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RESUMO

O estudo apresenta uma analise do grau de influéncia dos servicos de marketing na
escolha, pela otica, do laboratorio 6tico. Dentro de um cenario com mais de 150
laboratorios 6ticos e mais de 23.000 éticas no Brasil (GALLUP, 2007), no qual todos
os laboratorios tém acesso as lentes e tratamentos existentes no mercado,
considera-se o produto uma commodity e cuja comercializagdo pode incluir servigos
de marketing como: prazo de entrega, prazo de pagamento, treinamento aos seus
atendentes e assisténcia técnica do fornecedor, podem agregar valor. A pesquisa,
com estudo de caso, foi dividida em duas etapas: a primeira etapa, pautada em um
estudo exploratoério, buscou construir o referencial tedrico, em fontes secundarias; a
segunda etapa caracterizou-se por uma pesquisa descritiva de multicasos, para a
qgual se selecionaram doze éticas, por conveniéncia, concentrando-se em lojas do
tipo independentes localizadas na cidade de Campinas, interior do Estado de Sao
Paulo. Os procedimentos para analisar a satisfacdo do cliente com relacdo aos
diferentes aspectos de qualidade, pautaram-se na aplicacdo de um questionario com
escala Likert, adotaram-se a média aritmética e a analise de dispersdo dos dados
para entender a correlacdo de varidveis no estudo qualitativo. Os resultados
indicaram um elevado grau de influéncia dos servigcos de marketing na escolha do
laboratorio otico, pela 6tica. Cem por cento das Gticas entrevistadas apontaram que
8 dos 12 servicos pesquisados - 67% - sdo levados em consideracdo no ato da
escolha do laboratorio, corroborando o construto teérico desenvolvido ao longo
deste estudo, que coloca a relevancia do setor de servicos em nivel mundial e no
Brasil; servicos como vantagem competitiva e fonte de criacdo de valor para o

cliente.

Palavras-chave: marketing de servi¢os, servi¢os ao cliente, vantagem competitiva.



ABSTRACT

This case study presents an analysis of the level of influence of the marketing
services, by optical, of optical labs (that performs lens surfacing). In a scenario of
over 150 optical labs and 23.000 optical stores (GALLUP, 2007), all labs have easy
access to lenses and treatments available in the market, that are considered
commodities, and the commercialization may include marketing services as on time
delivery, sales terms, sales training and technical assistance can add value to the
optical stores. The qualitative research with a case study was divided into two steps:
in the first part is based on an exploratory study tried to build the theoretical
reference, by searching information in secondary sources; a second part by a
descriptive research of multiple cases where twelve optical stores have been
selected by convenience, focusing on independent stores located in city of
Campinas, at Sdo Paulo state countryside. The procedures to analyze customer
satisfaction regarding different quality aspects, were based on the application of a
questionnaire with the Likert scale. Data average and standard deviation were used
to understand the variables correlation in this qualitative study. The results indicate a
high level of influence of marketing services in a vendor selection for an optical lab,
by the optical store. One hundred percent of the researched optical stores pointed
that 8 out of the 12 services researches (67%) are taken into account in the selection
of an optical lab, aligned with theory developed along this study, that presents the
relevance of the services segment in a global level and in Brazil; services as

competitive advantage and a source of value creation to customers.

Keywords: service marketing, customer service, competitive advantage.
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1. INTRODUCAO

O segmento de produtos oOticos no Brasil passou por duas grandes fases de
adaptacdo quanto a mudancas estruturais. Na década de 1990 ocorreu a abertura
do mercado com a entrada de grandes empresas lideres internacionalmente,
ocasionando maior competitividade no elo de produc¢ao, importacao e distribuicao de
lentes e armacdes no setor. Isso forcou a industria nacional a sair de um processo
de acomodacdo em seus principais processos - design, produgdo, marketing e
vendas - e a pressionou para a reducdo da informalidade junto a distribuidores,

laboratérios e varejo.

A partir do ano 2000, houve a entrada no mercado brasileiro de produtos fabricados
no leste asiatico, principalmente na China, o que gerou o enfraquecimento nas
relacbes entre fabricantes/importadores e o varejo, ocasionando a fragilizacdo de
ambos 0s segmentos. Houve o aumento da informalidade, em varios aspectos -
pirataria, contrabando e sonegacéao - gerada principalmente pela politica tributaria, e
acentuaram-se condi¢fes propicias ao surgimento de uma estrutura de varejo sem
qualificacdo, seja em termos de qualidade de produto, capacitacdo técnica ou

atendimento ao cliente.

A contrapartida das empresas fabricantes e importadoras (lideres de seus
segmentos internacionalmente) tem sido combater a informalidade e a
commoditizacdo do mercado com investimentos em produtos premium, seja com
base na tecnologia, seja em design. Elas também visaram o posicionamento dos
oculos como elemento de moda, compondo a imagem do consumidor em seu
processo de identificacdo/referéncia e ao aumento do valor agregado para o canal
de distribuicdo com servicos de capacitacdo técnica e atendimento ao cliente.

Este cenario ilustra como o setor 6tico, no mercado brasileiro, tem evoluido, assim
como outros segmentos de mercado, no qual a oferta de produtos ao consumidor
tem se expandido agressivamente, com materiais e desenhos de lentes oftalmicas
apresentadas com maior tecnologia, além da possibilidade de tratamento nas lentes,

oferecendo maior conforto visual ao consumidor. Os esfor¢os e investimentos para a
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diferenciacdo declinam objetivando um maior valor para o consumidor de agregar
servicos aos produtos, ainda respaldados pelo advento da commoditizacdo de tais

objetivos e também do surgimento da classe de genéricos.

Dentro deste contexto, as Gticas, que representam o varejo, acreditam que a
qualidade, o preco e o atendimento sdo 0s principais pontos valorizados pelo
consumidor. Sendo assim, tém buscado se diferenciar criando maior valor para o
comprador final, por meio de servigcos agregados tais como agilidade na entrega;
flexibilidade na forma de pagamento; oferecimento de marca de confianga; maior
conhecimento técnico sobre os produtos existentes, uma vez que o préprio médico-
oftalmologista delega a elas, na maioria das vezes, o conhecimento sobre as opcoes
de desenhos de lentes, materiais e tratamentos existentes no mercado, dentre
outros servigcos. Estes servigos que auxiliam a empresa a atender a demanda de

mercado de seus produtos sdo denominados servigos de marketing (COBRA, 1986).

Segundo o Instituto Gallup (2007), ha mais de 23.000 éticas no Brasil, portanto a
concorréncia neste mercado é bastante agressiva pela preferéncia tanto do
consumidor, quando do médico oftalmologista. Este profissional na maioria das
vezes, indica o estabelecimento no qual devem ser comprados o0s Oculos,

considerando a confianca no servi¢o prestado pela ética ao seu paciente.

Sendo assim, a escolha dos fornecedores pelas 6ticas passa a ser mais criteriosa.
Elas buscam um mix de produtos e tratamentos oferecidos com um minimo de
qualidade, além de servicos que colaborem para a formacdo de sua imagem junto
ao consumidor, reforcando a questdo da fidelidade ao fornecedor pela gestao de

servigos agregados.

Para melhor compreender este segmento de mercado, o fornecimento das lentes
para as oOticas se faz através de um player denominado laboratério 6tico, o qual é
responsavel por beneficiar as lentes para que sejam atendidas as necessidades do
consumidor quanto a colocacdo do “grau das lentes”, segundo a prescricdo do
meédico. Esta parte da oferta do produto ao mercado € basicamente comum a todos

os laboratorios 6ticos, uma vez que todos tém acesso a sua aquisicdo diretamente
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do fabricante, virando uma commodity para este setor. O core business do
laboratério esta pautado na prestacdo de servicos, como fazer o corte da lente,
colocando-a na armacao, e agregando outros produtos como seu tratamento. Ele

pode ainda oferecer uma gama de outros servi¢os as oticas.

Houve uma grande evolugcdo nos udltimos 5 anos no segmento 6tico quanto a
orientacdo de mercado. Ja se encontram empresas adotando a orientacdo para o
marketing holistico' ou de valor, que segundo Churchill e Peter (2000), Kotler e
Keller (2006), Ribeiro e Fleury (2006) déo o enfoque em criar valor para os clientes e
para os stakeholders, o que vai ao encontro da busca pelo aprimoramento da gestao
de negécios para melhorar a posicdo competitiva e se diferenciar. Como no
segmento Otico o produto é basicamente commodity, conforme j& mencionado, este
processo se faz mais agressivamente pela gestao de servicos de marketing que lhe

agregam valor.

A gestao do valor, que é trabalhada dentro da orientacdo para o marketing holistico,
segundo Tucker (1999), considera a combinacdo de trés fatores: preco, qualidade e
servico. Os dois primeiros sdo indiscutivelmente de extrema importancia, porém ja
esperados pelo mercado. O terceiro item refere-se ao nivel de servico e qualidade
percebidos pelo cliente. Para Varvakis (2000) o que os clientes compram sao
beneficios e resultados. Desta forma, os beneficios devem ser traduzidos em valor
para os compradores, considerando que o0 que eles compram, muitas vezes, pode
ser bem diferente do que as empresas vendem, e estas ndo entendem os valores
comprados. Dentro do segmento em discussdo, mais especificamente no ramo
de laboratorio 6tico, a oferta de servicos agregados, adequados as expectativas dos

clientes — Gticas — é o que define o seu sucesso.

' Marketing h olistico — reconhece que no marketing tudo é importante — o consumidor, os

funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim como a sociedade como um todo, segundo
Kotler e Keller, 2006, p. 15). Engloba o marketing interno, o marketing integrado (comunicacdes,
produtos e servigos e canais), 0 marketing socialmente responsavel (ética, meio ambiente, legalidade
e comunidade) e o marketing de relacionamento (clientes, canal e parceiros).
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E sabido que ainda ha outros modelos de negécios que sdo praticados neste
segmento, mas eles estdo em declinio, tais como a orientagdo para producdo, nas
quais o enfoque é produzir com baixos custos e distribuir em massa, com eficiéncia
na producao, visando atender aos consumidores que estdo preocupados somente
com preco. Esta filosofia foca as capacidades internas da empresa, ao invés de se
preocupar com os desejos e satisfacdo das necessidades dos clientes. Ja a
orientacdo para vendas, que enfatiza o esfor¢co agressivo de vendas e promocéo, é
uma filosofia que preconiza os esforcos para vender o produto e ndo para a
compreensao da necessidade do cliente; acredita-se que o preco inferior ao do
concorrente é suficiente para alavancar as vendagens. Aqui se encontram 0S
laboratérios 6ticos que trabalham agressivamente com telemarketing para atender
as oOticas, com muitas acOes de venda casada, impondo a 6tica a compra de um mix

de produtos, os quais atendem também aos clientes que buscam promogao e preco.

A identificagdo de quais s&o os principais servicos de marketing que sdo valorizados
pela otica na escolha do fornecedor, e quais servicos agregados este laboratorio
otico pode oferecer a oOtica, pode representar uma oportunidade para que ela se

fidelize.

Este entendimento traz ao laboratério 6tico - um mercado altamente especializado,
com mais de 150 representantes no Brasil, segundo o Instituto Gallup (2007) - a
oportunidade de se remodelar, inclusive sua estrutura organizacional e servicos
oferecidos, eliminando os servicos de menor importancia e que geram processos e

custos, enfatizando os servicos de maior importancia.

1.1. O Problema

O objeto de estudo serd a Campilentes, um laboratério 6tico localizado na cidade de
Campinas, interior do Estado de S&o Paulo, especializado na distribuicao,

manufatura e montagem de lentes oftalmicas.

A partir do momento em que um consumidor necessita do uso de lentes corretivas

para melhor enxergar e opta pelo uso de 6culos, ele vai a uma 6tica e escolhe uma
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armacdo. A partir das informagdes passadas pelo balconista, ele opta pela
tecnologia das lentes (que podem oferecer tipos diferentes de materiais e de

desenhos) e por tratamentos opcionais, seja para 6culos de sol ou de uso diéario.

A Gtica envia a receita ao laboratorio 6tico, que providencia a colocacdo das lentes
na armacgédo de acordo com a prescricdo médica e retorna os 6culos a Gtica. Neste
contexto o presente estudo busca investigar: como a gestdo de servicos de

marketing pode influenciar na escolha do laboratorio 6tico pela 6tica?

Ha uma grande oportunidade de a empresa se desenvolver, reforcando seu
posicionamento e ampliando sua vantagem competitiva através de servicos de

marketing.

1.2. Objetivo Geral

Como objetivo geral o estudo procura analisar o grau de influéncia dos servigcos de

marketing na escolha, pela 6tica, do laboratorio o6tico.

1.2.1. Objetivos Especificos

- Compreender marketing de servicos e servicos de marketing; expectativa,
satisfagcéo e valor para o cliente;

- ldentificar quais sdo os tipos de servicos de marketing que influenciam na
escolha do fornecedor — laboratorio 6tico;

- Compreender quais servigos sao de maior relevancia para a otica;

- Elaborar um estudo de caso no segmento Otico (mais especificamente em

laboratério), pesquisando o desempenho de seus servigos perante a oOtica.
1.3. Proposicéo
Diversas definicbes de servicos ao cliente s&o encontradas na literatura de

marketing. Kotler e Keller (2006) abordam servicos ao cliente como fortes

ferramentas que auxiliam as empresas a satisfazer os consumidores. Lovelock e
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Wright (2006) definem tal conceito como um conjunto de tarefas que envolvem
interagbes com o cliente, sejam elas face a face, por telecomunicac¢des ou via postal,
sendo executadas com dois objetivos principais: eficiéncia operacional ou satisfacéo
do cliente na transacdo. Em uma visdo mais ampla, Innis e La Londe (1994)
descrevem servicos como um processo que ocupa lugar entre o comprador e o
vendedor, provendo significados valores adicionais. Para Levy e Weitz (1992) e
Vavra e Oruden (1998) servicos ao cliente resultam um diferencial para o cliente,
levando a uma vantagem competitiva da organizacdo (GRONROOS, 1993).

Sendo assim, pode-se inferir que as principais caracteristicas dos servigos ao cliente
sdo: a interagdo direta, a criacao de valor, a diferenciacdo da oferta e a satisfacéo,
todas visando o cliente. Como resultado tem-se a sua atracdo e a sua retencao,

maximizando as vendas.

La Londe e Zinszer (1976) propuseram trés dimensdes nas quais 0S Servicos ao
cliente ocorrem nas organizacoes:

- como uma filosofia da organizacéo;

- como uma atividade;

- como niveis de desempenho a serem atingidos por fornecedores.

Gronroos (1993) também propde tratar servicos ao cliente como uma forma de
orientacdo da empresa que busca seu diferencial na satisfacéo da clientela por meio

da prestacao desses servigos.

Baseado na importancia que tais servi¢cos tém na estratégia de diferenciacdo de uma
organizacdo e satisfacdo dos clientes, e no cenario de grande concorréncia no
varejo, com a presenca de mais de 23.000 éticas no Brasil, segundo o Gallup
(2007), este estudo pressupde que a escolha pelas 6ticas do laboratério 6tico é
pautada na gestdo de servicos de marketing como prazo de entrega e de

pagamento, treinamento aos atendentes da otica, assisténcia técnica, dentre outros.
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1.4. Justificativa

Qualidade, preco e atendimento sdo os principais pontos valorizados pelo
consumidor na opinido das oticas (GALLUP, 2007). Segundo Porter (1991), os
servicos foram se tornando cada vez mais imprescindiveis e obrigatorios. Apesar
desta consciéncia, as 6ticas tém grande dificuldade de gerenciar estes elementos
numa politica de negoécios para buscar a vantagem competitiva. Os esforcos
desenvolvidos pelos fabricantes e também pelos laboratérios o6ticos estdo em
agregar servigos para capacitar o lojista e os atendentes, ndo somente na dimensao
do produto, mas também com técnicas de vendas, atendimento e servi¢o ao cliente,
ambientacédo da loja, dentre outros. (GALLUP, 2007)

Segundo Frattari (2003):

Ao entender o marketing como um processo onde o mercado sinaliza suas
necessidades e desejos e as organizacdes buscam equacionar esse
atendimento aos seus proprios objetivos e limitacdes, percebe-se a grande
importancia de uma melhor administracdo na producédo de bens e servicos.
(FRATTARI, 2003, p. 11)
O entendimento dos critérios usados pela 6tica na escolha de um fornecedor -
laboratorio o6tico - € o ponto crucial para a sobrevivéncia do negécio e

desenvolvimento de suas estratégias num mercado que vem se profissionalizando.

Diversos estudos trazem discussdes sobre a importancia dos servigcos agregados no
processo de conquista e fidelizacdo do cliente e como estratégia de diferenciacao.
Dentre eles, destacam-se: McCarthy e Perreault (1997), Tucker (1999), Churchill e
Peter (2000), Kotabe e Helsen (2000) e Kotler e Keller (2006); porém, ha ainda uma
grande oportunidade de estudos empiricos que demonstrem a real percepcdo do

cliente sobre a adicao de servigos aos produtos e a equacéo de valor para o cliente.

A contribuicdo para o segmento se faz em entender os servicos agregados que sao
de maior relevancia para a 6tica, evitando-se assim que os laboratérios 6ticos que
competem no mercado aumentem 0s servicos agregados complementares, sem
estudo prévio, gerando processos internos e aumento do quadro de funcionarios, na

busca em manter a vantagem competitiva.
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Em mercados competitivos, como o segmento 6tico, as organiza¢cdes ndo podem se
permitir o direcionamento de seus recursos de forma aleatéria. A sobrevivéncia do
negocio se apodia no entendimento dos servicos complementares oferecidos, uma
vez que os produtos tangiveis (lentes e tratamentos) oferecidos séao tidos como

commodities.

Sob este aspecto, justifica-se a necessidade de estudar com mais profundidade os
pontos relevantes que definem os padrbes de qualidade para o fornecedor
(laboratorio 6tico), ou seja, quais séo os principais servicos de marketing levados em
consideracdo pelas Oticas para a selecdo destes fornecedores. Este estudo
propiciard uma oportunidade de efetuar uma avaliagcdo empirica sobre a relevancia
dos servicos agregados como estratégia de diferenciacdo, contribuindo para uma

avaliacdo teorica e abrindo discussdes futuras sobre outras variaveis.

1.5. Metodologia

A pesquisa é baseada em um estudo qualitativo, utilizando-se da metodologia de
estudo de casos. Divide-se em duas etapas:

a) a primeira etapa foi fundamentada na pesquisa exploratéria com duas fontes de
informacéo: levantamento de dados secundarios, o que permitiu o aprofundamento
no construto teorico; e elaboracdo do estudo de caso do laboratorio 6tico
Campilentes — sediado na cidade de Campinas, interior do Estado de S&o Paulo, no
qual foi efetuada uma entrevista em profundidade para a elaboracdo do questionario

que originou a segunda etapa da pesquisa;

b) a segunda etapa refere-se a pesquisa descritiva de multicasos. Nesta etapa
foram aplicadas entrevistas junto a doze 6ticas, com questionario estruturado a partir
de entrevista pessoal, concentrando-se em lojas do tipo independentes (sem filiais)

localizadas na cidade de Campinas, interior do Estado de Sao Paulo.
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Os dados coletados na pesquisa descritiva identificaram o grau de satisfacdo e
relacionamento entre a Otica e a Campilentes — laboratério 6tico, visando a

responder a proposicéo e aos objetivos geral e especificos.

Os procedimentos para analisar a importancia dos servicos na decisao do
laboratério 6tico e a sua avaliagdo quanto a estes servigos prestados pela empresa
estudada (Campilentes), pautaram-se na aplicacdo de um questionario com escala
Likert. Adotaram-se a média aritmética e a analise de dispersdo dos dados para

entender a correlagdo de variaveis.

1.6. Estrutura da Dissertacao

O estudo foi estruturado em capitulos com os respectivos conteldos:

O primeiro capitulo apresenta a Introducdo. Nela sdo abordados o problema da
pesquisa e a evolucdo das orientacbes de mercado para o segmento Otico; os
objetivos geral e especificos; as proposicdes e justificativa do projeto, avaliando a
importancia da compreensdo da cadeia de valor para o cliente, com

desenvolvimento da vantagem competitiva através dos servigos.

Sao apresentados no segundo capitulo: a orientacdo das empresas quanto ao foco
de negdcios; a importancia dos servicos na economia moderna; os conceitos de
servicos e a sua comparagdo com o marketing de bens fisicos; os P's do servi¢co
(produto/servico, preco, comunicacao, distribuicdo, processo, pessoas, e ambiente);
e as caracteristicas dos servicos quanto a intangibilidade, inseparabilidade,

variabilidade e perecibilidade.

O terceiro capitulo aborda o contexto da avaliagdo da qualidade do servico,
pautando-se no valor para o cliente, discutindo como o valor € formado dentro das
expectativas e satisfacdo em servicos e como isto se reflete na formacédo da

qualidade do servigco percebido pelo cliente ou consumidor.

No quarto capitulo sdo apresentados a pesquisa de campo, a metodologia, a

definicdo da populacao-alvo do estudo e os procedimentos de analise.
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O quinto capitulo foi reservado para a avaliacdo dos resultados e para 0s
procedimentos analiticos, com a descricédo e analise dos dados coletados.

O Jdltimo capitulo apresenta as consideracbes finais, as limitacbes e o0s

apontamentos para as novas possibilidades de estudos futuros.
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2. SERVICOS COMO AGREGAGAO DE VALOR

N&o existe 0 que se chama de indUstria de servicos. H& apenas industrias
nas quais o componente prestacdo de servicos € maior ou menor em
relagdo a outros setores. Todos estao na area de servigos.

Theodore Levitt

Este capitulo aborda a importancia dos servicos nas estratégias empresariais,
ilustrando a evolucdo da filosofia das empresas, as quais desviam o foco da
producdo para o foco nos servigos, passando pelo marketing holistico. Sera
abordado também o modo como a economia de servicos se destacou nas

estratégias empresariais, proporcionando maior satisfacao e valor para o cliente.

2.1. A Orientagdo da Empresa para o Mercado — do Fo co na Produgao ao Foco

nos Servicos

Nem sempre as empresas mantiveram suas atencdes diretamente ao mercado. Na
realidade, ainda nos dias de hoje, uma parcela consideravel delas nao valorizam o
conceito de foco no mercado. Isto se deve ao fato da natureza dos produtos e

mercados.

Originalmente, as empresas eram orientadas para a producao, pois acreditava-se
gque o publico-alvo valorizava produtos de baixo custo e faceis de serem
encontrados. Decorre dai a énfase na producdo. Quando surgiu a producédo de
massa, 0 objetivo eram produtos na maior quantidade possivel e, por consequéncia,
reducdo dos custos por meio da economia de escala (GIOIA et al, 2006). Atualmente
ainda é possivel destacar empresas com este foco, como em paises em
desenvolvimento como a China, onde a maior fabricante de PCs, a Legend, e o
gigante dos eletrodomésticos, Haier, aproveitam a enorme quantidade de mao-de-
obra barata para dominar o mercado (KOTLER e KELLER, 2006). A isto denomina-

se orientagdo para a producao.

A orientacdo para o produto foca a preferéncia por mercadorias inovadoras ou com

gualidade e desempenho superiores aos dos concorrentes, independente do que o
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mercado sinalize. Empresas que atuam em mercados com rapidas mudancas
tecnologicas possuem esta orientacdo, como é o caso da IBM, pois apesar dos
investimentos em comunicacdo, seus esforcos estdo no aprimoramento de sua

tecnologia.

Empresas como Casas Bahia, maior varejista de moveis e eletrodomésticos do
Brasil, e Grupo Silvio Santos, com seus produtos TeleSena e Bau da Felicidade,
adotam estratégias com grande esforco promocional e de vendas, sendo orientadas
para vendas. Esse tipo de orientacdo parte do principio de que os consumidores e
clientes ndo comprardo seus produtos com a frequéncia e quantidade desejadas,
ela preocupa-se com o cliente depois de ele ter o produto. Essa pratica de
orientacdo para vendas também é percebida em casos de excesso de capacidade
produtiva ou para produtos pouco procurados como jazidos funerarios, seguros,

dentre outros.

Em meados da década de 50, surgiu a orientacdo para o marketing, que tem como
foco o consumidor, preocupando-se com suas hecessidades e exigéncias no
momento da concepc¢do do produto ou servigo. Isso traz como resultado a maior
satisfacdo de seus clientes e, por consequéncia, uma maior participagédo de mercado
(GIOIA et al, 2006). Kotler e Keller (2006) afirmam que para converter a orientacao
de marketing, a empresa enfrenta trés obstaculos: resisténcia organizada, lentidao

para aprender e rapidez em esquecer.

Levitt (1985) faz uma afirmacao interessante quanto a diferenca entre orientacao de
marketing e orientacdo de vendas, a qual pode ser constatada na Figura 1, na qual
Kotler (2000) estabelece o ponto de partida, o foco, os meios e os fins para cada

uma das orientacdes apresentadas:

A diferenca entre marketing e vendas é mais do que semantica. Vendas tém
seu foco nas necessidades do vendedor; marketing, nas do comprador.
Vendas preocupam-se com a necessidade do vendedor de converter seu
produto em dinheiro; marketing preocupa-se com a idéia de satisfazer as
necessidades do consumidor com o produto. (KOTLER, 2000, p.41)
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Orientacao de vendas

Ponto de partida Foco Meios Fins

Fabrica Produtos Vendas e Lucros por meio do
Promocéao volume de vendas

Orientacéo de Marketing

Ponto de partida Foco Meios Fins

Mercado-alvo Necessidades  Marketing Lucros por meio da
dos clientes Integrado  satisfagéo do cliente

Figura 1 — Comparacéo entre a orientacdo de vendas e a de marketing
Fonte: Kotler (2000,p. 41)

Atualmente j& se encontram empresas adotando a orientagdo para o marketing
holistico ou de valor, que segundo Churchill e Peter (2000), Kotler e Keller (2006),
Ribeiro e Fleury (2006) enfocam criar valor para os clientes entendendo-os, mas
preocupando-se também em fazé-lo para os stakeholders, o que vai ao encontro da
busca em aprimorar a gestdo de negdécios para melhorar a posicdo competitiva e se
diferenciar. Como no segmento 6tico o produto € basicamente commodity, conforme
ja mencionado, este processo se faz mais agressivamente pela gestdo de servicos
de marketing e de valor.

Pode-se ressaltar que as relacdes entre empresa, mercado e cliente assumem papel
importante na medida em que os mercados apresentam certas condi¢cdes propicias

para seu desenvolvimento e as organizacdes mostram maior orientacdo ao
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mercado, oferecendo servigos para criar vinculos mais duradouros, permitindo se

diferenciar pelo valor.

A gestao do valor, que é trabalhada dentro da orientacdo para o marketing holistico,
segundo Tucker (1999), considera a combinacdo de trés fatores: preco, qualidade e
servico. Os dois primeiros sdo indiscutivelmente de extrema importancia, porém ja
esperados pelo mercado. O terceiro item refere-se ao nivel de servico e qualidade
percebidos pelo cliente. Para Varvakis (2000), o que os clientes compram sao
beneficios e resultados. Desta forma, os beneficios devem ser traduzidos em valor
para os clientes, uma vez que o0 que estes compram, pode, muitas vezes, ser bem
diferente do que as empresas vendem, e estas ndo entendem os valores

comprados.

Neste contexto de orientacdo de negdcios, Gronroos (1993) também propde tratar
servicos ao cliente como uma forma de orientagcdo da empresa que busca seu

diferencial na satisfacdo do consumidor da prestacdo desses servicos.

Dentro do segmento 6tico, mais especificamente no ramo de laboratério 6tico, a
oferta de servi¢cos agregados, adequados as expectativas dos clientes — Gticas — é o

que define o seu sucesso.

2.2. A Importancia dos Servigos na Economia Moderna

A importancia dos servicos na economia moderna é crescente. Segundo Churchill e
Peter (2000), “vivemos numa economia de servicos, em que a prestacdo e o
marketing de servicos ocupam um papel cada vez maior em relagdo aos bens
tangiveis”. A medida que as empresas enfrentam dificuldade crescente para
diferenciar seus produtos, elas se voltam para a diferenciagdo em servicos. Com
isso os produtos e os servicos acabam por se fundir, mas sob as condi¢cdes de
servigos, (GRONROOS, 2004; KOTLER e KELLER, 2006).

O segmento de servigos aponta para crescimentos em escala global. Para Churchill
e Peter (2000):
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As empresas de cartdes de crédito estdo presentes no mundo inteiro.
Agéncias de publicidade ajudam seus clientes a atingir os mercados
globais. Na Asia e na Europa, a populagéo mais velha e em melhor situacéo
financeira estd estimulando o crescimento do mercado de cruzeiros
maritimos. Juntamente com o0 aumento no consumo, vem a crescente
competicdo global entre os prestadores de servicos, entre eles: 0s servigcos
financeiros em Hong Kong e Cingapura, servicos de construcdo na Coréia
do Sul e ltdlia e de desenvolvimento de software na india e no Leste
Europeu. (CHURCHILL e PETER, 2000, p. 291)

Nos EUA, novas funcbes estdo relacionadas ao setor de servicos no periodo de
1999 e 2000, cerca de 90% de todos novos empregos. Uma projecao feita pelo The
Economist (1993) reforca essa evolugdo nos EUA (o que pode ser observado no
Quadro 1). Todos esses fatores contribuiram para o crescimento do setor de

servicos.

Quadro 1 - Quadro de criagdo de novos empregos.

80% de todos 0os empregos novos 1980-1990
90% de todos 0s empregos Novos 1990-2000
90% de todos 0s empregos Novos Em torno de 2020

Fonte: The Economist (1993)

O setor de servigos representa mais da metade do Produto Nacional Bruto (PNB) e
também emprega mais da metade da mao-de-obra de muitas nacfes da América

Latina e Caribe.

Até 2010, nos Estados Unidos devem ser abertos 20,5 milh8es de postos de
trabalho, havendo um aumento de 19% no crescimento de emprego no setor de
servigos em relagdo ao ano 2000, enquanto o setor de manufatura cresce apenas
3%, caindo de 13% em 2000 para 11% em 2010 na participacdo do total de
empregos (KOTLER e KELLER, 2006). E possivel ter uma idéia do tamanho e da
importancia que o setor de servicos tem dentro das economias dos paises da

Ameérica Latina e Caribe, observando-se o Quadro 2.
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Quadro 2 - Tamanho do Setor de Servigos em Paises da América

Latina e Caribe

[Distribuicédo da forca de trabalho]

Porcentagem dos

Paises Servi¢os no PNB [Agricultural Inddstria | Servigcos
Argentina 68 11,5 31,4 57,1
Brasil 56,7 15,6 22,4 62
Costa Rica 60 21,3 28,9 49,8
Republica Dominicana 55 20,4 32,3 47,3
Equador 50 29,7 18,5 51,8
El Salvador 60 315 21,6 46,9
Guatemala 57 51,6 16,6 31,8
Honduras 50 32,7 22,3 45
México 68 23,1 20,7 56,2
Panamé 76 24,6 14,1 61,3
Trindad-Tobago 55 11,7 27,4 60,9
Uruguai 67 12,5 26,4 61,1
Venezuela 59 10,6 27 62,4

Fonte: Banco Mundial, El Mundo de Trabajo em una Economia Integrada,
Washington, D.C.: Banco Mundial, 2004

Alguns fatores que influenciaram a revolug&o no setor de servigos séo retratados por
Lovelock e Wright (2006):

A mudanca dos padrdes da regulamentagéo governamental mostra que, no finall
da década de 1970, os Estados Unidos iniciaram o processo de
desregulamentacdo, reduzindo muitas restricbes sobre a atividade competitiva
como transporte aéreo de cargas e passageiros, transporte ferroviario e
rodoviario, bancos, telecomunicacdes, dentre outros setores da economia. Com
isto, diminuem as barreiras a empresas novas e a aquisi¢cdes, dando ao

consumidor a possibilidade de escolha, fugindo dos padrdes geograficos;

Relaxamento das restricbes das associacdes profissionais ao marketing de
servicos. A partir disso, profissionais como médicos e contadores podem divulgar

seus servigos através de propaganda e promocao;

Privatizacdo de alguns servicos publicos e sem fins lucrativos, como o que
ocorreu recentemente no Brasil na area de telecomunicagbes, tornando as

empresas mais competitivas e disponibilizando opdes ao consumidor;
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Inovacdes tecnoldgicas trazem novos formatos de negociacdo com os clientes,
bem como melhorias nas operacdes internas, muito impactadas pela interligagéao
entre computadores e telecomunicacdes. Estas inovacOes afetaram também
muitos tipos de servicos como hotéis, lojas de varejo e transporte de carga.
Exemplo disso é a FedEx, a qual acredita que as informa¢des passadas sobre as

encomendas sao tdo importantes quanto o seu transporte fisico;

Crescimento redes de franquias e das cadeias de servicos — ambas puderam se
expandir e, embora o capital investido ndo seja o do detentor da marca, o0s
padrées de atuacdo s&o rigidamente especificados, transmitindo assim, um

conceito consistente de servicos;

Internacionalizacéo e globalizagédo das empresas prestadoras de servigos, como
agéncias de propaganda, cadeias de hotéis, restaurantes fast-foods, fazendo
com que houvesse um estimulo a transferéncia de inovacdo de produto e

processos entre 0s paises;

Pressbes para aumento da produtividade e da competicdo, pressao sobre os
precos e lucratividade mediante reducdo dos custos de entrega do servi¢co, sem

afetar a percepcao do cliente quanto a qualidade e a conveniéncia;

O movimento pela qualidade dos servicos buscando atender melhor as

necessidades dos clientes;

A expansao das empresas de leasing e de aluguel foi uma descoberta: clientes
empresariais e individuais podem usufruir de um bem fisico sem

necessariamente ter que possui-lo;

Os fabricantes, como fornecedores de servigos, descobriram que servigos
suplementares como crédito, transporte e entrega, consultoria, treinamento,
dentre outros, podem se tornar grandes centros lucrativos. Como exemplo é
possivel citar as Casas Bahia, que possuem servicos proprios de crédito ao

consumidor como grande gerador de caixa;



30

» Pressdes sobre organizacdes publicas e sem fins lucrativos para que descubram
novas fontes de renda, ndo sO cortando custos e tornando as operagbes mais
eficientes. Um exemplo é o Museu de Arte Moderna de Sdo Paulo (MASP), o
qual possui uma loja para venda de livros, catalogos e esculturas. Recentemente
ele abriu mais quatro lojas em shopping centers paulistas, além de vender por

internet e de oferecer diversos cursos;

= Contratacdo e promocdo de gerentes inovadores que remodelam o negodcio

apresentando novas ferramentas e conceitos.

2.3. A Importancia dos Servigcos no Brasil

No Brasil, seguindo tendéncia mundial, nota-se no setor de servicos uma propensao
a seguir o modelo classico do desenvolvimento das nacfes, e ganha expressiva
participacdo no Produto Interno Bruto (PIB), representando 55% do PIB em 2004,
segundo Lovelock e Wright (2006), (conforme Figura 2). Nos Estados Unidos e
Canadd, o setor de servicos representa 75,2% e 73,4%, respectivamente. Para se
ter uma idéia da grandeza da representatividade de tal setor, 64% da riqueza
mundial foi gerada pelas instituicdes financeiras em 2000, operadoras de telefonia,
provedores de internet e todas as formas de comércio (LOVELOCK e WRIGHT,
2006). Rust e Oliver (1994) complementam que em paises industrializados, a
industria de servicos participa com aproximadamente 70% no Produto Nacional
Bruto (PNB). A importancia também pode ser ilustrada exemplificando que, nos
Estados Unidos, o setor de manufatura da economia mantém um significante déficit,

enguanto o setor de servicos apresenta um saldo positivo.
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Participacéo no PIB em 2004

Comeércio
15%
Outras
atividades
7%
SerVL(;OS IndUstria de
55% transformacéao

16%

Construcéao
civil
7%

Figura 2 - PIB no Brasil — participacdo por atividades.
Fonte: Lovelock e Wright (2006, p. 5) — IPEA IBGE e Banco Central do Brasil.

Nestas estatisticas ndo estdo computadas as riquezas geradas pela economia
informal, que gerou, em 2003, R$ 17,6 bilhdes de receita e ocupou um quarto dos
trabalhadores néo-agricolas do Pais, representando 1,2% do PIB do ano (IBGE,
2008). Basicamente esta economia informal é constituida por comerciantes e
particulares, que, de uma forma ou de outra, acabam por prestar algum tipo de
servico sem registro (DIAS et al, 2006). No México, estima-se que até 40% das
transacbes e do comércio sejam informais, desde trabalhos como faxineira,
cozinheiro e jardineiro, ou em pequenas empresas baseadas na troca em dinheiro

vivo, como restaurantes, lavanderias, hotéis e taxis (LOVELOCK e WRIGHT, 2006).

Na medida em que uma economia se desenvolve, a participacdo do emprego entre a
agricultura, a industria e os servicos muda drasticamente (GIANESI e CORREA,
1994; CHURCHILL e PETER, 2000). H4& um aumento na demanda por servicos,
provocada por mudancas socio-econémicas como: férias, consultoria financeira e
lazer, além da aquisicdo de eletrodomeésticos e eletroeletronicos que criam outras
necessidades como consertos ou, no caso de aparelhos de DVD, de locacdo de
filmes. O aumento do numero de idosos e criancas demanda uma variedade de
servigos, aléem da mudanga na estrutura familiar: se a mulher sai para trabalhar, ndo
ha quem se dedique aos afazeres domésticos, surgindo a necessidade de
profissionais para cuidar dos filhos, da casa, realizar os consertos, passear com o

cachorro. Ressalta-se, ainda, a busca pela qualidade de vida. Nas organizacdes, ha
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movimentos visando a maior eficiéncia, o que leva a necessidade de contratacéo de
especialistas como consultores, de terceirizacdo de 4reas menos importantes para o
negocio, além da contratacdo de servicos externos em periodos de picos ou mesmo,

de projetos especiais.

O setor de servicos responde pela maior parte do crescimento dos novos empregos
— no Brasil sdo mais de 34 milhbes de pessoas empregadas neste setor
(LOVELOCK e WRIGHT, 2006). Segundo o Banco Mundial, em 2004 (LOVELOCK
e WRIGHT, 2006), tal segmento absorveu 62% da forca de trabalho frente ao setor

industrial e agricultura em nosso pais.

Em 2004, dentre as 15 marcas brasileiras mais valiosas, em milhdes de dolares, 8
delas estdo alocadas no setor de servicos: Itat, Bradesco, Banco do Brasil, GOL,
Unibanco, TAM, Vivo e Banco Real (ISTO E DINHEIRO, 2005).

Todas essas estatisticas pressupdem a producao de riqgueza pelo setor de atuacéo
da empresa. Se ela ndo for uma atividade industrial, da agricultura ou da extracao de
recursos naturais, é considerada do setor de servicos. Desta forma, séo
negligenciados os servicos ocultos prestados pela industria de fabricacdo e
agricultura, j& que servicos sao vistos como um setor da economia e ndo como uma
perspectiva de como criar uma vantagem competitiva (GRONROOS, 2004,
LOVELOCK e WRIGHT, 2006).

Para melhor ilustrar o significado dos servicos ocultos, Gronroos (2004) apresenta o
caso da empresa Schindler, que atua no segmento de elevadores. Nela, 8% de sua
forca de trabalho dedicam-se a fabricacdo e o restante a servicos como conserto,

manutencdo e modernizacdo. H& outras fungbes de servigos no caso de fabricantes:

= Anteriores a fabricacdo: pesquisa e desenvolvimento, design,
financiamento.

= Durante a fabricacdo: financiamento, controle de qualidade, seguranca,
manutencao.

» Venda: logistica, redes de distribui¢do, informacao.

= Durante o consumo e a utilizacdo: manutencéo, leasing, informacdes,
treinamento do consumidor, atualizacdo de software, gestdo de
reclamacbes, faturamento.

= Apés o consumo e a utilizacao: gerenciamento de residuos, reciclagem.
(GRONROGOS, 2004, p. 12)
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Tais elementos podem ser denominados servicos ocultos e ndo fazem parte das
estatisticas econémicas como contribuintes para o PIB e para o nivel de emprego
dentro da categoria de servi¢cos. Muitos destes servicos acabam por apresentar seus
custos embutidos nos dos produtos e sado cobrados pelos fabricantes, fazendo parte
do faturamento das empresas. Muitas vezes inclusive, sdo terceirizados. As
empresas ja tém plena consciéncia do valor estratégico do pacote de servigos
ofertados aos clientes como uma forma de desenvolver e manter uma vantagem

competitiva.

Alguns autores como Gianesi e Correa (1994), Bouckaert, Deneffe e Vantrappen
(1999), Albrecht (2000), Churchill e Peter (2000), Gronroos (2004), Lovelock e Wright
(2006), dentre outros, ja consideram ultrapassada este categorizacdo entre as
empresas de servicos e de manufatura. “Todos enfrentam a concorréncia em
servi¢cos. Ninguém dela escapa.” (GRONROOS, 2004)

Em mercados no quais os produtos sdo muito semelhantes, muitas empresas
combinam a caracteristica de oferecerem um produto padronizado, porém com
grande parte do valor adicionado criado com alguma propriedade como: rapidez,
personalizacdo, dentre outros. Estes sdo proporcionados muitas vezes pelo avancgo
da tecnologia, a qual aumentou a oferta de servicos, sendo justamente o diferencial

de valor buscado pelos clientes. Nesta concepcéo, Gronroos (1995) afirma:

Agora, e mais ainda no futuro, é dificil uma empresa produzir melhores
solugBes técnicas em forma de servicos ou bens. O que conta em linhas
progressivamente mais numerosas de negocios S80 0S Servigos
complementares, varios tipos de servicos que as empresas podem oferecer
aos clientes de uma maneira competitiva com formatos mercadolégicos.
Fabricantes terdo que compreender que eles também sdo parte da
economia de servicos e, portanto, terdo que aprender as novas regras de
servicos. (GRONROOS, 1995, p. 5)

E possivel exemplificar o que Gronroos coloca quanto a esta nova realidade de
mercado, analisando a evolugdo dos negdcios da empresa IBM, que passou por
uma grande transformacgéo. Atualmente quase metade de sua receita anual de 81
bilhdes de dolares vem de servicos globais. Empresas como a American Express

contratam-na para servicos de consultoria, com software, hardware e solucdes de
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sistemas customizados inclusos. Hoje a IBM esta se transformando mais em uma

empresa de servi¢cos que inclui tecnologia que em uma empresa de tecnologia.

A importancia dos servicos prestados pelas empresas pode ainda ser expressa pela
influéncia que eles exercem nos relacionamentos com os clientes. Tucker (1999)
elenca os principais motivos pelos quais os consumidores vao embora: “68% dos
clientes partem por causa de servigos ruins, 14% estéo insatisfeitos com o produto,
9% partem em funcdo da concorréncia, 6% desenvolvem outras relacbes e 3%
partem por terem mudado de endereco, finalizar suas atividades, dentre outras”. O
autor complementa que “é cinco vezes mais provavel que um cliente va embora por

causa de um servico ruim do que por outras razdes.”

Através de outras pesquisas, Whiteley (1992) apresenta conclusées semelhantes.
Aproximadamente 70% das raz6es de abandono dos clientes as empresas nada
tinham a ver com o produto: 15% deixaram a empresa por achar um produto melhor
em outra companhia, 15% sairam por achar outro produto mais barato, 20% sairam
por falta de atencdo pessoal e 49% sairam pelo atendimento ter sido rude e
desatencioso, dentre outros fatores. A principal causa de perda de clientes ndo sao
os altos precos ou produtos de qualidade inferior, mas o péssimo atendimento
(CANNIE, 1995).

Sobre a importancia dos servicos na geracao da vantagem competitiva, Czinkota
(2001) afirma: “[...] considere a compra de um computador pessoal, um veiculo
utilitario esportivo e/ou um utensilio domeéstico. As ofertas competitivas sao
essencialmente idénticas. Com frequéncia, € no lado dos servicos que reside a

diferenciagéo...”

Com a contextualizacdo apresentada até aqui, € inquestionavel a evolucéo do setor
de servicos no Brasil e no mundo. E possivel constatar a importancia da prestacéo
de servigcos pelas empresas manufatureiras como uma vantagem competitiva e
mesmo como retencdo de seus clientes, assim como a real importancia do setor de
servicos para a geracao de riqueza e desenvolvimento de um pais. Gummesson e

Lovelock (2004) comentam que “[...] a competicdo em servicos nunca esteve tao
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intensa, e o crescimento da empregabilidade com o desenvolvimento econémico é

quase que exclusivamente derivado de servigos.”

Consani (2007), em sua reportagem sobre as “Redes de fora ensinam o caminho
dos servigcos”, contextualiza o aumento dos gastos das pessoas em servicos ao
invés de produtos: “como essas familias ja tém um numero satisfatério de bens,
preferem destinar as economias para uma viagem, por exemplo”. Ele sinaliza como
o varejo (supermercados e hipermercados) tem aumentado a oferta de servigos
como farméacia, pet shop, agéncias de viagem, dentre outros. Exemplo disto é a
Coop Swiss, da Suica, que oferece programa de emagrecimento para seus clientes,

0S quais pagam para participar e compram produtos da rede.

Segundo Souza (2007), essa tendéncia de locacdo de espagco nos supermercados
para outras empresas negociarem produtos e servigos esta crescendo e se
sofisticando. O autor separa esse movimento em 5 ondas: 12 onda: o varejo aluga
espaco para outras empresas como saldo de beleza; 22 onda: o varejo comeca a
oferecer servicos para agregar valor, como curso de queijos e vinhos; 32 onda: o
varejo comeca a oferecer servicos financeiros como cartbes de crédito (como
exemplo, o Carrefour); 42 onda: as redes comecam a oferecer produtos que né&o
estdo ligados ao seu negocio principal, como telefonia mével e fixa; 5% onda: os
servicos oferecidos na 42 onda comecam a se tornar negécios independentes (como

0 banco IBI que nasceu na C&A.)

Aliado a tendéncia do crescimento dos servi¢cos oferecidos, ha o surgimento, no final
dos anos de 1990, da internet como uma importante ferramenta de negocios,
explodindo com o e-commerce, segundo Schneider (2000) e Berry (2000). “A
tecnologia da internet oferece potencial de criagdo de novos modelos de negécios,
novos formatos de entrega de informacgéo baseadas em servicos, e novos meios de
se relacionar com o0s consumidores”, segundo o0s autores: Peterson,
Balasubramanian e Bronnenberg (1997), Reichheld e Schefter (2000), Rust e
Kannan (2002).
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Buscar a conquista da vantagem competitiva sustentavel em produtos tem sido uma
tarefa &rdua, uma vez que as empresas sofrem pressao dos precos cada vez mais
baixos, com exigéncia de maior qualidade, substituicdo e coOpia do produto com
maior intensidade. Os servicos vém ganhando espaco consideravel para o
incremento das receitas e resultados, permitindo captar maior parcela da renda dos
consumidores e ampliando a oferta das lojas por entregar solucdes, ao invés de

simplesmente produtos.

2.4. Conceitos sobre Servicos

Diferentemente da definicho de um produto, o termo servico apresenta uma
variedade muito grande de definicbes que vém sendo discutidas desse as décadas
de 1960, 1970 e 1980 e ndo se chegou a nenhum acordo sobre uma conceituacéo

definitiva. Em 1990 apresentou-se que:
Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interagdes entre o cliente e os funcionarios de servico e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servigos e que séo
fornecidas como solu¢des para problemas do cliente. (GRONROOS, 2004,
p. 65).
Além desta definicdo, ainda ha variacdes de conceitos como as apresentadas por
Judd (1964), Churchill e Peter (2000), Albrecht (2000), Lovelock e Wright (2006).
Eles consideram que, apesar de o servi¢co poder estar vinculado a um produto fisico,
o desempenho é transitério, frequentemente ndo resulta em propriedade de
quaisquer fatores de producdo e normalmente € de natureza intangivel. O servico
cria valor e proporciona beneficios ao cliente em horarios e locais especificos,
efetuando uma mudanca desejada em quem recebe o servico, ou em seu nome.
Regan (1963) traz a seguinte definicAo do glossario da American Marketing
Association: “servicos séo atividades, beneficios ou satisfacbes as quais sao

oferecidas para venda, ou para serem fornecidas junto com a venda de produtos”.

Dias et al (2006) acrescenta um aspecto importante na conceituacdo dos servigos
quando aborda que apesar dos servicos serem atividades intangiveis, elas sao

plenamente identificaveis. Esse autor enfatiza a satisfacdo de necessidades dos
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usuarios industriais ou consumidores, ndo necessariamente relacionados com a

venda de um produto ou de outro servigo.

Todos estes conceitos apresentam pontos em comum como a intangibilidade e o
fato de ndo necessariamente estar vinculado a um produto fisico, porém o ponto

crucial convergente destes conceitos é a visdo de criar valor para o cliente.

O denominador comum da maior parte das definicdbes encontrada nas literaturas
sobre servigcos € o conceito de “atividades” ou “processos” (GRONROOS, 2000b;
VARGO e LUSCH, 2004b). Os autores definem servicos como a aplicacdo de
competéncias especializadas (habilidades e conhecimento), por meio de processos
e desempenho para o beneficio de outros. Os autores ainda argumentam que 0s
servigos algumas vezes sao fornecidos diretamente, e muitas vezes indiretamente,
através de produtos fisicos, 0s quais sdo os mecanismos de distribuicdo para o
fornecimento dos servicos. Eles sugerem que tudo é servico, que a troca na

economia gira em torno do seu fornecimento.

2.5. O Marketing de Servicos Comparado ao de Bens F  isicos

Com a énfase cada vez maior sobre agregar valor a bens manufaturados atraves de
servicos, e com o crescimento da economia de servi¢os, a linha entre estes e a
manufatura as vezes se torna indistinta. “Existem apenas setores cujos
componentes de servico sdo maiores ou menores do que os de outros setores.”
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Gronroos (2000a) complementa dizendo que servigcos e produtos ndo devem mais
ser separados, significando que marketing de produtos e de servicos devem
convergir, orientados sob os principios dominantes de servi¢os. Isto € corroborado
por diversos autores com mais ou menos intensidade (SCHLESINGER e HESKETT,
1992; NORMANN AND RAMIREZ, 1993; GRONROOQS, 1994; GUMMESSON, 1995;
VARGO e LUSCH, 2004a).
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E possivel observar a dominancia dos servicos na orientacdo dos negocios quando
se observam os servigcos ocultos que sao oferecidos como valor agregado aos
produtos fisicos no mercado, tais como pesquisa e desenvolvimento, design,
financiamento, logistica, redes de distribuigdo, informag&o, manutencéo, leasing,
informagdes, treinamento do consumidor, atualizagao de software, gestdo de

reclamacdes, faturamento, gerenciamento de residuos, reciclagem, dentre outros.

A estes servi¢cos ocultos que auxiliam a empresa a atender a demanda de mercado
de seus produtos, Cobra (1986) denomina de servicos de marketing. Estes incluem
0s servicos de pré-venda e poés-venda: servicos de pesquisa de mercado, para
identificar as necessidades nao satisfeitas pelos produtos ou servicos; distribuicao,
para que os produtos ou servigcos atinjam mais convenientemente o seu publico
consumidor; de garantia e assisténcia técnica, que propiciem o adequado
funcionamento do bem, dentre outros. Segundo o autor, um produto pode ser
ampliado pela anexacdo de um servico ndo esperado, proporcionando maior
satisfacdo ao consumidor por algo que ele adquiriu. Cobra ainda diferencia este
conceito do de marketing de servigos, que enfoca os fenbmenos e fatos que ocorrem

na venda de servicos “puros”.

E importante ressaltar que os fabricantes tém adotado estratégias semelhantes a
servicos para ajudar a promover os bens fisicos que produzem. Quando uma
maquina, ou qualquer outro bem fisico, € modelada para atender as necessidades
de um cliente, por menor que seja esta personalizacao, isto é transformado em um
servico. Além disso, como ja discutido anteriormente, as varias atividades -
atendimento ao cliente, distribuicdo - que séo tidos como servigos ocultos, séo
servicos para o cliente, ainda que, de modo geral, ndo sejam percebidos desse
modo, mas muitas vezes sdo tidos como aborrecimentos. A forma inovadora de
tratar estes servicos ocultos é uma oportunidade para se criar uma vantagem

competitiva.

Como mencionado anteriormente, a oferta de produtos ao mercado geralmente traz

em seu pacote total alguns servigcos incluidos. Assim sendo, tais componentes
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podem ser uma parte secundaria da oferta ou mesmo a parte principal. H& cinco
categorias de oferta, segundo Kotler e Keller (2006):

= Bem tangivel: “a oferta consiste principalmente em um bem tangivel”, como:
ténis, creme dental, sem nenhum agregado de servi¢os. Frattari (2003) ressalta
gue, embora a parte tangivel esteja bem explicita, € acompanhado de aspectos
intangiveis como marca e confiabilidade do produto. Neste caso, o vendedor tem

atuacdo menos significativa na transacao;

» Bem tangivel associado a servicos: “a oferta consiste em um bem tangivel
associado a um ou mais servicos”, como carro, eletrodoméstico, computador, em
que ha servico associado ao bem. Neste caso, quanto maior for o nivel
tecnologico, maior serd o peso dos servigos oferecidos sobre a decisdo do
consumidor, como: show room, assisténcia técnica, instru¢cdes de uso,

orientacdes de instalacédo e garantias, dentre outros;

» Hibrida: “a oferta consiste tanto em bens como em servicos”, como celular e
manutengao de carro. No restaurante, o consumidor busca tanto a qualidade da
comida quanto o atendimento;

= Servico principal associado a um bem: “a oferta consiste de um servico principal
com servicos adicionais ou bens de apoio”, como companhias aéreas, e que se
compra o servi¢co de transporte, porém estdo incluidos no pacote itens tangiveis

como comida e bebidas, ticket de passagem, revistas e jornais;

= Servico puro: “a oferta consiste essencialmente em um servigco”, como

massagem, baba, médico.

Etzel (2001) afirma que “todos os servicos exigem bens de suporte (precisa-se de
um avido para oferecer um servico de transporte aéreo), bens exigem servicos de
suporte (para vender uma camisa ou uma lata de feijao € necessario pelo menos o

servico do operador de caixa).”
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Alguns autores, como Churchill e Peter (2000), Etzel (2001), Hooley, Saunders e
Piercy (2001), Lovelock e Wright (2006), Dias et al (2006), ilustram essa relacdo em
produto e servico num continuum como na Figura 3, em que varia a predominancia

de um ou de outro de acordo com o ramo de atividade da empresa.

Alto
Sal
Refrigerantes
CD player
2 Carro novo
4 Comida pronta
= Aluguel de iméveis
g Restaurante de fast-food
g Roupas sob medida
g JTroca de 6leo do carro
u Faxina em casa
Empresa aérea
Ensino
Adm investimentos
Baixo Elementos intangiveis Alto

Figura 3 - Continuum entre produto e servico.
Fonte: Lovelock e Wright (2006)

No lado esquerdo da Figura 3, a oferta é principalmente fisica, tangivel. Os
beneficios sdo entregues ao consumidor pelas caracteristicas do produto, porém h&
elementos menos tangiveis, como a publicidade na midia, ou mesmo uma
demonstracao do produto no ponto-de-venda, que cria uma imagem e reputacédo na

mente do consumidor que pode enriquecer o valor da marca.

No lado direito da Figura 3, a oferta € principalmente intangivel, como a educacéo,
em que o resultado é o desenvolvimento de habilidades, conhecimento ou
compreensao do aluno, mas que traz alguns elementos tangiveis como os livros,

material audiovisual e ambiente fisico.

A intensidade da dependéncia do produto ou do servico no negocio da empresa

varia de acordo com a sua natureza. Exemplo: em um restaurante tradicional tanto
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0S servigos como os produtos séo de igual importancia, dando ao estabelecimento a
caracteristica de atuacdo hibrida; porém, em um restaurante do tipo self-service,
onde o cliente passa a ter maior participacdo e da menos importancia ao
atendimento, ha a conotacdo de atuacao bem tangivel associado a servi¢os, pois o
produto passa a ter maior importancia. Estas pequenas diferencas na atuacdo da
organizacdo séo suficientes para provocar um deslocamento horizontal, segundo
Frattari (2003).

Interpretar o modelo de negécios dentro deste continuum pode significar ndo
somente a sobrevivéncia da empresa, mas também achar o ponto para a
diferenciacdo e geracdo de valor para o cliente, principalmente quando se fala que
0s produtos estdo cada vez mais faceis de serem copiados (commoditizados),

realcando a necessidade de ampliar a forma de se enxergar o negdcio.

Holley, Saunders e Piercy (2001) ressaltam que as empresas que atuam mais no
lado esquerdo da Figura 3, com énfase no produto, estdo buscando enriquecer a
diferenciacdo através do foco nos elementos tangiveis da oferta, que incluem a
criacdo de uma marca e a entrega de servigos para aumentar a oferta do produto
fisico. Ja as empresas que atuam com énfase em servigos reconhecem que o tipo e
a qualidade do servico sdo o maior meio de diferenciacdo. “[...] A linha entre os
elementos tangiveis e intangiveis esta se tornando indistinta e se movendo para

baixo para que os elementos intangiveis se tornem cada vez mais importantes [...]".

Ha trés razbes para a necessidade de uma empresa focar em servicos, segundo
Gronroos (2004):

= pelos clientes, que sdo mais informados, exigentes e estdo buscando mais
conforto, menos problemas, custos adicionais mais baixos e, por consequéncia,

maior valor;

= pela concorréncia, que acaba por buscar constante aprimoramento, sendo mais

agressiva e mais global,
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= pela tecnologia, como a da informagdo, que cria novos servicos com mais
facilidade, como o just-in-time - que requer sistemas de informacéo

informatizadas, na area de logistica -, 0 comeércio eletrénico e a internet.

O marketing de servicos assemelha-se em véarios aspectos ao de produtos tangiveis
ou bens. Ambos baseiam-se no entendimento da necessidade do
cliente/consumidor para desenvolver a oferta do mercado e criar a cadeia de valor.
Ambos devem ser oferecidos em locais apropriados e a valores aceitaveis, e devem
usar da ferramenta de comunicacéo para informar ao publico sobre suas ofertas, a
fim de estimular a compra. Segundo Gronroos (2004) uma das razdes do interesse
das empresas fabricantes de mercadorias pelo entendimento de gestdo de servicos
de marketing é o fato de os clientes estarem mais envolvidos nos processos do
fabricante como: projeto de produtos, entrega, manutencdo, compartilhamento de
informagdes. Tais elementos tornam-se importantes para a criacdo de vantagem
competitiva. Isto faz com que o marketing de servicos se aproxime mais do de

produtos.

Apesar de ambos se assemelharem na elaboragdo dos 4 P’s (produto, preco,
distribuicdo e comunicacao), as estratégias para o marketing de servigos traz quatro
variaveis estratégicas a mais (evidéncia fisica, processo, pessoas e produtividade e
qualidade), (DIAS et al, 2005; LOVELOCK e WRIGHT, 2006):

Produto: caracteristicas do servico;

= Distribuicdo e tempo: canais de distribuicdo e entrega, que podem ser meios

fisicos ou eletronicos;

» Promocédo e informacéo: informa o cliente para sua participacdo adequada no

processo de execugao ou para que possa avaliar os beneficios;

= Preco e outros custos do servigo: envolve ndo somente o valor monetario, mas

também tempo e custo psicoldgico (ansiedade e incertezas);
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» Evidéncia fisica: o fornecedor procura tangibilizar os servicos com evidéncias

fisicas como funcionérios, instalacdes, dentre outros;

*» Processo: 0 método e a sequéncia na qual o servico € executado, devendo-se

avaliar o grau de padronizagao e de customizagao dos processos.

= Produtividade e qualidade: variavel estratégica por afetar o custo, o tempo de

execucao e até a qualidade do servico;

» Pessoas: muitos servicos dependem da interacdo entre o cliente e a empresa
prestadora de servigos. A interacdo é que gera a percepcao de qualidade por

parte do cliente.

2.6. Os Desafios do Marketing de Servicos

No meio académico, o debate que discute as diferencas entre produtos e servigos

originou-se com Adam Smith, segundo Gummesson e Lovelock (2004):

Smith (1776/1969) distinguia o resultado do trabalho produtivo, como poder
ser armazenado em bens inventariados, que posteriormente podem ser
trocados por itens de valor, e trabalho “improdutivo” que apesar de pago...
Gtil, ou... necessério... ndo produz nada para o qual uma quantidade
semelhante de servicos pode depois ser obtido... Este tipo de trabalho..
perecivel em muitos instantes de sua producdo. (GUMMESSON e
LOVELOCK, 2004, p. 24)

O marketing de servicos apresenta desafios especiais, dentro de suas
caracteristicas exclusivas: intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e
variabilidade.

Enquanto os produtos sdo primeiro produzidos, e posteriormente vendidos e
consumidos, o0s servicos sao primeiramente vendidos, depois produzidos e

consumidos simultaneamente.

O servico é resultado de um esforgo, de uma performance, isto €, quando é vendido

ndo h4 nada a ser mostrado, em geral, (COBRA, 1986). Sendo assim, 0S servi¢cos
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sdo consumidos, mas nao possuidos. Para o autor, o conceito de intangibilidade
traz dois significados-chaves:

= “O gue néo pode ser tocado, apalpado;”

= “O que né&o pode ser facilmente definido, formulado ou alcancado mentalmente.”

Complementando este conceito, pode-se destacar que 0s servicos ndo podem ser
vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiridos, (KOTLER e
KELLER, 2006). O ponto inicial da diferenca entre produto e servico é que o cliente
nao obtém a propriedade de quaisquer elementos tangiveis, como o aluguel de um
carro ou mesmo de um quarto de hotel. O valor dos servicos é extraido sem
obtencéo da propriedade permanente de qualquer elemento tangivel (LOVELOCK e
WIRTZ, 2006). Tais tedricos afirmam ainda: “[...] entre as excec¢des estdo servicos
de alimentacdo e instalacdo de pecas avulsas durante a entrega de servico de
conserto.”. Para os autores, os produtos dos servicos sdo realizacdes intangiveis:
embora 0s servicos muitas vezes incluam elementos tangiveis — como sentar-se
numa poltrona de um avido, comer uma refeicdo — sua a realizacdo € basicamente

intangivel.

Para evidenciar a caracteristica da intangibilidade, Bateson e Hoffman (2001)
contrastam a aquisicdo de um par de sapatos, em que se pode sentir a qualidade do
produto e experimenta-lo antes da compra, e a compra de um ingresso de cinema,
em que o cliente obtém algo intangivel, que tem somente a possibilidade de

experiéncia.

Muitos servicos sdo de dificil avaliagdo pelos clientes. Produtos fisicos tém
propriedade de busca como cor, formato e preco, os quais permitem uma avaliacao
antes da compra. Ja os servi¢cos sao avaliados no momento da experiéncia, isto €,
os atributos s6 podem ser percebidos depois da aquisicdo ou durante o consumo
(como gosto, durabilidade, facilidade de uso, tratamento pessoal). Ainda ha atributos
de confianca, caracteristicas estas que séo dificeis de avaliar mesmo depois da
compra, COMo em cirurgias ou reparos técnicos 0s quais ndo sao prontamente

visiveis, e que sao expertise que os clientes ndo conhecem muito bem.
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Para Zeithaml (1981) muitos produtos sao de qualidades pesquisaveis — “atributos
gue podem ser determinados e avaliados antes da compra”; outros produtos e
muitos servicos tém qualidades experimentaveis — “porque seus atributos nao

podem ser conhecidos ou avaliados até que sejam comprados e consumidos”.

O servico ndo pode ser tocado, embrulhado e carregado, devido & natureza de sua
realizacdo, diferentemente dos produtos fisicos que trazem o beneficio de poderem
ser possuidos e utilizados. Neste caso, aspectos intangiveis como a forma da marca

e a confiabilidade também fazem parte dos beneficios.

E importante destacar que se deve tornar um servico o mais tangivel possivel para o
cliente, usando evidéncias concretas e fisicas, tais como cartbes de plastico (em

servi¢cos bancérios) e varios tipos de documentos (em servigos de viagem).

Vargo e Lusch (2004a) complementam dizendo que as implicacdes para o marketing
de servicos devem buscar ao maximo oferecer evidéncias tangiveis, como ticket de
voo e refeicdes durante a viagem. Muitas bibliografias académicas mostram a
inversdo quanto a aplicacdo do marketing de produtos, que tem como desafio criar
uma imagem intangivel, que € mais dificil do que criar evidéncias para ofertas

intangiveis, como os arcos dourados da marca McDonald’s.

A intangibilidade tem sido descrita como um elemento critico na distingdo entre
produtos e servigos em outros aspectos como intangibilidade fisica e intangibilidade
mental, segundo Bateson (1979). O autor aponta essa diferenca pontuando que a
primeira (intangibilidade) contempla aspectos como néo ser palpavel ou tocado; ja a
segunda, apontada como algo que nao pode ser mentalmente agarrado e concluido.
McDougall (1990) define a essa ultima como “o grau que um produto pode ser
visualizado e proporciona uma imagem clara e concreta antes da compra”. Este

conceito foi confirmado por estudos empiricos de Bielen e Sempels (2003).

O fato a posse traz consigo o conceito de perecibilidade. Na medida em que o
cliente ndo € apenas o recebedor do servico, mas participa do seu processo como

um recurso de producédo, ndo se pode manter servicos em estoque como € feito com
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as mercadorias. Um avidao que parte com 30% de ocupacédo, tem 70% da receita
daquele vbéo perdido, pois 0s assentos que sairam vazios ndo terdo sua receita
recuperada, sdo negocios perdidos para sempre. Desse modo, 0 mesmo conceito
vale para estadios de futebol, pintores de casas ociosos, massagistas com horarios

vagos. Ao contrario de servigos, bens sdo menos pereciveis.

Entretanto, Gummesson (2000), Etzel (2001) e Vargo e Lusch (2004a) questionam
quanto a perecibilidade dos servicos e a possibilidade de estoca-los, e apontam que
a afirmacao de que os servicos ndo podem ser estocados nao tem sentido; eles

citam alguns exemplos:

= seguro de saude e de vida: quando o servico € comprado por uma pessoa ou
companhia, ele € mantido pela companhia de seguro (vendedor) até ser utilizado
pelo comprador ou beneficiario;

» hotéis, em que ha um estoque de quartos;

* assentos em companhias aéreas e teatros sdo frequentemente inventariados por
um periodo de tempo previamente a produg¢do, compra e consumo; eles ndo sao

apenas inventariados depois de produzidos;

* servicos sdo estocados em sistemas, constru¢des, maquinas, conhecimento e

pessoas.

Bens tangiveis também s&o pereciveis. Como exemplo, pode-se citar a banana,
pouco tempo apés ter sido colhida; pao, que fica amanhecido e embolorado; carros
zero quilébmetro, que no ano seguinte ja perdem seu valor, dentre outros exemplos.
Gummesson e Lovelock (2004) acrescentam que o0 avanco da tecnologia da
informacéo e telecomunicacdo e o desenvolvimento da internet e digitalizacdo de
textos, video e audio tém possibilitado separar o consumidor em tempo e espaco da
producdo de inimeras informagfes baseadas em servicos, destruindo os conceitos

de inseparabilidade e perecibilidade.
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Um ponto importante quanto ao aspecto da percebilidade vista como servicos que
nao podem ser estocados, refere-se a gestdo da demanda. Quando esta é estavel
nao se apresenta um problema, mas quando oscila, as empresas enfrentam o
desafio do gerenciamento. Exemplos sdo a demanda na hora do rush, consultas
médicas quando ha uma procura muito grande, ou mesmo quando o paciente falta

ao horario agendado.

A gestdo da demanda numa empresa prestadora de servicos € um ponto crucial
para o bom atendimento ao cliente e para o sucesso do negécio. Ela pode ser
gerenciada de diversas formas, como promocdes durante a baixa demanda e
contratacdo de méao-de-obra temporaria para periodos de pico, dentre outras

estratégias possiveis.

Frequentemente é necessario que o cliente participe da criacdo do produto que é
servico (LOVELOCK e WIRTZ, 2006). A participacdo podera se dar atraves de auto-
atendimento, como em lavanderias ou mesmo bancos 24 horas, hospitais, hotéis.
Neste momento, o cliente passa a assumir um papel de funcionario de tempo
parcial, tornando o processo mais produtivo e comprometendo-se com o resultado

final.

O envolvimento do consumidor pode ocorrer em maior ou menor intensidade,
dependendo do tipo de servico. Mesmo assim, existem grandes variagoes, segundo
Frattari (2003). Numa escola, a interacdo entre professor e aluno é o que vai
determinar o ritmo da aula. A mesma aula, dada com outra platéia, produzira, muito
provavelmente, um outro resultado final. Isto € o que é denominado em servico de

variabilidade .

Como um servico € um processo que integra uma série de atividades, que séo
produzidas e consumidas simultaneamente, € dificil gerenciar o controle de
gualidade e marketing no sentido tradicional, uma vez que nao existe uma qualidade
pré-definida para ser controlada antes de o servico ser vendido e consumido
(GRONROOS, 2004). Como depende de por quem, onde e quando séo fornecidos,

0S servicos sao altamente variaveis. Diferentemente de um produto, que tem seu
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padrdao de qualidade e produtividade garantidas por processos, 0S Servigos
apresentam maior dificuldade de controle, uma vez que sdo consumidos a medida
que séo produzidos, sob condi¢cbes de tempo real que podem variar de cliente para
cliente e mesmo de uma hora para outra do dia. Este conceito é corroborado por
Sasser, Olson e Wyckoff (1978) e Kotler e Keller (2006) que descrevem o desafio da
padronizacdo devido a performance variar ndo somente entre os colaboradores, mas

entre a interacao entre estes e os clientes e de um dia para outro.

Para Levitt (1972), “a industrializacdo das operacdes de servigos, com 0 uso de
equipamentos, servicos e tecnologia, diminuindo a intervencdo humana, elimina
fatores fisicos que causam a variacdo na entrega”. Porém, quando temos o
envolvimento do cliente no processo de producdo, ha dificuldade de controlar a

qualidade do servico.

E muito mais dificil criar padrées de producdo para servicos que para produtos, ja
gue estes podem ser corrigidos antes de chegarem aos consumidores, atendendo a
uma variabilidade aceitavel. Quanto aos servicos, mesmo que padronizados, as
possibilidades de ocorréncia de variagdo sédo maiores. Frattari (2003) exemplifica
com um hotel, onde um hdéspede, ao ligar um televisor muito alto, ndo comprometa a

noite de sono de outros hospedes.

Em grandes empresas como linhas aéreas, hotéis e oficinas mecéanicas, cujo
dispéndio de capital € grande, também ha dificuldade de controle das variaveis que
envolvem a prestacdo de servicos, segundo Semenik e Bamossy (1995). O que
influencia diretamente na qualidade do servico sdo as atividades do pessoal,
portanto, o “fator humano” afeta ndo somente a qualidade do servico, mas a
percepcdo do consumidor, independente do nivel real de qualidade. Cobra (1986)
afirma, “Os servicos sdo baseados em pessoas ou equipamentos. Mas o
componente humano é o que prevalece, e por essa razao, fica dificil que ele seja

produzido sempre de maneira uniforme e padronizada.”

A variabilidade traz alguns aspectos extremamente positivos, como a possibilidade

de personalizacdo, que gera maior satisfacdo aos clientes, os quais tém o0s servi¢os
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adequados as suas caracteristicas especificas. Um exemplo disto seria um arquiteto
que, ao analisar o estilo de vida de seu cliente, poderia executar um projeto levando
em consideracdo aspectos como vida social, privilegiando a area de lazer da casa

projetada.

A variabilidade traz também grandes oportunidades para a diferenciacdo de
produtos através da customizacdo em massa. Dando uma orientacdo focada no
cliente, isto se torna uma vantagem frente aos produtos tangiveis que buscam a
padronizacdo e por consequéncia o ganho de eficiéncia. Um exemplo de mudanca
de paradigma pode ser visto pela empresa Dell, que entrou no mercado oferecendo
computadores pessoais totalmente desenhados pelos consumidores, através do

canal de vendas — internet.

Muitas partes de um servico podem ser padronizadas, como transporte aéreo,
procedimentos cirdrgicos, fornecimento de informacgfes através de banco de dados

informatizado. Até o segmento bancario tem sido altamente padrozinado.

A automacdao intensa para aumentar a produtividade, o que vem ocorrendo nas duas
Ultimas décadas nas operacdes de servicos, e a busca pela padronizagédo no servigo
de entrega torna a variabilidade um problema menos relevante. Gummesson e
Lovelock (2004) relatam que na industria manufatureira encontramos diversos
exemplos desses problemas, evidenciados por reclamacdes de consumidores e
avaliacdes negativas feitas por institutos que aprovam a comercializacdo dos
produtos. Eles concluem que é inapropriado generalizar o conceito de variabilidade

para diferenciar produtos de servicos.

Churchill e Peter (2000), Etzel (2001), dentre outros autores, mencionam a
caracteristica de servico da inseparabilidade , segundo o qual ele ndo pode ser
separado de seu fornecedor, ou seja, ndo ha como transferir a propriedade do
servico para quem esta recebendo. Exemplo: é necessario um médico para executar
uma cirurgia plastica, assim como € preciso um consultor para prestar assessoria a
uma determinada empresa. Sem a pessoa 0 servico nao existe. O autor cita como

uma excecao a inseparabilidade o fato da oportunidade da venda do servico ser feita
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através de um representante comercial, que efetuard a venda somente, mas a
prestacdo de servicos serd executada por seu fornecedor. Exemplos seriam as
agéncias de viagem que promovem e vendem servicos que serdo fornecidos por

outras instituicdes, posteriormente.

O aspecto da inseparabilidade apresentado aqui continua se mantendo verdadeiro,
uma vez que somente o processo de venda foi terceirizado, mas a prestacao de

servigcos continuou vinculada ao fornecedor.

O conceito de inseparabilidade foi muito simplificado. Muitas ofertas que sao
classificadas tipicamente como servicos sdo parcialmente, se nao totalmente,
“produzidas” separadas do consumidor, como um servico de informacéao,
entretenimento, servigos financeiros, diferentemente de casos em que o cliente
participa parcialmente da producdo do servico. Um exemplo: uma pessoa querendo
fazer alisamento no cabelo teria que passar algum tempo no saldo de beleza com
um cabeleireiro trabalhando em seu cabelo. Nem todos os servigos exigem 0 mesmo
grau de esfor¢co do cliente, como no caso de cartdo de crédito; serd necessario

apenas tirar o cartdo da carteira ao fazer compras e pagar a fatura uma vez ao més.

A equacao de valor dos servi¢cos, na inseparabilidade, ndo avalia somente o que foi
produzido, mas a forma como isso foi feito. Assim sendo, um consultor precisa, além
de atender as necessidades do cliente com conteudo técnico, também ser educado

e cortés.

Lovelock e Wright (2006) comentam que embora essas caracteristicas sejam citadas
por diversos autores, elas tém sido bastante criticadas por serem muito académicas
e por simplificarem demais o ambiente do mundo real. Os autores elaboraram ainda

outras diferencas:

» Qutras pessoas podem fazer parte do produto — em servicos onde ha um alto
contato com os clientes, estes podem se encontrar, como por exemplo, quando

tomam o 6nibus ou metrd, ou mesmo num estadio de futebol. O que acontece é
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que o cliente que prestigia a empresa de servigos pode influenciar os outros, e o

inverso também é verdadeiro;

= O fator tempo é relativamente mais importante — muitos servicos sao entregues
em tempo real, por isto o cliente tem que estar presente para recebé-lo, como em
companhias aéreas ou cabeleireiros. O fator tempo é importante quando 0s

clientes ndo estdo dispostos a esperar muito pelo recebimento do servico;

= QOs sistemas de entrega podem envolver canais eletrdnicos e fisicos —
diferentemente das empresas fabricantes de produtos tangiveis, que necessitam
de distribuicéo fisica para disponibilizar seus produtos aos clientes, as empresas

de servicos podem utilizar o meio eletrénico.

Dada a natureza intangivel e variavel dos bens e servicos, ndo é de surpreender que
0s consumidores percebam maiores riscos na selecdo destes ultimos. Para Semenik
e Bamossy (1995), “Na falta de caracteristicas tangiveis e critérios padronizados, a
tarefa de avaliagdo de alternativas de servigos pelos consumidores torna-se mais

dificil ainda do que a avaliagdo de produtos tangiveis”.

As empresas de servi¢cos estdo buscando tangibilizar seus servigos para minimizar
estes riscos e melhorar a imagem da empresa frente aos consumidores. Como
exemplo de formatos de tangibilizacdo, pode-se citar tradicionalismo como tempo de
existéncia, certificados de garantia, relatos de especialistas na area sobre a
empresa. Agéncias de publicidade utilizam-se da forca das marcas de seus clientes
para demonstrarem sua importancia, além de exibirem, em seus portfolios, os
melhores trabalhos executados e principalmente os ganhadores de prémios
importantes e reconhecidos.

Rubel (apud Etzel, 2001) relata o caso:

Os servigos sao muito dificeis de avaliar antes do consumo, por causa da
caracteristica de intangibilidade. Como resultado, um consumidor deve
basear um julgamento antes da compra, em alguma caracteristica tangivel
da empresa ou provedor do servico.

No caso de uma faculdade, isso poderia ser aparéncia do campus ou a
descricao dos cursos.
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Uma escola deu um passo mais dramatico para reduzir o fator de
intangibilidade. O St. John Fischer College in Rochester, New York, esta
oferecendo um reembolso de até 5.000 délares apés a formatura.

Essa estratégia vai além de oferecer beneficios para reduzir os efeitos da
intangibilidade [...]. (RUBEL, apud ETZEL, 2001, p. 527)

Gronroos (2004) resume a comparacao entre caracteristicas de servicos e produtos

fisicos no Quadro 3.

Quadro 3 — Diferencas entre servicos e bens fisicos:

Bens Fisicos Servigos

Tangiveis Intangiveis

Homogéneos Heterogéneos

Producdo e distribuicdo separadas do | Processos simultdneos de producéo,

consumo distribuicdo e consumo
Uma coisa Uma atividade ou processo
Valor central produzido na fabrica Valor central produzido em interacdes

comprador-vendedor

Clientes néo participam (normalmente) | Clientes participam da producéo

no processo de producao

Podem ser mantidos em estoque N&ao podem se mantidos em estoque

Transferéncia de propriedade N&o ha transferéncia de propriedade

Fonte: Gronroos (2004, p. 66)

Ha discussbes sobre as quatro caracteristicas aqui apresentadas sob diversos
pontos de vista de autores como Vargo e Lusch (2004a), mas que convergem sobre
as diferencas entre produtos e servigos, como 0 Quadro 3. Para os autores, essas
caracteristicas nao diferenciam produtos de servigos, somente teriam significado sob
a perspectiva de manufatura, implicando em uma estratégia inapropriada. O Quadro
4 ilustra as caracteristicas de servigcos, aponta proposi¢cdes para desmistificar
produtos de servicos, explicita as perspectivas dos autores e as inversdes de papéis

entre produtos e servigos.
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Quadro 4 — LimitagBes e implicagBes da distincado das caracteristicas de servicos.

Dimenséao Desvendando o | Perspectivas Implicagbes

mito invertidas
Intangibilidade Servicos 0] foco no|A menos que
Servigos néo tém a | frequentemente resultado da | tangibilidade seja
qualidade tactil de | tém resultados | manufatura € |uma vantagem,
produtos. tangiveis. miope e orientada | ela deve

Produtos tangiveis | a produtos. reduzida ou

séo Consumidores eliminada se

frequentemente compram servigos | possivel.

comprados por | mesmo que um

beneficios produto  tangivel

intangiveis. esteja envolvido.

Tangibilidade pode | Coisas intangiveis

ser um fator | como imagem de

limitante de | marca, sao mais

distribuicao. importantes.
Variabilidade Produtos tangiveis | Homogeneidade O objetivo de
Diferente de | sdo na producdo é | marketing deve
produtos, servicos | frequentemente vista de forma | ser a
ndo podem ser | heterogéneos. heterogénea  em | customizacao,
padronizados. Muitos servicos | consumo. mais que

sdo relativamente padronizacao.

padronizados.
Inseparabilidade O consumidor esta | Somente O objetivo de
Diferente de | sempre envolvido | manufatura se | marketing
produtos, servicos | na “producdo” de | beneficia da | deveria ser
sdo produzidos e | valor. eficiéncia da | maximizar o]

consumidos

simultaneamente.

separabilidade.
Esse conceito
limita a habilidade
de

se fazer o

envolvimento do
consumidor na

criacao de valor.
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marketing.
Perecibilidade Produtos tangiveis | Valor é criado pelo | O objetivo formal
Servicos nao | sdo pereciveis. ponto de vista do | do negdcio deve
podem ser | Muitos servicos | consumo, nao da | ser a reducdo de
produzidos resultam em | fabrica. inventarios e a
antecipadamente e | beneficios maximizagcdo do
estocados. duradouros. fluxo de servicos.

Capabilidades
tangiveis e
intangiveis podem
ser estocadas.
Inventario
representa
adicional custo de

marketing.

Fonte: Vargo e Lusch (2004a, p. 327).

Gummesson e Lovelock (2004) propdem um novo paradigma para a dicotomia de
produtos e servigos. Eles denominam de “aluguel/acesso” aquela que se baseia na
premissa que a troca mercadoldgica que néo resulta na transferéncia de propriedade
entre o vendedor e comprador é fundamentalmente diferente daquelas que séo.
Servigos oferecem beneficios através de acessos ou posse temporaria, ao invés de
propriedade, com pagamento na forma de aluguel ou honorérios de acesso.

Com as muitas citacOes de autores sobre estratégias de marketing para superar os
problemas das caracteristicas Unicas de servigos, Zeithalm (1985) conclui que para
trabalhar a inseparabilidade, o foco deve ser na selecdo e treinamento do contato
com o publico: gerenciar o consumidor e trabalhar em varios locais. Na questéo da
intangibilidade, estimular a comunicacdo boca-a-boca, criar uma forte imagem de
marca, empenhar-se em comunicacdo pdés-venda contribuem para superar esse
desafio. Desenvolver estratégias para a variabilidade implica em industrializar os

servicos e customiza-los.



55

3. A AVALIACAO DA QUALIDADE DOS SERVICOS

Este capitulo apresenta o contexto da avaliacdo da qualidade dos servicos,
pautando-se no valor para o cliente, formado dentro das expectativas e satisfacao
em servicos, e analisa como isto reflete na formagdo da qualidade do servico

percebido pelo cliente ou consumidor.

3.1. A Importancia do Valor para o Cliente

Clientes ndo compram bens ou servigcos, compram os beneficios que os
bens e servicos lhes proporcionam [...] empresas sempre oferecem um
servico aos clientes, ndo importando o que elas produzam. (GRONROOS,
2004, p. 14)

Na comunidade académica discute-se muito sobre como o valor € gerado. O valor
dos produtos e servicos ndo nasce no momento de sua pura concepg¢ao, mas sim
quando o cliente empresarial ou consumidor faz uso da solu¢do ou do pacote que

compraram. Isso € o que se define como geracao de valor pelo cliente.

Varios autores como Gummesson (1998) e Gronroos (2004) convergem na opiniao
sobre o conceito de criar valor sob o ponto-de-vista do cliente, isto €, pode-se
ressaltar que o principal foco do marketing € criar valor, mas isto s6 é possivel
quando o produto ou o servi¢co € consumido. Um produto ndo vendido ndo tem valor,
e um servico fornecido sem consumidor ndo pode produzir nada. Como exemplo,
uma maquina de alta qualidade em fabricacdo ndo ajuda o cliente a criar valor a ndo
ser que, quando apresenta problemas, seja consertada em forma e tempo habeis; o
mesmo vale para uma refeicdo que, se demorar muito a ser servida para o
consumidor em horério de almoc¢o, ndo cria valor, por melhor que seja seu sabor,

porque o tempo hoje para as pessoas € algo importante.

Segundo Tucker (1999), “hoje, a palavra em vigor nos negoécios € valor. [...] se os
produtos ou servicos de uma empresa atendem as necessidades de um comprador
e este considera justo o preco pedido, pode-se dizer que o negdcio produziu valor
para o comprador” e acrescenta que a combinacédo de qualidade, servico e preco &

que proporciona valor ao cliente. A isto ele denomina de “triangulo de valor”.
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Dentro desse contexto, 0s servicos passaram a ter grande importancia na estratégia
de valor, uma vez que os clientes ndo compram simplesmente produtos ou servigos,
mas ofertas que contém servicos o0s quais criam valor. Gummesson (1995)
complementa que estd muito desatualizada a divisdo tradicional entre produto e
servigcos, pois estes deveriam ser redefinidos sob a perspectiva do consumidor,
hajavista que tanto atividades quanto produtos contém servicos. Esta mudanca de
foco para o servico € uma alteracdo nos meios e na perspectiva do fabricante e do
consumidor. Riddler (1986), de forma similar aponta que a criacdo de produtos
tangiveis é de importancia secundaria; afinal estes bens tém pouco valor intrinseco,
Sdo apenas importantes como equipamento e suprimentos para a extragdo ou

processo produtivo de servicos.

Valor entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total entregue ao cliente e o
custo total para ele, em que o valor total € o conjunto de beneficios esperados por
determinado produto ou servico e custo total, o conjunto de custos que esperam
incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar o produto ou servigo (KOTLER, 2000).

A Figura 4 ilustra essa equacao de valor.

Valor para Beneficios Custos
o cliente - percebidos - percebidos

Figura 4 - A equacéo de valor.
Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 14)

A equacao apresentada ilustra a condicdo em que os clientes estdo dispostos a
realizar a compra, ou seja, eles o fardo no momento em que o0s beneficios
percebidos forem maiores que 0s custos percebidos, em que houver um valor
superior em comparac¢ao com outras opcdes no mercado. Um exemplo sdo as pilhas
Duracell, que comunicam oferecer um valor superior as outras, afirmando que suas

pilhas sdo as de maior duracéo ja fabricadas.

A percepcdo de valor varia a cada cliente. Diferentes pessoas podem avaliar o

mesmo produto de formas diferentes. Valor para o cliente € algo Unico: para um, o
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preco baixo é tido como valor, ja que para ele isto significa economia; para uma
outra, o status de uma marca de calga jeans representa valor, pela valorizagéo
social que lhe proporcionard. Um exemplo seria que para alguns clientes o Ford Ka
€ uma excelente opcédo de carro, por oferecer transporte confiavel por um custo
relativamente baixo, enquanto, para outros consumidores um Ford Fusion seria a

escolha, uma vez que ele representa status e durabilidade.

Vale ressaltar que as avaliagdes de valor dos clientes podem mudar ao longo do
tempo em diferentes situagdes, segundo Churchill e Peter (2000). Um restaurante
pode ser avaliado como uma boa alternativa quando se procura uma refeicao rapida,
porém para um jantar mais sofisticado, um restaurante francés pode ser considerado

a melhor opcéao.

Para Paixado (2002), o conceito de valor é algo muito dinamico: “o0 que é valor na
percepcdo de um consumidor pode ndo o ser mais amanhd, dependendo de novas
ofertas que se fagcam presentes no mercado.” Isto faz com que as empresas tenham
de ter uma grande agilidade e alto grau de assertividade para se manterem
competitivas e mesmo para garantirem a sua sobrevivéncia. A autora complementa:
“valor para um cliente pode nédo significar valor para outro, aumentando muito a

complexidade da producao de valor e exigindo uma segmentacdo das ofertas”.

Entender o processo de geracao de valor por parte de um cliente ajuda a empresa a

determinar a perspectiva estratégica que adotara e seu posicionamento competitivo.

Para explicar melhor o conceito de beneficios e custos percebidos, Churchill e Peter

(2000) ilustram-no como na Figura 5.
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Figura 5 - Criando valor para os clientes.
Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 16)

Toda empresa que queira oferecer valor a seus clientes deve concentrar-se em

aumentar os beneficios e reduzir a percepcdo dos custos, em suas diferentes

modalidades, as quais representam a parte negativa da equacao de valor.

Abaixo se encontram as definicdes segundo Churchill e Peter (2000):

Custos monetéarios: “a quantidade de dinheiro que os clientes pagam para
receber produtos e servicos”. Neles estdo incluidos os juros, as taxas de
transporte, o estacionamento, dentre outros. Altos precos de produto e servigos
podem representar para o cliente a sensacao de qualidade superior, até mesmo
de beneficios sociais e experimentais como status. Os custos monetarios podem
ser reduzidos isentando o cliente de taxas de instalacdo ou de entrega,

diminuindo a taxa de juros, reduzindo o preco;

Custos temporais: “o0 tempo gasto comprando produtos e servicos”. O que se
gasta numa fila de caixa, ou no deslocamento até uma loja, pode ser considerado
um desperdicio de tempo, ja@ que o cliente poderia estar desenvolvendo
atividades mais agradaveis. Ou ainda, o tempo aguardando uma entrega de
pizza quando se estd faminto pode ser uma experiéncia desagradavel. Do
mesmo modo, a espera, para um comprador organizacional que aguarda a
entrega de sua matéria-prima, pode reduzir a produtividade ou eficiéncia. Estes

custos podem ser reduzidos se utilizados, por exemplo, 0 comércio eletrénico e a
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internet, ou se as lojas se localizarem mais perto do consumidor - como as redes
de supermercado vém fazendo com o conceito de supermercado de vizinhanga:
Lojas do Pao de Acucar, Extra Perto, Carrefour Bairro - aumento do numero de

caixas registradoras em funcionamento, dentre outras estratégias.

Mckenna (1998) comenta em relacdo aos custos temporais que as expectativas
cem relacdo as caracteristicas das escolhas sdo um dos efeitos da crescente
pressdo do tempo, sugerindo que os fornecedores deveriam disponibilizar, para
seus compradores que se preocupam com tempo, opcdes de produtos com
varios niveis de precos diferentes para reduzir o tempo de pesquisa e compra.

Custos psicolégicos: “a energia e a tensdo mentais envolvidas em fazer compras
e aceitar os riscos dos produtos” e servicos que podem ndo corresponder ao
desempenho esperado. Quando se trata da compra de um bem de alto custo,
como um carro ou imével, ou mesmo na mudanca de um corte de cabelo, os
custos psicologicos envolvidos sdo extremamente altos, gerados pelas altas
possibilidades de erros. Aspectos como reputacdo da empresa e garantias

envolvidas minimizam estes custos;

Custos comportamentais: “a energia fisica que os clientes despendem para
comprar produtos e servicos”. Sao classificados desse modo o desgaste fisico
para a aquisicdo do produto ou servigco, como se deslocar até o shopping center,
estacionar longe e ter que caminhar muito até a entrada do estabelecimento,
andar pelos corredores até achar a mercadoria a ser comprada, enfrentar a fila

para o pagamento;

Beneficios funcionais: “os beneficios tangiveis recebidos em bens e servicos”.
Sao dados pela funcionalidade do produto: uma macarronada € para matar a
fome; um chinelo para calcar os pés e dar a sensacao de liberdade; dentre outros
exemplos. Para Ribeiro e Fleury (2006), o beneficio funcional traz
“caracteristicas ou possibilidades de aplicagdo, tais como facilidade de uso,

eficiéncia ou desempenho, adequacao ao seu negocio ou necessidade.”;
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Beneficios sociais: "as respostas positivas que os clientes recebem de outras
pessoas por comprar ou usar determinados produtos e servigos”. Sao resultados
normalmente da busca de reconhecimento ou integracao social, como aceitacéo
e status da forca de uma marca. Como exemplo: a caneta Mont Blanc
proporciona um status que nao é dado para quem usa simplesmente uma caneta
Bic;

Beneficios pessoais: “0s bons sentimentos que os clientes experimentam pela
compra, propriedade e uso de produtos, ou pelo recebimento de servigos”, como
a compra de um lanche no McDonalds no dia do “Mc dia Feliz”, quando parte da

renda é destinada a ajuda a uma instituicao;

Beneficios experimentais: “o prazer sensorial que os clientes obtém com
produtos e servicos”. Segundo Frattari (2003), “esse beneficio esta ligado ao
sabor, perfume e ambiente, dentre outros aspectos”. Como exemplo, o prazer
proporcionado por adquirir uma refeicdo no Planet Hollywood, onde ha toda uma

ambientacédo voltada ao cinema.

Encontram-se outras definicdes da equacéo do valor entregue ao cliente de maneira

semelhante a de Churchill e Peter, como a apresentada por Kotler (2000):

J\/[ Valor total

Valor do | Valor dos | Valor do | Valor da

Para o Produto | Servicos | Pessoal | Imagem
cliente

Valor entregue

ao cliente
Custo total

Custo Custo de | Custo de Custo

Para o ) ¢ .
j ; cliente Monetério | Tempo Energia |Psiquico
Fisica

Figura 6 - Determinantes do valor entregue ao cliente
Fonte: Kotler (2000, p. 57)

O valor real do item depende tanto de condi¢des locais quanto temporais, segundo

Csillag (1995). Assim, uma geladeira vale mais em regides tropicais que no Pdlo
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Norte, acessorios para Arvore de Natal valem mais em dezembro que em margo. O
autor corrobora os conceitos apresentados por Kotler (2000) e Churchill e Peter
(2000), quando coloca que a perspectiva de valor € dada pela necessidade e pela
visdo do cliente, assim como uma bela feijoada ndo tem seu valor percebido para
uma pessoa que acaba de se levantar de uma mesa de almogo. Sendo assim,

Csillag (1995) apresenta a seguinte expressao de valor:

Beneficios
percebidos
Valor —
percebido
Preco

Figura 7 - Expresséo de valor
Fonte: Csillag (1995, p. 62)

O conceito de preco é discutido de uma forma mais ampla por Nickels (1999),
condizente com a expressdo de valor dada por Csillag (1995): “o preco percebido
refere-se a qualquer coisa que os consumidores acreditem que devem dar em troca
dos beneficios recebidos. [...] pode incluir o tempo, a inconveniéncia ou o dinheiro

adicional que o cliente deve investir [...]".

Dentro do conceito de formagéo de valor, Tucker (1999) o aborda considerando a
combinacgao de trés fatores que formam a proposicéo de valor oferecida aos clientes

- qualidade, servico e preco — 0s quais sdo caracterizados da seguinte forma:

Qualidade - significa os aspectos fisicos, tangiveis de um produto. No caso
de um servico, a qualidade do trabalho existente, as amenidades fisicas
oferecidas ou néo pela empresa.

Servigco — este sera o fator “S’, ao qual estaremos nos referindo tanto no
nivel do servico percebido pelo cliente (quanto foram atenciosos aqueles
que realizavam o atendimento?), quanto na quantidade que foram
comprados ou oferecidos juntamente com ‘produto’.

Preco — talvez este seja 0 mais simples dos trés. O que vocé pagou por
aquilo que obteve? Isto é o prego. (TUCKER, 1999, p. 3).
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Pelo alto nivel de competitividade que o mercado apresenta, devido a globalizagéo,
pela mudanca no comportamento do consumidor com mais acesso a informacao e
aos canais de distribuicdo, a empresa agora devera ser competitiva nas trés frentes
apontadas acima e conquistar uma percepcado de satisfacdo superior a oferecida

pelos seus concorrentes.

Concluindo esse conceito apresentado por Tucker (1999), Cobra (2000) define:
“valor é, portanto, quanto vale para os clientes de um determinado servico 0s
beneficios técnicos deste, os servicos que lhe sdo agregados, e ainda seus

beneficios econdmicos e sociais”.

O desafio para os profissionais de marketing € aumentar os beneficios com a
finalidade de criar um valor superior, minimizando os aspectos de custos, dando
maior relevancia ao produto ou servico e por consequéncia, aumentando a
satisfacdo do cliente. Como exemplo, podemos criar uma imagem de marca que
proporcione maior beneficio social, ou reduzir o preco, oferecer entrega domiciliar
gratuita, tornar a experiéncia de compra agradavel através de uma ambientagcédo de
loja para aumentar o beneficio experimental, dentre outras formas de atuacdo. O
profissional de marketing tem, como papel fundamental, definir, desenvolver e
oferecer valor para os clientes, sem se esquecer de que o valor mencionado é sob a

Otica do cliente.

A competicdo em servicos ndo é nenhuma novidade para o meio académico e para
as empresas. Segundo Gronroos (2004), a economia pés industrial tem recebido
diversos rétulos como: economia da informacéo, do conhecimento, de servigos e até
mesmo nova economia, porém, “[...] o desafio para as empresas € ser capaz de usar
informagdo e conhecimento para desenvolver servicos mais orientados para o
cliente e mais aprimoradores de valor para seus clientes e criar ofertas totais de

servico a partir de produtos fisicos ou servi¢os.”

Uma citagcdo que resume este conceito foi mencionada por Frank Welch, CEO da
General Electric (GE): “No6s temos somente duas fontes de vantagem competitiva: a

capacidade de aprender mais sobre nossos cliente, mais rapido que nossos
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concorrentes. E a capacidade de transformar esse conhecimento em ac¢des mais

rapido que nossos concorrentes.”

Tucker (1999) sugere sete estratégias para tornar uma empresa inovadora, com

base em pesquisas realizadas junto a empresas inovadoras de valor:

a)

b)

d)

f)

g)

tornar a vida do cliente mais facil — seja através de facilidades de comunicacéo,

pagamento, compras, informacao;

estabelecer compromissos e responsabilidades — simplificando a utilizagdo do

servico para o cliente e cumprindo o combinado;

ter empatia — colocando-se no lugar do cliente;

dar poder ao cliente através de conhecimento — dividindo o conhecimento com o
cliente, este se sentird mais seguro sobre a competéncia da empresa e uso do

produto ou servico;

administrar as dificuldades dos clientes — com isto a empresa pode propor

melhores solugdes;

envolver o cliente na criagao de valor — ouvindo o que ele realmente valoriza;

oferecer mais opcdes e servicos agregados — personalizacdo de produtos e

servicos.

Estar mais préximo do cliente, entendendo-o, permite que a empresa re-visite sua

geracdo de valor com maior frequéncia, ajustando-a as novas realidades do

mercado, 0 que permite a ela reagir mais rapidamente, consolidando ainda mais sua

posicdo frente aos concorrentes.
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3.2. Fatores que Influenciam a Formacdo das Expecta tivas dos Clientes e o
Grau de Satisfacéo

Como se formam as expectativas dos clientes? Essa € a primeira pergunta que deve
ser respondida para entender como satisfazer as expectativas, que sdo, por fim,
baseadas num padrédo de qualidade percebido pelo cliente. Entdo, afinal, o que séo
expectativas? Lovelock e Wright (2006) e Ribeiro e Fleury (2006) conceituam-nas
como “padrdes internos que os clientes utilizam para julgar a qualidade de uma
experiéncia em servico.” Cobra (2000) afirma: “as expectativas séo elaboradas nas
mentes das pessoas com base em experiéncias anteriores ou a partir de
informacOes recebidas”. Vavra (1993) € mais amplo em sua definicdo: “as
expectativas sao resultados que vao além do produto ou servico tomados
isoladamente. A cultura, a propaganda, as vendas, as informag¢des boca-a-boca e as
atividades de pés-marketing da empresa ajudam a moldar as expectativas”.

Com o passar o tempo, as pessoas acumulam experiéncias e desenvolvem padrdes
de expectativas para determinados tipos de servicos. Exemplo disso € o fato de
esperarem serem saudados por um porteiro de um hotel de luxo, pois este é o
padrdo de atendimento ja pré-estabelecido, porém ndo esperam o0 mesmo em uma

pousada.

As expectativas sao formadas, segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001), e Ribeiro
e Fleury (2006), a partir de:

= Comunicacdo externa — todas as fontes em que sdo mencionadas informacdes
da empresa, como propaganda na televisdo, publicidade em um jornal que
comenta sobre as acgbOes sociais que empresa realiza, promocao no

supermercado, dentre outras;

» Comunicacdo boca-a-boca — comentarios de outros consumidores sobre a

empresa ou produto, sejam eles positivos ou negativos;
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= Experiéncias passadas — vivéncias anteriores com a propria empresa ou com
outras formam expectativas; alguém que tenha sido bem atendido em um

restaurante espera que tal tratamento se repita nas vezes seguintes;

» Necessidades pessoais — elas variam de caracteristicas fisicas especificas,
(como uma mulher gravida que espera ter atendimento diferenciado) até

caracteristicas psicoldgicas, sociais e financeiras.

As expectativas também sdo muito diferentes entre os grupos demogréaficos e
geograficos, como homens e mulheres, trabalhadores de escritério ou fabrica, do
Norte ou Sudeste do Brasil. Estes fatores sdo muito importantes, uma vez que as
pessoas também tém diferentes crencas e valores, estilos de vida e personalidade.
Segundo Vavra (1993), as expectativas podem variar de acordo com a situagcéo do
contexto de uso e ainda podem ter diferentes graus relativos de importancia. Como
sao dinamicas, mudam no decorrer do tempo. Um exemplo é a importancia dada ao
atributo limpeza em uma lanchonete de estrada numa situacéo de muita sede. O que

mais importard numa situacdo como essa é se a bebida esta gelada ou ndo,

sobrepondo-se a limpeza ou a presteza do atendimento.

A qualidade dos servicos, no momento de avaliar o grau de satisfacdo do
consumidor, € apontada como um dos principais fatores a serem considerados.
Esta avaliacdo € resultante das expectativas que os clientes possuem antes do
consumo do servigo. Sendo assim, Ribeiro e Fleury (2006) equacionam satisfacéo
do cliente pela divisdo do servico percebido com o esperado, conforme Figura 8.
Vavra (1993) define satisfacdo como “a extensédo pela quais as expectativas do
cliente sobre um produto ou servico sdo atendidas pelos beneficios reais que
recebem”, Kotler (2000) complementa que “satisfacdo consiste na sensacao de
prazer ou desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado)

percebido de um produto em relacdo as expectativas do comprador”.
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Servico
percebido
Satisfacdo —
Do cliente
Servico
esperado

Figura 8 — Equacéo da satisfagéo do cliente
Fonte: Ribeiro e Fleury (2006, p. 123)

Pode-se concluir desta equacdo que, quando o servigo percebido é maior que o
esperado, o cliente fica encantado; quando é igual ao que se espera, o cliente fica
satisfeito e, quando € menor que o esperado, o comprador fica insatisfeito. A
qualidade dos servicos sera julgada pelo grau de satisfacdo dos servicos obtidos.
Para superar as expectativas dos clientes, Berry e Parasuraman (1991) apresentam
duas maneiras: diminuir as expectativas do consumidor para que possam ser
superadas ou realizar excelente servico. Para gerenciar as expectativas, os autores
ainda sugerem: assegurar que as promessas reflitam a realidade; colocar um prémio
para a confiabilidade; comunicar-se com o0s consumidores para entender suas

expectativas e explicar os limites da prestacao de servigo.

Lovelock e Wright (2006) corroboram esse posicionamento apresentando um
modelo de expectativas mais elaborado, acrescentando que “as expectativas do
cliente envolvem diversos elementos diferentes, inclusive servico desejado, servi¢co
adequado, servico previsto e uma zona de tolerancia que se estende entre 0s niveis

de servico desejado e adequado”, conforme se observa na Figura 9.
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Figura 9 — Fatores que influenciam as expectativas de servico

Fonte: Adaptado de Zeithaml, A.; Berry, Leonard e Parasuraman, A. “The Nature and Determinants os
Customer Expectations of Service”, Journal of the Academy os Marketing Science 21, no 1, 1993, p 1-
12 (apud LOVELOCK e WRIGHT, 2006, p. 104)

Para os autores, o0 servico desejado € 0 que o cliente espera receber, pois acredita
gue o servico possa e deva ser entregue para suas necessidades pessoais. Embora
gostasse de receber um nivel de servico ideal, ha um nivel inferior de expectativas
para um nivel de servico aceitavel, sem ficar insatisfeito, o que & denominado de
servico adequado. Os servigos desejado e adequado refletem promessas explicitas
e implicitas feitas pelos fornecedores, além de uma comunicacdo boca-a-boca e
experiéncias passadas com a empresa (se houver). O servi¢co previsto € colocado
pelos autores, como “o grau de qualidade do servico que um cliente acredita que
uma empresa de fato entregara”. Exemplo disso € o fato de que aguardar em uma
fila de banco mais de 30 minutos em dia de pagamento é previsto, porém, em dia
normal, em que se prevé que o banco esteja mais vazio, aguardar mais de 20

minutos, deixa o cliente totalmente impaciente.

Nestes conceitos apresentados ha um grau de tolerancia: os clientes estdo mais
dispostos a aceitar variagdes na entrega do servico. Quando os servigos ficam
abaixo do adequado, o grau minimo aceitavel pelos clientes, provocardo

descontentamentos, como no caso da fila do banco. Quando os servigos ficarem
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acima do desejado, o cliente ficara surpreso, como ao receber bombons no quarto,

como cortesia de uma pousada, como mostra a Figura 10.

A
Desempenho ( )
Contentissimos Aumentando a
. \ 7 lealdade
Desejado
; L ©
Muito satisfeitos IS
[} c
o} \ - <§
© o
o p ) S
Q [
Satisfeitos
Adequado
( - ) Diminuindo a
Insatisfeitos lealdade

Figura 10 — Desempenho, satisfacéo e lealdade do consumidor

Fonte: Holley, Saunders, Piercy, 2001, p. 318

A zona de tolerancia é diferente de cliente para cliente, uma vez que leva em
consideracdo, dentre outros fatores, a importancia de atributos especificos do
servico para cada um deles, afetando diretamente os niveis de servicos adequados.
Por exemplo, um passageiro que estad voando com passagem de milhas acumuladas
tem maior tolerancia a mudancas em seus horarios de v6os que um viajante que

comprou a passagem aérea.

3.3. Fatores que Influenciam a Percepcéo do Servico  Prestado

Vérios autores (HOLLEY, SAUDERS e PIERCY, 2001; KOTLER e KELLER, 2006;
LOVELOCK e WRIGHT, 2006; RIBEIRO e FLEURY, 2006), refletem sobre a lacuna
da qualidade entre o desempenho do fornecedor de servicos e as expectativas do
cliente. A lacuna da qualidade ocorre quando esta cai abaixo do nivel de servico

adequado esperado pelo cliente, conforme ilustra a Figura 11.
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Figura 11 — Sete Lacunas na Qualidade que resultam em insatisfagdo do Cliente
Fonte: Adaptado de Lovelock, Christopher. Product Plus, Nova York, McGraw-Hill, 1944, p. 112.
(apud, Lovelock e Wright, 2006, p. 108)

Ribeiro e Fleury (2006) comentam:

O valor de um produto ou servigo pode ser percebido em dois momentos:
antes da aquisicdo e durante o uso do produto. Um cliente pode perceber
gue um produto tem exceléncia mesmo sem usa-lo; por meio da descrigédo
de suas caracteristicas, ele pode concluir sobre os seus beneficios
potenciais. O valor também pode ser gerado durante o processo de uso: a
forma como é tratado durante a execugdo do servico, como resolve um
problema ou os resultados que obteve ao utilizar o servigco séo fontes de
percepcao de valor. Mas a satisfacao...[...] somente pode ser avaliada se o
cliente adquirir ou experimentar o produto ou servico, porque se trata da
avaliacdo de sua experiéncia comparada a expectativa. (RIBEIRO e
FLEURY, 2006, p. 21)

Para Lovelock e Wright (2006), “a lacuna no servico € a mais decisiva porque é a
avaliacdo geral do cliente sobre aquilo que era esperado comparado aquilo que foi

recebido”. O principal objetivo é diminuir a0 maximo as lacunas na qualidade para
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garantir a melhor experiéncia do cliente em relacdo as expectativas. A insatisfacao

dos consumidores pode ser resultante de sete lacunas na qualidade do servigo:

a)

b)

d)

f)

lacuna no conhecimento — é a diferenca entre as necessidades e expectativas
dos clientes e o que os fornecedores acham que eles esperam. No langamento
de um produto ou mesmo de um servico, por mais que a empresa Se preocupe
em atender as necessidades dos clientes, pode ocorrer uma divergéncia entre o
que estes querem e o que esta sendo ofertado. Isto se deve a incapacidade de

perceber os desejos deles;

lacuna nos padrdes — € a diferenca entre os padrdes de qualidade adotados pelo
fornecedor e os esperados pelo cliente. Para Frattari (2003), essa lacuna esta
ligada a anterior. Nao conhecer o padrdo de qualidade esperado pelo cliente,
assim como as limitagdes de recursos como tecnoldgicos, humanos, de capital,
dentre outros, também pode contribuir para esta divergéncia;

lacuna na entrega — é a diferenca entre os padrbes especificados e o
desempenho real,

lacuna nas comunicacfes internas — é a diferenca entre 0 que a companhia
realmente é capaz de entregar e 0 que a equipe de propaganda e vendas
acredita que é. Um exemplo é a promessa de entrega do conserto de um
aparelho de DVD em um dia pelo atendente, mas que, devido ao acumulo de
servico, demora uma semana. A comunicagao interna e a integracdo entre as

areas da empresa séo de importancia fundamental;

lacuna nas percepcgdes — a diferenca entre o que o cliente percebe ter recebido e
0 que realmente é entregue. A necessidade de maior interacdo entre o
consumidor e fornecedor se faz necesséaria para maiores esclarecimentos do

servigo; o servigo de pos-venda € uma ferramenta para diminuir esta lacuna;

lacuna na interpretacdo - a diferenca entre a promessa do servico feita pelas

campanhas de comunicacdo e o que o cliente entende que foi prometido. A
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atencdo redobrada sobre as mensagens anunciadas, para evitar dupla
interpretacdo, € importante nesta etapa,

g) lacuna no servico — a diferenca entre o que o cliente espera receber e o que

percebe que realmente recebeu.

3.4. Critérios de Avaliacéo

Segundo varios autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), Gronroos (2004),
Kotler e Keller (2006), Lovelock e Wright (2006) e Ribeiro e Fleury (2006), os clientes

avaliam a qualidade dos servigos em cinco atributos basicamente:

Confiabilidade — “a empresa é confiavel no fornecimento de servico conforme
prometido, no curso do tempo?”, (LOVELOCK e WRIGHT, 2006). Os clientes
guerem O servico entregue corretamente desde a primeira vez, ou seja, que a
entrega ocorra conforme o prometido. Os processos para a execucao devem ser
bem definidos, assim como os indicadores de desempenho, para poderem
garantir a confiabilidade nos servigos. Um exemplo: numa mesma mercearia, 0
atendimento pode ser excelente em um dia, porém ser péssimo em outro, 0 que
gera a inconsisténcia na prestacdo de servico. O aspecto confiabilidade é o
atributo mais importante na avaliacdo da qualidade por um cliente, pois se o

servico nao é realizado de forma confiavel, a empresa passa por incompetente;

Seguranca — “os funcionarios do servico sdao bem informados, educados,
competentes e dignos de confianca?”, (LOVELOCK e WRIGHT, 2006). E dada
pelo conhecimento e habilidade do prestador de servicos e a cortesia dos
empregados. Como exemplo, a valorizagdo do conhecimento e a habilidade de
um cirurgido plastico, como Ivo Pitangui, que inspira credibilidade e seguranca

para o cliente;

Aspectos tangiveis — “como séo as instala¢fes fisicas, equipamentos, pessoal e
material de comunicacao do fornecedor do servico?”, (LOVELOCK e WRIGHT,

2006). Um exemplo é a reformulacdo da rede de supermercados Pao de Acucar,



72

que fez alteragcbes na ambientacdo interna, (padaria, laticinios, dentre outras
areas), e abriu lanchonete com espaco para os clientes se sentarem e lerem um
jornal, o que tornou mais agradavel a experiéncia de fazer compras e deixou 0s

clientes mais satisfeitos;

Empatia — “a empresa de servigco fornece atengédo cuidadosa, personalizada?”,
(LOVELOCK e WRIGHT, 2006). Um exemplo citado pelos autores € quanto aos
funcionarios de bancos excelentes compreenderem as necessidades especificas
de seus clientes ou ainda, 0os bancos excelentes terem horérios flexiveis para

todos os seus clientes;

Presteza — “os funcionarios da empresa sédo prestativos e capazes de fornecer
pronto atendimento?”, (LOVELOCK e WRIGHT, 2006). E a capacidade de
resolver problemas prontamente, como uma crianga inquieta em um restaurante,

que recebe a atencéo dos atendentes com papel e lapis para brincar.

Para se medir a qualidade percebida de um servico, Berry, Parasuraman e Zeithaml,

em 1980, estudaram determinantes da qualidade e como os clientes avaliam-na em

uma escala de sete pontos, que vai de “forte discordancia” a “forte concordancia”.

Eles desenvolveram a escala SERVQUAL, que inclui 22 itens dentre os 5 atributos

mencionados:

Confiabilidade

" Entregar o servico como prometido;

" Mostrar seguranga ao lidar com os problemas de servigo do cliente;

" Entregar o servico certo na primeira vez;

" Entregar os servicos no prazo prometido;

" Manter registros sem erros.

Capacidade de resposta

" Manter o cliente informado sobre a data em que o servico sera
realizado;

" Efetuar um atendimento rapido dos clientes;

" Mostrar disposicdo para ajudar os clientes;

" Estar preparado para atender as solicitagcdes do cliente.

Seguranca

" Dispor de funcionarios que inspiram confianga nos clientes;

" Fazer os clientes se sentirem seguros em suas transacoes;

" Dispor de funcionarios que séo consistentemente cordiais;

" Dispor de funcionarios que tém o conhecimento necessario para
responder as perguntas do cliente.

Empatia

" Dar aos clientes atencéo individual,

" Dispor de funcionarios que tratam os clientes com atencao;
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" Ter em mente os melhores interesses do cliente;

" Dispor de funcionarios que entendem as necessidades do cliente;
" Oferecer horério de funcionamento conveniente.

Itens tangiveis

" Equipamentos modernos;

" InstalacGes com visual atraente;

" Funcionéarios com aparéncia asseada e profissional;

" Materiais visualmente atraentes associados ao servico.

(KOTLER E KELLER, 2006, p. 408)

Pode-se verificar que a qualidade volta-se ao cliente, isto €, o reconhecimento de
que esse conceito é definido pelo consumidor, uma vez que provém da satisfacédo de

suas expectativas.

Satisfacdo do cliente e qualidade dos servicos sdo conceitos muito afins, mas néo
representam o mesmo sentido. Para Lovelock e Wright (2006) qualidade do servico:
“avaliagOes cognitivas de longo prazo, por parte dos clientes, sobre a entrega do
servico de uma empresa”, e satisfacao do cliente é “uma reacdo emocional de curto
prazo ao desempenho especifico de um servi¢o”. Para Gronroos (2004), “qualidade
de um produto ou servico em particular é qualquer coisa que o cliente perceba que
ela seja... [...] qualidade como percebida pelo cliente”. Assim sendo, a satisfacdo &
uma reacdo momentanea cada vez que o cliente usa o servico, podendo gerar
diferentes niveis de satisfacdo, na medida em que suas expectativas foram
atendidas ou superadas. Pode ser manifestar como insatisfacdo, irritacéo,
indiferenca ou alegria. Esta reacao influencia na percepcao de qualidade que ele
acumula de todas as experiéncias ja tidas com o servico. Mas a percepcdo de
qualidade pode derivar ndo de uma experiéncia com o0 servico somente, mas de
comentarios de outros clientes — boca-a-boca — ou ainda de uma propaganda da
empresa, diferente do conceito de satisfacdo, que necessita de uma experiéncia

com a empresa para gerar o resultado.

Gianesi e Correa (1994) definem um conjunto de critérios de avaliagdo da qualidade

do servigo, a partir dos aspectos mais valorizados pelos consumidores:

» Consisténcia: auséncia de variabilidade no processo ou resultado do servico;
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» Tangibilidade: equipamentos, instalacdes e bens facilitadores da prestagdo de

servicos;

= Competéncia: conhecimento especifico do fornecedor;

*» Velocidade do atendimento: fundamental quando o servico € executado na

presenca do cliente;

= Atendimento: atencao e empatia;

» Flexibilidade: adequacéo as necessidades do cliente;

= Segurancga e credibilidade: baixa percepcéo de risco pelo cliente;

=  Acesso: facilidade de contatar o fornecedor;

» Custo: hd um relacionamento dos niveis de precos com a qualidade da prestacéo
de servigos, sendo comum que precos elevados sejam vistos como qualidade de

Servigos.

Os autores citam, ainda, como principais motivadores de baixa qualidade na
indastria de servigos: baixo nivel de motivagdo e treinamento para funcionarios;
énfase na reducdo de custos através do aumento desordenado de produtividade;
baixo nivel de exigéncia do cliente; baixo nivel de concorréncia; dificuldade de

correcdes pelo fato do servico ser produzido, medido e controlado simultaneamente.

Os sete pecados de servicos apontados por Dias et al (2006) sdo: apatia do
prestador de servicos em relacdo ao cliente; sua dispensa pelo desprezo de suas
necessidades; frieza no contato com ele; condescendéncia, tratando-o com atitudes
paternalistas; automatismo, tratando-o dentro de procedimentos mecanizados; o
livro de regras colocando as normas da empresa acima da satisfagdo e bom
atendimento ao cliente; passeio, quando o consumidor acaba transferido para

diversos departamentos da empresa na tentativa de obter uma informacéo.
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3.5.  Promovendo a Satisfacao

Crosby (1990) ja previa que “[...] no futuro, a qualidade ndo sera apenas algo bonito
de se ter. Sera o preco necessario de admissdo ao mercado. Os clientes ja néo
precisardo pressionar para receber o que pediram. Considerardo isto um direito

Seu.

Promover a satisfacdo ndo € uma tarefa simples, mas clientes satisfeitos
proporcionam muitos beneficios para as empresas. Segundo Ribeiro e Fleury

(2006), os aspectos positivos seriam:

= Defendem a empresa e ndo procuram a concorréncia;

» Tém maior probabilidade de se tornarem clientes fiéis e, como
consequéncia, geram maiores receitas, reduzem custos promocionais e de
atendimento;

= Promovem o boca-a-boca positivo;

» Reduzem custos para a empresa, uma vez que nao Sao necessarios
esforcos adicionais para atividades de recuperacéo da satisfacdo do cliente.
Ribeiro e Fleury (2006, p. 123).

A satisfagdo do consumidor é medida pelas experiéncias contra uma projecdo do
servico que esperam receber. A qualidade do servico é atrelada ao nivel de

satisfacdo, como pode ser visto na Figura 12.

Publicidade :
Expectativa do
Boca-a-boca .
oo consumidor
Experiéncias passadas

Lacuna de satisfacéo

Confiabilidade

S‘I'Z%\uri?/g;: Avaliacdes do
gIve consumidor
Empatia

Presteza

Figura 12 — Avaliando a satisfacdo do consumidor
Fonte: Adaptado com permisséo da American Marketing Association, de A. Parasuraman, V.
Zeithaml e L. Berry (1985), “A conceptual model of service quality and its implications for further

research”, Jounral of Marketing: outuno, p. 41-50, (apud, Holley, Saunders, Piercy, 2001, p. 318)
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Para saber o nivel de satisfacdo do cliente, a empresa precisa, primeiramente,
identificar quais fatores sdo importantes para obté-la. Pesquisa qualitativa, tais como
entrevistas em profundidade ou discussdes em grupo, sdo 0s meios mais indicados.
Depois, é preciso medir as expectativas do consumidor e a importancia dos

atributos, avaliar o desempenho de seus servi¢os e de seus concorrentes.

Com os dados obtidos, € possivel montar uma matriz de importancia do
desempenho, redirecionando os esforcos da empresa, na busca pela maior
satisfagdo do consumidor. Desse modo, os pontos fracos a serem trabalhados s&o
mais facilmente identificados, pelo baixo desempenho e alta importancia (vide Figura
13). O alto desempenho para itens pouco valorizados pelo cliente pode levar a
estratégia a ser revista, a fim de racionalizar os recursos, enfatizando itens de maior
relevancia. Clientes satisfeitos ou indiferentes estdo mais propensos a serem

atraidos por concorrentes, enquanto clientes encantados tendem a permanecer fiéis.

Alta __ Melhorar Manter

© imediatamente

e

«S

o)

o

E ; Custos e
Baixa Ficar frio SO

racionalizar
Baixo Alto
Desempenho

Figura 13 — Matriz da importancia do desempenho
Fonte: Holley, Saunders e Piercy (2001, p. 322)

E importante ressaltar a existéncia de muitos desafios que confrontam este campo
de estudo - o marketing de servi¢cos - especialmente no momento em que se vive da
explosédo dos servigos. Questdes quanto ao futuro dos servigcos persistem, havendo
pontos fundamentais que nos levam a uma reflexdo: para onde iremos daqui? A
qualidade nos servigos € oportuna para que os prestadores sejam bem qualificados

para atender e satisfazer os seus clientes.
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4. PESQUISA DE CAMPO

Este capitulo aborda os objetivos da pesquisa, as etapas, 0s procedimentos
metodoldgicos, a definicdo da populacdo-alvo, a andlise, a descricdo do estudo de

caso e os dados coletados.

4.1. Metodologia

A pesquisa foi dividida em duas etapas:

a) a primeira etapa foi de carater exploratério em que se buscaram fontes de
informacéo: levantamento de dados secundarios que permitiram aprofundamento
no construto tedrico; e elaboracdo do estudo de caso do laboratério otico
Campilentes — sediado na cidade de Campinas, interior do Estado de Sao Paulo,
onde foi efetuada uma entrevista em profundidade para a elaboracdo do

questionario que originou a segunda etapa da pesquisa;

b) a segunda etapa trata de pesquisa descritiva, com multicasos. Nesta etapa foram
aplicadas entrevistas junto a doze éticas, com questionario estruturado a partir de
entrevista pessoal, concentrando-se em lojas do tipo independentes (sem filiais)

localizadas na cidade de Campinas, interior do Estado de S&o Paulo.

O estudo exploratério visa proporcionar melhor visdo e compreensado do objetivo a
ser estudado. Para Malhotra (2005), este instrumento de pesquisa permite a analise
com poucas idéias preconcebidas sobre o resultado da investigacdo, enfrentando

situagOes de incertezas.

Os estudos exploratorios podem se analisados segundo Mattar (1996) para:

= Familiarizar e elevar o conhecimento e compreensao de um problema de
pesquisa em perspectiva;

= Auxiliar a desenvolver a formulagdo mais precisa do problema de
pesquisa;

= Acumular a priori informacdes disponiveis relacionadas a um problema
de pesquisa conclusiva a ser efetuada ou que esta em andamento;

» Ajudar no desenvolvimento ou na criagdo de hipéteses explicativas de
fatos a serem verificados numa pesquisa causal;
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= Ajudar no desenvolvimento ou criacdo de questdes de pesquisa
relevantes para o objetivo pretendido;

= Auxiliar na determinacéo de variaveis relevantes a serem consideradas
num problema de pesquisa;

» Clarificar conceitos;

= Ajudar no delineamento do projeto final da pesquisa;

= Verificar se pesquisas semelhantes ja foram realizadas, quais 0s
métodos utilizados e quais os resultados obtidos;

= Estabelecer prioridades para futuras pesquisas.

(MATTAR, 1996, p. 19)

Para medir a satisfacdo da otica com relacdo aos diferentes aspectos de qualidade
dos servicos prestados pelo laboratorio 6tico, utilizou-se o instrumento de pesquisa
por levantamento denominado SERVQUAL, desenvolvido por Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1988). Ele se baseia na premissa de que os clientes podem
avaliar a qualidade do servico comparando suas percep¢gfes com suas proprias
expectativas. Essa ferramenta é de aplicacdo genérica e sua escala contém 22 itens
de percepcdo e uma série de itens de expectativas que refletem as dimensdes da
qualidade dos servigos, conforme pagina 72. Segundo o autor, 0s entrevistados
completam uma série de escalas que medem suas expectativas em relacdo a um
conjunto de servicos de uma empresa. Em seguida, pontuam suas percepcfes em
relacdo a esta empresa, cujos servicos foram usados. Pode-se assim comparar as
notas das expectativas com as do desempenho percebido, avaliando a qualidade do

servigo prestado.

Para o estudo em questdo, foram feitos ajustes nos servicos de marketing
prestados, sendo adaptados ao segmento O6tico. Para tanto foi efetuada uma
entrevista em profundidade com o laboratério 6tico Campilentes, que ajudou a

elaborar o instrumento de pesquisa, a saber:

Quadro 5 - Dimensdes genéricas utilizadas por clientes para avaliar a qualidade do

servico, adaptada ao segmento otico.

DIMENSAO DOS

Elementos de pesquisa ATRIBUTOS
Desempenho do servico corretamente e no prazo
estipulado. Confiabilidade

Capacidade de
Diante de um problema, a empresa resolve rapidamente. |resposta

A solicitacdo de servicos é facilmente acessivel por|Empatia
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telefone, internet, fax ou promotor.

Ter promotor de venda para atendimento da Gtica Empatia
Sistema de logistica eficiente (buscar e levar o servico) Empatia
Possui uma Central de Atendimento ao consumidor e ao

meédico. Empatia
Oferecer treinamento aos balconistas, campanhas de|Capacidade de
incentivo e materiais promocionais resposta
Possuir assisténcia técnica Confiabilidade
Reconhecer clientes assiduos Empatia
Conhecer as necessidades especificas do cliente e dar

atencao individualizada Empatia
Possuir equipamentos modernos Itens Tangiveis
Ser flexivel nas negocia¢des Empatia

Fonte: Adaptado pela autora, Lovelock e Wirtz (2006, p. 348)

Segundo Malhotra (2005), a escala SERVQUAL foi desenvolvida para medir a
qualidade do servico, podendo ser dividida em duas secdes: a primeira coleta dados
sobre os sentimentos dos entrevistados sobre quais atributos ou aspectos
representam uma empresa de qualidade; a segunda pede ao entrevistado que
classifique até que ponto acredita que uma instituicdo pesquisada tenha certos
atributos. Ou seja, num primeiro momento 0s entrevistados apresentam suas
expectativas para qualidade, enquanto na segunda etapa é medida a percep¢éo dos
entrevistados sobre 0s mesmos atributos para uma empresa especifica pesquisada.

Para efetuar estas medicdes foi utilizada a escala Likert, que € uma das escalas de
itens mais amplamente utilizadas. S&o apresentadas geralmente cinco categorias de
respostas, que tém em seus extremos “discordo muito e concordo muito”. E
solicitado que o entrevistado identifique seu grau de concordancia ou discordancia

para cada afirmacao efetuada.

A seguir se faz uma relagdo entre os objetivos e proposicdo com as perguntas

selecionadas para pesquisa.
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Quadro 6 — Relacdo dos objetivos e proposicdes com as perguntas selecionadas

para pesquisa.

Variaveis Questdes referentes Objetivos
alcancados

1. Grau de | 1. Em quantos laboratérios suas Identificar o grau de
relacionamento compras de beneficiamento de satisfacao e
da otica com a lentes séo realizadas? relacionamento
Campilentes entre Otica e

4. H& quanto tempo é cliente da laboratério ético.

Campilentes?

5. Quanto aos servicos oferecidos pela

Campilentes, vocé classificaria como:

6. De quais outros laboratérios vocé é

cliente? Por qué?
2. Influéncia dos | 2.1. Desempenho do servigo | Proposicéo : a
servicos na | corretamente e no prazo estipulado. escolha do
escolha do | 2.2. Diante de um problema, a | laboratério otico
laboratorio 6tico | empresa resolve rapidamente. pelas oticas e

2.3. A solicitagdo de servicos €
facilmente acessivel por telefone,
internet, fax ou promotor.

2.4. Ter promotor de venda para
atendimento da Otica.

2.5. Sistema de logistica eficiente
(buscar e levar o servigo).

2.6. Possuir uma Central de
Atendimento ao consumidor e ao
médico.

2.7. Oferecer treinamento  aos

balconistas, campanhas de incentivo e
materiais promocionais.

2.8. Possuir assisténcia técnica.

2.9. Reconhecer clientes assiduos.
2.10. Conhecer as necessidades
especificas do cliente e dar atencéo
individualizada.

2.11. Possuir equipamentos modernos.
2.12. Ser flexivel nas negociacgodes.

baseada na gestéo
destes servigos.

Objetivo Geral :
analisar o grau de

influéncia dos
servigos de
marketing na escolha
pela Otica, do
laboratorio otico.
Objetivos

especificos :

tipos de servicos
de marketing que

influenciam na
escolha do
fornecedor -
laboratério 6tico;
= compreender
quais servicos
sao de maior
relevancia para a
Gtica.

3. Desempenho
dos servicos
prestados pela
Campilentes as

3.1. Desempenho do servigo
corretamente e no prazo estipulado.
3.2. Diante de um problema,
empresa resolve rapidamente.

a

Objetivo especifico
o desempenho dos
servicos  prestados

pela Campilentes a
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oticas. 3.3. A solicitagdo de servicos € | Otica.
facilmente acessivel por telefone,
internet, fax ou promotor.

3.4. Ter promotor de venda para
atendimento da Otica.

3.5. Sistema de logistica eficiente
(buscar e levar o servico).

3.6. Possuir uma Central de
Atendimento ao consumidor e ao
médico.

3.7. Oferecer treinamento  aos
balconistas, campanhas de incentivo e
materiais promocionais.

3.8. Possuir assisténcia técnica.

3.9. Reconhecer clientes assiduos.
3.10. Conhecer as necessidades
especificas do cliente e dar atencao
individualizada.

3.11. Possuir equipamentos modernos.
3.12. Ser flexivel nas negociacoes.
Fonte: Elaborado pela autora

4.2. O Estudo de Caso: Campilentes

A Campilentes é um laboratorio 6tico, fundado em 1987 na regido de Campinas,
interior de S&o Paulo, especializado na distribuicdo, manufatura e montagem de
lentes oftalmicas. E reconhecido pelo mercado e pelos fabricantes de lentes
oftalmicas como um dos melhores laboratérios no interior de Sdo Paulo, e que tem
como valores a ética, o profissionalismo, a valorizacdo de seus colaboradores.
Dentro de sua missdo, busca novas tecnologias em beneficiamento de lentes
oftalmicas, objetivando oferecer aos seus clientes (6ticas) uma ampla diversidade de

produtos e servicos para melhor atendé-los, visando a satisfacdo do consumidor

final.

Quando um consumidor necessita do uso de lentes corretivas para melhor enxergar
e opta pelo uso de o6culos, ele vai a uma 6tica e escolhe a armacgédo dos oOculos. A
partir das informacdes passadas pelo balconista, ele opta pela tecnologia das lentes
(que podem oferecer tipos diferentes de materiais e de desenhos) e por tratamentos

opcionais, seja para 6culos de sol ou de uso diario.
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A Otica, entdo, envia a armacao com a prescricdo do consumidor ao laboratério, que
tem um estoque destes produtos a pronta entrega ou faz a encomenda ao
fabricante. O laboratério beneficia a lente com a “dioptria” (conhecido popularmente
como grau) do consumidor, efetua os tratamentos opcionais que podem ter sido
comprados, monta os 6culos e os devolve a otica. Este fluxo € ilustrado na Figura 14
— fluxo fisico do processo. Sendo assim, a empresa oferece ao mercado 0S
seguintes tratamentos de lentes: anti-risco, anti-reflexo, coloracées, UVA e UVB.
Oferece também estoque de lentes dos maiores fabricantes: Essilor, Sola, Zeiss,
Transitions, a pronta entrega. Além disso h& servicos complementares, tais como:
leva e traz, televendas, assisténcia técnica, SAC, treinamentos e campanhas de
incentivo aos balconistas das oticas, promotora de vendas, materiais de

merchandising, home page, compra e acompanhamento dos pedidos via internet.
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Fabricantes de Lentes

‘ Fornecem lente bruta para posterior
corte final e aviagao da receita

( Laboratérios

(150)

t Lente Pronta

4 Oticas

Indicacéo
; N
¢ Consumidores -‘ Oftalmologistas

Iniciadores / Influenciadores

Figura 14 — Fluxo fisico do processo

Fonte: Elaboracéo propria.

Para melhor atender a demanda do mercado, a Campilentes esta estruturada da

seguinte forma:

processo: Estoque
Vendedor

‘ Telemarketing
Inicio do

Surfacagem-

SAC Diretoria: linha de
Consumidor Composta produgéo
por duas
proprietarias
Transporte
Montagem
Expedigao Financeiro

Figura 15 — Organograma

Fonte: Elaborado pela autora.
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Sua regido de atuacao compreende todo o interior do Estado de Sao Paulo. Sabe-
se, pela pesquisa realizada pelo Instituto Gallup, que o Estado de Sao Paulo
representa 26% do numero de Oticas existentes no Brasil, com mais de 6.000

pontos-de-venda.

A empresa também atua com responsabilidade social participando de projetos como

Abring, “Olho no Olho” e Parceiros da Viséo.

Em sua sede em Campinas, dispbe de um laboratério de ultima geragdo, com
geradores CNC (Comando Numeérico Computadorizado), totalmente informatizado e
alta qualificacdo de mao-de-obra, atendendo assim com maior rapidez, qualidade e
precisdo as prescricdes médicas de lentes oftalmicas. Mantém um estoque com as
mais variadas gamas de lentes oftalmicas dos principais fornecedores do pais.
Devido a enorme variedade na grade de lentes existentes no mercado (em torno de
12.000 itens), o estoque é alimentado de acordo com o giro mensal de vendas, de
modo que possa atender as oOticas no menor prazo possivel e com todas as

novidades disponiveis.

A Campilentes € uma empresa que atua de forma diferenciada, acompanhando as
tendéncias em gestao de negdocios, tendo ainda sido pioneira no desenvolvimento do
SAC no ramo o¢tico. Ela disponibilizou esse servico, a fim de manter sempre uma

linha direta com seus clientes.

O ambiente de competitividade € bastante agressivo, uma vez que na regiao de
atuacdo da empresa existe um outro laboratorio. Este tem como forgas o preco, mix
de produtos e tratamento de lentes amplo; suas fraguezas: baixo grau de servigos
complementares como resposta demorada a questdes de assisténcia técnica, prazo
de pagamento inflexivel, atrasos na entrega, ndo oferece as lojas treinamento ou

compra por internet. Porém, tem como pratica fazer estratégia de guerra de precos.

Para ilustrar este ambiente competitivo, pode-se citar uma passagem ocorrida em
2007, na qual houve uma guerra de precos praticada pela concorréncia, 0 que gerou

a evasao de aproximadamente 100 clientes. Apés um periodo de 2 meses, mais de
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70% deles retornaram para a Campilentes devido a insatisfacdo com 0s servigos
prestados pelo concorrente.

Frente a esse cenario, ha uma grande oportunidade de a empresa se desenvolver,
reforcando seu posicionamento e ampliando sua vantagem competitiva, aprimorando

sua estratégia de competicdo por meio de servigos agregados complementares.

4.3. Populacéo-alvo da Pesquisa Descritiva

A populacdo-alvo do estudo contempla éticas da cidade de Campinas, interior do
Estado de Sédo Paulo. Foram consideradas como populacdo-alvo para o estudo
somente as lojas independentes, sem filiais, apesar de haver dentro do varejo redes
de dtica, caracterizadas por terem mais de 3 filiais, o que pode mudar os critérios de
avaliacdo do grau de influéncia dos servi¢cos na escolha do fornecedor — laboratério
otico.

Foram selecionadas 12 éticas, de forma aleatdria, provenientes do banco de dados
do laboratério em estudo, o que inclui clientes que compram com alta ou baixa

frequéncia.

A abordagem foi feita ao comprador, preferencialmente o proprietario da loja.
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5. RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA

Este capitulo aborda os procedimentos de analise adotados, as interpretacfes dos

dados, descrevendo os resultados que auxiliaram na confirmacéo das proposicoes.

5.1. Procedimentos para Analise

Por meio de recursos estatisticos se procedeu a analise em funcédo das diferentes
entradas e saidas (resultados), representadas matematicamente pela equacao:
f(x) =Y.

O agrupamento das respostas por participacdo no total (grafico de “pizza”) foi

utilizado para as questdes 1, 4,5 e 6.

Para as questdes 2 e 3, referentes a escala Likert, que varia de “muito insatisfeito a
muito satisfeito”, a ferramenta de analise recomendada foi a média aritmética,
representada pelos graficos de colunas e a analise de dispersao dos dados (“box
plot”) para entender a relevancia de cada questdo, bem como a comparacao entre
elas.

Para efetuar as analises, utilizaram-se os softwares Excel — Microsoft e Minitab,

versao 14.20 desenvolvido no ano de 2005, da empresa Minitab Inc.

O cruzamento das informacgfes obtidas nas questdes 2 e 3 sao feitas por meio dos
graficos de radar e através de um grafico de radar e disperséo, ilustrando o
desempenho da Campilentes versus a importancia dos servicos de marketing
analisados.

5.2. Descricao dos Dados Coletados e Analises
A interpretacdo dos dados, de acordo com Lakatos (1991), corresponde a parte mais

importante do relatério, uma vez que € neste momento que Sao transcritos 0s

resultados que podem confirmar ou ndo as proposicoes.
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Os resultados apresentados na forma grafica sdo precedidos da pergunta que os

gerou, contendo ainda analises das informagdes.

A pesquisa foi aplicada entre os dias 01 e 05 de setembro de 2008, em 12 dticas,

por meio de entrevistas pessoais.

5.3. Analise do Grau de Relacionamento da Otica com o Laborat6rio

Analisou-se o grau de relacionamento da 6&tica com o laboratério oOtico —
Campilentes. Foram elaboradas quatro perguntas, buscando identificar o grau de

satisfacdo e relacionamento entre a otica e o laboratdrio, como mostra o Quadro 7.

Quadro 7 - Grau de relacionamento da 6tica com a Campilentes.

Variaveis Questbes referentes Objetivos
alcancados
1. Grau de | 1. Em quantos laboratorios suas Identificar o grau de
relacionamento compras de beneficiamento de satisfacéo e
da otica com a lentes s&o realizadas? relacionamento
Campilentes entre Otica e
4. Ha quanto tempo € cliente da laboratorio 6tico.

Campilentes?

5. Quanto aos servi¢os oferecidos
pela Campilentes, vocé classificaria
como:

6. De quais outros laboratérios vocé é
cliente? Por qué?
Fonte: Elaborado pela autora.

A primeira pergunta: “Em quantos laboratorios suas compras de beneficiamento de
lentes séo realizadas”, observou-se que ha um equilibrio entre os que concentram
suas compras em um unico laboratorio (46%), e 0s que pulverizam suas compram

em mais de trés (45%), conforme ilustrado no Grafico 1.
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Em quantos laboratérios suas compras de beneficiame nto de
lentes séo realizadas

45% 46%

ol
m2
O mais de 3

9%

Grafico 1 — Em quantos laboratérios suas compras de beneficiamento de lentes séo realizadas.

Fonte: Elaborado pela autora.

Existe um alto grau de relacionamento destas oOticas com o laboratério estudado
Campilentes, como se pode observar no Grafico 2, que corresponde a pergunta 4 do
questionario: 73% dos entrevistados afirmaram possuir uma relagdo comercial com o

laboratério ha mais de 3 anos.

H& quanto tempo é cliente da Campilentes

0% 18%

O1ano
9%
m 2 anos
O 3 anos

0 mais de 3 anos

73%

Graéfico 2 — Ha quanto tempo é cliente da Campilentes

Fonte: Elaborado pela autora.

O alto grau de relacionamento com o laboratério 6tico — Campilentes - ha mais de 3
anos em 73% dos casos, pode ser explicado pelo alto indice de satisfacdo dos
servicos oferecidos pela empresa: 100% dos entrevistados flutuam entre satisfeitos

(64%) e muito satisfeitos (36%), apresentado no Gréfico 3.
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Quanto aos servicos oferecidos pela Campilentes, vo cé
classificaria como:

0%

@ muito satisfeito
36% L
m satisfeito

O nem satisfeito, nem insatisfeito

Oinsatisfeito

B muito insatisfeito

64%

Graéfico 3 - Quanto aos servicos oferecidos pela Campilentes, vocé classificaria como
Fonte: Elaborado pela autora.

A Ultima pergunta deste bloco - “De quais outros laboratérios vocé é cliente? Por
qué?” - buscou a explicacao do relacionamento da 6tica com mais de um laboratorio.
As respostas mais freqientes foram: a) o laboratério 6tico ndo trabalha mais com
tecnologias antigas, terceirizando-as (mix de produto) (2 citagbes); b) alto volume de
servicos executados por dia, se concentrar em um unico laboratorio, a otica corre o
risco do ndo recebimento no prazo estipulado (marketing de servicos) — 1 citacéo; c)
maior flexibilidade na negociacdo (prego) - 5 citagBes; conforme Grafico 4. E
importante observar que estas respostas referem-se somente aos entrevistados que

compram de mais de um laboratorio 6tico.

Motivos para comprar de outros laboratérios

25%

@ mix de produto
m marketing de senigos
O prego

62%

Graéfico 4 — Motivos para comprar de outros laboratérios

Fonte: Elaborado pela autora.
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Em 100% dos casos o preco foi citado como motivo para a busca de outro
fornecedor — laborat6rio 6tico. Pode-se atribuir essa postura a cultura de ter mais de
um na carteira de compras e a procura de descontos, dentre aqueles que os clientes

acreditam ter qualidade nos servi¢os prestados.

Neste primeiro bloco de questdes foi possivel alcangar o objetivo de identificar o
grau de satisfacdo e relacionamento entre Gtica e laboratorio 6tico, comprovando-
se um alto indice de satisfacdo: todos o0s pesquisados se mostraram satisfeitos ou
muito satisfeitos; e alto indice de relacionamento com duracdo de dois ou mais anos

em 100% dos casos estudados.
5.4. Analise da Influéncia dos Servigos na Escolha  do Laboratério Otico
No segundo momento, procedeu-se uma andlise da influéncia dos servicos na

escolha do laboratorio 6tico, objetivando validar a proposicdo, o objetivo geral e 0os

objetivos especificos, conforme Quadro 8.
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Quadro 8 - Influéncia dos servi¢cos na escolha do laboratério 6tico, com as perguntas

selecionadas para pesquisa.

Variaveis Questdes referentes Objetivos
alcancados
2. Influéncia dos | 2.1. Desempenho do servigo | Proposicéo : a
servicos na corretamente e no prazo | escolha do
escolha do estipulado. laboratorio otico
laboratorio 6tico | 2.2. Diante  de um problema, a | pelas oticas, e
empresa resolve rapidamente. baseada na gestéo
2.3. A solicitacdo de  servicos € | destes servicos.
facilmente acessivel por telefone,
internet, fax ou promotor. Objetivo Geral :
2.4. Ter promotor de venda para | analisar o grau de
atendimento da Otica. influéncia dos
2.5. Sistema de logistica eficiente | servicos de
(buscar e levar o servico). marketing na escolha
2.6. Possuir uma Central | pela Otica, do
de laboratorio 6tico.
Atendimento ao consumidor e ao
meédico. Objetivos
2.7. Oferecer treinamento aos | especificos :
balconistas, campanhas de | = tipos de servicos
incentivo e materiais promocionais de marketing que
2.8. Possuir assisténcia técnica. influenciam na
2.9. Reconhecer clientes assiduos. escolha do
2.10. Conhecer as necessidades fornecedor -
especificas do cliente e dar laborat6rio 6tico;
atencdo individualizada. = compreender
2.11. Possuir equipamentos modernos. quais servigos
2.12. Ser flexivel nas negociacgodes. sdo de maior
relevancia para a
oOtica.

Fonte: Elaborado pela autora.

A pergunta 2 permitiu que o entrevistado respondesse sobre o grau de concordancia
em cada um dos servicos, variando da pontuacao (1 — discordo muito, 2 - discordo, 3
— nem concordo nem discordo, 4 — concordo e 5 — concordo muito), a partir da
seguinte colocacao: “Indique quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das
informacdes abaixo com 0 seu critério para escolher o laboratério 6tico qu e
fornece servicos a sua otica”.  Os Graficos 5 e 6 ilustram uma média das respostas

dos 12 entrevistados para cada atributo.



Importancia do servigo

2.1. Senigo 2.2. Resolugdo 2.3. Acesso 2.4. Promotor 2.5. Buscare 2.6. Central de

correto e no  de problemas facil para de venda na levar as lentes atendimento ao
prazo solicitar Otica consumidor e
Senicos ao médico.

Gréfico 5 — Importancia dos servigos

Fonte: Elaborado pela autora.

Importancia do servico

2.7. Treinamento e  2.8. Assisténcia  2.9. Reconhecer 2.10. Conhecer as 2.11. 2.12. Flexibilidade
acoes de técnica clientes assiduos necessidades do  Equipamentos  nas negociagdes
incentivo cliente de modo modernos

individualizado

Gréfico 6 — Importancia dos servigos
Fonte: Elaborado pela autora.

Neste ponto tornam-se validas algumas inferéncias sobre os objetivos especificos
tipos de servicos de marketing que influenciam na escolha do fornecedor —
laboratério 6tico — para buscar compreender quais servicos sdo de maior relevancia

para a Gtica.
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E possivel observar que ha praticamente uma unanimidade nas respostas das
afirmagbes nas quais os entrevistados apontam como critério de escolha com o
maximo de concordancia (nota 5 = concordo muito). Evidencia-se a alta relevancia,
no processo de escolha do laboratorio 6tico como fornecedor dos servicos

questionados, as seguintes afirmacoes:

- Desempenho do servigo corretamente e no prazo estipulado;
- Diante de um problema, a empresa resolve rapidamente;
- Sistema de logistica eficiente (buscar e levar o servico);

- Possuir equipamentos modernos.

No Grafico 7, observa-se que um entrevistado assinala a resposta “Sistema de
logistica eficiente (buscar e levar o servico)’ com nota 4, o que leva a média da

resposta para 4,9, representado pelo asterisco (outlier) no Grafico 7.

Importancia dos Servigos
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Gréfico 7 — Importancia dos servigos — “Box Plot”

Fonte: Elaborado pela autora.
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Com uma média de nota entre 4,5 e 4,6 (nota 4 = concordo, nota 5 = concordo

muito), as seguintes afirmacdes podem ser consideradas relevantes:

- Oferecer treinamento aos balconistas, campanhas de incentivo e materiais
promocionais;

- Possuir assisténcia técnica;

- Conhecer as necessidades especificas do cliente e dar atencao individualizada,

- Ser flexivel nas negociacoes.

No Gréfico 7, é possivel observar que 75% das respostas das perguntas 2.7 e 2.12
estdo entre as notas 4 e 5, e 25% das respostas entre as notas 3 e 4. Ja as
respostas das perguntas 2.8 e 2.10, obtiveram todas as notas entre 4 e 5. Pode-se
verificar que para estas questdes ha uma certa homogeneidade nas respostas dos

entrevistados.

As acles que revelam um grau de importancia entre nota 3 (nem concordo, nem
discordo) e nota 4 (concordo), expressam um grau de relevancia menor, porém sao

itens considerados na escolha do laborat6rio 6tico:

- A solicitacdo de servicos é facilmente acessivel por telefone, internet, fax ou

promotor.

As acbes que ndo expressaram influéncia na escolha do laboratoério 6tico, ou seja,

de baixa relevancia na escolha do mesmo, foram:

- Ter promotor de venda para atendimento da 6tica;
- Possuir uma Central de Atendimento ao consumidor e ao médico;

- Reconhecer clientes assiduos.

Nas respostas obtidas para a questdo 2.6, observa-se, através do Grafico 7, que
neste item houve a maior divergéncia nas respostas, abrindo as notas de 4 a 1. Na

questao 2.9 “Reconhecer clientes assiduos” também houve uma grande amplitude
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nas respostas, com uma grande concentracdo de respostas em torno da média,

porém 3 respostas pontuadas em 1, 3 e 4.

Identifica-se a veracidade da proposicdo de que a escolha do laboratorio 6tico
pelas dticas, é baseada na gestdo destes servigos; assim como do objetivo geral, a
saber, analisar o grau de influéncia dos servicos de marketing na escolha do
laboratorio oOtico, pela OGtica. Observa-se que 67% dos servicos de marketing

testados sdo levados em consideracao no ato da escolha do laboratorio.

5.5. Andlise do Desempenho dos Servicos Prestados p ela Campilentes as

Oticas.

Nesta ultima etapa foi verificado o desempenho da Campilentes frente aos servigos
de marketing prestados as Oticas, respondendo ao objetivo especifico , conforme
quadro 9.

Quadro 9 — Relacdo da variavel: desempenho dos servicos prestados pela
Campilentes as Gticas, com as perguntas selecionadas para pesquisa.

Variaveis Questbes referentes Objetivos
alcancados

3. Desempenho | 3.1. Desempenho do servico | Objetivo especifico:

dos servicos corretamente e no prazo | o desempenho dos

prestados pela estipulado. servicos  prestados

Campilentes as | 3.2. Diante de um problema, a | pela Campilentes a

Oticas. empresa resolve rapidamente. Otica.

3.3. A solicitacdo de  servicos €
facilmente acessivel por telefone,
internet, fax ou promotor.

3.4. Ter promotor de venda para
atendimento da otica.

3.5. Sistema de logistica eficiente
(buscar e levar o servico).

3.6. Possuir uma Central
de
Atendimento ao consumidor e ao
meédico.
3.7. Oferecer treinamento aos

balconistas, campanhas de
incentivo e materiais promocionais
3.8. Possuir assisténcia técnica.
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3.9. Reconhecer clientes assiduos.

3.10. Conhecer as necessidades
especificas do cliente e dar
atencao individualizada.

3.11. Possuir equipamentos modernos.

3.12. Ser flexivel nas negociacdes.
Fonte: Elaborado pela autora.

A pergunta de numero 3 contempla o desempenho da Campilentes.

Para 100% dos servicos de maior relevancia / importancia  para as oticas, 0
desempenho da Campilentes é tido como muito bom, quando analisada a média das
respostas, conforme Gréficos 8 e 9:

- Desempenho do servigo corretamente e no prazo estipulado;
- Diante de um problema, a empresa resolve rapidamente;
- Sistema de logistica eficiente (buscar e levar o servico);

- Possuir equipamentos modernos.

Desempenho da Campilentes
6,0
5,0 A
4,0
3,0
2,0 A
1,0
0,0 T T T T T
3.1.Servico 3.2.Resolucdo 3.3.Acesso 3.4.Promotor 3.5.Buscare 3.6.Centralde
correto e no  de problemas facil para de vendana levaraslentes Atendimento
prazo solicitar Gtica ao consumidor
Servicos e ao médico.

Grafico 8 — Desempenho da Campilentes

Fonte: Elaborado pela autora.
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Desempenho da Campilentes

6,0
5,0 1
4,0
3,0 1
2,0
1,0
0,0 T T T T

3.7. Treinamento  3.8. Assisténcia 3.9. Reconhecer 3.10. Conhecer 3.11. 3.12. Flexibilidade

e acdes de técnica clientes assiduos as necessidades Equipamentos  nas negociagfes
incentivo do cliente de modernos
modo

individualizado

Grafico 9 — Desempenho da Campilentes

Fonte: Elaborado pela autora.

Porém, analisando o Grafico 10, pode-se observar que: a) para a questdo “3.1.
Desempenho do servi¢co corretamente e no prazo estipulado” houve divergéncia nas
respostas, representada pela amplitude do “box plot”, que abrange respostas de 1 a
6, sendo uma resposta com nota 1 e uma resposta com nota 3, com metade das
respostas com nota 6, levando a média para 4,6; b) para a questao “3.2. Diante de
um problema, a empresa resolve rapidamente” houve uma dispersdo das respostas,
porém ndo com a mesma amplitude da questdo anterior, pois 0s dados variaram
entre 3 e 6, com uma nota 3, e quatro notas 6, atingindo a média de 4,8; c¢) na
questdo “3.5. Sistema de logistica eficiente (buscar e levar o servico)” as notas
ficaram concentradas no valor de 4, tendo 3 outliers: 3, 5 e 6; d) de todos 0s servigos
de maior relevancia, a questdo “3.11. Possuir equipamentos modernos” foi a que

apresentou a maior concentracdo em torno da média 5,5.
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Gréfico 10 — Desempenho da Campilentes nos Servigos — “Box Plot”

Fonte: Elaborado pela autora.

Ainda tendo como itens servicos importantes / relevantes , o desempenho passa a

ser bom, conforme os Graficos 8 e 9:

Oferecer treinamento aos balconistas, campanhas de incentivo e materiais
promocionais;

- Possuir assisténcia técnica;

- Conhecer as necessidades especificas do cliente e dar atencéo individualizada;

- Ser flexivel nas negociacgoes.

Efetuando uma analise dos dados através do Grafico 10, nota-se que: a) para a
questdao “3.7. Oferecer treinamento aos balconistas, campanhas de incentivo e
materiais promocionais” e “3.10. Conhecer as necessidades especificas do cliente e
dar atencao individualizada” houve divergéncia nas respostas, representada pela
amplitude do “box plot”, que abrange respostas de 1 a 6, porém com concentracao
das notas entre 3 e 5, com uma resposta 1 e uma resposta 6, levando a média em
torno de 4; b) a questdo “3.8. Possuir assisténcia técnica” traz a informacdo da
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concentracdo em torno da média, com algumas respostas acima e abaixo da média;
) na questao “3.12. Ser flexivel nas negociac¢des” as notas ficaram concentradas no
valor de 4, tendo 3 outliers: 3, 5 e 6, trazendo a média para 4.

Com base na média das notas atribuidas pelas 6ticas aos servi¢cos prestados pela
Campilentes nestes atributos (relevancia e maior relevancia), a empresa em questao
obteve nota 4,4 (de um maximo de 6,0), destacando o seu desempenho entre bom e
muito bom, sendo condizente com o nivel de satisfacao obtidos no Grafico 3, no qual

100% dos entrevistados flutuam entre satisfeitos (64%) e muito satisfeitos (36%).

Respondendo aos objetivos especificos de compreender quais servicos sdo de
maior relevancia para a otica e o desempenho dos servigos prestados a ela pela
Campilentes, é possivel constatar, conforme Figura 16 e Grafico 11, que a empresa
em questdo tem um bom desempenho para os servicos de marketing que as oticas
pontuam como relevante e muito relevante, (quadrante B do Grafico 11). Mesmo
naqueles que sdo considerados pelas Oticas como baixa relevancia, a empresa

apresenta uma avaliacdo alta (quadrante A do Gréfico 11).

Importancia dos Servigcos e Desempenho

Senigo correto e no prazo
Flexibilidade nas 6

negociacdes

Resolucéo de problemas

. Acesso facil para solicitar
Equipamentos modernos .
Senicos

Conhecer as
necessidades do cliente
de modo individualizado
Reconhecer clientes

assiduos

Promotor de venda na
otica

Buscar e levar as lentes

entral de Atendimento ao

consumidor e ao médico.
Treinamento e a¢cdes de

incentivo

Assisténcia técnica

m Desempenho Campilentes @ Importancia do Senigo

Figura 16 — Importancia dos Servicos e Desempenho da Campilentes

Fonte: Elaborado pela autora.
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Importancia dos Atributos vs. Desempenho
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Gréfico 11 — Importancia dos Servicos versus Desempenho da Campilentes

Fonte: Elaborado pela autora.

A situacdo da Campilentes é confortavel se analisado o Gréfico 11. Os quadrantes B
e D ilustram os servigcos considerados de maior importancia, pelos clientes. No
quadrante B, a empresa apresenta um desempenho excelente, e a estratégia €
manter-se assim. Analisando estes dois quadrantes, a Campilentes € avaliada com
excelente desempenho para servicos de alta importancia, concentrando-se no
qguadrante B, porém deve buscar sempre melhorar para atingir a exceléncia na

prestacao de servigos, com nota maxima 6.

Para os servicos de baixa importancia, quadrantes A e C, as estratégias sao:
guadrante C, baixa prioridade, e quadrante A, a empresa esta acima da média. A
Campilentes, mesmo para 0s servigcos de baixa importancia, apresenta uma boa

avaliacdo, concentrando suas notas no quadrante A, ou seja, esta acima da média.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi realizado se baseando na necessidade de analisar o grau de
influéncia dos servicos de marketing na escolha, pela otica, do laboratério otico,
considerando um cenério de grande concorréncia no Brasil, e assim poder trabalhar
o diferencial, levando em consideracdo a commoditizacdo dos produtos e a
importancia que os servicos de marketing passaram a ter nas estratégias das

empresas.

O constructo tedrico auxiliou a conducdo deste estudo, contribuindo para a

compreensao dos fundamentos, analises e avaliacdo empirica da pesquisa.

Qualidade, preco e atendimento s&o os principais pontos valorizados pelo
consumidor na opinido das 6ticas (GALLUP, 2007). Apesar desta consciéncia, elas
tém grande dificuldade de gerenciar estes elementos numa politica de negdcios para
buscar vantagem competitiva, dando a oportunidade aos laboratérios 6ticos de se

diferenciarem agregando servicos.

Entender os critérios de escolha de uma o6tica pelo fornecedor — laboratério 6tico — é
0 ponto crucial para a sobrevivéncia do negocio e o desenvolvimento das estratégias

num mercado que vem se profissionalizando.

Este estudo se justificou pela necessidade de compreender com mais profundidade
0s pontos relevantes que definem os padrbes de qualidade para o fornecedor
(laboratdrio 6tico), ou seja, quais sao 0s principais servicos de marketing que podem

ser considerados pelas Gticas para a selecdo de seus fornecedores.

As observacOes e analises desenvolvidas permitem aos laboratorios auxiliar na
formulacédo e reformulacéo de estratégias por meio dos resultados identificados. I1sso
ampliara as oportunidades para alcancar vantagens competitivas e readequar a

estrutura para melhor atender aos anseios do cliente - Gtica.
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Em resposta sobre o objetivo principal deste estudo - analisar o grau de influéncia
dos servigcos de marketing na escolha do laboratorio 6tico, pela ética -, observou-se
gque a gestdo dos servicos ao cliente fortalece a escolha do laboratério 6tico. Todas
as Oticas entrevistadas apontaram que 8 dos 12 servicos pesquisados - 67% - sé&o
levados em consideracdo no ato da escolha do laboratério, concordando com o
construto tedrico desenvolvido ao longo deste estudo, que coloca a relevancia do
setor de servicos em nivel mundial e no Brasil: servicos como vantagem competitiva
e fonte de criacdo de valor para o cliente, abordados nos capitulos segundo e
terceiro, passando pela compreensdo dos conceitos de expectativa, satisfagéo,
marketing de servigos e servigos de marketing.

Identificaram-se quais séo os tipos de servicos de marketing que podem influenciar
na escolha do fornecedor — laboratério 6tico - através da elaboragédo do estudo de
caso do laboratério 6tico Campilentes. As entrevistas em profundidade possibilitaram

compreender quais servigcos sao de maior relevancia para a o6tica, destacando-se:

- Desempenho do servigo corretamente e no prazo estipulado;
- Diante de um problema, a empresa resolve rapidamente;
- Sistema de logistica eficiente (buscar e levar o servico);

- Possuir equipamentos modernos.

No estudo de caso realizado, analisando o desempenho dos servi¢os prestados pela
Campilentes as Gticas, constatou-se que a empresa tem uma boa avaliagdo de
forma geral, considerando-se uma média de 77% de aprovacdo. Mesmo nos
servicos de marketing que sdo considerados pelas oOticas de baixa relevancia, a

empresa apresenta uma avaliacdo alta.

Esta analise péde conferir as respostas obtidas nas entrevistas quanto ao nivel de
satisfacdo, de um modo geral com a Campilentes, apontando nivel de 100% de
satisfacdo com os servigos prestados, reforcando o relacionamento com a empresa,
no qual 73% dos entrevistados possuem uma relacdo comercial com o laboratorio hi

mais de trés anos.
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Estas informagfes sdo importantes nas estratégias da empresa, uma vez que com
estas andlises € possivel direcionar maiores esfor¢cos para superar as expectativas
dos clientes nos atributos de maior relevancia, reduzindo os investimentos de tempo
e dinheiro nos itens de baixa relevancia para a otica. Assim sendo, € possivel
melhorar sua posi¢cao competitiva no mercado, entendendo e atendendo aos anseios
de seus clientes, se consolidando como a empresa que presta o melhor servico no

ramo otico.

Com base no perfil das respostas a Campilentes, identifica-se a oportunidade de
trabalhar na percepcdo de seus clientes quanto aos servicos prestados, sendo
necessario primeiramente entender qual a expectativa de cada um deles, pois, para
um mesmo servico prestado, a avaliagdo de algumas questdes variou de

extremamente ruim a extremamente boa, no universo pesquisado.

Este estudo contribui para a area de marketing, trazendo um aprofundamento das
teorias que circundam a gestdo de servicos de marketing como vantagem
competitiva, ilustrando a importancia dos servicos em um contexto macro para o
local, correlacionando a importancia do entendimento do valor para o cliente, os
fatores que influenciam a percepcdo do servico prestado e os critérios para a

avaliacao de cada um deles.

Para as empresas que atuam no segmento 6tico, esta visdo sobre a importancia dos
servicos de marketing pode direcionar as estratégias e desenvolver o diferencial

competitivo.
6.1. LimitagOes da Pesquisa e Possibilidades para E  studos Futuros
A base de clientes estudadas, oGticas, tem um perfil mais exigente e criterioso quanto

a escolha de parceiros, trazendo caracteristicas de maior valorizagéo a prestacao de

Servigos.
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Limitacoes:

a) O tema abordado, servicos de marketing e marketing de servicos, traz
inumeras oportunidades de estudo dentro da cadeia de valor para o cliente,
entretanto o perfil da pesquisa limita-se a um estudo restrito de cliente de um
estudo de caso, torna-se necessario o estabelecimento de limitagdes.

b) Este trabalho n&o traz como escopo efetuar comparagbes quanto a perfis
distintos de fornecedores, como também nao pretende estudar e comparar
orientacOes diferentes de mercado: marketing, producdo e vendas, e suas

respectivas bases de cliente.

c) O tamanho da amostra foi restrito a onze Oticas investigadas, pelo carater
descritivo da pesquisa.

Primeiramente, ha a possibilidade de ser efetuado um estudo sobre a propria
Campilentes e clientes inativos, entendendo as razdes do rompimento das relacdes

comerciais. Em segundo lugar, pode-se investigar:

a) até que ponto os servicos oferecidos pelo laboratorio 6tico fidelizam as oticas;

b) frente & avaliagdo do consumidor quais aos servigos prestados pela otica sdo de
maior relevancia, influenciados ainda pelos servicos prestados por seus

fornecedores — laboratoérios 6ticos;

c) avaliar as quatro caracteristicas dos servigos (intangibilidade, percecibilidade,
variabilidade e inseparabilidade) no segmento 6ptico, apontado como estes

conceitos podem ser aplicados ao segmento 06tico;

d) ampliar a regido de atuagédo, desenvolvendo novos estudos em outros estados
do Brasil;
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e) a gestdo de valor, que é trabalhada dentro da orientagdo do marketing holistico,
segundo Tucker (1999), considera a combinacdo de trés fatores: preco,
qualidade e servico. O presente estudo foi desenvolvido no ambito dos servigos
de marketing, abrindo possibilidades futuras de estudos que avaliem a questao

preco e qualidade com profundidade,;

f) efetuar uma pesquisa quantitativa para aprofundar as analises permitindo fazer

inferéncias.

Para um tema tdo abrangente, estas limitagcbes sugerem novos trabalhos a serem
desenvolvidos. Apesar das limitacdes, € licito julgar o estudo valido, tendo em vista o
seu carater exploratério. A metodologia utilizada é apenas mais uma das varias
alternativas de se mensurar os servicos prestados. Os esforcos empreendidos na
pesquisa permitem que o segmento analisado repense a maneira de como elaborar
suas estratégias. Outros estudos podem e devem ser desenvolvidos e aplicados,

para gerar relevantes informacdes ao setor otico.
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ANEXO A
Questionéario

Para aprimorar o0s servicos oferecidos pelo laboratorio otico e
compreender melhor suas expectativas, estamos realizando esta pesquisa para
avaliar os critérios de decisdo de escolha do laboratério 6tico, bem como, quais
servigos sao tidos como de maior relevancia para voceé.

Sera preservada a sua identificacao.

1. Em quantos laboratdrios suas compras de beneficiamento de lentes sado
realizadas?
1.1)[ ]2
1.2)[ ]2
1.3)[ ]maisde?2

2. Indigue quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das informacdes abaixo
com o seu critério para escolher o laboratério 6tico qu e fornece servicos a
sua otica , colocando um X ao lado de um nimero de 1 a 5, em que:

1 = Discordo muito

2 = Discordo

3 = Nao concordo nem discordo
4 = Concordo

5 = Concordo muito
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Variaveis Influéncia dos servigos 1 2 3 4 5

2.3.) A solicitacdo de servicos € facimente O O O O O
acessivel por telefone, internet, fax ou promotor.

2.6.) Possui uma Central de Atendimento ao

consumidor e ao médico. O O O O O

2.9.) Reconhecer clientes assiduos

2.12.) Ser flexivel nas negociacoes O O O O O

Nesta segunda etapa vamos avaliar o desempenho dos servicos
prestados pela Campilentes a sua 6tica.

3. Dé a sua opinido quanto ao desempenho da Campilentes sobre as informacdes
de cada afirmacao abaixo, colocando um X ao lado de um numero de 1 a 6, em

que:
6 = Extremamente bom
5 = Muito bom

4 = Bom

3 = Ruim

2 = Muito ruim
1 = Extremamente ruim
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Variaveis de desempenho dos servicos
prestados pela Campilentes a dtica 1 2 3 4 5 6

3.2.) Diante de um problema, a empresa resolve

rapidamente. o O O O O O

3.3) A solicitagdo de servicos é facilmente QO O O o O O
acessivel por telefone, internet, fax ou promotor.

3.5.) Sistema de logistica eficiente (buscar e levar

0 Senvico) o O O O O O
3.6.) Possui uma Central de Atendimento ao
consumidor e ao medico. O O @) O @) O

3.8.) Possuir assisténcia técnica
3.9.) Reconhecer clientes assiduos

00
©]®)
00
00
00
00

3.11.) Possuir equipamentos modernos
3.12.) Ser flexivel nas negociagoes

00O
00
0O
OO
00
00

4. Ha quanto tempo é cliente da Campilentes?
41)[ ]1ano
42)[ ]2anos
4.3.)[ ]3 anos
4.4.)[ ]mais de 3 anos

5. Quanto aos servigos oferecidos pela Campilentes, vocé classificaria como:
5.1.) [ ] Muito satisfeito
5.2.)[ ] Satisfeito
5.3.) [ ] Nem satisfeito, nem insatisfeito
5.4.) [ ] Insatisfeito
5.5.) [ ] Muito insatisfeito

6. De quais outros laboratérios vocé é cliente? Por qué?

Agradeco a sua colaboracao.
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GLOSSARIO

Commodity — produtos que nao apresentam diferenciacdo, como: chapa de aco,

produtos quimicos, papel, milho, feijdo, dentre outros.

Just in time - é um sistema de Administracdo da producdo que determina que nada
deva ser produzido, transportado ou comprado antes da hora exata. Pode ser
aplicado em qualquer organizagao, para reduzir estoques e o0s custos decorrentes. O
Just in time é o principal pilar do Sistema Toyota de Producdo ou Producéo
Enxuta.Com este sistema, o produto ou matéria prima chega ao local de utilizacdo
somente no momento exato em que for necesséario. Os produtos somente séo

fabricados ou entregues a tempo de serem vendidos ou montados.

Portfélio — lista de trabalhos de um profissional ou empresa.

Stakeholders - individuos e grupos que podem influenciar decisbes de marketing e
ser influenciados por elas. Refere-se a todos envolvidos em um processo; exemplo:
fornecedores, clientes, distribuidores, colaboradores, acionistas, comunidade, dentre

outros.
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