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  Capítulo 1


  Composto de serviços


  
    Nos últimos quarenta anos, ocorreram mudanças significativas no ambiente global de serviços. Setores de serviços (com e sem fins lucrativos) estão imperando em economias que antes eram conhecidas por seu poder industrial.


    Serviços fazem parte do nosso dia a dia e por isso dominam a economia moderna, impulsionando uma parcela significativa da criação de novos empregos não só no Brasil mas também em todo o mundo. Eles são responsáveis por mais de 60% da economia nos países em desenvolvimento e por aproximadamente 80% nos países desenvolvidos (BOJIKIAN, 2009). No início de 2015, o setor de serviços representava pouco menos de 70% do PIB[1] do Brasil (MARTINS, 2014).


    Neste capítulo, iniciaremos nossos estudos explanando a importância dos serviços no mercado e seu impacto na economia. Estudaremos também as principais definições de serviços que estão associados a produtos e bens ou diretamente ao mercado. Além disso, avaliaremos as quatro principais características dos serviços, os problemas e as possíveis soluções que impactam cada uma delas.


    1 A importância dos serviços no mercado


    O que levou o setor de serviços a crescer tanto nos últimos tempos?


    Diversos fatores contribuíram para isso. Entre os principais, podemos destacar o desenvolvimento tecnológico e de telecomunicações, a inovação de valor e o empreendedorismo. Trataremos a seguir de cada um deles.


    1.1 O desenvolvimento tecnológico e de telecomunicações


    Na década de 1980, o sonho de consumo da maioria das pessoas era ter um computador desktop em casa. Algum tempo depois, o sonho migrou para um laptop. Os valores foram mudando à medida que o mundo passou a ser cada vez mais conectado. Os avanços na tecnologia da informação, a rápida evolução dos celulares – desde os BlackBerries até os smartphones/iPhones e tablets aliados à rede wi-fi – e a infinidade de aplicativos grátis proporcionaram uma mudança cultural e comportamental na sociedade.


    As redes sociais, como Facebook, Twitter, LinkedIn e YouTube, trouxeram facilidade de contato e visibilidade às pessoas, e, com isso, surgiram novas demandas, novos modelos de negócios e novas formas de relacionamento.


    O desenvolvimento tecnológico também contribuiu para a geração de novos serviços por meio da automação e do aumento da produtividade no setor industrial. É necessária a manutenção de equipamentos, de software, de pesquisa e desenvolvimento, etc.


    1.2 A inovação de valor


    Antes de discutirmos a contribuição da inovação de valor no setor de serviços, é fundamental definirmos o que é inovação e o que é valor.


    
      Figura 1 – Inovação de valor


      [image: Inovação de valor]

    


    1.2.1 Inovação


    Segundo Kotler e Keller (2012, p. 635), “uma inovação se refere a qualquer bem, serviço ou ideia que seja percebido por alguém como novo, por mais longa que seja sua história”. O processo de adoção pelos consumidores é formado por cinco etapas mentais pelas quais uma pessoa passa desde que ouve falar de uma inovação pela primeira vez até finalmente adotá-la. São elas: conscientização, interesse, avaliação, experimentação e adoção.


    Inovar também é encontrar soluções para pequenos ou grandes problemas. Não significa necessariamente “inventar a roda” ou ter uma ideia de 5 milhões de dólares a cada semana. Significa quebrar padrões; encontrar novas maneiras de fazer algo já feito há muito tempo, sempre do mesmo jeito; resolver problemas ou se antecipar a eles; cuidar para que as organizações permaneçam competitivas, os negócios continuem vivos e o planeta se torne mais sustentável.


    1.2.2 Valor


    Valor exprime uma relação entre as necessidades do indivíduo (respirar, comer, viver, possuir, reproduzir, ter prazer, dominar, relacionar, comparar) e a capacidade dos objetos ou serviços para satisfazê-los, dentro de um intervalo de custo. É um termo que se torna subjetivo, considerando que cada indivíduo tem suas próprias preferências, crenças, desejos, necessidades e condições financeiras.


    Traduzindo para uma equação, temos:


    [image: Valor para o cliente = benefícios recebidos – custos percebidos]


    O valor pode ser basicamente uma combinação de três pontos: qualidade, serviço e preço (QSP), chamado de “tríade de valor ao cliente”. Observe que o valor aumenta com a qualidade e o serviço e diminui com o preço.


    Podemos citar como exemplo a marca Duracell. Com o objetivo de aumentar o valor percebido do seu produto, veiculou uma série de anúncios mostrando sua maior durabilidade. Com isso, a Duracell buscou gerar maior percepção de valor por meio dos benefícios de suas baterias e do estímulo de compra. Um outro exemplo é a marca Motorola que, no segmento de telefones celulares, aumentou o valor percebido oferecendo um produto à prova d’água.


    Conforme Kotler e Keller (2012, p. 131),


    
      O valor percebido pelo cliente se baseia, portanto, na diferença entre o que o cliente obtém e os custos que ele assume pelas diferentes opções possíveis. A empresa pode elevar o valor da oferta para o cliente por meio de uma combinação entre o aumento dos benefícios funcionais ou emocionais e/ou a redução de um ou mais dos vários tipos de custo.

    


    Será fundamental para o sucesso da empresa focar a entrega de valor. O cliente quer e compra valor, desde que ele seja entregue e a um preço competitivo de mercado.


    1.3 Empreendedorismo


    Empreender significa resolver um problema ou uma situação complicada. É um termo muito usado no âmbito empresarial e muitas vezes está relacionado com a criação de empresas ou o desenvolvimento de novos produtos e serviços.


    Muitos autores contribuem com a definição. Segundo Dornelas (2003, p. 35), “empreender é fazer as coisas acontecerem, se antecipar aos fatos e ter uma visão futura da organização”; já para Chiavenato (2004, p. 3), “é iniciar ou operar um negócio para realizar uma ideia ou projeto pessoal assumindo riscos e responsabilidades e inovando continuamente”. Schumpeter (apud CHIAVENATO, 2004, p. 5) amplia o conceito dizendo que “empreender é destruir a ordem econômica existente graças à introdução no mercado de novos produtos e serviços, pela criação de novas formas de gestão ou pela exploração de novos recursos, materiais e tecnologias”.


    Por fim, Dolabela (2008) argumenta sobre a importância de seguirmos novos caminhos, desbravarmos outras alternativas para proporcionarmos diferentes padrões.


    Como exemplos, podemos citar plataformas virtuais, como Easy Taxi, iFood, Vaniday, Waze, entre outras, criadas para facilitar e agilizar o dia a dia dos consumidores.


    2 Definições: marketing, bens e serviços


    2.1 O que é marketing?


    A American Marketing Association propõe a seguinte definição: “o marketing é a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”[2] (AMA, 2013, s.p., tradução nossa).


    Kotler (2000), assim como a AMA, também define marketing como atividade, conjunto de instituições e processos destinados a criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, os clientes, os parceiros e a sociedade em geral.
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          	     IMPORTANTE

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            Apesar das diversas definições existentes para marketing, a mais simples, objetiva e adequada ao marketing de serviços é a capacidade de gerar percepção de valor de ações, esforços ou desempenho.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    Antes mesmo de comprarmos um produto ou serviço, compramos valor! De quantos produtos e serviços temos necessidade e mesmo assim não compramos? Quem nunca comprou algo e depois não o usou que atire a primeira pedra! E por que isso aconteceu? Certamente, porque no momento da compra identificamos um valor, que pode ter sido o próprio preço, a conveniência, o relacionamento com o vendedor, etc.


    2.2 O que são serviços?


    Segundo Lovelock e Wright (2006, p. 8), um serviço é um ato ou um desempenho oferecido por uma parte a outra. Embora o processo possa estar vinculado a um produto físico, o desempenho é transitório, frequentemente de natureza intangível e não resulta normalmente em propriedade de quaisquer fatores de produção. Um serviço é uma atividade econômica que cria valor e proporciona benefícios a clientes em horários e locais específicos, efetuando uma mudança desejada em quem recebe o serviço, ou em seu nome.


    Muitos serviços contêm pelo menos alguns elementos de bens tangíveis, como o cardápio de um restaurante, o extrato bancário ou o receituário de médico. A maioria dos bens, por sua vez, oferece pelo menos um serviço, como o da entrega.
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          	     NA PRÁTICA

          	

          	

          	

          	
        


        
          	

          	
            

            A distinção entre bens e serviços é ainda menos nítida quando as empresas conduzem os negócios em ambos os lados.


            Um exemplo interessante é a Ambev, parte da Anheuser-Busch Inbev, maior grupo cervejeiro do mundo (AMBEV, 2014), que possui 30 marcas de bebidas, 32 fábricas, 2 maltarias, 100 centros de distribuição direta e 5 centros de excelência no Brasil; além de uma rede de franquias Ambev composta por: Nosso Bar, Seu Boteco, Quiosque Chopp Brahma, Quiosque Chopp Brahma Street, Quiosque Chopp Brahma Indoor e Chopp Brahma Express.


            As franquias oferecem toda a base necessária para o desenvolvimento da empresa, como suporte, consultoria de campo, treinamento da equipe, acompanhamento inicial da operação, planejamento das campanhas e promoções, suporte de gestão e central de atendimento técnico.

          

          	
        


        
          	
            


          
        

      
    


    Apesar da confusão, uma definição mais simples proposta por Hoffman et al. (2009) para bens e serviços seria:


    
      	Bens: objetos, dispositivos ou coisas. Exemplos: automóveis, casas, computadores, eletrodomésticos, móveis, etc.


      	Serviços: ações, esforços ou desempenhos. Exemplos: assistência técnica, ensino, empréstimo, seguro de vida, consultoria, etc.

    


    A maior diferença entre bens e serviços é a tangibilidade, exemplificada no gráfico, 1:


    
      Gráfico 1 – Escala de tangibilidade dos produtos


      [image: Escala de tangibilidade dos produtos]


      Fonte: adaptado de Lovelock e Wright (2007, p. 18).

    


    Podemos observar no gráfico que itens como sal, refrigerante, detergente, automóveis e cosméticos são bens, ou seja, objetos que podem ser tocados, manuseados e comparados mesmo antes de sua compra e, por isso, encontram-se na escala maior de tangibilidade. A lanchonete possui tanto sua parte de infraestrutura, que neste caso é tangível, quanto a parte de serviços, que é intangível. Nesse caso, podemos observar no gráfico o motivo de as agências de publicidade, as companhias aéreas, os investimentos, as consultorias e o ensino posicionarem-se na parte de baixo da escala de tangibilidade.


    De acordo com Kotler e Keller (2012), o serviço pode ser uma parte secundária ou principal da oferta ao mercado. Desse modo, estabelecem-se cinco categorias do mix de serviços:


    
      Quadro 1 – Categorias do mix de serviços


      
        
          
            	
              Bens puramente tangíveis

            

            	
              Não possuem nenhum tipo de serviço associado a eles.

            

            	
              Exemplos: sabonete, creme dental, sal.

            
          


          
            	
              Bens tangíveis associados a serviços

            

            	
              São associados a um ou mais serviços, como manutenção, reposição de peças, atualização, etc. Quanto mais tecnológico for o produto, mais dependente de uma alta qualidade de serviços ele será.

            

            	
              Exemplos: carro, computador, telefone celular.

            
          


          
            	
              Híbridos

            

            	
              Ofertas compostas igualmente por bens e serviços. As pessoas frequentam restaurantes tanto pela comida servida quanto pelo serviço prestado.

            

            	
              Exemplo: uma refeição em um restaurante.

            
          


          
            	
              Serviço principal associado a bens ou serviços secundários

            

            	
              Este serviço requer um bem de alto investimento de capital, como aeronaves, mas o item principal é o serviço.

            

            	
              Exemplos: um serviço principal, como viagens aéreas, com serviços adicionais ou bens de apoio, como salgadinhos e bebidas.

            
          


          
            	
              Serviço puro

            

            	
              São essencialmente intangíveis.

            

            	
              Exemplos: uma babá, uma consulta de psicoterapia ou uma sessão de massagem.

            
          

        
      


      Fonte: adaptado de Kotler e Keller (2012).

    


    3 Características dos serviços


    Os serviços apresentam quatro características fundamentais: intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e perecibilidade. Trataremos de cada uma delas a seguir.


    3.1 Intangibilidade


    Os serviços são intangíveis por oferecerem desempenhos, ações e esforços; como resultado, não podem ser vistos, sentidos, degustados ou tocados da mesma forma que os bens tangíveis. Se compararmos as diferenças entre comprar um bilhete de entrada de cinema e um par de sapatos, observaremos que os sapatos são bens tangíveis: podemos objetivamente avaliá-los antes da compra, tocá-los, verificar a qualidade dos materiais com os quais foram fabricados, conferir estilo e cor e experimentá-los. Além disso, podemos comprá-los e levá-los para casa por termos a propriedade.


    Em comparação, a compra de uma entrada de cinema fornece ao cliente uma experiência intangível e subjetiva. Por exemplo, muitos podem gostar do mesmo gênero, mas nem todos gostam do mesmo filme. Nesse caso, a compra depende do julgamento de outros que utilizaram o serviço anteriormente. Como as informações fornecidas por outros são baseadas em expectativas e percepções próprias, as opiniões diferem quanto ao valor da experiência.


    3.1.1 Alguns problemas causados pela intangibilidade


    
      	Falta de proteção de patentes: por causa da característica da intangibilidade, os serviços não podem ser patenteados. Trabalho humano e esforço não são protegidos, assim como serviços novos ou já existentes podem ser facilmente copiados. Portanto, é difícil uma empresa manter por longo tempo a vantagem de um serviço diferenciado.


      	Dificuldade para mostrar ou comunicar os serviços: o desafio está na comunicação de algo que os clientes não podem ver. A venda de seguros é um bom exemplo: como convencer alguém a gastar dinheiro em algo que supostamente ele “dará graças a Deus por não usar”?


      	Dificuldade para determinar o preço de serviços: podemos definir o custo do profissional envolvido na execução do serviço, mas quanto poderíamos cobrar por uma margem justa? Podemos ter como parâmetro outros profissionais, mas como ficam fatores como qualidade, confiabilidade, marca e know how? O desafio é conhecer o valor que seu serviço agrega aos clientes.

    


    3.1.2 Possíveis soluções para os problemas de intangibilidade


    Os clientes olham para a evidência física ou para os indícios tangíveis em torno do serviço a fim de ajudá-los em suas avaliações. Uma estratégia adotada por muitas empresas de serviços é usar alguma forma tangível na propaganda, como a “rocha” em alusão à solidez, as “mãos que ajudam” referindo-se a algo que estará em boas mãos, o “touro”, o “guarda-chuva”, a “cavalaria”, etc.


    Da mesma forma, o uso de fontes pessoais de informações, ou a propaganda boca a boca, é algo muito importante. Por exemplo, quando você precisa de um médico especialista e não conhece nenhum, uma das primeiras atitudes é pedir uma referência a algum amigo. Portanto, é preciso cuidar muito bem dos próprios clientes, uma vez que eles podem recomendar o serviço ou mesmo desaconselhá-lo.


    Outra possível solução é desenvolver uma imagem/marca sólida. Quanto mais conhecida for sua imagem/marca, menos risco e desconfiança gerará nos clientes. Para isso, devemos investir em uma comunicação consistente e saber que os resultados levam anos para se consolidarem.


    3.2 Inseparabilidade


    Refere-se à conexão física do provedor de serviços com o serviço. Para que ocorra a produção, o provedor deve estar fisicamente presente para prestar o serviço. Por exemplo, uma cirurgia precisa da presença do cirurgião e um tratamento dentário, do dentista. Em outras palavras, serviços exigem que o provedor realize o trabalho.


    O envolvimento do cliente no processo de produção pode variar conforme ilustra a figura 2:


    
      Figura 2 – Envolvimento do cliente no processo de produção


      [image: Envolvimento do cliente no processo de produção]

    


    Cada situação reflete níveis diferentes de contato com o cliente; como resultado, cada sistema de prestação de serviço deve ser projetado de maneira diferente.


    Há ainda o envolvimento de outros clientes no processo de produção. Quando a produção e o consumo ocorrem simultaneamente, muitas vezes vários clientes compartilham uma experiência de serviço em comum. Podemos citar a reação da plateia em uma sala de cinema ou teatro por meio de risos, aplausos ou gritos. Como criaturas sociais, os seres humanos tendem a frequentar lugares de negócios e a se sentir mais confortáveis em lugares onde há outros clientes. Há também situações de desconforto, como famílias com crianças compartilhando o mesmo espaço em um restaurante com casais adultos que pretendem ter um jantar tranquilo, clientes bêbados incomodando os que estão sóbrios ou uma briga de namorados, por exemplo.


    3.2.1 Possíveis soluções para os problemas de inseparabilidade


    A ênfase na seleção e no treinamento de pessoal de contato com o público é uma das possíveis soluções para a inseparabilidade. As pessoas de contato, diferentemente dos bens, não são objetos inanimados e, como seres humanos, exibem variações de comportamento que não podem ser controladas pelo processo de serviços.


    Além disso, as atitudes e as emoções do pessoal de contato são visíveis para o cliente e podem afetar a experiência de serviço para melhor ou para pior. Como resultado da frequência e da profundidade de interações entre provedores de serviços e clientes, a seleção de pessoal de serviço com excelentes habilidades de comunicação e relações públicas é uma obrigação. O treinamento do pessoal, uma vez que esteja no serviço, também é necessário.


    O gerenciamento do cliente por meio de sistemas de reservas, envio de formulários com antecedência e sistemas de entrega são ferramentas que auxiliam na gestão e contribuem para a administração dos clientes de serviços, caracterizando uma possível solução para os problemas de inseparabilidade.


    3.3 Heterogeneidade


    A heterogeneidade reflete a variação de consistência entre uma transação de serviço e outra. Dessa forma, quase que por definição, torna-se impossível que uma operação de serviços alcance 100% de perfeita qualidade continuamente. Muitos erros de serviço podem ocorrer apenas uma única vez, como um garçom que deixa cair um prato de comida no colo de um cliente. Essa é uma falha que não pode ser prevista nem corrigida.


    Outro desafio da heterogeneidade são as diferentes características individuais dos prestadores de serviço. Alguns podem ser prestativos, sorridentes e empáticos, enquanto outros podem agir apenas de forma robótica.


    3.3.1 Alguns problemas causados pela heterogeneidade


    A padronização e o controle de qualidade dos serviços são difíceis de conseguir. Como indivíduo, cada funcionário tem um tipo de personalidade e interage com os clientes de modo diferente.


    Além disso, cada funcionário pode agir diferentemente de um dia para o outro, como resultado de mudanças de disposição e de muitos outros fatores. Um investidor ou empreendedor pode gastar mais de 1 milhão de reais em um negócio e ter pesadelos à noite, pensando que o sucesso do seu negócio depende de um “garoto” de 20 anos. Pois depende!


    3.3.2 Possíveis soluções para os problemas de heterogeneidade


    Uma possível solução seria a customização dos serviços. Como o cliente e o provedor de serviços estão envolvidos no processo de prestação de serviços, é mais fácil customizar o serviço com base nas instruções específicas do cliente. Para adotar essa estratégia, deve-se levar em consideração o maior tempo para a execução do serviço, os preços e as margens a serem adotados, a aceitação por parte dos clientes e até a velocidade de entrega.


    Outra solução seria a padronização. O treinamento certamente ajuda a reduzir variações extremas de desempenho. Entretanto, mesmo com todo o treinamento do mundo, os funcionários continuarão a variar um pouco de uma transação para outra.


    3.4 Perecibilidade


    A última característica que distingue bens e serviços é a perecibilidade, que se refere ao fato de os serviços não poderem ser estocados. Por exemplo, um médico não pode produzir e armazenar avaliações e exames físicos de pacientes para serem usados em data posterior.


    3.4.1 Alguns problemas causados pela perecibilidade


    O primeiro problema é quando a demanda é maior do que a oferta máxima disponível, isto é, a demanda do cliente simplesmente ultrapassa o que a empresa pode fornecer, o que resulta em longos períodos de espera e, em muitos casos, clientes insatisfeitos. Negócios podem ser perdidos para concorrentes quando o tempo de espera se torna excessivo para o consumidor.


    Outro caso é quando a demanda é menor do que o nível ótimo de oferta, por exemplo: prover o número de caixas necessários em um supermercado a qualquer momento do dia, o que seria colocar todos sempre à disposição. Essa estratégia resultaria em utilização ineficiente dos recursos da empresa. Nas ocasiões em que a demanda está abaixo da capacidade ótima, os recursos são subutilizados e os custos operacionais, aumentados desnecessariamente.


    3.4.2 Possíveis soluções para os problemas de perecibilidade


    
      	
Fixação criativa de preços: frequentemente usada por empresas de serviços para ajudar a aplainar as flutuações de demanda. Exemplo: oferecer preços especiais para “madrugadores”, para deslocar a demanda dos períodos de pico para os de pouco movimento.


      	
Sistemas de reserva: os clientes basicamente solicitam uma parte dos serviços da empresa para um determinado horário.


      	
Serviços complementares: serviços prestados aos clientes para minimizar o tempo de espera percebido, como áreas de treino em clubes de tênis e golfe ou materiais de leitura em consultórios médicos.


      	
Demanda fora do período de pico: provedores de serviços usam o tempo de inatividade para buscar novos nichos de mercado. Veja este exemplo: um clube de tênis observou que no fim da tarde de sexta-feira sua taxa de ocupação era baixa. Pesquisou e verificou que a maioria de seus frequentadores passava esse tempo em casa com os companheiros. Buscando preencher esse período, criou um torneio misto de duplas para estimular os casais a participar. O torneio foi um sucesso e tornou-se um evento contínuo. Outro exemplo é oferecer empregos de meio período aos funcionários para ajudar durante os períodos de pico de demanda.


      	
Compartilhamento de capacidade: por meio dessa solução, forma-se um tipo de cooperativa entre provedores de serviços, o que permite aos seus membros expandir sua oferta ou serviço como um todo.


      	
Preparação para expansão: trata-se basicamente de antecipar a expansão futura e adotar uma orientação de longo prazo para instalações físicas e de crescimento.


      	
Utilização de terceiros: estratégia de oferta por meio da qual uma empresa de serviços utiliza-se de terceiros para prestar serviços aos clientes e, dessa forma, economizar custos, pessoal, etc.
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