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O Marketing de Servicos é uma das mais importantes vertentes de
estudos de Filosofia de Marketing da atualidade. Por varias razGes. Primeiro
pela relevancia que o setor tem na economia do terceiro milénio, a ponto de
muitos autores recorrerem a terminologias como economia de servicos ou
sociedade de servicos, para indicar a abrangéncia e profundidade deste
fendmeno. Além disso, eventos marcantes como a globalizacao e o avanco da
tecnologia aceleram ainda mais a importancia dos servicos na sociedade atual,
fazendo com que o setor seja, de fato, considerado estratégico para a
economia mundial.

Por outro lado, o Marketing de Servigos quebra paradigmas dos
conceitos da teoria classica do Marketing, a qual ainda hoje € um importante
referencial para os autores americanos. Gerada a partir da Escola Noérdica de
Servigos, surgiu no final do século XX uma nova visao onde o modelo de gestao
de Marketing, antes baseado na experiéncia da concorréncia com produtos,
desloca-se para os servicos como elemento fundamental do que estd sendo
ofertado aos clientes. Tivemos, na realidade, uma revisao conceitual inevitavel
por conta da fragilidade das abordagens tradicionais diante dos novos cendrios,
construidos a partir de fatores como o aumento do poder do consumidor, o
acirramento da concorréncia, a queda de precos e o aumento dos custos, os
quais compdem um mercado bem diferente daquele existente quando as
teorias pioneiras foram formuladas.

O marketing de servicos nao é extremamente diferente do marketing de
produtos. Na verdade, assemelha-se a este em muitos aspectos, pois apresenta
preocupacao singular com a criacao de valor aos clientes.

Na venda de produtos ou de servicos é preciso coletar e interpretar
informacbes sobre o que os compradores potenciais valorizam para, entao,

estabelecer um composto de marketing destinado a criar valor para o cliente.



Desde 1963 observa-se uma profunda mudanca no comportamento
econdmico. Quando W. J. Regan introduziu a expressao revolucao de servico, a
economia desenvolveu-se voltada com base em sua teoria, convergindo para a
atual economia de servigos e levando o marketing de servicos a ocupar um
papel cada vez maior em relacao aos bens tangiveis.

O marketing de servicos requer uma abordagem diferenciada do
marketing tradicional; é preciso abarcar outros dois componentes, denominados
por Regan de marketing interno e marketing interativo.

Por meio do marketing interno, deve-se treinar e motivar as pessoas e
departamentos envolvidos com o cliente, com o propdsito de que todos
trabalhem como uma equipe, para promover a satisfacao do cliente. Pois,
segundo David Packard, “o marketing é importante demais para ficar por conta
apenas do departamento de marketing”. Todos devem ter um mesmo norte,
deve haver um objetivo comum, convergindo para a satisfacdo dos desejos e
das necessidades do cliente.

O marketing interativo significa que a qualidade do servico percebido é
altamente dependente da qualidade da interacao do prestador de servico com o
usuario. No marketing de produto, a qualidade do produto independe de como
ele é obtido; no marketing de servico, a qualidade do servico esta fortemente
relacionada com o prestador de servigo.

As empresas que melhor entenderem o mercado, agregando servicos em
escala cada vez mais crescente aos seus negdcios, poderdo estar estabelecendo
vantagem competitiva.

A concorréncia no setor de servicos € tdo intensa quanto nos demais
setores. As meras solucOes técnicas oferecidas pelos clientes ndo sao mais
suficientes para criar uma posicao competitiva, como, por exemplo, em hotéis a
mera acomodacao, transporte de um lado para outro nao bastam para garantir
sucesso no mercado.

Para manter-se a frente da concorréncia, é preciso diferenciar-se,
criando estratégias e uma série de servicos que ressaltem o relacionamento
com os clientes, permitindo que a empresa nao sé diferencie sua oferta e crie

um valor agregado para seus clientes, mas também ajude a manter os



concorrentes distantes desse relacionamento. A exceléncia na qualidade de
servicos € uma necessidade de competicao indiscutivel. Entretanto, é essencial
conhecer os clientes, saber com a maxima exatidao o que eles desejam de um
tipo de produto ou servico.

Uma empresa vende nao somente produtos, mas também os servicos
acoplados a esses produtos. Os servicos sao dispositivos usados para auxiliar
uma empresa qualquer a diferenciar suas ofertas a fim de conseguir vender
mais e manter um segmento definido de mercado, além de a entrega de um
servico de qualidade ser considerada uma estratégia essencial para o sucesso
no ambiente competitivo empresarial. Ao aumentar a qualidade de um servico,
podem-se aumentar igualmente as intencdes comportamentais favoraveis, por
meio do aumento do volume de compras da determinacao de um plus ao

pagamento de um preco.

Conceito de servigos

De maneira genérica, essa definicdo apresenta os elementos
fundamentais estudados pelo marketing de servigos: intangibilidade,
perecibilidade, inseparabilidade e relacao com o cliente, que juntamente com a
uniformidade e o esforco do cliente formam o conjunto de caracteristicas que
distingue servigos e bens.

Utilizando como exemplo o produto hoteleiro, para melhor entendimento
dessa distingao, é possivel por meio de um espectro de produto denominado
continuo bens-servicos visualizar o espaco entre o inteiramente tangivel e o
inteiramente intangivel. Nesse caso, a cama, embora inserida no contexto do
servico (intangivel), assume caracteristica tangivel.

A propria dificuldade de estabelecermos, do ponto de vista de Marketing,
limites demarcatdrios de onde termina a producao de bens e comeca a
prestacdo dos servicos é outro aspecto que da relevancia ao Marketing de
Servicos. Como veremos a seguir, na verdade todos os agentes produtivos da

economia mundial estdao produzindo servicos, buscando se diferenciar da



concorréncia agregando mais valor aos seus produtos para que eles ndo se
tornem commodities.

Estas reflexdes preliminares e inUmeras outras nos conduzem
inevitavelmente para um estudo especifico em torno da concepcao, formulacao
e desenvolvimento de estratégias de servicos voltados para o mercado, ou seja,

a gestao de servigos.

Os servigos e a Economia no século XXI

Um olhar mais cuidadoso voltado para o nosso cotidiano certamente nos
dara a dimensao aproximada da importancia do setor de servicos no mundo de
hoje. Esta importdncia também se traduz em nlmeros. Nos paises
desenvolvidos o percentual de participagao do setor de servicos no Produto
Interno Bruto é alto: Canada (68%), Estados Unidos (66%), Reino Unido (66%)
e Bélgica (63%). No Brasil, este percentual vem crescendo visivelmente desde

o inicio da década de 90 e hoje chega a 55%.
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O forte impacto do setor de servicos na economia nao chega a ser
propriamente de um fendmeno recente. Os servicos abrandaram todas as
recessoes desde a Segunda Guerra Mundial e podem ser considerados como o
fator primordial na recuperacao econodmica de inUmeros paises. Historicamente,
mesmo em periodo de contracdo econdmica, contribuiu para a manutengao
geral do emprego, impedindo seu declinio. E em tempos de crescimento
econdmico, o indice de crescimento neste setor é mais rapido do que no
industrial. Este comportamento, inclusive, é caracteristico do Brasil pds-Real.

Do ponto de vista econdmico, os servigos tém uma importancia vital para
a economia de mercado porque impulsionam o desenvolvimento das nagodes.
Nas Ultimas décadas, o setor cresceu em todos os paises, independente do seu
tamanho ou saude financeira - exceto naqueles cuja economia depende
basicamente da exploracao e exportacao de petrdleo — ajudando a incrementar
a balanca comercial de varios deles. A curva ascendente do crescimento faz
parte de um processo sistémico: com o aumento da renda e da expectativa de
vida — além da reducdao da mortalidade infantil e crescimento das populagdes
nos paises em desenvolvimento — as pessoas passaram a consumir mais
servicos por um periodo maior de tempo. Além disso, o ingresso da populacao
feminina no mercado de trabalho e, mais tarde, a criacao de novos nichos de
mercado, foram fenOmenos que aqueceram o setor de servicos no século XX.

Impulsionado por um numero maior de consumidores, o setor de
servicos se beneficiou, paralelamente, da modernizagdo tecnoldgica e do
desenvolvimento de modernas técnicas de administracdo que proporcionaram o
aumento da eficiéncia e produtividade das empresas. Como conseqiiéncia, a
industria de servicos, assim como a de bens, passou a oferecer um produto
final de melhor qualidade. Esta € uma tendéncia que atinge, inclusive, os
servicos publicos, cuja modernizacdao tem contribuido enormemente para a
forte participacao do setor de servicos na geracgao de riqueza em todo o mundo.

Existem inUmeras razOes para se atribuir aos servicos um papel
oxigenante na economia do século XXI. A principal delas, sob a ética do nosso
estudo, é que para cada produto que compramos, o impacto do custo de

producao sobre os precos nao ultrapassa 30%. Os 70% restantes se referem



aos custos de fazer funcionar o complexo sistema de servicos logisticos, para
que o produto esteja ao alcance do consumidor.

Se por um lado ndo temos duvidas quanto ao vigor econdmico do setor
de servigos, por outro devemos reconhecer alguns problemas estruturais. Nos
paises em desenvolvimento, o desempenho econdmico-financeiro esta abaixo
das expectativas por conta das desigualdades na distribuicao de renda. Com a
maior parte da populacdo sem acesso a qualificacdo tecnoldgica, lutando por
emprego, educacao e até mesmo pelos recursos minimos de sobrevivéncia,
essas nacdes nao conseguem converter o avanco do setor de servigos em
melhoria da qualidade de vida do conjunto da populacdo. Existem também
problemas que atingem paises ricos e pobres: ponto de vista do consumidor, ha
uma visivel queda na qualidade dos servicos. Cada vez mais exigente, ele ndo
pretende abrir mao da conquista dos direitos que conquistou no movimento de
luta do Consumidor que surgiu, cresceu e se consolidou ainda no final do
século passado.

Apesar disso, todos os especialistas, sejam economistas ou gerentes de
Marketing, apostam no crescimento da importancia do setor de servicos para a
economia mundial. Esta certeza aumenta na mesma proporcao em que a
revolucao cientifica e tecnoldgica se consolida e o fendmeno da globalizacdo se
mostra irreversivel. Isso nao quer dizer que os demais setores tenham
importancia secundaria. Os desempenhos das industrias e do setor agricola
sempre foram — e serdao — importantes para a economia global, e contribuem
enormemente na geracao de emprego, renda e no aumento da qualidade de
vida das populacdes. Mas nao ha como negar que estamos diante de um
cenario complexo e ao mesmo tempo promissor, onde os servicos, por tudo que
representam para o crescimento da economia, emergem como a solucao ideal
para enfrentarmos as crises e a desigualdade sécio-econémica geradas pelo
capitalismo pds-industrial.

E nesta direcdo que a chamada economia de servicos, cunhada por
muitos como a Nova Economia, se constitui num caminho evolutivo de

transformacao da sociedade industrial numa sociedade de servigo.



Trata-se de uma mudanca que chama a atencao nao apenas do governo
e dos investidores, mas de estudantes e trabalhadores mais qualificados ja que
uma particularizacdo dessas mudancas produtivas € a migracao da forca de
trabalho do setor industrial para o setor de servicos, em especial para setores
ligados a produgao e disseminacao de informagado, lazer e entretenimento. Uma
mudanca esperada ja que na sociedade pds-industrial € inevitavel a substituicao
do trabalho diretamente produtivo pela automacdo industrial. Outra tendéncia
global e estrutural é a criagdo de oportunidades junto a atividades gerenciais,
administrativas, de vendas e de prestacao de servicos de assisténcia pessoal,
em detrimento de oportunidades ligadas diretamente ao processo produtivo e
das atividades repetitivas. Esta tendéncia se deve, sobretudo, ao
desaparecimento de atividades e profissdes que ndo agregam valor a percepcao
do cliente acerca do produto ou servico ofertado.

O setor de servicos esta, portanto, em franco crescimento por conta de
todos os fatores acima apontados, que podem ser sintetizados em trés

explicacoes:

1. O retardo no crescimento da produtividade da mao-de-obra em
servigos, se comparada ao resto da economia;
2. O crescimento na demanda intermediaria pelas empresas;

3. O crescimento na demanda final pelos consumidores.

Este crescimento ndo afeta apenas os indicadores, mas cria um novo
cenario de negocios em todo o mundo, fazendo surgir a nova concorréncia da
economia de servigos, expressao utilizada para apontar uma mudanca
expressiva que vem ocorrendo nos mercados, as quais tem influenciado o
pensamento gerencial, as estruturas organizacionais e a divisao de

responsabilidades entre as varias fungbes das empresas.

Aspectos Conceituais



Definir servicos é, antes de tudo, uma complexa questao epistemoldgica
dado o amplo uso que se faz do termo. Mesmo se nos limitarmos a sua
aplicacao ao Marketing, nosso objeto de estudo, teremos inlUmeras variagoes
conceituais aceitaveis para a palavra, as quais denotarao diferentes significados
quanto a sua natureza e forma de aplicacao.

Um servico pode ser prestado por instituicdes publicas, corporacoes
privadas, organiza¢des sem fins lucrativos ou por uma pessoa fisica. Ele pode
ser executado diretamente ou por meio de terceiros, proximo ou distante de
quem presta ou recebe 0s servicos.

A percepcao em relagao ao servico também varia na visdao de quem dele
se utiliza. Isso porque o beneficiario pode participar de todo o processo que
viabiliza a prestacao dos servicos ou de apenas parte dele. Pode, também,
enxergar todos os agentes e agdes envolvidos neste processo ou apenas parte
dele.

Do ponto de vista do Marketing, esta pluralidade conceitual tem
implicado em inumeras tentativas de definicdes que consigam transmitir, ao
mesmo tempo, a dimensdo e a abrangéncia do termo servicos quando aplicado

a matéria. As principais tentativas de definicao estdo relacionadas abaixo:

Regan: Servicos representam satisfages intangiveis apresentadas diretamente
(transporte, acomodacdao), ou satisfacdes intangiveis apresentadas
indiretamente quando da compra de mercadorias ou de outros servigos
(crédito, entrega).

Judd: Servigos colocados no mercado sao uma transagao no mercado, realizada

por uma empresa ou por um empreendedor, onde o objeto da transacao é
outro que nao a transferéncia de propriedade (ou titulo, se algum) de uma

mercadoria tangivel.

Q-

Bessom: Para o consumidor, servicos sao quaisquer atividades colocadas

venda, que proporcionem beneficios e satisfacOes valiosas; atividades que

o

cliente nao possa ou prefira nao realizar por si proprio.
Blois: Um servico é uma atividade colocada a venda que gera beneficios e

satisfacOes, sem levar a uma mudanca fisica na forma de um bem.



Stanton: Servicos (sao) atividades separadamente identificaveis e intangiveis
gue provéem a satisfacdo de um desejo quando colocados no mercado a
consumidores efou usuarios industriais e que ndo estdo necessariamente
associados a venda de um produto ou de um outro servico.

Lehtinen: Um servico é uma atividade ou uma série de atividades que tém lugar
nas interacdes com uma pessoa de contato ou com uma maquina fisica e
que prové satisfacao ao consumidor.

Andresen: Servicos sao quaisquer beneficios intangiveis, que sao pagos direta
ou indiretamente e que freqlientemente incluem um componente fisico ou
técnico maior ou menor.

Free: O atendimento das expectativas do cliente durante uma venda e na

atividade pds-venda, através da realizacao de uma série de fungbes que se

equiparam ou que superam a concorréncia, de forma a prover um lucro
incremental para o fornecedor.

Gummesson: Servico € algo que pode ser comprado ou vendido, mas que vocé

nao pode deixar cair sobre o seu pé.

Kotler: Um servico é qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa
oferecer a outra que seja essencialmente intangivel e que ndo o resulte em
propriedade de coisa alguma. Sua producao pode ou nao estar ligada a um
produto fisico *.

Gronroos: “Servico € uma atividade ou série de atividades de natureza mais ou

menos intangivel — que normalmente, mas ndo necessariamente, acontece

durante as interacOes entre clientes e empregados de servigos e/ou recursos
fisicos ou bens e/ou sistemas de fornecedor de servigos — que é fornecida como

solucao ao (s) problema (s) do (s) cliente (s)”.

Segundo a American Marketing Association (AMA): SERVICOS
sao produtos intangiveis, ou pelo menos o sdo de forma substancial. Se
totalmente intangiveis, sao comercializados diretamente do produtor para o
usuario, ndo podem ser transportados nem armazenados e s3ao quase
instantaneamente pereciveis. Os produtos de servico sdao freqiientemente

dificeis de ser identificados, uma vez que passam a existir ao mesmo tempo em



que sao comprados e geralmente envolvem a participacao do cliente de alguma
maneira importante, ndo podem ser vendidos no sentido de transferéncia de
propriedade e ndo tém direito de posse.

Como podemos observar, a tarefa de definir servicos no contexto da
Filosofia de Marketing nao tem sido facil.

A dificuldade de todos estes especialistas deve-se, em parte, a
impossibilidade de aplicarmos a servicos os mesmos conceitos originalmente
elaborados para produtos e que serviram de arcabouco tedrico na formagao da
visdo classica do Marketing. Algumas distingdes basicas exigem uma formulagdo
especifica para servicos, pelo impacto que causam a teoria classica. Podemos
citar na area de salde:

» Na prestacao dos servicos, o cliente entra em contato direto com a

clinica;

» A clinica e seus profissionais afetam substancialmente a satisfacao do

cliente;

« O ambiente interno tem uma interagao direta com o cliente

Para aumentar a complexidade conceitual, algumas caracteristicas
essenciais dos servicos nao podem se tomadas como verdade absoluta. Por
exemplo: muito embora sua natureza seja essencialmente intangivel, em
algumas situagdes se revelam parcialmente tangivel aos olhos do consumidor.
Os servigos de um restaurante sao intangiveis, mas seus pratos sdo tangiveis;
da mesma forma como acontece com os servigos de uma oficina mecanica e as
pecas utilizadas ou um servico de despachantes e os documentos nele
envolvidos. Podemos constatar esta particularidade em outras situacoes. Por
exemplo, se uma empresa procura uma solugao customizada para seu produto,
para atender a uma demanda especifica do seu consumidor, a parte mais
visivel &, claro, o proprio produto. Mas o que houve, na realidade, foi uma
prestacao de servigos da primeira para o segundo.

Além disso, em alguns momentos se torna dificil fazer uma distingao
segura entre servico e produto. Isso porque existem servigos logisticos

inerentes a todo o processo de producao de um bem que afeta a relagao de



producao e consumo, permitindo a disponibilizacao — ou nao - de produtos na
hora, no local, em quantidades e nas especificacoes desejadas pelo
consumidor. Ou seja, por tras da producdo de um bem sempre havera a

prestacao de servicos.

"Aquelas atividades, vantagens ou mesmo satisfacoes que sdo oferecidas a
venda ou que sdo proporcionadas em conexdo com a venda de mercadorias.”

(Associacao Americana de Marketing)

Na realidade, servicos sao as formas de proporcionar tantas satisfacoes
quanto forem possiveis pela posse do bem ou do servigo adquirido.

Um excelente servico € aquele que supera as expectativas do cliente ou

consumidor e é, sobretudo, uma forma de ampliar um produto vendido.

O que precisamos saber:

1. Como o servico pode criar uma grande diferenca em relacdo a
concorréncia?
2. Qual é realmente o beneficio que o cliente esta buscando?

A Exceléncia em servicos pode ser o grande diferenciador dos produtos
e, para que isso ocorra & importantissimo saber identificar com clareza os
beneficios que o publico-alvo da Empresa esta buscando.

Os servicos devem estar em absoluta sintonia com as expectativas,
necessidades e desejos dos clientes, consumidores e também fornecedores.

SERVIGOS SINTONIA > CONSUMIDOR

Diferenciais Expectativas
Valores Necessidades



Vantagens Desejos

EXCELENCIA EM ATENDIMENTO

E o mais alto grau de satisfacdo que um atendimento pode proporcionar
a um cliente.
E um atendimento acima dos padrdoes normais de qualidade.

Normalmente, uma oferta de uma empresa ao mercado inclui alguns
servigos. O componente servico pode ser ou nao parte importante dessa oferta.
De fato, a oferta pode variar de apenas um bem fisico em um extremo, a um
servico totalmente intangivel em outro.

CATEGORIAS DE OFERTAS

1. Bem Tangivel

2. Bem tangivel acompanhado de servicos

3. Hibrido

4. Servico principal acompanhado de bens e servigos secundarios
5. Servico

Mix de Servicos:
Por conta destas especificidades na natureza dos servicos é que Kotler

identificou cinco categorias de ofertas no mix de servigos:

“1. Bem tangivel: a oferta consiste principalmente em um bem
tangivel, como sabdo, creme dental ou sal. Ndao ha nenhum tipo de
servigo associado ao produto.

2. Bem tangivel associado a servigos: a oferta consiste em um
bem tangivel associado a um ou mais servicos. Quanto mais
tecnologicamente sofisticado é o produto (por exemplo: carros e
computadores), mais suas vendas dependem da qualidade e da

disponibilidade de servigos ao consumidor (por exemplo, show rooms,



entrega, assisténcia técnica, instrucdes de uso, treinamento de

operadores, orientagao de instalagao e garantia).

3. Hibrida: a oferta consiste tanto de bens quanto de servicos. Por
exemplo: as pessoas freqlientam restaurantes tanto pela comida quanto
pelos servicos oferecidos.

4. Servigo principal associado a bens ou servigos
secundarios: a oferta consiste em um servico principal com servicos
adicionais ou bens de apoio. Por exemplo: passageiros de companhias
aéreas compram o servico de transporte. Estdo incluidos na viagem
alguns itens tangiveis, como comidas e bebidas, o canhoto da passagem
e a revista de bordo. A execucao do servico requer a operagao de um
bem extremamente caro uma aeronave , mas o item principal é o
Servigo.

5. Servico puro: a oferta consiste principalmente em um servico. Sao
exemplos

servicos de baby-sitter, psicoterapia e massagem.”

Considerando, portanto, a complexidade conceitual dos servicos no
contexto do Marketing, assim como 0s seus pontos de contato com produto que
aprofundam este conflito tedrico, talvez seja muito mais Util abandonarmos os
conceitos e nos concentrarmos nas caracteristicas dos servicos e suas

implicacOes para o Marketing.

CARACTERISTICAS DOS SERVICOS:
Intangibilidade

Inseparabilidade

Variabilidade

Perecibilidade

Intangibilidade — Os servicos sdo intangiveis e, ao contrario dos
produtos, ndao podem ser vistos, sentidos, cheirados ou provados antes

de serem adquiridos.



Inseparabilidade - Os servicos sao produzidos e consumidos
simultaneamente e a (a) pessoa (s) encarregada(s) de presta-lo faz (em)
parte dele, aumentando consideravelmente a interacao entre prestador
de servicos e clientes. Esta inseparabilidade, entretanto, varia de acordo
com o servico. Por exemplo, os servicos de um cabeleireiro ou de
transportes aéreos sao totalmente produzidos e consumidos enquanto o
cliente esta presente e recebe o servico. Nos servicos de entrega, por

outro lado, apenas parte do processo é vivenciada pelo cliente.

Variabilidade —.Os servicos sao altamente variados porque dependem
de quem os fornece, de onde e quando sao oferecidos e para quem sao
oferecidos. Este é considerado um dos aspectos criticos dos servicos.

Perecibilidade — Como nos servicos o cliente ndo é apenas um
receptor, mas parte do processo de producao e, por causa disso, nao
existem servicos “em estoque” como ocorre com 0s bens. Se um hotel
deixa de ocupar metade dos seus apartamentos, esta disponibilidade nao
pode ser recuperada. Em setores onde a demanda ndo é estavel, as
empresas precisam desenvolver estratégias especificas focadas na
perecibilidade (precos diferenciados, servicos complementares,

programas de fidelidade, etc.).

Relacdo com os clientes: Os servicos envolvem uma relacdao continua e
gradativa com os clientes, permeabilizado pelo marketing interativo.
Participacao do Cliente: O cliente pode acompanhar a prestacao de servico. Em
Odontologia esta participacao é condicdo sine qua nom para a prestacao do
servico e dependendo do nivel de interacao desta participagao torna-se ponto
critico para o sucesso ou fracasso do marketing de relacionamento.

Os aspectos conceituais, assim como as caracteristicas bem particulares
dos servicos, tornam impossivel uma definicdo especifica para Marketing de
Servicos. De uma forma geral, entretanto, podemos dizer que se constituem

em uma série de processo mais ou menos intangivelmente vivenciados, onde a



producao e o consumo nao podem ser totalmente separados e onde o cliente,
com freqiiéncia, participa, ativamente no processo de producao.

Problemas classicos de Administracao de Marketing, sdo potencializados
como tal quando ocorrem no setor de servicos e se constituem no que
Gronroos chamou de armadilha de gestao em servigos. Por isso exigem dos
profissionais de Marketing uma visdao que considere as necessidades e os
interesses dos clientes e como esses percebem a qualidade total dos servigos,
compreendendo, adicionalmente, a importancia das novas tecnologias e dos
novos sistemas e procedimentos por elas gerados, assim como da flexibilidade
nas regras e de uma alta geréncia voltada para a lideranca e nao para o
tecnicismo.

A armadilha em gestdao de servicos existe porque o pensamento gerencial
tradicional tende aplicar aos servicos trés regras basicas a serem seguidas para

fortalecer a posicao competitiva das empresas de producao de bens:

1. reduzir os custos de producao e administracao, para diminuir os custos
unitarios dos produtos;

2. aumentar o orcamento dos esforcos tradicionais de marketing, como
publicidade, vendas, promocao de vendas, afim de fazer com que o mercado
compre os bens produzidos; e

3. concentrar-se nos esforgos de desenvolvimento de produto.

A equacao acima nao se aplica aos servicos porque:

1. independente do impacto da tecnologia, os custos de mao-de-obra sao altos
na maioria das operacoes de servigos;

2. os efeitos de reducao de custos por meio da reducao da mao-de-obra nao se
concretiza a longo prazo;

3. a eficiéncia no setor de servicos tem duas dimensdes: interna e externa;
isso significa que se na gestdo tradicional, as consideracdoes de eficiéncia
interna é que geram lucro, nas organizagdes de servicos o lucro é gerado pela

qualidade de servigos percebida pelo cliente.



Alguns erros, classicos na indlstria de produtos, tende a ser
potencializados na industria de servicos. Um bom exemplo é o consagrado
conflito que ha muito ronda as estratégias de Marketing: como oferecer mais
aos clientes sem comprometer os resultados das empresas com a elevacdo dos
custos?

Este dilema aparente é traumatico em varias organizacdes porque,
geralmente, o corpo gerencial encara as demandas por melhor qualidade
sempre pelo prisma do aumento de custos. E pensamento corrente que a
melhoria da qualidade custa muito mais do que se pode reverter em receitas
adicionais e novos negdcios. Além disso, o corpo gerencial tende a acreditar
que melhorar a qualidade implica em queda na produtividade. Estas relacoes
sao falsas e podem ser mais desastrosas para o setor de servicos do que tem
sido para o industrial. Ao contrario da percepcdao predominante, a falta de
qualidade é que onera custos, principalmente no setor de financas. E, nem de
longe, qualidade significa perda de produtividade.

Qualidade ¢é investimento porque as empresas americanas gastam mais
de 20% de suas receitas tentando corrigir erros provenientes da falta de
qualidade. Se elas se concentrassem em qualidade poderiam aumentar seu
lucro em percentuais que variam entre 5 e 10%. Confirmando este principio,
Lee Iacocca, executivo americano, disse que um em cada quatro operarios em
uma fabrica produz absolutamente nada, corrigindo erros de outros
trabalhadores. No setor de servicos os indices sao piores: 35% dos custos

operacionais sao provenientes da falta de qualidade.

Por outro lado, assim como a indUstria pode desenvolver uma estratégia
focada na técnica, os servicos podem se constituir numa estratégia que defina o
processo geral de tomada e execucao das decisdes empresariais. A chamada
estratégia de servicos compreende varios tipos de servicos ou elementos
ligados ao servigo nos relacionamentos com o cliente, que sao desenvolvidos de
forma a fortalecer esta relacdo. Dessa forma, a estratégia de servicos se
converte numa competéncia das empresas a ponto de se tornar uma vantagem

competitiva. E, neste sentido, criam barreiras que mantém os concorrentes



longe desse relacionamento com os clientes. Dito em outras palavras: a
aplicacdo de uma estratégia de servicos implica que o principal foco do
pensamento estratégico e da tomada de decisdo do corpo gerencial sao os

Servigos.

A aplicagao de um modelo de oferta de servico pode ser o primeiro passo
no sentido da construcao de uma estratégia de servicos. Este modelo se

constitui de um Pacote Basico de Servicos formado por trés grupos:

e servigo essencial;
» servigos (e bens) facilitadores; e

* servigos e bens de suporte.

O modelo também é formado por trés elementos basicos que tornam a

oferta de servigo ampliada:

» facilidade de acesso ao servico;
» interacao com a organizagao prestadora de servico;

» participacao do Consumidor.

Com o modelo de oferta ampliada, a industria de servicos pode
potencializar os impactos dos servigos sobre o relacionamento com os clientes

por meio de estratégias especificas, quais sejam:

1. desenvolver novos servicos a serem oferecidos aos clientes;

2. ativar, em uma relacao comercial, servicos ou elementos de servicos
existentes;

3. transformar o componente produto (bens) em um elemento de servico

na relagao com o cliente.



Uma forma diferente de ver o Marketing

Para entendermos os impactos do Marketing de Servicos em relacao aos

conceitos de Marketing que levaram a formulagdo do Mix de Marketing (4 P’s),

precisamos avancar na analise dos aspectos basicos dos servigos descritos no

item 2. Aprofundando nossa reflexao, podemos concluir que:

a caracteristica de intangibilidade intrinseca torna dificil aos clientes avaliar a
prestacdao de um servico, levando-os a procurar evidéncia de qualidade do
servico ou prestigio da clinica ou profissional que os executa.

a inseparabilidade que leva os servigos a serem produzidos e consumidos
simultaneamente impede a aplicacao de modelos tradicionais de controle de
qualidade ja que ndo ha controle de pré-producao que permita a avaliacdao
dos servigos antes dele ser consumido ou vendido. Por isso, o controle de
marketing deve ser feito, simultaneamente, no momento e no lugar de
producao, venda e consumo dos servigos.

Como nao ha estoque, o planejamento da capacidade € uma questao critica
e nao apenas de controle de producao, de custos e de qualidade do
produto.

O processo de producdo e consumo simultaneo implica numa extrema
heterogeneidade na percepcao dos servicos, seja por parte de quem presta,
seja por parte de quem recebe. Na pratica isso significa que o servico
prestado a um cliente ndo é exatamente o servico prestado ao préximo

cliente.

O foco do Marketing de Servigos

O foco do Marketing de Servicos na Area de Salide esta voltado para dois

aspectos essenciais: a interacao dos clientes com os prestadores de servigos —

clinicas e profissionais - e o controle e acompanhamento da qualidade.

A interacao dos clientes com as corporacdes assume uma dimensao

mais ampla no Marketing de Servigos porque 0s processos-chave que agregam



valor a oferta desses é que vao assegurar o sucesso das empresas da area de
salde na nova economia de servicos. Assim, a compreensao dos servicos como
uma fonte exploravel de vantagem competitiva pode ser o primeiro passo na
formulacdo de estratégias voltadas para a diferenciacao eficaz das empresas.
Esta nova visao exige uma abordagem renovada nos conceitos de Marketing e
nas demais funcdes de negdcios tais como operacoes, financas e pessoal.

O foco desta nova abordagem &, sem sombra de dividas, a qualidade.
Por meio da correta aplicacao de ferramentas de acompanhamento e controle
da gestao da qualidade, o gerente de Marketing pode nao apenas avaliar como
também influenciar a percepcao do cliente. Mas para isso, precisa definir o que
significa qualidade, como ela é percebida pelo cliente e como pode ser
melhorada ou realcada.

Do ponto de vista da qualidade, o cliente é influenciado por duas
dimensGes no processo de producdo e consumo simultdneos, 0 que recebe e
como recebe, as quais se referem, respectivamente, ao resultado técnico do
processo (qualidade técnica) e a dimensdo funcional do processo (qualidade
funcional). Associadas a imagem local da empresa, as qualidades técnica e
funcional se constituem na qualidade total da clinica percebida pelo cliente.
Associado as praticas tradicionais de Marketing este modelo de Qualidade
Percebida do Servico pode ser ampliado e oferecer simulagdes quanto ao
atendimento ou frustracao das expectativas dos clientes, e ser aplicado pelas
empresas na busca da Qualidade Total do Servico.

Embora para muitas pessoas o conceito de Qualidade Total do Servico
seja aparentemente metafisico, experiéncias anteriores indicam que é possivel
mensurar a percepcao de qualidade pelos consumidores. Os estudos relatam
que os clientes exigentes e seletivos dos dias atuais, em que impera a
hipercompetitividade, necessitam e desejam encontrar em sua experiéncia de

consumo:

« Cuidado/atengao, ou seja, o cliente sente que a empresa, seus
colaboradores e seus sistemas operacionais estao dedicados a solucionar

0S seus problemas.



Espontaneidade, ou seja, os colaboradores demonstram disposicao e
estdao prontos para abordar ativamente os clientes e cuidar de seus
problemas. Eles mostram que sabem pensar por si mesmos e nao

apenas seguir 0s manuais.

Solugao de problemas, ou seja, os funcionarios de contato direto
com o publico sdao altamente habilitados para o cargo e tém um
desempenho de acordo com padroes. Além disso, o restante da
organizagao, incluindo os empregados de suporte operacional e de
sistemas operacionais, € também treinado e especializado para prestar

um bom servigo.
Recuperacado, ou seja, se algo ndo da certo ou algo de inesperado
acontece, existe sempre alguém que estd preparado para realizar um

esforco especial para lidar com a situacao.

Com base nestes resultados, a empresa pode concluir que a percepgao

positiva quanto a qualidade dos seus servicos estavam relacionadas a um fator
de qualidade técnica e a trés de qualidade funcional. Estudos mais amplos
condensaram experiéncias com pesquisas realizadas em varios paises
resultando na lista conhecida como Seis Critérios de Qualidade Percebida no

Servigo:

1. Profissionalismo e Habilidade

2. Atitudes e Comportamento

3. Facilidade de Acesso e Flexibilidade
4. Confiabilidade e Honestidade

5. Recuperacao

6. Reputacao e Credibilidade.



A lista relne, como se V€, percepcdes em relacdo a qualidade técnica
(1), qualidade funcional (2 a 5) imagem da empresa (6). Com base neste e em
diversos outros estudos podemos apontar as razdes que ddo relevancia a

qualidade no setor de servigos:

« as organizagOes prestadoras de servicos ficam para tras dos fabricantes

no que diz respeito aos esforcos sistematicos para qualidade;

+ clientes em uma vasta gama de setores econdmicos demonstram uma

insatisfacdo consideravel com a qualidade do servico;

« no setor publico, onde o servigo originalmente significava um elemento-
chave, a burocracia e outros elementos que nao sao de servico passaram

a dominar;

« empresas que fabricam bens tangiveis estdo necessitadas de novos
meios para diferenciarem-se e para desenvolverem uma vantagem
competitiva e os servicos constituem uma fonte de oportunidades para

fazé-lo.

A analise contextual do Marketing de Servicos nos permite concluir que:

1. Qualidade é aquilo que os clientes percebem;

2. Qualidade nao pode ser separada do processo de produgao e entrega;

3. A qualidade é produzida localmente nos momentos da hora da
verdade, nas interacoes vendedor-comprador;

4. Todo mundo contribui para a qualidade percebida pelo cliente;

5. A qualidade tem que ser monitorada através de toda a organizacao e
pela organizacao.

6. O Marketing externo deve ser integrado na gestao da qualidade.



Se a qualidade é tdo importante, por que a maioria dos programas de
qualidade fracassam? O problema esta na abordagem. Muitas corporagdes nao
percebem, mas transformam seus programas em campanhas ou programas
pontuais. As iniciativas de qualidade s terdo éxito de verdade se incorporadas
a um processo continuo da clinica e se constituir em um comportamento de
qualidade entre todos os membros da empresa, sejam dos niveis operacionais

ou da alta geréncia estratégica.

Sintese para Reflexao

Muito embora os servicos tenham uma caracteristica extremante
variavel, o Marketing de Servico reline conceitos, ferramentas e técnicas que
sao perfeitamente aplicaveis, independente da natureza ou do porte do

negaocio. A partir desta premissa de ordem geral, devemos considerar:

« Como os servicos tém uma natureza essencialmente intangivel, os
consumidores tomam sua decisao de compra com base na percepcao de
qualidade que tém dos fornecedores e seus servicos, recorrendo a
elementos tangiveis (pessoas, instalacOes, equipamento), sendo
influenciados pelo poder da marca do fornecedor. Os consumidores também
consideram o valor da aquisicdo e sao influenciados pelos esforcos de

comunicacgao do fornecedor.

« Ao contrario do profissional de marketing de produto, que agrega idéia a
algo concreto, o profissional de Marketing de Servico deve agregar

evidéncias e imagens concretas a idéias abstratas.

» Considerando a importancia do controle de qualidade para o Marketing de
Servigos, assim como a variabilidade como caracteristica intrinseca aos
servigos, as empresas precisam se concentrar nas agdes de endomarketing,

no treinamento e capacitacdo dos seus funcionarios, na busca por uma



padronizacao de processo de producao dos servicos € no acompanhamento

rigoroso dos niveis de satisfacdo dos seus clientes.

 Em setores como entretenimento e servigos profissionais, o objetivo do
prestador de servicos devera ser o de tornar-se objeto de desejo especifico

do consumidor.

« Para que seus produtos nao se transformem em commodities na percepcao
do consumidor, as empresas precisam agregar valor aos Seus Servigos,
desenvolvendo estratégias de diferenciacdao da sua oferta, entrega ou

imagem.

» As empresas precisam implantar a gestao de oferta de servigos por meio de
quatro etapas: 1) desenvolvimento do conceito de servicos; 2)
desenvolvimento de um pacote basico de servicos; 3) desenvolvimento da
oferta ampliada de servigos; 4) gerenciamento da imagem e da

comunicagao.

« O que gera lucro no setor de servigos é a qualidade do servico percebida

pelo cliente.

TIPOS DE MARKETING DE SERVICOS

v Marketing Interno ou Endomarkenting;
v Marketing Externo ou Exomarketing;

v Marketing Interativo ou Intermarketing.

MARKETING INTERNO

Codificado por Saul Bekin, endomarketing é um conjunto de acgdes de

marketing dirigidas ao publico interno da organizacdo - os funcionarios. As



acoes de endomarketing geram integracdo dos funcionarios - e até dos seus
familiares - com os objetivos da organizacao, o que contribui muito para o
sucesso da clinica.

O endomarketing descreve o trabalho realizado pela empresa para
realizar contratacOes acertadas de pessoal, treinamento e motivacao de
funcionarios habeis, visando otimizar o atendimento e melhor satisfazer seus
consumidores.

Para conquistar o cliente externo, antes devemos conquistar e encantar
0 publico interno. A sensibilizacao do pessoal interno é o caminho mais rapido

para o alcance do cliente externo.

Uma das situacdes mais constrangedoras - e também potencialmente
destrutivas para o sucesso de qualquer projeto de marketing - é quando um
cliente telefona para a empresa, pergunta sobre um produto novo da
organizacao e a telefonista fica sem saber o que dizer, sentindo-se como
pessoa traida: a Ultima a saber. Cabe ao planejador de marketing evitar que

situagGes assim possam acontecer com o seu produto.
MARKETING EXTERNO

Descreve o trabalho realizado pela empresa para preparar, fixar precos,
distribuir e promover 0s servigos aos consumidores

Marketing externo é o trabalho de colocar a imagem da clinica presente
na mente do consumidor através da utilizagdo coerente das ferramentas de
marketing disponiveis.

E neste cendrio que as empresas e profissionais da area de saude
utilizam estratégias de propaganda e publicidade para divulgar e propagar sua

marca e seus produtos no mercado.

MARKETING INTERATIVO



Descreve a experiéncia dos funcionarios ao atender os clientes, que
analisam a prestacao de servico através de qualidade técnica e funcional.

O marketing interativo € um conceito que representa a interacao dos
funcionarios da clinica com os seus clientes.

Durante esta interacdo, a clinica, através dos funcionarios, observara as
necessidades e desejos implicitos dos clientes.

E 0 chamado momento da verdade em que o cliente revelara o seu grau
de satisfagdo com relagdo a clinica, o que servird como avaliagdo ao
desempenho e introducdo de possiveis acdes corretivas. O Momento da
verdade € um conceito que representa a interacdo dos funcionarios da clinica
com seus clientes. Durante esta interacdo, os funcionarios, especialmente da
recepcao, revelarao as promessas implicitas feitas pela clinica ou desapontarao
os clientes.

O momento da verdade é precisamente aquele instante em que o cliente
entra em contato com qualquer setor da clinica e, com base nesse contato,
forma uma opinido sobre a qualidade do servico. E a chamada primeira

impressao.

O momento da verdade pode ser:

- TRAGICO: é o momento em que o atendente exercita toda sua
capacidade criativa no sentido de expulsar o cliente. Sdo estratégias
para expulsar a “figura chata” que o incomoda.

- APATICO: é o contato sem alma, frio e indiferente.

- ENCANTADOR: é aquele momento em que o cliente percebe que

aquela clinica ou aquele consultdrio nao é um lugar comum.

E importante salientar que, mesmo com todo o esforco da clinica em
tentar melhorar seu atendimento e qualificacao de servicos, seu futuro, e, até
mesmo sua sobrevivéncia dependera — e muito- do nivel de interagao dos seus

funcionarios com os clientes, os momentos da verdade.
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