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1 INTRODUCAO

O Marketing desenvolveu-se inicialmente em conexao com
a venda de produtos fisicos, tangiveis, como creme dental, auto
nomoveis, equipamentos, etc. Uma das principais megatendéncias
tem sido o setor de servicos. A prestacao de servico nao inclui
scmente as pessoas que trabalham em empresas prestadores de ser
vicos (hotéis, restaurantes, cinema, etc.)} mas, também pessoas
que prestam servicos dentro das indﬁstrias(ad?ogédos, médicos,as

sistentes sociais, administradores, etc.).

O setor governamental presta servigo através de seus
tribunais, escolas, correios, previdencia, etc. O setor privado
gque nao visa lucro presta servigo através de museus, associacoes
de aridade, igrejas, etc. Os bancos comerciais, empresas de com
putagao. advogados, médicos, companhias aéreas, de seguro, cine

matograficas também prestam servicgos.

O Marketing de servico & uma transformacao, uma filoso
fia, uma mentalidade, uma série de valores e atividades, e que,
mais cedo ou mais tarde, sera um conjunto de métodos. O conheci
mento que se pode criar diante de seus concorrentes um fator de
diferenciacao. A inovacao em um servico & facilmente copiada e
baixo prec¢o do servico, qualquer concorrente pode fazer. EntSO,
& preciso encontrar outros meios de aumentar a lucratividade. E
a qualidade neste sentido se torna tao importante quanto o ser

vico e a inovacao.

O crescimento do setor de servicos em diversos paises,
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tem provocado ¢ surgimento de literatura especializada em Marke
ting de servicc. O crescimento do setor de servigo € decorrente
do desemprego cansado pelc desenvolvimento tecnoldgico e pela
modernizacido das técnicas de administracao. Também, deve ser
considerado o aumento da renda, da expectativa de vida, a redu
cao da mortalidade infantil, o aumento da populagao, que leva
a uma procura maior por servigo; uma populacao mais esclarecida,
consciente de seus direitos como consumidora e que estd  preocu
pada com seu bem-estar social. Tudo isso levou e esta levando um
crescimento dos servicos e uma preocupacao das empresas com 0

atendimento ao cliente.

Os tempos mudaram, e nao basta apenas ter um bom produ
to/servico, & preciso saber administrar a demanda desse produto/

servico, através da forga de marketing.

2 CONCEITOS
2.1 Conceito de Marketing de servigos

As empresas prestadoras de serviges se baseam geralmen
te em equipamentos ou mac-de-obra. Um ponto inicial & importante
& a distingado entre marketing de servico como um produto e os
servicos de marketing.

Marketing de servicos €& uma disciplina que estuda os fe
nomenos e fatos que ocorrem na venda de servicos. Entende-se co
mo servico, uma mercadoria comercializavel que nao se pega, nao
se apolpa, nao tem cheiro e nao se prova antes de comprar, mas

que proporciona satisfacao na realizacao de um desejo.

Como servigos de marketing, entendem-se todos os fato
res do composto de marketing, com a pesquisa qua auxilia na des

coberta de novas necessidades, de novos produtos e identifica ne




cessidades nao satisfeita, o servico de logistica, com o proces
samento do pedido, armazenagem e controle de estoque,transporte,
embargue, como também o servico de distribuigdo, com a selecdo
do canal adequado para melhor atender convenientemente o seu con
sumidor. Ha também os servicos de pré-venda qu auxilia o consu
midor a identificar corretamente suas necessidades, os servicos
de instalacao do bem adquirido, os servigos de garantia e assis
téncia técnica. Tudo isto auxilia » empresa a atender a demanda

de mercado(ver Figura 1)

FIGURA 1 - Atender a demanda

ATENDER A DEMANDA

Servigo de Servico de . Sérvigo de | ] Servico de
squisa de s s = ; Servigcos o
pe&aqlrl e Distribuicao Logistica Divulgacao

! : - processamen - pré-venda - propaganda
Selecao das to do pe - -
viqsg de did0 = - instalacao - promogao
Distribui - i -
cao - embarque garanti.a lobby
- armazenagem & aSSj'St‘:'E % :i;ChaP-
cia Tec ing
e estoque = - Relacoes
- transporte nica Pujhlicas
- Forga de
venda

2.2 Administracao de servicos

E um controle organizacional de visao global que se em

penha em fornecer um servigo superior que sera a forga motriz

dos negocios.

Para que a empresa tenha essa forca motriz, é necessa
rio que ele crie um fator de diferenciacao perante seus concor

rentes.
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Muitas empresas sentem o dilema de cumprir o orgamento
e o lucro no final de linha, e entao optam entre o custo da qua
lidade do servico e o cumprimento do orcamento anual. E para se
obter a diferenciacao no mercado & preciso relacionar qualidade
do servigo com a quantidade do produto. Pér isso, a empresa es
ta amarrada a trés dimensdes: a qualidade do servigco, a qualida
de do produto e a contensao de custos. Sao trés aspectos impor

tantes na administracao de servigo(ver Figura 2).
FIGURA 2 - Modelo opcional
Qualidade do Servicgo

Qualidade do € > Contencao de
Produto Custos

A empresa cai numa armadilha quando opta por um desses
trés elementos. O que a empresa precisa reconhecer &€ que existe
a opcao de escolha de tanto e quanto se faz necessario alocar

nas dimensoes do modelo.

A administracao cria uma organizacao centrada no clien

te com foco em suas necessidades ee xpectativas.

3 SERVICO
3.1 Conceito

E tudo aquilo que nao & palpavel, nao pega, nao tem
cheiro, geralmente nao se experimente antes de comprar, mas pro
porciona satisfacdo ao consumidor na realizacao de seus desejos

e necessidades.
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Ex: corte de cabelo, servigos de informatica,consertos,

etc.

Deve-se distinguir servigo como produto e servigo ane
xado ao produto. Os servigos anexados ao produto sao os fatores
do composto de marketing. Neste caso, o produto foi ampliado com

a anexacao dos servicos ao produto.

Um servigo/produto pode vir acompanhado por outros ser
vigos por exemplo, um servigo de informatica(teleprocessamento),
quando a ele estao anexados servigos de manutencao, corretivas,

de suporte ao sistema(sofware), a marca, o designe, etc.

3.2 Tipos de servicos

A crescente urbanizacao esta levando a uma procura
maior por servigos, para uma melhoria na qualidade de vida, tais

como:

- Servicos de lazer: turismo, hotéis, voos, chartes, ex
curssoes, boates, etc.

- Servigos domésticos: limpeza, conservacao, pequenas
instalagoes e reparos, consertos em geral, etc.

- Servicos de interesse publico: transportes, comunica
¢ao, limpeza publica, agua e esgotos, saude, etc.

- Servigos imobilidrios: locacao ou venda de imoveis.

- Servigos de alimentacao: restaurantes,pizzarias = com
entrega a domicilio, congelados, etc.

- Servicos de despacho e de entrega: transportadoras que

fazem mudancas.
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- Servicos de engenharia: instalacoes elétricas,hidrau
licas, manutencao, acabamento e pintura, etc.

- Servicos de educacao e cultura: cursos de especiali
zacao em linguas , em administracao, escritdrio, ho
téis, cursos por correspondéncias, ensino de 12 e 29
grau; etc.

- Servicos de seguro: de vida, de incendio, contra rou
bo, de acidentes pessoais, etc.

- Servigos bancarios: cobrancga e pagamentos de titulos,
duplicatas, empréstimos pessoais, aplicagoes, folha
de pagamentos de empregados de empresas diversas,etc,

- Servicos de computacao: prestacao de servicos de com
putacao em geral, hordware e software, etc.

- Servicds de consultores juridicos.

- Servigos de cartorios.

- Servigos de consultores administrativos.

- Servigos de franquia: para cadeias de lanchonetes,

pizzarias, restaurantes e lojas, cosméticos, etc.

3.3 Caracteristicas de servicos

Algumas caracteristicas basicas que distinguem servi

co de produto:

1) Os servigos sao mais intangiveis do que tangiveis
O produto & palpavel, tocado, o servigo é resultado

de um esforco, de uma performance, desempenho.

O servico nao pode ser apalpado, tocado, nao é facil

mente definido, formulado ou alcancado mentalmente.
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2) Os servigos sao simultaneamente produzido e consumi

dos
Os servigos sao geralmente produzidos e consumidos ao
mesmo tempo. Ao retirar o extrato no banco o correntista esta

consumindo um servico do banco, que esta sendo produzido naque

le instante, da consulta.
3) Os servigos sao menos padronizados e uniformes

Os servigos sao baseados em equipamentos ou pessoas.
Mas, o wue prevalece & o fator humano. Por isso,é dificil serem

produzidos de forma uniforme e padronizada.
4) Os servigos nao podem ser estocados

Por serem produzidos e consumidos simultaneamente, se

torna impossivel ser estocados.
5) Via de regra nao podem ser protegidos por patentes

Sao facilmente copiados e raramente protegidos por pa
tentes. Por isso, se torna importante a boa imagem da marca, di

ferenciando-se dos similares.
6) E dificil estabelecer o preco

Por basearem no fator humano, o prego é estabelecido
através dos custos de producdo. Estes custos variam e sao calcu

lados de forma subjetiva por quem o produz.
7) Variabilidade

Os servigos sao altamente variaveis, a medida que depen
dem de que executa e de quando e onde sao executados. O compra
dor tem consciéncia dessa variabilidade e discute com um e ou

tro antes de escolher o prestador de servicgo.
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As empresas podem seguir dois pessoas no caminho do
controle de qualidade. O primeiro & investir numa boa selecdao e
treinamento de pessoal. A variabilidade pode ser reduzida com o
treinamento de pessoal em respostas apropriadas a diferentes si

tuacoes dos clientes.

3.4 Natureza e classificacao dos servigos

A oferta de uma empresa pode ser bem ou servicgo. Dis

tinguem-se quatro categorias:

1) Bem tangivel. Aqui a oferta consiste em bens como sa
bao, pasta dental, etc e nenhum servigo acompanha o
bem.

2) Bem tangivel acompanhado de servigos

Aqui a oferta consiste em um bem fisico acompanhado de
um ou mais servicos. LEVITT observa que quanto mais sofisticado
é o produto(automoveis e computadores), mais suas vendas depen
dem da qualidade e disponibilidade de servicos ao consumidor( en
trega, consertos e manutencao, instrucao de uso, treinamento e
garantia).

3) Um servico principal acompanhando bens e servigos se

cundarios.

Consiste num servigo principal junto com bens de apoio
e/ou servigos secundarios.

Por exemplo: o trnasporte aéreo, cujo principal servi
¢o &€ o transporte; mas, € acompanhado de bebibas, alimentacao, a
passagem e a revista de bordo.

4) Um servico. Aqui a oferta consiste em servicos, como
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psicoterapia, a massagens, etc.

Devido a essas varias categorias de servigos, é difi

cil fazer generalizacOes, a nao ser que tomemos algumas conside

racoes.

Primeiro, os servicos variam se sao baseados em equipa
mentos ou em pessoas. Os servicos baseados em equipamentos = dife.
rem se nao automatizados ou monitoradas por operadores experien
tes ou nao. Os servicos baseados em pessoas diferem se sdo fei
tos por trabalhadores experientes ou nao ou por pfofissionais(ver

Eigura 3).

FIGURA 3 - Tipos de Servicos

Servigos Servigos
baseados em baseados
equipamentos . Ppessoas

I [

Aui; cmatiza Monitorados por Lbnitora_ Trabalha Trabalhado Pr(_)fissig_
dos = operadores nao 68yl dores in res experi MAlS
operado nelsperi entes Avaatie
Lavagem auto experientes res expe | entes Servicos
matiga de : rientes Servigos de encana Contadore,
carros Cinema Escavado de Jar dor -
31 x Tgatro ras dinam
i Taxis 5 Sha
S = mites | | servem | [sorviio
vendas porta de allimen
- tacdo

FONTE: Harvad Buginess Reviem

Alguns servigos requerem a presenca do cliente outros
nao. Um médico precisa da presenca do cliente/paciente para rea

lizar a cirurgia. Ja, o conserto de um automdvel nao.

Os servicos diferem de acordo com as necessidades pes

soais ou com as necessidades empresariais. Um médico cobra pre
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cos diferentes para consultas particulares ou para empregados

de formas conveniadas.

Finalmente os servicos diferem de acordo com o objetivo
da empresa (com lucro ou sem lucro) e de acordo com a proprieda

de (publica ou privada).

3.5 Insucessoe sucesso de um servico

3.5.1 Insucesso

Aqui estao descritos algumas falhas que causam o insu

cesso de um servico:

1) Distancia entre a expectativa do consumidor e a per
cepcao da empresa. Nem sempre a empresa percebe e que o cliente

quer ou como ele julga os componentes do servicgo.

2) Distancia entre a percepcao da empresa e as especi
ficagOes da qualidade do servigo. A empresa pode nao ter padroes
de qualidade ou nao té-las muito claros. Eles podem estar cla
ros, mas nao ser claros e realistas, mas a empresa pode nao es

tar plenamente empenhada em alcancar esse nivel de qualidade.

3) Distancia entre as especificacoes da qualidade do
servico e sua execucao. O pessoal pode estar mal treinado ou so
brecarregado. Seu moral pode estar baixo e o equipamento pode

estar quebrado.

4) Distancia entre a execucao do servigo e as comuni

cacoes externas. As expectativas do consumidor sao afetados pe




Iy

las promessas feitas pelo fornecedor do servicgo.

5) Distancia entre o servico percebido e o esperado.
Ocorre quando a empresa tem dificuldade em realizar a qualidade

do servigo esperado.

3:5.2 Sucesso

Aqui estao alguns fatores determinantes do sucesso na

qualidade do servigo:

1) Acesso. O servico tem que ser de facil acesso, em

instalacoes convenientes, em horas oportunas, com pouca espera.

2) Comunicacao. O servico & descrito acuradamente na

linguagem do consumidor.

3) Competéncia. Os funcionarios habeis e com os  conhe

cimentos exigidos.

4) Cortesia. Funcionarios amaveis, corteses e atencio

SOSs.

5) Credibilidade. Empresa e funcionarios dignos de con

fianca e prezam o interesse do consumidor.

6) Confianca. Servico prestado com consisténcia e preci

7) Receptividade. Atender com rapidez e criatividade as

solicitagoes e problemas do cliente.
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8) Seguranca. O servigo nao oferece perigo, risco ou
duvidas.

9) Compreensao/conhecimento do cliente. Os funcionarios
compreendem as necessidades dos clientes e dispensar-lhes uma

atencao especial.

3.6 Ciclo do servico

O ciclo do servigco sao os momentos que o cliente entra
em contato com a empresa. A importancia do mapeamento dos ciclos
do servigo & que a empresa ira enxergar pelo angulo do cliente,

de acordo com sua perspectiva.

E melhor que o mapeamento do ciclo de servico seja fei
to pelo gerente ou supervisor e pelos funcionarios diretamente
envolvidos na entrega do servico do respectivo ciclo. A técnica
é simples e eficaz: desenhe um circulo e relacione todos os mo
mentos, que o cliente entre em contato com a firma, ao redor do
circulo. A fifura 4 é um exemplo de um ciclo de servigcos de um

cliente de um cinema.

A importancia de colocar esses momentos ao redor do cir
culo é mostrar aos funcionarios que cada aspecto da experiéncia
do cliente esta ligado com todos os outros. Muitas empresas en
caram a interacao com os clientes(internos e externos), como fa

tos isolados que ndo estao necessariamente relacionados.




2
- g F E “i 1; ey
FIGURA 4 - Ciclo de servico
Final do
Ciclo inicio do ciclo
Assiste =
ao filme Vai a bilheteria
Compra_ .
pipocas,dbqgs, | Compra o ingresso
refrigerantes
Esperar Entrega o ingresso ao funcionario
terminar a ses
sao(sala de es \\\\\\\*—////
pera)
Entra: neo-cinema
4 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE SERVICO
Empresas de servigos quando comparadas as empresas in

dustriais sao geralmente menos propensas a:

1) ter atividades de marketing desenvolvidas em um de

partamento de marketing.

2) desenvolver analise na area de oferta.

3) desenvolver sua propaganda internamente, ao invés de

contratar agéncias.

4) ter um plano global de vendas.

5) desenvolver programas de treinamento de vendas.

6) usar empresas de consultorias ou de pesquisa de mar

keting e

19
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7) gastar uma porcentagem da receita em marketing.

O cliente de servigos enfrenta um fornecedor cuja qua
lidade de servicos & menor certa e mais variavel. O resultado do
servico nao depende apenas de quem o executa, mas de toda a re
taguarda de seu processo de producao, a qual esta sujeita a gran
des variacoes devido ser um trabalho mais intensivo. Além dos
4P's de marketing, o marketing de servigos exige o marketing in

terno e o marketing interativo.

O marketing interno consiste na empresa treinar e moti
var seu pessoal que contacta com seus clientes e também o pes
soal de apoio, para que todos trabalhem em grupo, proporcionan
do satisfacao ao cliente. E necessario que todos tenham a orien

tacao para o cliente.

O marketing interativo a qualidade percebida & altamen
te dependente da interacao comprador/vendedor. Na venda de um
produto a qualidade nao depende de como ele &€ comprado, num ser
vico a qualidade depende de quem executa. No servico, o consumi
dor julga a qualidade nao somente pela qualidade técnica, mas

também pela qualidade funcional.

Ha servicgos dificeis de julgar a qualidade técnica. A
figura 5 ilustra esta dificuldade de avaliacao. A esquerda es
t3ao os bens que o comprador pode avaliar depois da compra. A di
reita estdao os bens dificeis de serem avaliados,mesmo depois da
compra. Os servigos necessitam de maior experimentacao e credi
bilidade, os consumidores confiam na divulgacao boca-a-boca do

que em propaganda.
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FIGURA 5 - Avaliacao continua para diferentes tipos de bens e

servicos
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4.1 Desafios das empresas de servigo

4.1.1 Aumentar sua diferenciacao competitiva

Quando os clientes véem um servigo como quase homogéneo,
o que o faz decidir pela escolha de um servigo e nao outro é o

precgo.

A solugao para acabar com a concorréncia de pregos é a
empresa de servico desenvolver uma imagem e oferta diferenciadas.
A empresa pode adicionar novas caracteristicas ao servicgo prima

rio.
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Essas inovacoes sao facilmente copiadas. A empresa que
investe em pesquisa e desenvolve inovacoOes tera uma sucessao de
vantagens temporarias sobre seus concorrentes, e com a imagem

de inovadora ira manter seus clientes.

A empresa pode trabalhar na diferenciacao de sua ima
gem, através de simbolos e marcas. Toda copiadora leva o nome

de xerox, devido a reputacao da marca Xerox.

4.1.2 Aumentar a qualidade do servigo

Um dos principios meios de diferenciacao de uma empre
sa de servigco & oferecer uma qualidade superior a de seus con
correntes. E necessario que a empresa consiga atingir ou supe
rar as expectativas de seu cliente. Essa expectativa & formada
através de experiéncias passadas, divulgacao boca-aboca e pro
paganda. Com isto se torna necessario a empresa conhecer seus

clientes.

Os clientes fazem julgamentos acerca da qualidade do
servico percebido e o fornecedor precisa conhecer as expectati

vas de seus clientes.

E importante o fornecedor do servico definir e comuni
car claramente a nivel do servico oferecido, de modo que os fun
cionarios saibam o que fazer e os clientes conquistados saibam
o que obterdo. Por isso, nao basta somente conhecer as expecta

tivas do cliente.
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4.1.3 Aumentar a produtividade

Tomemos algumas proposig¢oes moderadas sobre a posibi
lidade de tornar a economia de servigos no século XX tao produ

tiva quanto a de producao no século XIX:

1) A fecundidade de producao de bens da sociedade in
dustrializada nao tem sido homogénea - sem destreza produtiva

tem sido exagerada;

2) Os avangos produtivos do setor de servigos téem sido
largamente subavaliados e seus potenciais pessimemente subesti

madas; e

3) O emprego governamental, a parte mais intensiva de
mao-de-obra de servigos, posto em crescimento desde 1960, agora
se encaminha para um declinio tanto proporcional como absoluta.
A baixa produtividade do setor de servico esta intimamente liga
da desconsideracgao do papel historico e das possibilidades futu
ras das artes gerenciais para a melhoria da produtividade no

trabalho.

E necessario examinar quem foi o responsavel pela gran
de produtividade das industrias de bens. E, o elemento mais im

potante no sucesso da era industrial foi a "administracao."

Existem seis maneiras de melhorar a produtividade de

um servico:
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A primeira é o prestador de servico trabalhar habilita
mente pela mesma remuneracao. E , isso & conseguido através de

melhor selecdao e treinamento de pessoal.

A segunda € aumentar a quantidade de servigo renuncian

do a alguma qualidade.

A terceira é industrializar o servico, acrescentando
equipamentos e padronizando a producao. Como se observa na i
nha de montagem da McDonald's e sua rede de alimentos rapidos,

que culminou no hambirguer tecnoldogico.

A quanto &€ a redugao ou tornar obsoleto o servico e su
bstitui-lo por um produto. Certos antibidticos reduziram o na

mero de somatorios para tuberculosos.

A gquinta é projetar um servigo mais eficaz.

E finalmente, a empresa incentivar a substituicao do
trabalho de terceiros por trabalho proprio. Por exemplo, sepa
rar suas correspondéncias antes de ir para o correio, a empresa

paga taxas mais baixas.

As empresas devem evitar dar énfase a produtividade de
uma forma a reduzir a qualidade do servigo. A padronizacgao da

qualidade aumentar a satisfacao do consumidor.

Depois de conhecer a estratégia a ser adotada e os de

safios a enfreantar, a empresa ira fazer o detalhamento da es

tretégia em termos operacionais, através do composto de servigos.
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5 COMPOSTO DE SERVICOS

O composto de servigos € o detalhamento da estratégia em

planos operacionais.

O composto de servigos associado ao composto de comunica
cao forma o composto de marketing. O composto de marketing é a in
tegracdo Otima dos instrumentos de marketing através da qual a em
presa se comunica com o mercado, para alcancar vantagens competi

tivas.

Entende-se como composto de comunicacao, as diversas for
mas que a empresa se comunica com o cliente e faz com que a ativa

cao das vendas se realize. E feito através de:

- Distribuigdao e logistica que visa colocar os pontos-
de-vendas mais proximos possivel do cliente;

- Venda pessoal. E o esforgo de verdas realizado pelos
vendedores;

- Marketing Direto. € a comunicacao direta que a empresa
faz com seus clientes, através dos correios(cartas, ma
la direta, folhetos, catalogos, cartdes, etc.), do te
lefone (telemarketing), revistas, televisao, radio,etc;

- Propaganda. Visa persuadir as pessoas a comprarem seus
produtos;

- Promocao de Vendas. E um esforco que procura proporcio
nar vantagens ao consumidor;

Merchandising. € a construcdao do cenario no ponto - de-

venda;

RelagOes com os poderes politicos e com o publico. Vi
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sa obter a simpatia de politicos e do publico, para a °

imagem da empresa e de seus servigos.

E através do composto de servigo que a empresa adapta os
servicos por ela ofertados as necessidades e expectativas de seu
mercado. Esta adaptacao & feita através: do design; da embalagem;

da marca; dos servigos ao cliente; e dos precgos.

5.1 Design

E a configuracdo clara do que o servico contém e ndo con
tém e de como o servigo €& apresentado. Isto nada mais & do que a

descrigdao dos principais componentes de um servigo.

Enquanto os produtos sao produzidos, os servigos tém per
formance. E o desempenho de um servigo depende de sua configura
cao e da sua qualidade. Além disso, os servicos tém um ciclo de

vida equivalente ao ciclo de vida dos produtos. Figura 6.

FIGURA 6 - Fases de crescimento
\

.

v

Introducao Desenvolvimento Maturidade Declinio Tempo

A fase de introducdo & a fase que se busca a viabilidade

econdmica em face da aceitacdo pelo politico consumidor alvo.
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No desenvolvimento procura-se desenvolver o mercado,atra
vés das praticas de marketing. Deve-se enfatizar os atributos e
os beneficios do servigo com campanhas institucionais e de propa

ganda nesta fase.

Na maturidades, a estratégia & basicamente promocional,
para poder prolongar no maximo o ciclo de vida do servigo. Nesta
fase, & crucial a reciclagem para que O servico nao entre em de
clinio, e pode ser feito através de nova configuracdao,novos usos,

de novos mercados, etc.

5.2 Marca

Um servigo pode ser caracterizado ou até mesmo diferen

ciado por um nome, isto €, uma marca.

As antigas fotocOpias eram apelidadas de xerox, devido a
marca xerox. Apesar de hoje ter aumentado o numero de fabricantes

desse produto. A marca xerox continua muito forte.

Estabelecer uma marca e divulga-la & muito importante,
mas, preserva-lo & um esforco constante que envolve o dominio dos
fatores-chaves de sucesso e do comportamento de Marketing de Ser

VigO.

5.3 Embalagem

E a protecdo dada ao servigco. E a apresentacao visual do
servico. Desde o layout até a cores, sao algumas das maneiras de
se dar forma a um servico, distingindo-o de seus concorrentes pe

la embalagem.
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5.4 Servigos ao cliente

E a assisténcia que a empresa dar ao cliente para que

ele possa ter satisfacao.

Para se ter um bom servigco ao cliente, & necessario omar
keting interno para vender aos funcionarios, indistintamente, a

mentalidade ideal do servigo: prestar servigos.

Servigos ao cliente pode ser usado para diferenciar a em

presa de seus concorrentes.

Ha ainda duas categorias de servicos ao cliente:

Servico-padrao: & aquele que o cliente espera normalmen

te receber.

Servico estraordinario: & aquele que o cliente ndo espe

ra receber. Como orientacdo de preenchimento do imposto de renda

aos clientes de banco, etc.

5.5 Preco

O preco deve estar intimamente ligado a qualidade, mais
ndo a qualidade apenas intrinseca do que o servigo &€, do que ele

faz, mas do que o cliente espera que o servigo fago por ele.

A estratégia de preco deve ser orientada para a relacgao
pregco-qualidade-mercado. Isto €, o preco deve ser estabelecido de
forma a estimular o mercado a consumir o servico dentro do padrao

de qualidade compativel com as possibilidades de consumo e de se

guranga necessarios.
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O prego & estabelecido de acordo com alguns critérios,

tais como:

1 - nos custos de producao do servigo;

2 - na taxa de retorno esperado pela empresa;
3 - no preco da concorréncia;
4 - na demanda do servico ( o pre¢o acompanha, quando a

demanda for baixa ou alta);
5 - no controle do CIP ou outro Orgao governamental;

6 - no preco que o mercado se dispOe a pagar, etc.

6 CLIENTE

6.1 O que é o cliente?

Muitas empresas e inGmeros profissionais ndo percebem o
que o cliente & e como deve ser tratado. Elas encaram o cliente
como alguém que apenas querem adquirir seus produtos sem estarem

preocupados com a qualidade do atendimento.

Se comecarem a considerar o cliente como uma pessoa que
pagam bem para obter satisfacdao, vao comecar a conhecé-los melhor,

tanto pessoal como profissionalmente.

O cliente deve ser tratado personalizado, com identidade
e ndo como um numero, um objeto. Pois, a empresa deve ter em men
te que o consumidor & uma fonte valiosa de informagoes para me
lhorar a qualidade dos servicos e pode divulgar a empresa de for
ma negativa ou positiva, dependendo da abordagem que ela fizer de

seus clientes.



BSFEAC 30

E preciso a empresa sempre que necessario redefinir ocli
ente, conhecer e acompanhar as mudancas na sociedade. Se nao, cor

rem o perigo de reduzirem sua participacao no mercado.

O cliente & uma pessoa com necessidade e preocupacoes;
que nem sempre estad com a razao, mas precisa estar em primeiro lu

gar para que a empresa se destaque pela qualidade do servigo.

Um autor desconhecido definiu o que & um cliente. E, es

ta definicdao tem sido afixada em quadros de varias empresas:

0 que ¢ um cliente?

0 cliente ¢ a pessoa mais importante em qualquer tipo de
negocio. |

0 cliente nao depende de nos. Nos e que dependemos dele.
0 cliente ndo interrompe nosso trabatho. ELe e o0  proposi
to do nosso trabalho.

0 cliente nos faz um favor quando entra. Nos ndo estamos
Lhe gazendo nenhum gavorn esperando por ele.

0 cliente ¢ uma parte essencial do nosso negocio - ndo uma
parte descartavel.

0 cliente nao significa 50 dinheiro na caixa registradona.
E um sen humano com sentimentos, que precisa sen trhatado
com todo o respeito.

0 cliente menece toda atencdao e cortesia possivel.

Ele ¢ o sangue de qualquer negocio. E ele que paga o seu
salarnio.

Sem o cliente voce fecharia as suas portas.

Nunca esqueca disso.
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O cliente & um ser humano com familia, preocupagodes pes
soais, de todos os tamanhos e cores. E o colega de trabalho que
pede sua ajuda para melhor realizar seu trabalho. Enfim, € a ra

zao da existéncia de sua empresa.

6.2 0 cliente como patrimdnio

Na administracdo de servigos temos que aprender que a qua
lidade do produto & encarada de forma diferente da qualidade do
servico. Muitas empresas sdao énfase na qualidade do produto e nao

consideram o servigo ao cliente como produto em si mesmo.

Sua empresa pode ter melhores de equipamentos, maquinas,
transportes, etc. e até muitos sofisticados. Mas se o cliente nao
conhecer e/ou ndo quizer usar, nao adianta. As empresas conside
ram apenas comoa tivo em seu patrimonio, esses equipamentos, mo
veis, veiculos. E raramente sdo aquelas que consideram o cliente
como patrimonio. Alias, € o mais importante patrimdnio de sua em
presa. E, sem o cliente, todo o patrimonio da empresa, nao tem va

lor algums.

O cliente & o ativo mais valioso de sua empresa. E sua
propriedade & remporaria. Ha sempre um cpncorrente ansioso por con

quista-los.

6.3 Perfil do cliente de servicos dos anos 90

Estamos passando por uma mudanca de um mundo que fabri
ca, comercializa e vende produtos para um mundo em que as pessoas

exigem o produto e servico que estdo dispostos a pagar.Se nao con
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seguem O que queriam; procuram em outro lugar.Muitas empresas pen
sam que sabem o que & melhor para os clientes e ainda nao abriram

os ouvidos para o que o cliente tem a dizer.

E muito importante ouvir o que o cliente tem a dizer pa
ra identificar e atender seuas necessidades e desejos. Tem que ha
ver um contato maior com o cliente. Numa economia de servigos é
preciso compreender de forma mais profunda os valores, crengas e

atitudes dos clientes.

Os clientes estao mais conscientes, mais exigentes e mais
agressivos do que em qualger época histdrica. Estamos num meio de

uma revolugéo do consumidor.
6.3.1 Atitudes, crencas e valores

Para se obter uma vantagem competitiva & necessario que
se conheca os valores, crencas e atitudes de seus clientes,e como

eles influenciam as atitudes dos clientes.

Dependendo de quando nasceu e foi criado(tipo de geracao)

certas atitudes, crencas e valores vao conduzir seu comportamento.

Os valores sao formados no comeco da vida de toda pes
soa. E a partir dos valores sao criadas as coisas que a pessoa

crer. As atitudes sao o reflexo do que a pesoa crer.

Os valores sao mais dificeis,pois sao as bases  formado
ras do carater. As crencas sSao um pouco mais resistentes por se
rem resultantes dos valores. As atitudes sao mais faceis de mudar

que as crencas e valores. E o comportamento mais facil de influen
ciar.
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Uma boa forma de analisar os valores dos clientes é en

cara-los como membros diferentes de geragodes.

6.3.2 Os sete pecados do servigo

1 - Tratar os clientes com apatia. Neste caso o funciona
rio demonstra que nao esta se importando com o seu trabalho, seus
clientes e consigo mesmo.

2 - Despachando os cleintes. Neste pecado, o funcionario
procura se livrar o mais rapido possivel do cliente. Geralmente
ocorre quando o cliente quer fazer algo mais.

3 - Ser frio com os clientes. Aqui a recepcao & fria, o
funcionadrio é excessivamente formal e ndo sorri.

4 - Tratando os clientes com condescendéncia. O tratamen
to & de forma abusiva e dominadora.

5 - Trabalhar como um robo. Quando o funcionario se ape
ga a rotina, no seu dia a dia, isso pode entrar no seu comporta
mento diario em relacao aos clientes, criando o pecado da roboti
zacao.

6 — Fazendo sO o que esta no manual. As regras e regula
mentos voltados para a conveniéncia da empresa do que para a do
consumidor, pode levar seu funcionario a fazer sO o que esta no
manual. Por isso, € importante para a empresa, ela deixar o fun
cionario usar o bom senso.

7 - Obrigando o cliente a dar voltas. Empurrar os clien
tes para diversos setores da empresa € uma variacao do pecado de

querer livrar-se dele.




7 ADMINISTRACAO DE SERVICO DE APOIO A0 PRODUTO

A empresa tem que ter como foco o cliente. Nao basta a

penas vender o servigo, € necessario assistir o cliente.

O servico de apoio ao produto esta se tornando o princi

pal fator para se obter vantagens competitivas.

O fabricante tem que projetar seus produtos e servigos
de modo que possa satisfazer as expectativas de seus consumidores.
Ele pode prometer um certo nivel de desempenho dentro dos objeti

vos do comprador. E preciso saber quais os servigos de apoio que

o cliente valoriza e sua importancia relativa, tais como:confiabi
lidade na entrega, orientacdo técnica, facilidade de contato, ga

rantia de substituicao, etc.

Esse conhecimento das expectativas, ajudam o composto de
servigco a aumentar as vendas. No caso de equipamentos sofistica

dos (como computadores), €& necessario no minimo:

1 - Servico de projeto de instalacdao do equipamento;

2 - Servigo de instalacao de equipamento;

3 - Servigo de treinamento para a equipe de operacao do
equipamento;

4 - Servigco de manutencao e reparo do equipamento;

5 - Servigo de financiamento.

Para se obter sucesso numa estratégia de servicgo, é ne
cessario planejar os produtos para que raramente se quebrem, e is
to acontecendo, sejam facil e rapidamente consertados, com um mi

nimo’custo.
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7.1 Estratégia de pos-venda

A empresa tem que estabelecer a forma como oferecer os
servigos de poOs-venda ao consumidor; inclusive manutencdo,reparos

e treinamento. Ela tem trés alternativas:

1 - Ela propria proporcionar o servigo;
2 - Pode manter contrato com revendedores para proporcio
nar esse servigo;

3 - Ela pode transferir esses servigos a terceiros.

Na primeira, o fabricante quer ficar perto do equipamen
to e conhecer seus problemas. Eles descobrem que podem adminis
trar um bom negdécio de servico e de pecas. Como sdo os unicos for
necedores dos prec¢os, podem cobrar um preg¢o extra. Por isto, mui
tos fornecedores cobram um pre¢o baixo em seus produtos e compen
sam isso com o dinheiro que ganham em pecas e servicos.Isso expli
ca o aparecimento de concorrentes que fabricam pecas similares, e
cobram um pre¢o menor. A empresa procura alertar o consumidor so
bre o perigo de usar pecas nao originais, mas, nem sempre sdo con

vincentes.

Com o passar do tempo o fabricante passa maior parte ser
vigo de manutencdo e reparos para as revendedoras autorizadas. As
revendedoras estdo mais proximas do clienye, operam em um humero
maior de locais e podem oferecer um servigo mais rapido, se nao
melhor. O fabricante fica com o lucro da venda das pecas a autori

zada, enquanto ela fica com ¢ lucro do servico.

Por Gltimo, alguns grandes clientes assumem a responsabi
lidade de executarem seus proprios servigos de manutencao e repa

ros.
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8 CASOsS

Caso 1 - O mercado de Vale-Refeicao

Ao completar dez anos de sua introducao no Brasil,o sis
tema de vale-refeicao, criado na Europa no inicio dos anos 50, co
memora um feito significativo: o numero de usuarios passou a 1,2
milhdao de pessoas por dia, cifra superior a do mercado frances.
E o movimento em dinheiro nao &€ menos expressivo: os vales-refei
cao sao responsaveis, atualmente, por negocios estiamdos em 350
bilhdes de cruzeiros por més. Mas o melhor indicio da expansao
desse mercado € a atencao que ele desperta nas empresas — meta
de das 14 companhias que operam nessa area foi criada nos ulti
mos trés anos, em sua maioria por grandes grupos empresariais ou
financeiros, entre os quais a Well'sCard, do Pao de Acucgar; a

Convénio, da Gazeta Mercantil; e a Apetik, do Banco Crefisul.

A tendéncia de crescimento do mercado de vale-refeicao
caminha, de fato, a passos largos. Em 1986, os empresarios espe
ravam uma expansao de 50% do numero de usuarios e garantem que,
ainda assim, esta longe de se atingir o seu pleno potencial, es
timado em 6 milhoes de usuarios por dia. As justificativas para
esta expectativa variam do recente e generoso reajuste do incen
tivo fiscal concedido pelo governo as empresas que oferecem va
les-refeicdo até a retomada do crescimento economico, a incorpo
racao de novos beneficiados, como os trabalhadores rurais. Tudo
isso animado as empresas especializadas em vales-refeicdo a redo
brarem seus esforcos mercadologicos, ampliando as foliais em to

do o Pais e aprimorando o atendimento ao cliente-empresa.
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Arrancada - O primeiro e grande impluso do sistema de
vale-refeigcao no Brasil foi a instituicao, em 1976, do Programa
de Alimentacao de Trabalhador (PAT), pelo Ministério do Trabalho.
Gracas a ele, os custos de alimentacao dos empregados passaram a
ser divididos entre o governo (que banca 56% dos custos), empre
sas (que financiam 24% do valor dos vales, importancia, importan

cia dedutivel de seu Imposto de renda) e trabalhadores.

No entanto, antes da concessao do incentivo oficial, o
Brasil ja apresentava algumas caracteristicas que prometiam uma
rapida expansao do sistema de vale-refeicao. Entre elas, estao
a acelerada concentragao populacional nos centros urbanos do

Pais e o crescimento dos setores comerciais e de servigos.

Na verdade, ao contrario da area induatrial, onde as
grandes empresas praticamente conseguiram solucionar o problema
de alimentacao dos funcionarios através da instalacao de  refei
torios proprios massa de empregados do comércio estava desassis
tida. "O mérito do sistema foi aproximar a demanda existente com
a oferta representada por milhares de bares e restaurantes.Ofere
cendo uma alimentacao adequada aos empregados a um custo mais
baixo", observa Firmin Antonio, diretor geral da Ticket Restau
rante, empresa de origem francesa, pioneira e lider com quase 45%

do mercado brasileiro de vales-refeicao.

Novas conquistas - Subsidiaria do grupo Accor - que
controla o Novotel e tem interesses em 64 paises nas areas de va
le-refeicao, turismo e hotelaria -, a Tiket chegou ao Brasil em

1976 associada a Brasen e ao grupo Espirito Santo. "Imaginamos



na época que o negocio se expandiria rapidamente", recorda An

tonio.

Com efeito, dos 11 mil usuarios atendidos diariamente
em meados de 1977, a Ticket saltou para 550 mil usuarios/dia no

final de 1985 e agora espera ultrapassar a casa dos 600 mil.

Para tanto, prepara-se para congquistar as cidades do
interior do Pais, as pequenas e médias empresas e os empregados
que vivem em movimento, como os vendedores autonomos. "Temos
planos ambiciosos respaldados pelo nosso pioneirismo e know-

how", admite Antonio.

Cacife - segunda colocada no ranking, com uma partici
pacao em torno de 15%, a Coupon também possui um cacife inveja
vel. Fundada em 1977 pela Construtora PBK, a empresa foi adqui
rida trés mais tarde pelo grupo financeiro Multiplic. Desde en
tao, ja espalhou 14 filiais pelo Pais e esta planejando se ins
talar em todas as regides onde o grupo atua. "O vale-refeicao é
como um titulo ao portador e constitui mais uma prestacao de
servicos como tantas outras oferecidas pelo Multiplic", explica
Lisandro de Borborema Tourinho, superintendente de operacoes da
empresa. Para a Coupon, no entanto, o respaldo de um grupo fi
nanceiro, além de credibilidade e seguranca, oferece outra van
tagem: a facilidade de contatos com os departamentos financeiros
das empresas, a quem sempre cabe a palavra final na escolha de

um vale-refeicao.

A Vale-Refeicao, controlada pelo empresario Abram Szaj

man, também nao quer ficar para tras e, ha pouco tempo, agili
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zou suas operacoes através da incorporacao de um sistema de
dados. O objetivo: adquirir mais seguranca na entrega dos car
nes vale-refeigao e triplicar as vendas, atualmente em torno de
130 mil vales/dia. Seu concorrente mais proximo, a Cheques Car
dapio, concentrou forga na conquista de uma faixa praticamente

sem nenhuma assisténcia - os boias-frias.

Nessa disputa sem trégua, as empresas menores hao de
monstram menos otimismo. A Blue Cards, por exemplo, fundada em
1981 e atendendo hoje a 20 mil usuarios/dia, esta intensifican
do um programa de visitas a empresas e de envio de mala-direta.
"Até 1989, queremos ser uma das trés maiores empresas do se
tor", promete Carlos Francisco Pupo Marcondes. Embora conte com
apenas seis meses de existéncia, a Convénio, do grupo Gazeta
Mercantil, aposta, por sua vez, no atendimento personalizado aos
clientes. "Nesso objetivo & adequar os servicos as necessidades
das empresas", explica Paschoal Ceglia Neto, diretor da empresa

e presidente da Associacao Profissional das Empresas de  Refei

gao para o Trabalhador (Assert).

Mas, a rigor, o que mais estimula os empresarios é o
tao esperado reajuste do incentivo fiscal concedido em Jjaneiro
pelo governo federal; de apenas 550 cruzeiros,estabelecidos ate
dezembro de 1985, o valor dos vales saltou para 7 mil = cruzei
ros."Agora, muito mais empresas terao condigdes de se benefi
ciar do incentivo", prevé Ceglia Neto. Era de se prever, portan
to, a intensa movimentacao registrada nos ultimos meses. E, nes
ta corrida a Well's Card, criada em 1984 pelo Pao de Acucar )

atendendo atualmente a 60 mil usuarios/dia, também tomou folego,
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incluindo novos nomes de empresas na lista de clientes. Além
disso, ampliou seu catalogo enviado por mala-direta, com vis
tas a dobrar seu atendimento ainda em 1986. Afinal, sobram mo
tivos para se acreditar que se trata de um bom negocio: além do
potencial do vale-refeigao, o empresario tem em mira outro no
vo - e rico - filao, o vale-transporte, atualmente em estudos
pelo governo e operacinalmente muito semelhante ao vale-refel

gao. Fato que, segundo as empresas, deve credencia-las a explo

rar também mais essa novidade.
Caso 2: Accor

Uma boa pesquisa do consumidor permitiu que a Accor,em
presa francesa de hotéis, lancasse motéis de preco baixo e gran

de sucesso. De acordo com Paul Dubrule:

Achamos que havia boas chances para moteis ultra-baratos, ao Lon
go de estradas e perto de aeroportos e estacoes ferrovianias. Mas
nao tinhamos centeza. Assim, fLzemos uma pesquisa das opinioes de
viajantes que queriam hoteis mais baratos. ELes disseram que 4Lam
adorar um quarnto por L00 grancos (cerca de 20 dolares americanocs
na epocal); com _uma cama simples, mas conﬁoniaueﬁ um telefone e
um pequenc axamarnio. 0 chuveiro ou banheiro ndao precisava gican
dentro do quarto; um banheiro para cada quatro quartos serdia  su
ficiente. Construimos em pouquissimo tempo uma versao piloto, que
akgumas semanas depois da inauguracao estava sempre Lotada. Atual
mente estamos construindo muitos moteis desse tipo.

A Cadeia de motéis Formula 1, como & chamada, sO tem
praticamente o essencial. O motel pode ser administrado apenas
por um casal, que somente precisa contratar servigos de arruma
cao quando esta completamente lotado. O processo de registro e
saida @ muito simples, nao ha porteiros, e nao se servem refei

coes; s0 ha maquinas que funcionam com moedad. Os motéis Formu
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la 1 geralmente ficam perto dos restaurantes fast-food e das
churrascarias da Accor, aumentando assim a receita marginal. O
importante neste caso & que os principais atributos descobertos
através dos viajentes(cama simples, mais confortavel, telefone,
pequeno armario, nao necessariamente um banheiro ou cheuveiro pa
ra cada quatro quartos) confirmaram o palpite da Accor sobre o
novo investimento. Se a pesquisa nao tivesse sido feita, talvez
tivessem gasto milhares de ddlares construindo um banheiro pa
ra cada quarto, algo que os viajantes consideravam desnecessa

IO

Caso 3 - Empreendimentos Walt Disney - uma organizacao altamen

te sensivel

As empresas de servigo - hotéis, hospitais, universida
des, bancos e outras - estao cada vez mais reconhecendo que o
seu composto de marketing consiste em 5P's: produto, preco, pla
ce(distribuigao), promocao e pessoas. Pessoas pode ser o P mais
importante. Os funcionarios da organizacao estao em contato cons
tante com os clientes e podem criar impressoes boas ou mas/orga
nizacoes estdao cada vez mais ansiosas para aprender como abor
dar seu pessoal interno(funcionarios) para atender seu publico
externo(clientes). Isto € o que a Disney pratica para desenvol
ver atitudes positivas em seus funcionarios, em relacao a seus

clientes.

O departamento pessoal da Disney oferece um especial
"boas-vindas" aos candidatos. Aqueles que sao contratados sao

dadas instrucoes escritas sobre o que esperar, onde se informar,
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O que usar e quanto ira durar a fase de treinamento.

No primeiro dia, os novos funcionarios se apresentam na
Universidade Disney para uma sessao de orientacdo que dura o
dia inteiro. Sentam.se quatro em cada mesa, recebem crachas, to
mam café, suco e bolachas, enquanto eles se apresentam uns aos
outros e se tornam conhecidos. Como resultados, cada novo fun
cionario conhece imediatamente trés outras pessoas e se sente

parte de um grupo.

Os funcionarios sao introduzidos na filosofia e nas
operacoes da Disney através de audiovisuais. Aprendem que estao
no negocio de diversoes. Sao "membros do elenco" e seu trabalho
€ ser entusiastico, instruido e profissional ao servir aos visi
tantes da Disney. Cada divisao & descrita e os novos  funciona
rios aprendem como cada um deles deve desempenhar seu papel no
"show". Sao entao convidados para almocar, dar uma volta no par
que e lhes é mostrada a area de recreacao destinada ao uso ex
clusivo dos funcionarios. Essa area consiste em um lago,sala de
recreacao, area de piquenique, local para remar e pescar € uma

grande biblioteca.

No dia seguinte, eles iniciam as tarefas designadas,co
mo: segurancga, transporte, limpeza de ruas e restaurantes. Eles
receberao alguns dias de treinamento antes de "entrarem em ce
nas". Quando tiverem aprendido suas funcoes, recebem seus "tra

jes a carater" e estao prontos para ir para o palco.

Os novos funcionarios recebem treinamento para respon
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- . . n
der as perguntas que os visitantes fazem frequentemente sobre o
parque. Quando nao tém as respostas podem discar para operado
res que estao aparelhados com grossos livros e estdo a postos

para responder a qualquer pergunta.

Os funcionarios recebem um jornal da Disney, chamado
Olhos e Ouvidos, que apresenta noticias de atividades, oportuni
dades de empregos beneficios especiais, ofertas educacionais
etc. Cada numero contém uma grande quantidade de fotografias de

funcionarios sorridentes.

Cada regente da Disney passa uma semana por ano na 1li
nha de frente, recebendo ingressos, vendendo pipocas ou organi
zando grupos de passeio. Dessa forma, a administracao fica em
contato com o funcionamento do parque e pode manter a qualidade
do servigo para satisfazer os seus milhoes de visitantes. Todos
os gerentes e empregados usam crachas e se dirigem ao outros pe

lo primeiro nome, nadao importando o posto que ocupam.

Todos os funcionarios que se desligam da empresa res
pondem a um questionario sobre como se sentiram trabalhando na
Disney e todas as insatisfacoes que tiveram. Desse modo, a admi
nistracdao pode medir seu sucesso em conseguir a satisfacao do
funcionario e, conseqﬁentemenet, a satisfacao de seus visitan

tes.

Nao &€ de se admirar que Disney tenha tanto sucesso em
satisfazer seus visitantes. A atencao que sua administracao dis

pensa aos funcionarios faz com que eles se sintam importantes e
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pessoalmente responsaveis pelo "show". O senso de "pertencer a
organizacao" que os empregados experimentam se derrama sobre os

milhoes de visitantes com os quais entram em contato.

9 CONCLUSAO

A década de 90 chegou e o mundo esta mais informatiza
do, as pessoas estao mais exigentes, mais consciente de que real
mente querem, estdao mais preocupadas com a qualidade tanto do
produto como da maneira que sao abordadas e assistidas. E se
nao forem atendidas em suas necessidades e expectativas, iram

procurar outro lugar que as satisfaca-as.

A empresa deve saber onde realmente quer ir e qual € o
seu negocio, a sua missdao, o seu objetivo; mas nao deve esque

cer que sua visao deve ser centrada no cliente.

Ele deve estabelecer as estratégias adequadas e os

meios para se obter exceléncia na qualidade do servico.

O marketing interno € tao importante quanto o marke
ting externo. Pois, um funcionario desmotivado, com moral baixo,
sem estar bem preparado para atender seus clientes, ira refletir
no atendimento ao cliente e com isso ele saira insatisfeito e
ira procurar outro lugar. E o que vale para o cliente € a propa

ganda boca-a-boca.

As empresas prestadoras de servi¢o prestam o mesmo pro

duto geralmente. Ela deve procurar diferenciar seus servigos
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dos seus concorrentes para obter uma vantagem competitiva.

Finalizando, € muito importante a empresa conhecer pro
fundamente seus clientes, quem sao, quais sao suas necessidades
e expectativas, para conquistar novos clientes e manter os que

tém. O cliente & o principal patrimonio da empresa.
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