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RESUMO

Como o mercado de servigos vem crescendo a cada ano, devido a fatores ligados a economia mundial, o
desenvolvimento do marketing voltado para area de servigos agrega conhecimentos fundamentais para o
empreendedor. Através dos conceitos de Marketing e de Servigos definiremos o Marketing de Servigos,
expondo alguns principios para que uma empresa ou profissional alcance o sucesso.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing. Gestdo de clientes. Sucesso.
INTRODUCAO

Devido & crescente demanda no ramo de servigos, impulsionado pelo empreendedorismo, o marketing bem
elaborado vem se tornando cada vez mais necessario nesse segmento para uma administragao eficaz. Como
0s servigos sao atividades operacionais intangiveis, destinadas a servir o cliente de maneira a atendé-lo, o
grande desafio estd em demonstrar como desenvolver, da melhor maneira, a relagiio entre os servigos e a
qualidade do mesmo.Considerando que as tarefas a serem executadas variam de cliente para cliente, e 0
mesmo possui uma necessidade ou desejo especifico, a empresa ou profissional da area de servigos necessita,
no que diz respeito a prestacio do mesmo, utilizar-se de informagdes importantes para alcangar o sucesso.

1. Defini¢io de Marketing

“Eo processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o que
desejam com a criagdo, oferta e livre negociaco de produtos e servigos de valor com outros” (KOTLER,
2000, p30)

Para FORTE (2001), marketing ndo € somente os comerciais de radio, de televisdo, dos outdoors, dos
anuncios de jornais, das malas diretas e do telemarketing; mas de um conjunto de agdes que nos fazem
produzir e oferecer o produto mais adequado as necessidades e aos desejos do consumidor.

Ja para a American Marketing Association, o marketing constitui-se das atividades empresariais que
possibilitam o fluxo de bens e servigos dos produtores ao consumidor ou ao utilizador.
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E para COBRA(1992), marketing é mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar produtos ou
servigos — € um compromisso com a busca da melhoria da qualidade de vida das pessoas.

As contribuicdes desses especialistas levam a considerar, antes de se elaborar um plano de marketing, alguns
aspectos fundamentais no ser humano, ilustrados na figura 1.

Quando as pessoas decidem satisfazer necessidades e desejos através da troca, estdo aplicando os conceitos
de Marketing.

Entdo o Marketing pode ser definido como conjunto de atividades que tem por objetivo a andlise, o
planejamento, a implementagao e o controle de programas destinados a obter e servir ademanda por produtos
e servigos, de forma adequada, atendendo desejos e necessidades dos consumidores e/ou usudrios com
satisfaciio, qualidade e lucratividade, podendo ser considerado como um método gerencial que compatibiliza
e facilita as relagdes de mercado.

5

1 - ecessidades Fisiologicas
- (comida, 4gua, abrigo)

Figura 1: Hierarquia das necessidades de Maslow.
Fonte: Phiplip Kotler, Administracdo de Marketing, cap. 06, p.194

2. Definicéio de Servicos

“Servigo é a execugdo de todos 0s meios possiveis de dar satisfacio ao consumidor por meio de algo que ele
adquiriu.” (COBRA, 1992, p. 374)

Segundo LOVELOCK e WRIGHT (2003), servigo € um ato ou desempenho que cria beneficios para
clientes por meio de uma mudancga desejada no - ou em nome - do destinatario do servigo.

Como consumidores, diariamente utilizamos servigos. Acender uma limpada, subir em um 6nibus, reabastecer
o carro e preencher um cheque sio exemplos de consumo de servigos.

Esse setor estd compondo a maior fatia do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro, atingindo um patamar de
55%, conforme dados do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica). Nos demais pafses, como
Estados Unidos e Canad4, o setor de servigos compreende 72% e 67%, respectivamente,
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2 uema

Pode-se identificar no setor governamental a prestagio de servigos através dos tribunais, agéncias de
empregos, hospitais, agéncias de empréstimo, servigo militar, departamentos de policia e de bombeiros,
correios, orgdos legais e escolas. No setor de entidades sem fins lucrativos a prestagio de servigos €
realizada nos museus, associagdes de caridade, igrejas, faculdades, fundagdes e hospitais e no setor de
negocios tem-se a mais variada gama de servigos a serem prestados através de empresas aéreas, bancos,
hotéis, companhias de seguro, empresas de consultoria, médicos, advogados, empresas de entretenimento,
empresas imobilidrias, agéncias de propaganda e pesquisa e varejistas.

2.1, Defini¢Ao de Marketing de Servigos

Ao contrario dos produtos, os servigos ndo podem ser colocados em uma prateleira e nem avaliados por
sua embalagem; eles somente podem ser considerados apés a sua execugdo. Pode-se afirmar que os servigos,
ao contrario dos produtos, variam muito mats em termos de qualidade e eficiéncia.

Entdo, Marketing de Servigos pode ser definido como a compreenséo das particularidades da venda de algo
que é muitas vezes intangivel, imediato, suscetivel a influéncia de emogies, e feito através da combinagio de
sistemas e pessoas, procurando sempre a satisfagfo do cliente. Silva (2004)

2.2. Caracteristicas dos Servicos

As principais caracteristicas dos servigos sio a sua Intangibilidade, isto €, os servigos ndo podem ser
vistos, provados, sentidos, ouvidos ou cheirados; sua Inseparabilidade, isto ¢, diferente dos produtos os
servigos sao produzidos, entregues e consumidos simultaneamente, chegando a fazer parte de uma pessoa
quando o mesmo € por ela prestado. A inseparabilidade traz como uma de suas conseqiiéncias a presenga do
cliente, aumentando em muito a preocupag@o com sua satisfagdo imediata; sua Fariabilidade, pois cada
cliente possui uma necessidade diferenciada; a Perecibilidade, sendo esta também, uma caracteristica
problematica, pois os servigos ndo podem ser estocados, obrigando para o gestor uma grande necessidade
de estabelecer equilibrio entre a demanda e a oferta; além da Qualidade Total, que poderia ser definida
como a auséncia de defeitos na qualidade percebida e a Qualidade Percebida, que ¢ o estagio final da
construgdo da imagem de qualidade. Um componente importante deste processo € dar ao cliente a possibilidade
de perceber que os esforgos estao sendo realizados para obter aquilo que € desejado. A este processo da-
se o nome de controle percebido.

2.3. O Processo de Aquisi¢do de um Servigo

Os clientes compram um produto para satisfazer uma necessidade especifica e avaliam o resultado de acordo
com aquilo que originalmente esperavam receber. Quando um cliente decide adquirir um servigo para atender
uma necessidade, normalmente passa por um processo de aquisigdao um pouco mais complexo do que se
decidisse comprar um produto, pois a dificuldade do mesmo em avaliar a qualidade do servigo a ser prestado,
sem conhecé-lo, € maior, tendo em vista que o produto o cliente pode ver, analisar e decidir no ato da
compra.

Abaixo, como pode ser visto na figura 2, respectivamente, a Etapa da Pré-Aquisigio do Servigo (Consciéncia

da Necessidade), a Etapa do Encontro do Servigo ( Obtengdo do Servigo) e a Etapa da Pos-Compra
(Gestdo do Cliente).
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Figura 2: O Processo de aquisigdo de servigos.
Fonte: Lovelock,C. ; Wright.L. (2003), adaptado de Servigos e Marketing, cap.04, p.81.

Em um processo de obteng@o de um servigo, a empresa precisa atentar para duas questdes extremamente
importantes: o inicio e o final desse processo. O inicio € 0 momento em que € criada a primeira imagem da
prestadora ou do prestador de servigo; essa etapa praticamente define se o cliente prosseguird ou ndo com
aoperagio de compra. A finaliza¢@o do processo de compra se dd quando a imagem dessa prestadora de
servigo se concretiza no desfecho do servigo que foi prestado ao cliente. E nesse momento que o cliente
decidird se voltard a comprar novamente no mesmo estabelecimento.

Muitos conseguem sobreviver dando pequena ou nenhuma aten¢io a experiéncia do cliente; deixam a questio
da qualidade totalmente ao sabor do acaso e, conseqiientemente, nao satisfazem & necessidade do cliente.
As empresas ou profissionais do ramo apenas estdo criando valor ao seu produto (servigo), quando oferecem
diferentes tipos de servigos de que os clientes necessitam, apresentando as suas capacidades e entregando-
as de uma forma agraddvel e conveniente a um prego justo. Em troca, as mesmas recebem valor dos seus
clientes.

Quando a organizagio ou o profissional ndo cuida de atender adequadamente o seu cliente, 0s mesmos
podem estar caindo num dos “sete pecados dos servicos”, que sdo: a apatia, que € uma atitude de pouco
caso da parte da pessoa responsavel pelo contato com o cliente, ou uma impressao *“de que me importo com
isto” transmitida ao cliente; a dispensa que é uma forma de livrar-se do cliente, desprezando sua necessidade
ou seu problema, procurando afogar o cliente com algum procedimento padronizado que nio resolve o
problema, mas livra o funcionario de servigo de ter de fazer algo especial; a frieza, que € uma espécie de
hostilidade gélida, rispidez, tratamento inamistoso, desatengiio ou impaci€ncia com o cliente que parece
dizer: *“Vocé € um estorvo; por favor desapareca”™ @ condescendéncia, que é a maneira de tratar o cliente
com uma atitude paternalista, ou seja, eu resolvo tudo e me responsabilizo por vocé; o automatismo, que é
o atendimento mecanizado, que coloca o cliente em um nivel de nenhuma diferenciagao, sem indicio de calor
humano ou individualidade; o livro de regras, que sao as normas da organizagio acima da satisfagéio do
cliente, sem qualquer liberdade, por parte do funcionirio que presta o servigo, para abrir excegdes ou usar o
bom senso, e o0 passeio, que € a atitude de passar a responsabilidade de determinada solugéo do problema
para outrem, e para outrem e para outrem, ficando o problema sem solug@o e o cliente insatisfeito.

Para nio cair nesses ‘‘sete pecados dos servigos”, a empresa ou o profissional deve considerar alguns
fatores cruciais para o bom desempenho de seu servigo, que séo: a confiabilidade, que envolve tratar com
coeréncia o desempenho e procurar ao longo do tempo manter constincia de proposta e atitude; a
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competéncia, que significa possuir as habilidades necessérias para o bem servir ¢ o conhecimento necessario
para a sua execugio; a cortesia, que envolve tratar com boas maneiras, respeito, consideragio e contato
amigavel do pessoal com o mercado como um todo; a credibilidade, que envolve a confianga necessaria,
o crédito, a honestidade e o envolvimento concreto como os interesses, antes de tudo, do cliente; a
compreensdo e conhecimento do cliente, que envolve fazer um efetivo esforgo para compreender todas
as necessidades do cliente e demonstrar isto aplicando no dia-a-dia do atendimento; a rapidez de resposta,
que diz respeito a disposi¢do e a rapidez dos empregados para fornecerem o servigo esperado; o acesso,
que envolve facilidade de estar sempre disponivel, de facil acesso, pronto para ser abordado, disposto a
manter contato; @ comunicagdo, que significa manter constantemente os cliente informado numa linguagem
compreensivel por eles. Além disto, demonstrar claramente que esta sempre disposto a ouvir sobre as
necessidades do cliente, além da seguranga que significa nao deixar duvidas quanto ao que vai ser “servido”,
ndo oferecer qualquer tipo de perigo ou risco.

2.4, Outro fator que determina o Sucesso

Existe outro fator que pode influenciar o caminho para o sucesso de uma organizagio de prestagio de
servigos. Esse fator ndo ¢ igual para todas as empresas, pois o ramo de cada prestadora de servigo, seja ele
financeiro, educacional, satide ou lazer deve ser tratado individualmente. O que se sabe é que cada empresa
necessita ter seu planejamento estratégico dos servigos para poder prever riscos e dificuldades futuros,
preparando a empresa para atingir a lucratividade e o sucesso.

Além do planejamento estratégico dos servigos, hd aspectos como as varidveis sociais (0s costumes, 0s
habitos, os modismos dos clientes e da sociedade em geral), as varidveis econdmicas (situagdo econémica
do pais e dos clientes da empresa), as varidveis tecnoldgicas (desenvolvimento da tecnologia atingindo os
negocios da empresa) e as varidveis politicas e legais (2overno ¢ o ambiente juridico - leis e outras normas
podem afetar a administragdo da empresa), que também devem ser levados em consideragio, antes de se
elaborar um plano de agéo.

CONSIDERACOES FINAIS

Muitos séo os fatores que podem contribuir para o declinio ou o sucesso de uma empresa e de um profissional
no ramo de servigos, Os gestores atuais precisam atentar para uma boa administragdo da demanda de
servigos, cuidando da qualidade do mesmo para que ndo se crie uma imagem distorcida do seu negocio. A
chave do triunfo no mercado de servigos esta na gestao baseada no atendimento ao cliente, proporcionando
o maior valor agregado ao produto — servigo.

ABSTRACT

As the service market has been increasing year by year, due to factors linked to the world economy, the
development of marketing concerning the service area aggregates an essential knowledge to the entreprencur.
Based on the concepts of marketing and services we will define The Marketing Services, showing some

principles so that the company or even the professional can reach the success.

KEYWORDS: Marketing. Clients management, Success.
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