas que os clientes notam quando estdo buscando o fornecedor de um
determinado servigo:

« Ambiente Fisico
e Comunicagao
e Preco e custo

3.9.1.1 Ambiente fisico

Componentes do ambiente fisico

e Qualidade do ar
=  Temperatura

Pano de fundo que . Umidade

Fatores re)):rsc;[:paggi')(?mdeo dg;’:' gg = Circulagao/ventilagéo
ambientais | cliente * Ruido
e Cheiro
e Limpeza
Estéticos

e Arquitetura
e Cor

e Escala

o Materiais

Estimulos que existem *  Texturajpadroes

Fatores do | adiante da percepgao do + Forma
cliente « Estilo

s  Acessorios

projeto

Funcionais
e Decoracio

e Conforto

* Sinalizagao
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Platéia (outros clientes)
e Nimero
e Aparéncia

e  Comportamento

Fatores Pessoas no ambiente
. . Pessoas de servico
soclais .
s Numero
e Aparéncia
¢ Comportamento
Tabela 1

Fonte: Adaptado de Julie Baker — “ The Role of Enviroment in Marketing Services: The Costumer Perspective” — (O Papel do
Ambiente nos Servigos de Marketing: O Ponto de Vista do Consumidor)

Todos os fatores mostrados por Julie Baker ndo devem ser esquecidos por
quaisquer empresas, sejam elas de bens de consumo ou de servico. Quem gostaria
de alimentar-se em um estabelecimento onde os fatores fisicos sdo deixados de
lado, onde o proprietario ndo se preocupa com o ambiente do local. Para as
empresas de servigco os fatores fisicos sdo fundamentais para tangibilizar os servigos
prestados, pois o cliente sempre estara analisando a estrutura fisica do futuro
prestador de servico e o papel do ambiente fisico é fundamental para o crescimento
da empresa. Nao esquecendo que para se ter uma estrutura a empresa tera que
imobilizar parte de seus ganhos financeiros e isso pode ser altamente prejudicial
para uma empresa que esta desestruturada ou para uma equipe que esta iniciando
seu negdécio. Entdo podemos dizer que para estas empresas que estéo iniciando
sua atividade comercial seria apostar na qualidade dos servigos prestados e assim
poderao diferenciar-se das empresas que se encontram no mercado a mais tempo.
Em muitos casos a empresa de servigos ndo possui uma necessidade de
investimento macico na estrutura fisica, no entanto, no que se refere aos fatores
sociais a empresa deve entdo se preocupar, investir em treinamentos e saber
contratar € o caminho correto para o sucesso. O nimero, a aparéncia da equipe de
frente pode induzir tanto em aproximacéo quanto em afastamento dependendo das
expectativas do servigo que tenha um dado cliente. A aparéncia dos empregados de
servico é especialmente decisiva na administracdo das evidencias, quando a
gerencia preocupa-se com este fator predominante para a empresa de servigo saira

na frente dos concorrentes que nao tem esta fator como predominancia em sua



empresa. O professor Michael Salomon comenta a respeito deste assunto ao
escrever sobre o tema “as embalagens das pessoas”:

‘A apresentacdo do produto é decisiva — a Unica diferenga que héa entre
servigos € que, sendo o produto em grande parte pessoas, devem ser pessoas
corretamente embaladas. Um contador usando um terno espalhafatoso, um maitre
em jeans ou uma executiva num vestido provocante ndo inspiram muito a confianga
exigia para o cumprimento de seus deveres. A pessoa quer ftransmilir uma
determinada imagem;, sua roupa esta em contradigdo tangivel”.

( Michale R.Salomon, “Packaging The Service Provider”, The Service industries Journal, margo de 1995, pp 65 e 67)

3.9.1.2 Comunicacao

Este é outro fator predominante para a empresa de servigos, principalmente
quando ha funcionérios distantes da base operacional da empresa. A comunicagao
€@ primordial para manter o nivel de qualidade da prestacdo de servigo,
principaimente quando nao ha diretamente um gerente por perto para a avaliagdo
constante da atividade, dai a necessidade em manter um grau de comunicagao
elevado, através de treinamentos constantes, e a confianga entre equipe de frente e
gerencia fara com que o cliente sinta-se mais seguro quanto ao servigco que esta
sendo feito em sua empresa.

Devido a grande necessidade em manter os padrées de qualidade, as
empresas de bens de consumo tentam manter parcerias com poucos fornecedores
de matéria-prima, isso auxilia a empresa a ter um processo de asseguracao de
qualidade, colocando o fornecedor como co-responsavel do produto final. Isso esta
se tornando realidade nas empresas de servico dos mais variados ramos de
atividades, como: empresas de informacao (telefonia e informatica), assessoria
juridica, contabilidade, sanitizacdo, controle de pragas, manutengéo de maquinas e
equipamentos, etc. Quanto maior a complexibilidade e qualidade do servigo prestado
menor sera a concorréncia e maior sera a possibilidade da empresa em atender todo
o conglomerado de unidades de seu cliente. Isso esta se tornando cada vez mais
possivel devido ao grande avango das empresas de comunicagéo, através de
celulares, software de comunicagao aliados a Internet e outros equipamentos.

Uma empresa de servigco pode tornar sua atividade mais tangivel se sua

comunicacao for eficaz, por exemplo, para conseguir atrair um publico maior de



24

consumidores infantis o McDonald’s ilustra sempre a embalagem de seus produtos
infantis com figuras personalizadas para crianga fazendo uma comunicagao direta
com o publico alvo e tornando o produto mais atrativo.

Nao basta tornar eficiente a comunicagao com o “cliente interno”, a equipe de
trabalho se a empresa nao tiver uma boa comunicagdo com o “cliente externo”, seus

parceiros comerciais, como por exemplo:

3.9.1.3 Preco e custo

Ameérica Online

Durante varios anos, o provedor de Internet América Online (AOL) desfrutou de uma clientela
fiel — e crescente — a respeito de seus pregos relativamente altos. Originalmente, cobrava uma
assinatura basica de 9,95 délares para20 horas de acesso por més, mas 2,95 délares para cada hora
adicional. Essa féormula mantinha a maioria dos assinantes consultando o reldgio, embora os usuarios
mais fanaticos acumulassem contas mensais de 500 dolares ou mais. Mas, no Brasil, com a
crescente concorréncia dos provedores de acesso gratuito e de outros ja consagrados no mercado —
como o UOL, em 2000 esta tarifa ja era de 24,95 reais por acesso ilimitado — no mundo todo ele reviu
sua estratégia: nos Estados Unidos, onde ¢é lider absoluta, cobram-se agora 19,95 délares pelo uso
ilimitado.

A mudanca entre esses dois padrdes ndo foi facil. Pesquisas entre clientes da AOL
evidenciaram que estes apoiavam a mudancga. Assim, j4 em 1996, os clientes americanos da AOL
passaram a obter acesso ilimitado a Internet mais o contetddo de propriedade da AOL, incluindo
jogos, acesso a sites de jornais e revistas e atragdes especiais como sites de investimentos.

A principio a AOL ficou encantada com a explosdo de novos negécios. Mais de meio milhdo
de pessoas assinaram o servigo no primeiro més da campanha, apenas nos Estados Unidos, levando
o presidente da empresa a exclamar; “Mais tarde, olharemos para este ponto da histéria como o
momento em que ¢ mercado de massa passou para a Internet’. No curso do més seguinte, a
clientela da empresa cresceu de 7 para 8 milhdes de membros.

Em janeiro de 1997, porém comegaram a surgir problemas quando o “mercado de massa”
congestionou as operagdes de servico da AOL até o ponto em que o acesso a Internet se tornou
praticamente impossivel. Embora a AOL viesse acrescentando modems durante meses, em
antecipagdo as suas mudancas de pregos, 6 aumento radical na demanda rapidamente esgotou a
capacidade adicional. Para piorar as coisas, os clientes haviam aumentado substanciaimente seu

tempo online porque ndo havia quaisquer custos para as horas adicionais. Em meados deste mesmo
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més, a AOL estava implorando publicamente para que “mostrassem alguma moderagao” durante ¢
periodo de pico da noite. Mas os assinantes céticos comegaram a permanecer mais tempo ainda

online, com receio de que seria dificil conectar novamente de desligassem.

Os clientes comegaram a ficar cada vez mais insatisfeitos & medida que o acesso pela AOL
se tornava praticamente impossivel. Particularmente irritante foi o fato de que, apesar de sua
incapacidade para utilizar o servigo, a AOL todo més ainda cobrava automaticamente de seus cartdes
de crédito. E ndo era facil para eles cancelar a assinatura — que exigia a conexao por meio da AOL,
um feito aparentemente impossivel. Finalmente, a AOL cedeu a pressdo dos clientes furiosos e dos
promotores publicos de mais de 30 estados, que comecaram a mover processos se a situacdo ndo
fosse resolvida. O provedor concordou em reembolsar em dinheiro o valor equivalente a dois meses
de servigo para os assinantes que estivessem encontrando dificuldade para se conectarem. Também
concordou em limitar a propaganda e permitir 0 cancelamento de assinaturas por fax ou carta

simples.

Alguns clientes foram cinicos. Argumentavam que o plano penalizava os usuarios mais
substanciais da AOL porque as pessoas apenas poderiam obter um reembolso se tivessem ficado
online por um numero limitado de horas em dezembro e janeiro. As criticas também questionavam o
valor de um més gratuito, ja que os usuarios ainda estavam encontrando dificuldades para a conexao.
Entretanto, outros clientes achavam que a empresa estava demonstrando boa-fé em tentar resoliver o
problema e diziam estar dispostos a ter paciéncia por mais trés ou quatro meses enquanto a AOL
aumentava sua capacidade de atendimento.

Quando a poeira baixou, muitos analistas do setor achavam que a AOL havia saido como
indiscutivel vendedora. Os assinantes gastavam uma média de 16 horas online durante os meses
estipulados no acordo, embora apenas aqueles que haviam se conectado por menos de 15 horas
estivessem credenciados para o reembolso. A inscricdo para o reembolso ou para um més de
servico gratis, era um processo oneroso, e muitas pessoas eram ocupadas demais (ou preguigosas
demais) para se inscrever. Jogando com o fato de que, no geral, perderia relativamente poucos
assinantes, a AOL acertou. Muitos assinantes decidiram que a mudanga para um novo provedor nao
valia o tempo e o esforco requeridos para conhecer um novo sistema e notificar todos sobre a
mudanca de seus enderegos de e-mail. Dessa forma, a AOL ainda possuia uma vantagem de cerca
de 3 milhdes de assinantes sobre o Compuserv, seu concorrente mais proximo, e esperava manté-la.
“Ninguém mais oferece o mesmo contetido e facilidade uso’, comentou um porta-voz da AOL.

“Criamos uma comunidade online e nossos clientes respondem a isso”.

Entretanto, no inicio de 1998, a AOL estava novamente com problemas. Desta vez, a
questao era uma pratica bastante comum neste mercado de oferecer 50 horas de acesso gratis para
atrair novos assinantes. Os advogados alegaram que a promog&o da AOL era enganosa, porque nao
deixava claro que os clientes tinham que utilizar 50 horas em um més de assinatura. Além disso, ao
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aceitarem o tempo gratuito, os novos assinantes atraidos pela promocéo estavam automaticamente

assinando o futuro uso pago da AOL.
{LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren, Servigos — Marketing e gestao, 2002, p. 266-67)

Apreendemos com a experiéncia da AOL que para estipular um valor para os

servigos prestados ha varios fatores predominantes:

Local do servigo prestado

Evidéncia de tangibilidade do cliente
Capacidade da empresa prestadora de servigo
Concorréncia

Politica de preco da regidao

AN N N N N

Tempo para execugado do servigo, etc.

E infinitamente mais complicado a colocar preco de servicos do que bens de
consumo, pois como discutimos em capitulos anteriores de nos servigos ha o que
chamamos de desempenhos intangiveis e que normalmente muitos servigos
possuem um coeficiente mais alto nos custos fixos em relagdo a custos variaveis do
encontrado nas empresas de bens manufaturados. Em rarissimas situagdes uma
empresa de servico ndo dependera de outros servigos para a boa execugao de sua
atividade, como por exemplo, servi¢cos de hotelaria, hospitais, locagao de veiculos e
maquinas. Por isso ao estipularmos um prego de um servigco € preciso levar em
conta todos os itens mencionados acima sendo podera haver prejuizo no final do

exercicio.

A intangibilidade do desempenho dos servigos e a invisibilidade das instalagbes e
mé&o-de-obra dos bastidores necessarias tornam mais dificil para os clientes
perceberem o que estdo obtendo em troca de seu dinheiro do que quando compram
um bem fisico. Considere os proprietarios de residéncia que chamam um eletricista
para reparar um circuito com defeito. Dois dias mais tarde (se tiverem sorte), o
eletricista chega. Portando uma pequena caixa de ferramentas, ele abre o armario
onde esta localizado o painel de circuitos, logo detecta o problema, substitui um
disjuntor com defeito e pronto! — tudo volta a funcionar. Apenas uns vinte minutos se

passaram. Logo em seguida, 0s proprietarios ficam horrorizados ao receberem a
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conta, a maior parte relativa a taxas de méo-de-obra. Basta imaginar o que o casal
poderia comprar com o montante do dinheiro (LoveLOCK, Christopher, WRIGHT, Lauren. SERVIGOS —
Marketing e Gestdo. 2002, p.189.), NO entanto o que eles ndo conseguem imaginar sdo os
custos fixos que o proprietario do negécio precisa recuperar e também em muitos
casos a necessidade do servico é tdo grande e a atividade é extremamente
complexa que o consumidor nao se importard como custo do servigo a ser prestado,

dependendo & claro do valor de mercado.

3.10 Precificagéo do servigo, uma tarefa ardua.

20

Os autores do livro “Servigos Marketing Gestdo” citam que a determinagdo e a
alocacdo de custos econdmicos podem ser uma tarefa desafiadora em certas
operacdes de servigo devido a dificuldade de se definir como atribuir custos fixos em

uma instalagdo de multiplos servigos, como um hospital.
(LOVELOCK, Christopher, WRIGHT, Lauren. SERVICOS — Marketing e Gestdo. 2002, p.269.)

Um fator predominante é o tempo, pois o cliente normalmente fica euférico
com o término de uma atividade como, por exemplo, a reforma de um imoével,
comidas Fast Food, entrega de pizza, no entanto o servico nao podera ser
extremamente rapido porque criarda uma desconfianga perante o contratante do
servico. As vezes, a velocidade aumenta os custos operacionais — refletindo
normalmente necessidade de se pagar horas extras ou utilizar um equipamento mais
caro.

Os autores Lovelock e Wright comentam também como pode tornar tangiveis
os custos para poder chegar a um fator comum ao prego a ser cobrado pela
atividade exercida: Custos ndo financeiros do servigco para o cliente. Na maioria das
situacbes, os clientes tendem a incorrer em uma séria de custos néo financeiros do
servigo, que representam o tempo, esforco e desconforto associados a procura,
compra e uso. O envolvimento dos clientes na produgéo (que € particularmente
importante nos servicos que processam pessoas € no auto-atendimento) significa
que os clientes incorrem em encargos como desgaste fisico e mental e exposicéao a
experiéncias sensoriais indesejadas como ruido, calor e cheiros. Os servigos

dotados de muitos atributos de experiéncias e confianga podem também criar custos
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psicologicos, como a ansiedade. Os custos nao financeiros podem ser agrupados
em quatro categorias distintas:

2

+ custos temporais do servico s3o inerentes a realizacdo do servico. Existe um cusio
de oportunidades para os clientes pelo tempo em que s&o envolvidos no processo de entrega do
servigo porque poderiam utilizar esse tempo de outras formas. Eles poderiam até estar trabalhando
para conseguirem renda adicional. Os clientes da AOL classificam o tempo gasto tentando conectar
como tempo perdido;

% custos fisicos do servico, com fadiga, desconforto e ocasionalmente até contusdes,
podem estar envolvidos na obtengfo de servigos, principalmente se os clientes precisam ir até a
fabrica de servigco e se a entrega implica auto-atendimento;

< custos psicolégicos do servico, com o esforgo mental, sensacbes de incompeténcia
ou medo, estdo as vezes ligados a avaliagdo de alternativas de servico, realizagdo de uma escolha e,
em seguida, utilizacdo de um determinado servigo. A raiva e a frustragio sentidas pelos assinantes
da AOL diante da impossibilidade de se conectarem constituiam sua perda de tempo;

< custos sensoriais do servigo, dizem respeito as sensagbes desagradaveis que
afetam qualquer um dos cinco sentidos. Em um ambiente de servigo, o cliente pode ser submetido a
ruidos, cheiros, correntes de ar, calor ou frio excessivos, assentos incdmodos, ambientes visualmente

monotonos e até gostos desagradaveis.
(LOVELOCK, Christopher; WRIGHT, Lauren, Servigos — Marketing e gestdo, 2002, p. 272)

As vezes, referimo-nos coletivamente aos custos fisicos, psicolégicos e

sensoriais como esforgo ou embarago.

Conforme mostra na figura a seguir, os custos totais de compra e utilizacao
de um determinado servigco também incluem os associados a atividades de procura.
Quando da procura de um bom estabelecimento de ensino, com faculdade, colégios
ou escolas, guanto dinheiro, tempo e esfor¢o despendeu antes da decisdo de qual
estabelecimento escolher. Além disso, podem ocorrer falhas no servico e isso pode
obrigar os clientes a perderem tempo, dinheiro e esfor¢o tentando resolver o

problema.
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CuUSTOS DOS PRODUTOS
Custos
operacionais
——  Custos monetarios

Despesas

——  Custos temporais e it

CUSTOS DE COMPRA E [t Custos fisicos

Uso
L Custos psicologicos
L Custos sensoriais
Acompanhamento
necessarios
CUSTOS POSTERIORES
Solucédo de
Problemas

Determinacao dos custos totais de um servico: Mais do que a vista alcanca.
Inclui as cinco categorias de preco.

(LOVELOCK, Christopher, WRIGHT, Lauren. SERVIGOS — Marketing e Gestdo. 2002, p.273.)
Tabela 3

Quando os clientes compram um determinado servico pesam todos os
benéficos advindos da atividade a ser-lhe conferida e relacionam o prego também
aos seus custos. Quando nés contratamos um servigo é prudente de nossa parte
avaliar os beneficios que esperamos ao receber em troca o investimento antecipado
de dinheiro, tempo e esfor¢co, casualmente pagamos um &gio para economizar
tempo, minimizar esfor¢o indesejado e obter maior conforto. Como é o caso de
compras em lojas de conveniéncias, dificimente este tipo de estabelecimento
havera uma enorme fila para o pagamento de mercadorias, nas maioria dos casos
procuramos estas lojas nos horarios onde o tempo néo nos permite a compra em
outros locais. Entdo, estamos dispostos a pagar precos mais altos (custos
financeiros do servico) para reduzir os custos ndo financeiros do servigo.
Entretanto, uma vez que nem todos estdo dispostos (ou em condi¢des) de pagar por

precos mais altos do servigo, algumas empresas criam varios niveis diferentes de
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servico. As companhias aéreas e hotéis reservam locais diferenciados para classes
sOcias, ou pessoas que estdo dispostas a pagar mais em ftroca de beneficios

adicionais.

3.11 O desempenho no alcance de novos clientes.

O desempenho confidvel dos servigos € uma pega fundamental para
exceléncia do marketing nos servicos. Quando uma empresa descuida de sua
prestacdo de suas responsabilidades, quando deixa de cumprir promessas feitas
para permanéncia ou atracdo de novos clientes ela abala a reputagcdo feita com
tanto cuidado pela area de marketing ou comercial da empresa e acaba com a
chance de obter exceléncia do trabalho efetuado. Do ponto de vista do cliente a

prova do trabalho € um servigo realizado impecavelmente.

Quando um servigo nao extrai do cliente sua confianga isso ira atrapathar o
desempenho de novas vendas, ou seja, normalmente se obtém de cada cliente trés
referencias que normalmente se tornaram clientes, no entanto quando esta cadeia
se quebra possivelmente o cliente insatisfeito fara uma marketing negativo para
uma quantidade muito maior de clientes em potencial para aquele prestador de

servigos que ndo obteve a exceléncia no trabalho executado.

A lavanderia que perde nossas roupas, o hotel esquece de arrumar o quarto
do héspede, a empresa aérea que sempre atrasa seus v6os, quem deseja ter como
prestador de servigcos este tipo de empresa? Este tipo de empresa perde totalmente

a confianga do consumidor que os negécios que fariam com eles.

Barry e Parasuraman fizeram um estudo no qual investigaram
sistematicamente o tema “Qualidade de servico” na qual avaliaram desde servigos
‘puros” como seguros a servicos associados com servicos tangiveis como, por
exemplo, concertos de eletrodomésticos. A prova empirica da pesquisa mostrou
coerentemente que a confiabilidade foi o principal critério que os clientes levaram em
consideragdo ao avaliarem a qualidade do servigo de uma determinada empresa.
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E obvio que somente a confiabilidade n&o foi o Unico fator determinante nas
avaliagbes da qualidade dos servigcos. A pesquisa indicou cinco dimensdes gerais

que influenciaram as avaliagdes.

Confiabilidade: A capacidade de prestar o servico prometido de modo confiavel e
com preciséo.

Tangiveis: A aparéncia fisica de instalagdes, equipamentos, pessoal e materiais de
comunicacéo.

Sensibilidade: a disposicdo para ajudar o cliente a proporcionar com presteza um
Servico.

Seguranga: O conhecimento e a cortesia de empregados e sua habilidade em
transmitir confianca e confiabilidade.

Empatia: A atengao e o carinho individualizados proporcionados aos clientes.
(BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A, Servico de Marketing, P. 30)

Contudo a confiabilidade foi repetidamente aparecendo como a dimensao
mais crucial a cada estuda em que mediram a relativa importancia das cinco
dimensdes. A confianga é a esséncia para que uma empresa possa se destacar
entre milhares, € a base do marketing de servicos e o coragdo que mantém viva a
alma de cada organizagdo estando ela quem qualquer seguimento de mercado,
sendo empresas de bens de consumo ou de servigos, no entanto para a empresa de
servicos &€ muito mais visivel os resultados oriundos de um bom desempenho no

trabalho executado.

Fazer bem os servigos pela primeira vez contribuira significativamente nos
resultados e nos lucros das empresas, melhorando ao mesmo tempo a eficacia do
marketing e a eficiéncia do funcionamento da empresa prestadora de servigos.
Quando a empresa presta um frabalho de alta confianga aumentando as
oportunidades de competir eficazmente e construir uma reputacdo nos servicos
prestados para o cliente. Quando a empresa alcanga um diferenciagdo perante os
demais concorrentes por meio de uma sélida confiabilidade no servico pode

proporcionar diversos beneficios significativos para o marketing:

¢ [ndices mais elevados na retencéo de clientes



e Menor pressdo para envolve-se em dispendiosos esforcos para recrutar
novos clientes

e Mais negécios nos clientes atuais

e Mais comunicacao boca-a-boca

¢ Promover maior oportunidade de ter uma margem mais elevada

Na pesquisa realizada foi notado uma grande freqténcia de insatisfagdo na
prestacao de servigos que os consumidores buscaram e que com a escassez de um
servico merecedor de confianga e houve uma grande expressdao de recompensar
generosamente as empresas de servico confiavel. Quando um cliente encontra um
prestador de servico confiavel além de realizar o marketing boca-a-boca

incessantemente jamais ira troca-lo por outro somente pelo prego.

Comerciais atrativos, anincios bem elaborados e atraentes nao servirdo de
alavanca para a permanéncia dos clientes e nao é suficiente sem a eficacia na
prestacdo de servicos. Normalmente este tipo de ferramenta trara um resultado mais

negativo para as empresas que prometem mais do que fazem.

Confiabilidade do servico

melhorada
Mator .
retengio de Aumento Maior Redugdo no Aumento Aumento
clientes favoravel na oportunidade custo favordvel na favoravel na
atuais e mais comunicagio de cobrar calculado comunicagio comunicagdo

boca-a-boca pregos mais para refazer o boca-a-boca boca-a-boca

negdcios X
servigo

com eles aftos

L k 1 1 ; 1

Eficacia do marketing Produtividade aumentada e
melhorada e melhores custos reduzidos

rendimentos das vendas

Lucros
mais autos

Quadro 4 — Beneficios potenciais da confiabilidade do servigo.
(BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A., Servico de Marketing, 1992, p. 32)
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A interagdo entre funcionarios, patrées e sobre tudo a interacdo com o cliente
fecha um ciclo perfeito da satisfagdo, compromisso e lucro certo. Quanto a forga de
trabalho esta sintonizada com os objetivos da empresa e esta oferece ferramentas
necessarias para o bom funcionamento do sistema, dificiimente havera cliente
insatisfeito, pois é interessante conotar que um cliente frustrado que solicita a
devolucéo do capital investido no projeto por motivo de servicos mal elaborados ou
desmoralizam o trabalho ou os funcionérios torna a empresa prestadora de servigo
perca sua produtividade, aumente a rotatividade de empregados, prestacdo de
servico em deterioragéo e custo alto. Por outro lado, as empresa que cobram um
prego alto ou instituem incentivos para estimular a confiabilidade no servico e
possuem recursos para isso promovem um ambiente de trabalho positivo que gera
alta produtividade e reduz os custos com a melhoria no moral, no entusiasmo e na

lealdade dos empregados.
(Fonte: BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A., Servico de Marketing , 1992, p. 38)

2.12 Prestar servigo com confiabilidade.

Quando falamos em “defeito zero” vem logo o pensamento em uma grande
companhia, onde atuam com 6timas parcerias com seus fornecedores, com equipes
de controle de qualidade de elevadissimos conhecimentos e experiéncia, no entanto
a manufatura proporciona a oportunidade de eliminar a producdo defeituosa muito
antes de chegarem ao consumidor final. No entanto para os prestadores de servigo
€ muito mais complicado, seria como comparar uma peca teatral com a produgéo de
cinemas ou televisdo, ou seja, € infinitamente menos complicado um ator atuar no
cinema ou televisdo do que apresentar uma pega teatral, no cinema o ator ainda tem
uma grande oportunidade de corrigir seus erros o que dificilmente teria no palco.
Para as empresas de servigo o ator principal € o funcionario que esta a frente do
trabalho, ou seja, se este funcionario ou equipe nao estiverem com conhecimento e
experiéncia necessaria para a execugéo do projeto isso ocorrera na frente do cliente,
tendo um fator de complicacao infinitamente superior. As falhas num servico de
restaurante onde a comida ndo estd em conformidade, onde a mesa nao esta em
perfeitas condicbes de organizacdo ou higiene ou a de um hospital onde ndo ha
profissionais de saude preparados para certas atividades faz com que o fator de

confiabilidade seja abalado.
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A tangibilidade do ambiente, dos materiais de apoio ou da equipe deve estar
muito bem definida, pois se o cliente ndo consegue tangilizar os servicos que
estardo a sua disposi¢ao dificilmente ira se convencer que esta empresa é a melhor

opgao para sua contratacao.

De outra maneira se as etapas dos servicos nao sdo bem claras ou se os
colaboradores ndo estiverem aptos para esclarecer as duvidas ou solicitagdes dos
clientes, mesmo que o trabalho seja bem elaborado, porém, sem tais informacdes &
bem provavel que o cliente ndo fique satisfeito. A informagdo continua € uma
grande ferramenta para o bom andamento de qualquer negécio ligado a prestagao
de servicos. Uma equipe bem treinada onde ha uma interagdo entre o trabalho
executado e os beneficios a serem obtidos com tal atividade, seja ela simples ou de
extrema dificuldade com certeza trara grandes rendimentos e reconhecimentos da
organizagao de tal empresa, refletindo em ganhos reais do mercado em que esta se

encontra.

O quadro abaixo exemplifica o que esta sendo estudado:

7N

Lideranca
de
segnimento

Confiabilidade
de Service

Teste
completo do
servico

Infra-
estrutura para
0 Servico
qualidade

Quadro 5 — Os trés pilares de apoio a confiabilidade do servico
Fonte: BERRY, Leonard L. e PARASURAMAN, A., Servigo de Marketing, 1992, p. 36
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2.13 Testar o servigo

Para que um produto tenha boa aceitagdo no mercado o mesmo é testado por
inimeras vezes e por diferentes tipos de pessoas. Para que um novo automoével
seja lancado além dos diversos testes dentro da companhia o mesmo é colocado a
prova em pistas que exemplificam com muita exatiddo as vias em que este veiculo
sera utilizado. Para que um novo medicamento fique a disposi¢ao dos
consumidores o mesmo passa por diversos testes laboratoriais e dificiimente é
colocado no mercado antes de cinco a dez anos. O mesmo poderia acontecer aos
servicos, no entanto ndo basta somente a experiéncia do proprietario do negécio,
sem a preparo adequado de equipes e estrutura para o bom funcionamento do

projeto.

Novos conceitos de trabalho devem ser testados primeiramente como um
projeto, abrangendo uma equipe responsavel e atenta a todos os detalhes, no qual
ira identificar todas as falhas e propor mudangas consistentes para o novo conceito.
Aqueles que sdo responsaveis pelo novo projeto, seja a equipe de marketing ou
simplesmente os gerentes ou proprietarios do negécio devem expor 0s nhovos
conceitos com bastante clareza para a equipe de linha, examinando muito bem o
processo pelo qual o novo conceito devera passar antes de leva-lo ao lancamento

em grande escala.

‘O planejamento de um servigo permite que a empresa fteste suas
pressuposi¢bes no papel e no trabalho exaustivo, deixando de lado o entusiasmo,
um gerente de servigos pode testar um modelo em seus clientes e usar a informagédo
obtida para modificar o plano antes de testar novamente o procedimento. A
alternativa que ha — deixar os servigos para o talento individual e administrar as
pecas em vez do conjunto - deixa a empresa mais vulneravel e cria um servigo que

reage com lentid&o as oportunidades do mercado.”

(SHOSTACK, G Lynn, “Services Blueprints’ Help to iron Out System Desian Flaws Before Front Liners Take
Fall”, The Services Edge, 1990, p. 8.)
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2.14 Perfeita informacgao do ciclo operacional do negocio.

Normalmente as pessoas passam por experiéncias negativas ao buscar
informagdes de servico em algumas empresas, principalmente se tentam buscar
estas informacdes através de uma ligagdo telefénica, isto ocorre porque as
empresas ainda nao compreenderam que uma informag¢do dada com exatiddo e
rapidez faz com que o cliente obtenha confiabilidade ao defrontar com problemas e
ver que estes problemas foram solucionados através de um contato rapido com a

prestadora de servigo.

Todos os funcionarios necessitam entender muito bem suas atividades,
entender o que estdo fazendo e como seu trabalho interage com o trabalho dos
outros. E normal encontrar pessoas que atuam no mesmo departamento e nio tém
a menor idéia do que os outros estdo fazendo. A comunicacgao entre o departamento
que esta em contato com cliente deve ter uma sintonia perfeita com o pessoal que
promove 0 servico, este € um item bem interessante, pois se a equipe de venda se
compromete com o cliente antes de discutir a viabilidade da atividade com o pessoal
de servigo e 0 equipe de servigo nao sabe dos compromissos assumidos com 0s
clientes pode gerar um ciclo de quebra de promessas de servigo. Quando tratamos
de uma empresa de servicos o negécio tem de ser bastante rigoroso para a equipe
que compdem todo o ciclo da atividade, pois uma equipe bem treinada e sintonizada
com outras faz com que o trabalho seja executado com competéncia e exceléncia e
quando o trabalho supera as expectativas torna o cliente aliado e parceiro.

A Metropolitan Life Insurance Company é uma empresa que utiliza
amplamente e com bons resultados as equipes multifuncionais para atender seus
clientes de seguros em grupo. John Falzon, vice-presidente sénior de qualidade e
planejamento da MetLife, da énfase ao papel decisivo do trabalho em equipe
centrando no cliente na prestacao do servigo confiavel: “Os produtos e servigos do
seguro em grupo da MetlLife ndo podem ser tratados como artigos fora do comum.
Temos de responder as expectativas e necessidades especificas de nossos clientes
e s6 podemos fazer isso se trabalharmos juntos, como membros participantes de

uma equipe. Vendo a nés mesmo do ponto de vista do cliente e envolvendo todas
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as unidades funcionais que contribuem para o trabalho desde o comeco, evitando
que acontecam problemas”.

Os autores do livro “Servico de Marketing — Competindo através da
Qualidade™ sugeriram esta lista de verificacdo de atividades para a administracdo
melhorar a confiabilidade do servigo:

1. Serd que nés acreditamos que 100% de confiabilidade — um servigo impecavel — é um
objetivo que vale a pena? Estaremos convencidos de que a melhoria da confiabilidade pode
simultaneamente methorar a eficacia do marketing e a eficiéncia da operacdo? Estaremos gastando
dinheiro demais no marketing e na correcdo de um servigo ndo-confidvel quando nossos recursos

seriam mais bem direcionados na prestagao de um servigo bem-feito na primeira vez?

2. Serd que compreendemos bem as dificuldades envolvidas na luta pelo 100% de
confiabilidade do servico? Sera que gostamos do fato de que o servigo impecavel tem de ser
prestado em tempo real? Sabemos quanta “sobra” de servico as nossas operagdes geram pela falta
de comunicacdo e devido a um mau planejamento.

3. Sera que nés demonstramos a todos os empregados o compromisso que temos em
relacdo a confiabilidade do servico? Com que freqiiéncia os executivos conversam com O0S
empregados sobre a importancia de lutar pelo servico impecavel? A confiabilidade do servigo é
reiterada em todos os comunicados da empresa? A nossa meta do servigo impecavel € enfatizada em

nossos contratos?

4. Sera que testamos rigorosamente os novos servi¢cos antes de sua introdu¢do no
mercado? Serd que planejJamos e compreendemos plenamente anatomia de cada servico que
criamos? Sera que os nossos clientes e empregados atuam no planejamento do servico? Noés

“ensaiamos” o servigo com clientes e empregados?

5. Sera que avaliamos constantemente nossos servicos depois de sua introdugdo no
mercado? Nés solicitamos, recompensamos € utilizamos as informacbes trazidas pelos empregados
para melhorar o servigo depois de sua estréia no mercado? Temos instalado algum sistema para
aprender analisar de modo sistematico as reclamagdes dos clientes e outras preocupagbes sobre o

servigo?

6. Estamos fazendo o bastante para ter a certeza de que 0s nossos empregados sdo
capazes e sdo encorajados, além de estarem motivados para atingir o servico impecavel? Ao
contratar pessoal, fazemos sérios esforcos para garantir que sejam competentes e se sintam

comprometidos com a exceléncia do servico? Levamos adiante programas para treinamento de
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empregados que se concentrem em proporcionar o servico impecavel? Patrocinamos programas
formais e visiveis de reconhecimento do empregado para comemorar as realizagbes do servico

impecavel?

7. Sera que nés estimulamos, facilitamos e exigimos o trabalho de equipe e a
comunicacgao entre todas as unidades funcionais? Temos equipes multidisciplinares voltadas para
o cliente encarregadas de assegurar um servigo impecavel? Podemos promover a coesio entre os
departamentos e as fungbes com a implementagdo de sistemas formais de comunicagcdo? Temos
programas de formacao multidisciplinar de empregados que os ajudem avaliar seus trabalhos entre
si?

(BERRY, Leonard L, PARASURAMAN, Servigcos de Marketing — Competindo através da Qualidade, 1993, p. 186 )

2.15 Aumento do valor liquido em relagéo a percepc¢des do cliente

Um profissional da area de marketing pode aumentar o valor liquido do
servico prestado mediante a adicdo de beneficios ao produto basico, como por
exemplo, o consumidor ao comprar na rede de Fast Food Habib’s podera usufruir de
um atendimento de entrega em apenas 28 minutos, caso o cliente nao receba o
pedido neste tempo o produto ndo sera cobrado, isso pode causar um grande
impacto na percepc¢ao e preferéncia dos consumidores ao escolherem um servigo de

alimentacao de entrega rapida.

Figura 1

Em muitos casos, as empresas de servico também dispdem da opgao de
aumentar o valor minimizando para os clientes os custos ndo financeiros
indesejados, entre as abordagens possiveis, incluem-se:

% reducdo dos custos temporais do servico envolvidos na compra,

entrega e consumo do Servigo;
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* minimizagdo dos custos psicologicos indesejados em cada etapa do
servigo;

+ eliminagéo de custos fisicos indesejados que podem ser sofridos pelos
clientes, notadamente durante os processos de procura e entrega dos servicos;

+« diminuigdo dos custos sensoriais desagradaveis do servico mediante a
criacdo de ambientes mais atraentes, redugéo de barulho, instalagdo de moveis e
equipamentos mais confortaveis, filtragem de cheiros irritantes e garantia de que
alimentos, bebidas e medicamentos tenham um gosto agradavel.

Custos percebidos
do servigo

Beneficios
percebidos

Figura 2 — Custos e Beneficios Percebidos
Fonte: (LOVELOCK, Christopher, WRIGHT, Lauren. SERVICOS — Marketing e Gestéo. 2002, p.274-75.)

A reducéo significativa desses tipos de custos pode até permitir que as
empresas de servico aumentem o preco e ainda continuem a oferecer o que é

percebido pelos clientes como bom valor.
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Quando as qualidades vivenciadas pelos clientes depois de o servi¢o
executado causa um impacto crucial para o prestador de servicos. Quando o cliente
utiliza um servigo e descobre que ele custos mais e propiciou menos beneficios do
que o desejado, tendem a ter sentimentos de irritagdo e agrega baixo indice de
tolerancia para a atividade executada atribuindo-lhe um valor minimo. Em casos
extremos quando o cliente sente que o fornecedor apresentou enganosamente
caracteristicas, beneficios, custos ou resultado do servigo, pode buscar restituiciao
ou mover acoes legais por motivo de fraude. Por isso é de extrema importancia que
ambas as partes entendam muito bem as responsabilidades, principalmente o
prestador de servico deve manter muitc bem treinada e informada a equipe de
frente, tornado-a apta a prestar um servico de qualidade de acordo com o

combinado e fazendo com que o cliente se encante pelo servico prestado.

Os clientes sdo os unicos juizes da qualidade do trabalho executado, e
quando as expectativas e impressdes sdo negativas da primeira vez € muito dificil
para a empresa tentar surpreender seu cliente novamente, pois a previsao do cliente
com o servigo realizado estara abalada, pois inicialmente cria uma expectativa muito
positiva para alcancar um novo cliente, no qual este cliente tem uma zona de
tolerancia, do desejado e adequado. O nivel de servico desejado reflete o que o
cliente espera receber e o nivel de servico adequado reflete o que o cliente acha
aceitavel. Neste caso é imprescindivel dizer que a empresa que esta prestes a
prestar um servico deve entender bem o que realmente o cliente quer e como fara
para satisfazer suas expectativas prestando-lhe um trabalho de alta qualidade, pois
acima da zona de tolerancia o desempenho surpreendera agradavelmente o cliente,
tornando com que este se torne leal e reforce sua marca através da referencia boca-

a-boca.

2.16 Como o marketing pode refletir nos resultados.

As empresas podem ampliar seus negécios utilizando-se apenas trés
métodos: atraindo mais clientes novos, fazer mais negécios com clientes atuais ou
reduzir os atributos com os clientes atuais. No entanto, a empresa que esta
pensando em expandir seus negécios deve planejar muito bem para assegurar as
condigdes necessadrias para receber os novos clientes. E interessante lembrar que o

cliente comprometeu-se com o fornecedor ao seleciona-lo, chegando a que de
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alguma forma a empresa escolhida era a melhor alternativa disponivel, sendo assim,
n&o € errado pensar que dificilmente o cliente ird trocar seu fornecedor, no entanto é
interessante lembrar que o marketing para atragdo de novos clientes & apenas a
etapa intermediaria, as oportunidades mais significativas do marketing ocorrem

depois que os clientes em potencial se tornam clientes.
(BERRY, Leonard L, PARASURAMAN, Servigos de Marketing — Competindo através da Qualidade, 1993, p. 191)

O que a empresa faz para alimentar o relacionamento com o cliente é
decisivo para o crescimento continuo para empresa, utilizar-se de boas ferramentas
do marketing para atragédo de novos clientes e depois ter displicéncia em relagéo ao
reforgo deste relacionamento ndo tem muito sentido nisso. A verdade é que o
esforgco que a empresa faz para atracdo de novos clientes é infinitamente menor e
menos oneroso do que trabalhar com os clientes ativos, a falha estd no que Michael
O’Connor chama de “segundo ato”. A empresa se concentra em atrair novos clientes
para a organizagdo (primeiro ato), mas da pouca atengdo ao que deviria ser feito
para que o cliente volte sempre (ou permanecga) (sequndo ato). Em seu artigo, O’
Connor apresenta seu antigo professor, Daniel Carmichael, que ensinou a “teoria do
marketing do barril que vaza”, O’ Connor conta:

Carmichel comecou sua aula desenhando um barril no quadro. Depois
desenhou uma série de buracos nele, dando-lhes nomes: grosseria, falta de
estoque, servico ruim, empregados sem treinamentos, ma qualidade, ma
sele¢do, valor pobre, etc. Desenhou jorros de agua saindo de cada buraco e
comparou-os aos clientes. O bom professor observou aos alunos que, para
sustentar um nego6cio como esse, a empresa deve “despejar” constantemente
novos clientes no barril — um processo caro, que jamais termina. Acrescentou
que a empresa bem sucedida tapou os buracos de seu barriu e passou a

perder muito menos cliente.

(Michael J. O’Connor, “Most Falures Come in the Second Act; Retailing Is No Exception”. Intenational Tranas =
Ratailing, outono 1989, pp. 17-21)

A observancia constante em manter o “segundo ato” ativo & que sustentara o
mercado para a empresa de servigo, fara também com que o cliente em potencial
se torne cliente e reduzira significativamente a chance deste cliente passar para a

concorréncia.
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O que o professor Carmichel quis observar com o exemplo do “barril que
vaza’ & que muitas vezes a empresa de servico mantém todos os seus esforcos na
busca de novos clientes e esquecem que € muito mais viavel € menos oneroso
manter a retencéo de clientes do que buscar negécios com novos clientes. Quando
a empresa tem um bom marketing de relacionamento tera maior sucesso na atracéo,
desenvolvimento e retencdo tornando seus clientes potenciais em “clientes
verdadeiros”. Clientes que estdo contentes com seu fornecedor e percebem que
estdo recebendo valores e sentindo-se valorizados com certeza fardao novos
negdécios e dificiimente trocarao o fornecedor pela concorréncia.

Os verdadeiros clientes sdo mais lucrativos, permanecem mais tempo, fazem
mais propaganda boca-a-boca e provavelmente se disponham a pagar um prego
mais elevado pelos beneficios que o servigo oferece. Além disso, quando a empresa
de servico obtém a vantagem de ter “clientes verdadeiros” diminuem seus custos de
marketing e publicidade, diminuem também a rotatividade de clientes, podendo

aumentar consideravelmente seu lucro.



43

3. CONCLUSAO

Na competi¢do para angariar mais clientes no setor de servicos as empresas
nédo podem deixar de compreender as caracteristicas dos clientes em potencial, no
qual um gerenciamento bem sucedido na area de marketing ird tornar mais clara

esta questao.

Os dirigentes e as pessoas nao envolvidas diretamente com o servigo devem
entender todas as etapas do processo de servi¢o para poderem apoiar suas equipes
de campo, pois quando os clientes necessitam de um apoio técnico é de extrema
importancia todos os participantes do processo entenderem e atenderem de

prontidao o que o cliente necessita.

Quando tratamos de servico estamos falando de gerenciamento de equipes e
é claro que uma empresa de servico devera ter em seu escopo principal o
treinamento de sua equipe de campo, pois uma equipe estd sintonizada com os
objetivos da empresa dificilmente ira perder clientes e como cita Michael O’Connor
‘A empresa se concentra em atrair novos clientes para a organizagdo, mas da pouca

atengdo ao que deviria ser feito para que o cliente volte sempre (ou permanega).
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Fonte: ANGELO, Eduardo Bom - Presidente da Brasilprev - Insergao do Brasil no setor de servicos da economia mundial



