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{ INTRODUCAO

A importincia do setor do servigo na economia atual dos

. . fa . .
ices desenvolvidos e em desenvolvimento ¢ incontestavel, pois
¢ & responsavel por mais da metade do Produto Interno Bruto,

sendo ainda, o maior gerador de empregos ¢ renda (LOVELOCK

& WRIGHT, 2001).

: Para estes mesmeos autores, no ambiente brasileiro 55% do
Produto Interno Bruto é derivado dasatividadesde servigo, podendo-

“seafirmar ser ele responsavel por umafatia ponderavel do crescimento

econdmico e da geragio de novos empregos.

Diante de tamanha contribuigae dos servigos para o
crescimento econdmice mundial, Boone & Kurtz (1998) ressaltam
que o marketing tem se tornado uma atividade significativa para as
empresas de servigos devido & oportunidade descortinada pelo
crescimento potencial do setor e a crescente concorréncia no ramo,
sendo dificil evitar a conclusio de que os servigos sdo os verdadeiros
responsaveis pela criagio atual de riquezas.

Para Gronrros (1993, p.8)“... qualquer nimero que descreve
as dimensdes do setor de servigo ¢ uma enorme subestimag3o,
sendo osetor de fato muito maior e maisimportante paraa sociedade
do que parece”.

Emmeioaessegrande desenvolvimento dosetor de servigos,
Lovelock & Wright (2001, p.208) ressaltam que a satisfagio do
cliente desempenha um papel particularmente critico em tempos
altamente competitivos, sendo que adefinicio de uma estratégiade
servicos deve se calcar inevitavelmente nas necessidades dos clientes.
Afirmaaindacautor que®... somente através da consideragio efetiva
das necessidades e expectativas dos clientes ¢ que as organizagdes
de servigos poderdo estabelecer ¢ manter uma vantagem

competitiva”,

Porém, diante do aumento da sofisticagio e das exigéncias
dos clientes, o conceito de satisfagio foi ampliado, sendo que
atender e superar as expectativas dos clientes implica mais que
satisfazé-los, exigindo uma abordagem sistematica de todos os
elementos capazes de criarem algum tipo de valor para os clientes.

Neste sentido, Rust, Zeithaml & Lemon (2001) ainda
ressaltam que o cerne da satisfagio do cliente esta em sua
compreensao, sendo que compreender o cliente & mais que ouvi-
lo ou criar um banco de dados de acompanhamento; ¢ mais que
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experiéneias com ela ng futuro ¢
Assim, entender 5 subjeti
dos clientes & o ponto fundame

50 necessario for, :
vidade da avaliacio e da satisfag,
ntal da qualidade na prestacio’;
valor do cliente alcancada atray

empresas desenvolverem um
desta vantagem competitiva,

ja, serjaa
criagao do valor Paraocliente um elemento importante ¢ facilitador
da gestio do marketing de servigos?

Busca-se, neste artigo, discutir as nogGes, caracteristicas e

aplicagdesacerca do marketing de servigos e da criacio de valor para

como subsidios necessarios para em

2 MARKETING DE SERVICOS

2.1 Definigio de Servicos

A complexidade da definicio do termo servigo advém da
sugestio de varios conceitos Propostos por intimeros autores,

A AMA (American Markc—:ting Association), em 1960,

servicoscomoatividades, beneficios ou satisfacdes colocadas
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2.2 Caracteristicas dos Servigos .

ParaBerry & Parasuraman (1993), devido ao fato do prod
central em servicos ser uma acao ou um desempenho, sur
diversas caracterfsticas capazes de diferenciar servigos de bens,

Varios sio os autores que classificaram as caracteristicas d
Servigos, entretanto elas n3o sio excludentes entre si
forma complementar.

Para Lovelock & Wright (2001),

dos servigos se Preocuparam na diferenciacio de bens e servigo

€ atuam

intangibilidade, hetcrogeneidade (ouvariabilidade),
do resultado e simultaneidade de produgio e consumo.

A intangibilidade foi tida como a diferenca fundamenta
entre scrvicos e produtos tangiveis por autores como Shostack:
(1977), Berry (1980) e Lovelock (1981). Para Bonne & Kurtz

(1998) os servicos nio
sentidos de visio, audi

justamente poresse m:

tém caracteristicas tangiveis que atraem o

performance dos servicos ¢ suportada por elementos tangiveis,

tanto que saber lidar e enfatizar tal tangibilidade & uma das fungdes
fundamentais do marketing. Nesta mesma linha, para Booms &
Bitner (1981), a intangibilidade dos
tangiveis importantes, sendo que tangi
numa vantagern.

servicos torna os aspectos
bilizar o servigo converte-se

A heterogencidade, por sua vez, esta relacionada com a
dificuldade de estandardizacio dos servigos, que, segundo Zeitham|]
etal. (1985), pode variar de ofertante para ofertante, de consumidor
para consumidor ¢ de dia para dia. Também Booms & Biter (1 981)
afirmam ser cada experiénciadesservico tnica, sendo diffcil qualquer
processo de padronizacio, Berry (1980)aindarelembra que qualquer
padronizacio ou uniformidade na prestagio de servicos estd
relacionada diretamente comn o graude envolvimento do elemento

humano prestador do servigo, trazendo 3 tona as palavras de
Zcithaml (1981) de que a performance de um servico sofre
influéncias tanto de aspectos técnicos (habilidades, suportematerial)
quanto de aspectos emocionais (condi¢Ges psicologicasdo prestador
de servico),

A terceira caracteristica — perecibilidade do resultado — diz
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€Omo 0s primeiros estudg:
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clementos estratégicos denominado “§ P’s do marketing d

desenvolvimento de estratégias eficazes a compreensio da

implicag3es dos oito componentes da administracio integrada de-
servicos, sendo essa até mesmo ressaltada como essencial para a-

pré-atividade da organizacio prestadora de servigos.

Para melhor compreender como este conjunto de:
ferramentas podeauxiliarno plancjamentoe execucao coordenados
das atividades de marketing, adaptou-se o seu contetido essencial

Para o ambiente brasileiro conforme apresentado no Quadre 1 3
seguir. Observa-se que os elementos estratégicos ampliados para
0$ servicos sintetizam as operagdes, os recursos humanos e as
operacionalizagdes das acdes de planejamento ¢ execucdo
mercadolégicas, essenciais ao sucesso de qualquer empresa deste
ramo, formando um elenco de oito componentes da administracio
integrada.

Concomitantemente, ainda éde extremarelevincia ressaltar
-dentroda caracterizagio dos servicos - a existéneia dos “encontros
de servigo”, definidos come o periodo de tempo dentro do qual os
clientes interagem diretamente no Service. A respeito disso,
Lovelock & Wright (2001) ressaltamn que em todos os tipos de
Servigos a compreensio e administracio do encontro de servico s3o
essenclais para criar clientes satisfeitos e que cstejam dispostos a
entrar numa relagio de longo prazo com o ofertante dos mesmos.
Estes autores salientam, também, a necessidade de avaliar até que
ponto os clientes interagem diretamente com ag organizacSes de
servigos, propondo para tal intento uma classificagio que agrupa
esses encontros em trés niveis de contato. Dentro dessaclassificacio,
tais nivels foram assim denominados: a) servigos de alto contato
onde se tem interacdo significativa entre clientes e pessoal de
servigos; b) servigos de médio contato onde se term uma quantidade
limitada de contato entre clientes e clementos de operagio de
servigos e ¢} servigos de baixo contato caracterizados por nenhum
contato ou um contato minimo entre clientes e operadores de
servigos.
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Componentes principais ou suplemen_tares do] .
desempenho do servigo capazes de criarem valor para

cliente.

. o
Decistes gerenciais sobre quando, onde e com

entregat servigos aos clientes.

Descreve o método e a seqitdncia dos sistemas

operacionais de servigos.

Abordados simultaneamente. Enquanto e? produtisidade
refere-se a0 grau de eficacia com que os msur:;)sj ‘ :am
servigo sdo transformados em produtos que adici o
valor aos clientes, a qualidade trata do grau em q:l: u
servigo satisfaz os clientes ao atender suas necessi s

desejos e expectativas.

Interagio direta e pessoal entre os clientes e _
i a 0.
funcioniries envolvidos na produgio do servig

Todas as atividades e incentivos de comunicagio
destinados a aumentar a preferéncia do cliente por um
determinade servigo ou fornecedor de servigos.

Pistas visuais ou quaisquer outras pistas ta.ngls'eitsl
capazes de fornecerem evidéncias da qualidade de

SErvigos,

lientes
Despesas em dinheiro, tempo e esforgo que os d
incorrem ao comprat € consumir servigos.

Fonte: LOVELOCK & WRIGHT, 2001.
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Quadro 2 - Naturcza dos atos do servigo

i -

PROCESSAMENTO COM
PESSOAS

crviges dirigidos aos <orpos das
055028 (ssistdneia médica,
hospedsgem academias,
estaurantes, otc)

PROCESSAMENTO COM
ESTIMULO MENTAL

Servigos dirigidos 45 mentes das
Pessoas (propagandsa, educagio,
artes, refigido, consultorias, cec).

5

Fonte: LOVELOCK & WRIGHT, 2001, p-35

Para os autores supracitados, apesar de cada uma dessas
quatro categorias envolver formas fundamentalmente diferentes
deprocessos, umaanilise maisaprofundadademeonstra anecessidade
dos profissionais de marketing estarem atentos a0 cliente em
qualquer que seja a natureza do servigo executado. Ressaltam que,
sejaqual for anatureza dosatos do servigo, édeextrema importincia
desempenhar eficientemente todas as agdes e reagdes que os
clientes percebem estar comprando - tanto em relagio ao produto
bisico quanto aos elementos suplementares a0 servico. Visando
uma melhor explicagio de tais conceitos tem-se que, enquanto do
produto basico resulta o beneficio central propiciado pela empresa
para atender as necessidades especificas do cliente, das fontes
suplementares advém os beneficios adicionais propiciados pela
€ripresa para adicionar valor e diferenciagio ao produto ou servigo
bésico.

Umadltima questioaser pontuada - considerada de exirema
relevéncia para os autores Lovelock & Wright (2001) - e que deriva
de todas essas diferengas entre os produtos ¢ servigos, refere-se 3
dificuldade da avaliagiodo desempenho dos servigos pelos clientes.
Ao contrario dos produtos, os atributos dos servigos podem nio
estar claros para os clientes antes ou, 4s vezes, até mesmo depoisda
compra. Destarte, sendo os atributos do produto os aspectos
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Quadro 3 - Os trés tipos de atributos dos produtos
u

; er
Caracteristicas do produto que podem s
avaliadas imediatamente antes da compra
P
( roupas, mobilias, automdveis, etc)

o
Caracteristicas do desempenho do produt: :
que os clientes podem avaliar apenas durante
a entrega do servigo ( restaurantes,
entretenimentos ao vivo, viagens, eventos

esportives, etc)

Caracteristicas do produto que os chcntes.
odem nio censeguir avaliar mesmo depois
a compra ou consume (mercado financeiro,

e
rocedimentos odontoldgices e médicos
complexos, educagio, etc)

S

Fonte: LOVELOCK & WRIGHT, 2001.
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Portudo isso e também pelo fato do servico ser considerady,
um desempenho percebido de maneira absolutamente subjetiva
autores ressaltam que a dificuldade de Inovar em aspectos bésic
deve ser suprida pelz atencio aos elementos suplementares, po
estes sdo capazes de aumentar as percepedes de valor dos cliente
afirmando ainda “_.. nzo contar tanto a coisa bésica, geral, masg ¢
agrupamento total de satisfacdes com as quais a cercamos
(LOVELOCK & WRIGHT, 2001 » P.93). Dessa forma, tod
comportamento do cliente é orientado pelo valor recebido po
meio do uso de um servigo, sendo que a pessoa nio compra um

SEIViCo s6 por suas caracterfsticas principais: o compra pelos’
beneficios ¢ valores oferecidos por seus aspectos complementares,

Para Lovelock & Yip (apud BATESON & HOFFMANN;
2001) cada vez mais esses elementos complementares do servigo.
ndo s6 agregam valor como também fornecem diferenciacio para’
asempresas de sucesso. Sendo que osservigos oferecem muito majs
flexibilidade nessa questdo do que os bens, tais estudiosos destacam
oito categorias de servicos complementares (Quadro 4) que devern

ser sempre levadas em consideragio pelas empresas de servicos
atuais no momento.

Enfim, deve-se lembrar - segundo Bateson & Hoffmann
(2001) - que uma definicio exata dos servigos ndo ¢ necessaria para
entender os servicos e os problemas de marketing associados a eles.
O importante para 0s mesmos autores é que a palavra servigo deve

Quadro 4 - Oito categorias de servigos complementares
ua

Clientes dvidos por informages refevantes a
espeito dos serviges prestados.

»
Desensveolvimento de um didlogo para )
investigar o3 necessidades do cliente ¢ depois
desenvolver solugdes personalizadas

Oferecimento de facilidades em pedidos e
rescrvas por meio de telecomunicagdes ¢
qualsquer outros canals convenientes para os

Padrées culturais de hospitalidade adequados
com as cxigéneias dos clicntes

Prestagio de assisténeia aos bens dos cirenrtr.zs,
desde estacionamento a cntregas a domicilio

Resolugdo ripids e eficiente de tudo gue fica
fora da rotina da prestacio norma)_f fde
servigos, incluindo pedidos especiais,
resolugdes de problemas, etc.

Arrolamento de cobrangas claras ¢
tempestivas capazes de explicar rapidamente
a5 despesas computadas

Facilidade e conveniéneia de pagamento

&
Fonte: Adaptado de LOVELOCK & YIP apud BATESON

a 4.

trazer implicita a idéia de que osbeneficios do servico sio entregues HOFFMANN, 2001, p. 39

por meio de uma experiéncia interativa envolvendo o consumidor R
com maior ou menor intensidade, _ 3 CRIAGAO DE VALOR PARA

inica o cliente
3.1 Definigio do valor para ’ -
Para Sheth & Sobel (2001), valor & um conceito cc:amplexo,
capaz de ter significagBes diferentes para clientes dxfere:tes(;
i n
dependendo das suas necessidades em determinado momento
tempo.
' Lovelock & Wright (2001) ressaltam que para com};‘re.exzdez
o valor do cliente & preciso ter em mente que sua de 1mgz:ro
idiossincratica ou prépria de cada pessoa, ressaltand? q1:1€ c;iu °
i um
expressoes amplas surgiram nesse sentido em decorr;m:l.a ;e e
: ixo; b) valor ¢ o que desejo
esquisa: a) valor é preco baixo; ; :
}Erocciluto- ¢) valor & a qualidade que obtenho por aquilo que pago
d) valor é o que obtenho por aquilo que dou.

2 < Vs 7 ; -84, dez. 2002
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2 ta Cr hov. 7. ni especial, p, 59-84, dez, 2002




72

Para os mesmos autores, as empresas criam valor paraseus’

clientes“... oferecendo os tipos de servigos que os clientes precisam;
apresentando exatamente suas capacidades e realizando-as de
maneira agradivel ¢ conveniente por um prego justo”(p.25). -

Sheth, Mittal & Newman (2001, p.717), por sua vez,’

afirmam que o valor nasce do potencial que um produto ou servigo

tem de satisfazer os descjos e necessidades dos clientes. Para cles,

a oferta de valor pode ter duas dimensaes: a eficicia ¢ a eficiéneia,

A cficicia constitui-se da capacidade que um produtoouservico tem
de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores. O custo
minimo para o cliente —medido em dinheiro, tempo e esforgo fisico
—representaa eficiéncia do produte ou servigo. Assim, se a oferta
da empresa satisfaz muito bem 4s necessidades e desejos de um
cliente, e se, ao obter e utilizar esta oferta o cliente despende o
minimo possivel de Custos, entao, “.. . a eficicia e a cficiéncia estio
sendo articuladas para oferecer o melhor valor para o cliente™.

Churchill & Peter (2000, p.14) definem o valor para o

cliente como a diferenca entre as percepgdes dos clientes quanto
a0s beneficios da compra ou uso dos produtos/servicos ¢ os custos
emque elesincorrem paraobté-los. Também paraesses, osclientes
que cstio dispostos e sio capazes de realizar trocas o fario “.
quando os beneficios das trocas excederem os custos e os produtos
/servigos oferecerem um valor superior em comparagio com
outras opgdes”.

Para Rust, Zeithaml & Lemon (2001, p.75) uma empresa
precisacntender qualoalicerce do valor do cliente para compreender
osignificado da palavravalor. Ainda quealgunsclientesao pensarem
em valor focalizem seu pensamento naquilo de que abrem mio ao
passo que outros levem em consideragio o que recebem, armbos os
pontos de vista se resumem num sé diante da afirmacio de que ...
valor percebido ¢ a avaliagio objetiva da utilidade de uma marca,
com base nas percepedes daquilo que ¢ dado em troca do que é
recebido”,

Por fim, Sheth & Sobel (2001) resumem todos os coriceitos
acinra a0 afirmarem que a criagio do valor se d4 através da solugio
dos problemas dos clientes, sendo provavel que esses sc tornem
satisfeitos se o prestador de servigos for capaz de auxilig-losa atingir
objetivos pessoais ¢ empresariais.
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cliente

3.2 Construgio ¢ implementagio do valor para o

jaga iente
Ante toda a importancia da criagdo de valor para oﬁch(?, d_,
; existéncia de
Rust, Zeitham] & Lemon (2001, p.76) ressaltam ai onca <
21 i emen
::erta dificuldade em sua construgio. Sob a imp y gor o
a I3
. ito de Customer Equity (Valor do Cliente) elaborado pd
e 4 i asno
- sse & constitujdo de trés dreas especificas apresen;a
e a s r deve ser
g dro 5 a seguir. Para estes autores, o valor do valo dove s
" - jeti i cliente
Qt dido como a avaliagio objetiva e racional pelo e &
i ivas dos clientes sobre
30 das expectativas do
e : 3o do valor “... sendo essa
u servigos inicia a conexac do caco e
e did ¢ os bens reais e as experi€ncias de
i ida em qu %
fortalecida na medi - eriens
onsumo satisfacam ou excedam as expectativas do d
c

Quadro § - As areas formadoras do valor do cliente

Valor do Valor
(Value Equity)

Valor da Marca
(Brand Egquity)

Valor da Retengio
(Relationship Equity)

E —
Fonte: Adaptado de RUST, ZEITHAML & LEMON, 2

Com base na defini¢io de que o valor do valor res:il:tiﬁ (iz
comparégio entre o que o cliente pensaque obtevn.a crz izci ) dcir ”
que cedeu, existem duas maneiras da empre:?:\ agir: on tenra far e
cliente mais do que ele deseja ou redu": a:inn Z E\;;étes {E) ecis

rimeira maneira sustenta-se

zzln}::-:::l.e:tc{) das exigéncias dos clientes, levando em Zz;::gta}::
a necessidade de se aprofundar em suas palavrasf gende 2 para
entender o que ¢les realmente valorizam quar;to o a?::n asqmesmas
todos clientes querem a mesma coisa, apesar de :15 rem oo mesmas

alavras na expressdo de suas vontades. A redugio do q e
y avrz ir mo, por sua vez, pode se referir tanto ao prego quan

) - ’ «
jsvfein;o, esforgo, riscos e quaisquer Outros tpos de custos
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oferecidos na hora da compra de um produto ou servigo. Assim, g
autores chamam atencio para a possibilidade de o pPrego ndo ser
tmico custo ¢ nem mesmo ¢ mais importante, sendo que outro,
tipos de custos - como o de buscae o psicolégico, por exemplo
podemtambém serreduzidos visando o aumento do valor percebide,

Ainda, ¢ importante ressaltar ser o valor do valor de umg
empresa baseado na avaliacio simultinea de prego, qualidade o

conveniéncia pelo cliente, sendo Imprescindivel a existéncia de _

medidas de percepedes de tais itens dentro das organizagtes.

A segunda 4rea formadora do valor para o cliente - o valor:
damarca -representa“ . avaliagio subjetiva e intangivel da marca
pelo cliente, além e acima do sey valor percebido objetivamente”
(Rust, Zeitham! & Lemon, 2001 p.87). Em outras palavras, para
estes autores, os efeitos de marketing atribuidos & marca ¢ seus
valores agregados ¢ que definem o valor da marca, sendo que
resultados diferentes provém do marketing de um produto ou
servico devido & sua marca ou a um elemento da mesma, em’
comparacio com os resultados que ocorreriam caso o mesmo
produto ou servico nio tivesse aquela identificacio.

Também é ressaltado queamarca de um produto ou servico
pode agregar cfetivamente valor poratuarde trés maneiras diferentes:
como um ima na atracio de novos clientes, como um lembrete para
os clientes atuais ¢ como um lago emocional entre cliente ¢
empresa. Os autores chegam até mesmo a afirmar em seus estudos
o desenvolvimento de um vinculo emocional com a marca através
da “conquista” do coracdo dos clientes.

Finalmente, o valor da marca pode ser incrementado pelas
avaliagdes subjetivas dos clientes no momento quc esses
desenvolvem atitudes favoraveis em relagio & marca, aumentando
tanto os seus sentimentos positivos quanto a possibilidade de
recomendagio da marca a futuros clientes.

Porfim, o valor de retengio visadesenvolver oportunidades
para fortalecer o relacionamento com o cliente sendo definido
pelos autores como . 4 tendéncia do cliente de se apegar A marca,
além e acimadas avaliagGes subjetivas ¢ objetivasdo mesmo”(p.98).

Também se salienta que o valor de retencio pode ser
desenvolvido a partir de Programas que correspondam 4s
necessidades especificas de cada cliente €, na medida do posstvel,
simultaneamente maximizern tanto a probabilidade do cliente
retornar para futuras compras quanto o tamanho de tais compras e
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: _ oual
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Quadro 6 .

desenvolvimento de um relacionamento sern barreiras

primeiro atributo: independéncia abnegada.

Muita abnegacio pode transfor
parte dos clientes, sendo os fornecedo
explorados, Por outre lado, também

tes é um fator importante

que a satisfagio ¢ a funcio da
eXpectativa versus desempenho csperado,..”

organizacio “... tiver capacidade de administrar aquilo que os
clientes esperam, serdo maiores ag probabilidades de conseguir
satisfazd-los com sey desempenho”. Neste sentido, trés ingredientes
béasicos Para ser empatico sio: ter atitude correta (interesse,
humildade ¢ desejo de aprender), ter autocontrole dag emogdes
visando auxiliar a compreensio das palavras dos clientes de forma
objetiva e ser hébil o Paciente nas conversas com og clientes.
Porém, deve haver prudénci

correta, Assim como cla pOdC au

para corquistd-los ¢, uma vez,

sendo que se a

aparadosara empatianamedida
xiliar no exame dos contextos

REDES, Santa Cruz do Sui v. 7, numero espetial, p. 59-84, dex. 2002

: . ' R o ional T
Os sete atributos Necessarios para g OGO

os traduz o significado do -

rar-se em exploracio por-
res de servico literalmente _

acional ¢ politico do processo de decisiio ios :il;ic;te;;
usada em excesso, pode ser prejudicial ¢ causar iden e
xagerada o ost?rzls::’:rzséefendem anecessidade do prestador de
srvi Oia:;(;:’(issc um generalista profundo, cultivandoda
e i } de ¢ amplitude de conhccimento na hora < o
rl()fundlxi:n:o com o cliente. Para Sheth & Sobel (2001, p.60) “os
elaciona

. cstdao aptos para
tas profundos es
foas tornam generalis
fissionais que se
pro

:] 3 z s b : C.Y N
A

valor de muitasman <O f

g[egar al CII'as, m mais quuell( ae consistencla

: »
¢ um médio profissional”.
q

p s P gl almentc
ESSCS T OﬁSSlOllaIS pﬂl assarcminais tempO mte

de al QO C a] tada a um
d dos a a.prendll.ado de sua Cspcc‘lahdadc ad p )
: ic .
[ ¢ssistema malor — sao Capazes dC desellvolvcr uma visao }lohstlca.
emre a(‘ a0 aos assuntos ¢ [)l ()I)ielnas en.h CI’ltadOS i)(‘:l()s Chentes.

l E

1CI1C1a 1tu (_: 25502 Cada Chente Permlt(: o
1 de
da 5 acao pCS )
e55% COnscC ) | F
d C'nvol\“lmellto de Solugoes adaptaVelS a pl‘()blc—lnas CSPCC] 1C0S.
€5

lllda ve-se evitar o de qu.u i ¥ Odoapl €I ado Scnd
A ,dees ds l]bl dle N Q
sua am [l[(]e (]el[lasl tao [)I [ U.dlclal quantO as pe
P ada a J 81 13 ICIahdadC
deCOIIente de SUa e5CasseZ.
O qual to atr lbut() CapaL de auxll]a! no desell\‘ol\’}mento de
IeIaCIOIlalnCllto tese I)e adeCOII a apaCldadedEIdenthlcag:
Séasiﬂ . 1 cac a0
de tem adI C d()ln]l 1antes lnd.]SpC' llSa’ v al aaC()mpI censao
elSP
asep Oesprc
4 ( ) ,
d() gl aI).dC cenarilo. S]letll & S()bcl 200\1 a.hl main que o correto
CntCndlmentO da. sintese esta atl‘elado a COIIIP] ceisao da aIlallse,
SClldO essas vist Omo ()p()stos co ementares. Ellquanto &
S 15Tas ¢ mpl
] I : J
a P
] Ic.l m] i [ Qs i
:Onlpala 0 a sua totahda €, a51ntesc) ao contrar 10, constrol o todo
a PaI tix dOS detanles, telldo a]nbas CapaCldadeS dC alcallgal
C0n|ulltanlellte a CO]an censao do Cenario C()Illple to. lmpOI tante
] I é
mlnbcl)ﬁl T SSaItaI Clu.e a deh]]ll a0 (l(‘:c(n rente da sintese l)(—:rmlte
! tag: 3 3
P] Ollda(ies dOS Ioblelllas mals deClSl\‘OS e
a dCSCObCI ta das 1 e P
p ntes.
ICIGvantCS ara os CllC
I o \anlellte, Iessalta se a IleCCSSldade dO fDIIleCedOl S€K
COlIledldO cm suas Sllltetua(_;ocs, eVltaIldO a despl eocupa(;aﬂ comos
detalll(:s deCOIIeIlteS da Sl’ntese em CXCEeSsO € a eSpGCla]MaQ&O
O ulganlento cthblado dOS pl Of]SSIOIlaIS POI sua vez,
3
j
P € g
CSrmit l)()asd OCSs enldeCOllCIlCla dap
< CC1S ¥ fClta CO!!lblIla aofelltl €
dados, CXPCI lenciae \fa].OI Cs Pcssoals. In‘res fr Pcsado na 1dentl lcagao
dOS P] Oblclllas dOS CllclltCs < deSCI:lVOle! Sltllultalleamelltc

1 - . 2002
REDES, Santa Cruz do Sul, v. 7, numero especial, p. 59-84, dez.

77



78

“pode levar do dogmatismo, num extremo, 4 Inseguranga noutr

alternativas classicas e nio ortodoxas para 0s mesmos so algum
das técnicas utilizadas para o desenvolvimento de bons julgament

A impulsividade ¢ a andlise em excesso da situacio sio gy

cxtremos que, na decorréncia deste quinto atributo, devem s
evitados, o
Para Sheth & Sobel (2001) uma convicgdo solida, genuin
equilibradalevaa organizacio aum excelente desempenho. Quand
aorganizagio sabe o que pretende e estd convencida disso passaasel
confiante, convincente e persuasiva, atraindo clientes através d
irradiagio de urna real seguranga. Alguns facilitadores da convices
que podem auxiliar os fornecedores sio a empatia pelos clientes

a habilidade de comunicagio e uma dose misturada de energia’‘e’

entusiasmo pessoal. Ainda, também a convicgio desequilibrad

Por fim, a confianca - dltimo atributo salientado como

precursor de um bom reladionamento e posterior facilitador da
criagio de valor para os clientes -4 tida como a mais poderosa -

ferramenta dos profissionais.
Elaé especialmente Importante na compra de um produto
ou servigo complexo, como € o caso de servicos hospitalares que

exigem um alto grau de dependéncia dos pacientes aos °
procedimentos da instituicio, Osautoresafirmam que®...aconfianca .

entre cliente e profissional &, a0 mesmo tempo, uma necessidade
¢ um ativo importante para ambas as partes: s¢ existe confianca
mittua, tudo funciona melhor, mais rapido e de formamais regular”
(SHETH & SOBEL, 2001 p.128).

Ainda, ¢ importante nio se esquecer que a confianca baseia-
senaintegridade, sendoadiscrigio, a cbnsisténcia, aconfiabilidade,
acompeténciaeosensodecertoe errado os principaisinfluenciadores
do grau de confianca que os clientes desenvolvem com suas
organizagdes.

A confianga, a semelhanca dos demais atributos, tamhém
naopodeserlevadaac extremo, devendo ser mantido seu equilibrio
para que o cliente perceba que a organizagio vai realmente fazer o
que prometeu.

Em sintese, esses sdo os sete atributos apresentados por
Sheth & Sobel (2001) como facilitadores da criagio de
relacionamentos que conduzem i constante criagdo de valor para os
clientes. E apesar de basicos, fundamentais ¢ dbvios, tais autores
ressaltam que, na pratica, as organizacdes nem sempre os

volvern efetivamente nasrelagdes com seusclientes, deixando
i

ado a oportunidade de desenvolver valores especificos e

A

<tremamente importantes para eles.

Para umz melhor compreensdo, o Quadrol 7 demonstra

mﬁidamente os danos decorrentes do desequilibrio dos sete

butos j4 explicitados.

Quadro 7 - O desequilibrio dos sete atributos

Subserviéncia
Insensibilidade
Excesso de Conhecimento

Desonestidade

Fonte: SHETH & SOBEL, 2001, p. 147.

Para finalizar, os mesmos autores ressaltam que a dosagem

. do desenvolvimento desses atributos é tnica e depende de cada

organizacgio profissional, sendo que o ponto de equilibrio tedrico
nem sempre pode ser observado na pratica diante da diversidade de

comportamentos efetivamente desenvolvidos.

4 CONCLUSAO

O fato da atual situacio de mercado estar cada vez mais se
organizando em torne dos clientes ¢ ndo dos produtos — como
acontecia hd tempos atras — torna o gerenciamento da emltf:r.esa em
fungio dos mesmos nio sé inevitdvel como também necessario asua
sobrevivéncia. No passado, as organizagdes dirigiam seu‘ foSo
gerencial no produto ounamarca, porém, nanova contextualizagio
domercado, o cliente passouaser o centro das atengdes. A verdade
€ que a mudanca das economias desenvolvidas - passando de bens
para servigos - trouxe consigo varias tendéncias e desafios, c-omo a
substituicio daatragio pelaretencio dosclientes. ParaRust, Zeithaml
& Lemon (2001, p.18) uma forma de melhor compreende-r-essas
mudangas consiste em entender que em meio a atual instabilidade
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domercado“...os produtos vém e vio, mas osclientes permanecem”

Peladiscussdo apresentada, infere-se que apropria dinﬁmic:;.
da drea de servigos objetivou a intensificagio da competicio e
mudou rapidamente as regras do jogo no mercado. Esta alteraciio
ambiental decorreu, principalmente, da necessidade de se buscar
cada vezmais a qualidade superior do servigo através da exploragio

dos elementos suplementares que lhe sdo inerentes, como forma -

de conferiras organizagées vantagens num mercado em turbuléncia.
Neste particular, ressalta-se uma significativa altera¢io na forma de
trabalho propriamente dita, como foi sugerido por Bateson &
Hoffmann (2001) ¢ enfatizado por Ginzberg & Vojta (apud Bateson
& Hoffmann, 2001). Estes autores enfatizam que 3 medida em que
0s servigos substituiram os bens como forga dominante na economia,
os investimentos também tiveram um novo redimensionamento,
pois o capital fisico, como forga propulsora do negécio, passoua ser
substituido por aquele conhecido como “capital humano”.
Convergindo namesmaidéia estio, ainda, Rust, Zeithaml & Lemon
(2001) pelo fato de afirmarem que uma das mudancas mais
interessantes desses ltimos anos, onde economias desenvolvidas
se tornaram economias de servigos, ¢ que o foco do marketing
passou de transacGes para relagao com os clientes.

Ante toda essa turbuléncia, Bell (1977) descreve a sociedade
de servigos como uma espécie de “jogb entre pessoas’ onde os
relacionamentos devem receber uma aten¢io totalmente
dlferenc?ada: 0 que resulta uma nova configuracio estrutural para
as organizagdes prestadoras de servicos. Gronroos (1993) ressalta
que isto se trata de uma adequagio de transigio para uma época
caracterizada pela busca de novas linhas de negobcios, novas
dflfi.culdades nos métodos gerenciais e enfim, até mesmo, uma nova
idgicaorganizacional dosnegécios. Paraa efctivacio de tal transicio,
Motta (1998} enfatiza que as pessoas estio cada vez mais sendo
colocadas no centro da producio, sendo os modelos cada vez mais
baseados em escolhas humanas e nio somente em tecnicalidades,
menos focado em produto ¢ mais nos valores capazes de serem
agregados aos clientes.

Nessenovo contexto, diante da necessidade de novas formas
de gestio, as organizacdes prestadoras de servigos devem ser
sensiveis a complexidade dos valores e expectativas dos clientes,
pois 50 assim conseguirdo satisfazer suas necessidades ¢ desejos.
Também ¢ importante nio esquecer — segundo Rust, Zeitham! &
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Lemon, 2001 - que asescolhas feitas pelos clientes sdo influenciadas
por percepgdesde valor que tendemaserrelativamente emocionais,
subjetivaseirracionais, exigindo, antes dequalquer coisa, aconstrugao
de uma relagio, onde o cliente & classificado ndo como um simples
consumidor, mas como um ser humano em sua totalidade, com
aspirag3es, descjos, necessidades e uma grande capacidade de
contribuigio. Logo, a corretaadministragioda singular condigio de
intangibi]idade dos servicos - diferente dos bens que sdo tangiveis
. tem se caracterizado como uma vantagem competitiva para as
organizagBes prestadoras dos mesmos, pois aquelas que realmente
conseguem compreender satisfazer seus clientes através dacriacio
de valor especifico podem tentar se colocar A frente de seus
concorrentes mais facilmente. '
Entretanto, nao se pode esquecer, segundo Oliver (1999),
que tal vantagem competitiva est4 calcada na pesquisa das reais ¢
cfetivas expectativase necessidades das clientes, sendo essasomente
possivel gracas & criagao de uma profunda e estreita interagio com
o0s mesmos. Para Greenberg (2001, p.35) vale ressaltar que tal
conectividade da empresa, seus fornecedores e seus clientes & uma
exigéncia do mundo dos negdcios, sendo que “essa cola” que
interconecta as experiéncias de diversos individuos e grupes com
seus clientes vern se tornando, a cada dia, mais e mais complexa e
decisiva para o sucesso. Ainda para 0 mesmo autor, as relacdes com
os clientes tém um valor extremo na determinagio do sucesso de
uma organizagio, sendo somente através dessas que a empresa
poderaser pro-ativano plancjamento de seu destino, poisapesar ...
da empresando poder controlar o avango datecnologia, a economia
& muito menos a concorréndia, ela pode controlar 2 maneira como
administra suas relagdes com os clientes”.

Fica evidente, entio, que oatual desenvolvimento emudanca
continua dos padrBes de servigo - decorrentes da crescente
sofisticagio dos consumidores — tem demandado por parte das
empresas especial atengao 4 satisfagao de seus clientes. A relevincia
deste assunto advém do fato de que, embora muitas empresas
reconhegam a importincia de desenvolver boas relagSes com seus
clientes, nem sempre elas podem estar cientes dequeestio utilizando
um método eficiente para a exccugio de estratégias capazes de
diferencid-las de seus concorrentes. Como lembra Cobra (1921},
o diferencial efetivo entre a empresa de ontem e a de amanhi ser4,
certamente, a atengdo que esta Gltima deverd dedicar 4 criagio de
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