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A nova economia

de servicos:
caracteristicas, tendéncias
e perspectivas

Meta da aula

Apresentar as causas do crescimento do setor de
servicos na sociedade contemporanea.

Ao final desta aula, vocé devera ser capaz de:

identificar o foco principal das estratégias
das empresas prestadoras de servicos,
se produto, se servico ou se ambos;

avaliar os atrativos do setor de servicos;

identificar os segmentos de mercado
e os indicadores de desempenho de um setor
de servico;

analisar as estratégias de diferenciaco,
customizacao e personalizacdo utilizadas
pelas empresas prestadoras de servicos.
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perspectivas

Se aindustria teve o seu auge no século XX, hoje vamos presenciar o crescimento
do setor de servicos, um setor que atualmente contribui com 70% de toda a
rigueza mundial. No Brasil, o setor de servicos é responsavel por 58% do PIB
nacional. Mas por que o setor de servicos esta crescendo?

As razbes sao diversas: o advento da era da internet e da tecnologia da
informacao multiplicou os servicos; a prestacao de servicos é algo que desenvolve
as capacidades e habilidades humanas e promove uma experiéncia mais
gratificante por meio de mais contato com o cliente; é um setor empregador
de méao-de-obra intensiva; é um setor diversificado que gera trabalho para todas
as faixas de escolaridade e renda; os custos de criacdo de postos de servico
sd0 bem menores do que a criagdo de postos de emprego na industria; é um
setor com menor indice de automatizacdo e, conseqlientemente, nao gera
desemprego em massa.

Além disso, para as empresas prestadoras de servico, o seu principal ativo sdo
0s seus empregados — os verdadeiros prestadores de servico —, e a qualidade do
servico prestado depende de suas habilidades, conhecimentos e inteligéncia.
Como prestador de servico, o profissional é a empresa, pois nele é depositada

toda a confianca do cliente.

O SETOR DE SERVICOS NO BRASIL

O setor de servicos é o setor que mais emprega em nosso pais.
S30 mais de 11 milhdes de pessoas empregadas com carteira assinada.
Em 2007, o setor de servicos gerou 500 mil novos empregos formais.
Ele responde por 64% do PIB do pais.

De acordo com os dados divulgados pelo Ministério do Desen-
volvimento, Industria e Comércio Exterior, as exportacdes brasileiras
do setor de servigos (produtos audiovisuais, design e tecnologia da
informagio) atingiram um montante de 22,5 bilhoes de délares em 2007
(dados extraidos do Relatdrio Panorama de Comércio Internacional de
Servigos, julho de 2008, MDIC).

Os segmentos de maior expansio sdo os de musica, cinema,
televisdo digital, e design.

(Texto adaptado da matéria “Exportacdes do setor de servigos
tendem a crescer”, Gazeta Mercantil, 2.7.08, p. A5).

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE e pelo IBGE identificou os

servicos como o setor de maior crescimento no segmento de pequenas e



médias empresas: cerca de 7% ao ano em comparagio com 0 comércio,
que cresceu 5%, e a industria, com crescimento de 2,5%. De acordo
com os dados levantados pela pesquisa, 30% das pequenas e médias
empresas sdo da area de servicos. Dentre as dreas de servigo que mais
crescem, estdo a de informadtica (12,5% ao ano), transportes (9% ao
ano) e outras, como intermediacdo financeira (corretagem de seguros e
imoveis), aluguel de maquinas e veiculos e academias de ginastica.

A previsdo é de que o setor de servicos pode absorver 50% das
empresas por volta do ano 2020. No campo da terceiriza¢do, o destaque
€ para os servicos de limpeza, manutencio, motoboys, editoragio e gestio
de recursos humanos.

(Texto adaptado da matéria “A for¢a dos servicos”, Gazeta
Mercantil/Suplemento Especial Pequenas e Médias Empresas, 25.6.08,
p- D1).

A NOVA ERA DOS SERVICOS

O advento da tecnologia da informacao, a explosdo dos servigos
online, o desenvolvimento dos auto-servicos, a tendéncia a terceirizagio e
a apologia dos servicos de entregas rapidas sao os fatores determinantes
da nova era dos servicos.

A caracteristica dominante dessa nova era é o crescimento
exponencial dos negdcios proprios de servicos. E o que afirma o consultor
do SEBRAEF/SP, Suemitsu Osada. Para ele, sdo boas as perspectivas e
oportunidades para 0s micros e pequenos empresarios ingressarem no
setor de servigos caso escolham uma ou mais das seguintes dreas de
atuagao:

® servicos relacionados a tecnologia digital e comunicagdes;

e servicos baseados em economia virtual (comércio eletronico,

entrega e distribui¢do logistica);

® servicos em construcio civil;

® servigos para as classes C, D e E em locais onde se concentram

os programas de transferéncia de renda;

® servicos de apoio a operacdo e gestao de programas sociais e/ou

de transferéncia de renda.

(Texto adaptado de OSADA, 2008, p. D6).

CEDERJ
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- Eu trabalho na inddstria.

- Eu sou parte do processo produtivo.
- Sei que ndo sou o principal ativo da
minha empresa.

- Eu nem sei quem € o cliente da

/ minha empresa.

O Industrino /

- Eu trabalho prestando servigos.
- Eu sou o principal ativo da
, minha empresa.
- E comigo que o cliente estabelece
vinculos com a empresa.

- O meu conhecimento, atendimento,
minhas habilidades e experiéncia sdo
os principais fatores de sucesso da
minha empresa.

O Servicino

Figura 1.1: Industrino X servicino e suas idéias.

10 CEDERJ



E vocé? Estd mais para o Industrino ou para o Servicino?

O comeco da nova Era dos Servicos

Em 1995, a edicdo das 500 Maiores Empresas da revista Forbes juntou numa
mesma lista as empresas industriais e as empresas de servicos. E uma revista de
economia, finangas e negoécios norte-americana, criada em 1917 por B. C. Forbes.
Ela publica listas de personalidades e empresas mais ricas do mundo.

STOCKS: 18 1T IHE picae arures

Forbes

"RUSSIA
SHOULD
QUIT THE

SOVIEN‘

Fonte: http://www.clickeassine.com.br/produtos/detalhes.asp?idProduto=75

Dentre os servigos cujas receitas mais crescem em nosso pais,
temos os servigos empresariais, profissionais e técnicos (3,7% ao ano),
os servicos diversos (6,7% ao ano) e os servigcos pessoais, culturais e
de recreacdo (1,8% ao ano). Em 1990, os servicos, em sua totalidade,
cresceram 3,8%; em 2002, o crescimento foi de 9,6 %; em 2003, houve
um crescimento de 10,5%.

Dentre os servigos empresariais, profissionais e técnicos, des-
tacam-se os servicos de engenharia; arquitetura; de instalag¢do e
manuten¢ao; de informadtica e telecomunicacdo; e de aluguel de iméveis.
Ja no caso dos servigos diversos, o maior destaque é para viagens e

transportes, que alavancam o setor de turismo.

CEDERJ M
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perspectivas

A importancia dos servicos nas empresas industriais

Cerca de dois tercos da receita da OTIS, fabricante de elevadores, provém da
prestacdo de servicos de manutengéao.

A General Eletric obteve, em 2000, a receita de US$ 18 bilhdes com seus servigos
de manuteng¢do de equipamentos industriais.

Na Siemens e na Gec Alsthon, empresas industriais de renome, os servicos
representam 50% da receita e uma participagdo ainda maior nos lucros
(BOUCKAERT; DENEFFE; VANTRAPPEN, 1999, p. 51).

Podemos classificar os servigos em trés tipos basicos:

¢ Servigcos ao consumidor: constituem todos os servigos que as
pessoas fisicas ou juridicas prestam diretamente ao publico em
geral e aos seus clientes em particular.

e Servicos business to business: sio aqueles servigos prestados
por empresas para outras empresas. O melhor exemplo sio os
servigos terceirizados que as empresas contratantes solicitam a
outras empresas prestadoras de servicos, tais como distribuigio,
financiamento e seguros.

¢ Auto-servicos: sao aqueles que sao administrados pelos proprios
clientes, por exemplo, o uso dos caixas eletronicos pelos clientes

de bancos para efetuar operacoes bancirias.

OS ATRATIVOS DOS SERVICOS

Agora ja podemos identificar os maiores atrativos dos servicos
para as empresas, mesmo aquelas que produzem e vendem servigos.

Por que as empresas dio énfase a servigos?

¢ Criam diferenciacgio.

¢ Facilitam customizagio.

¢ Permitem personalizagio.

Através dos servicos oferecidos a seus clientes, as empresas que
vendem produtos semelhantes (comoditizagao) conseguem se diferenciar
diante dos seus clientes e no mercado e, assim, vendem mais.

As prestadoras de servigos atendem as necessidades e demandas
especificas de cada cliente (customizac¢do) e conseguem criar a sensagao

de que o servigo é especial para o cliente (personalizacio).



O destaque da Siemens esta em seus produtos

A Siemens, tradicional fabricante de aparelhos de telefonia e comunicacao,
destaca os seus servicos e ndo os seus produtos.

“H& 100 anos aproximamos pessoas € ampliamos seus horizontes.”

“Vivemos numa nova era. Pessoas e empresas precisam se comunicar e acessar
informag¢des na hora que desejarem, em qualquer lugar. Por meio de redes
moveis, fixas ou corporativas, as solugdes e servicos da Siemens em comunicagdes
e tecnologia da informa¢do aumentam a sua mobilidade e performance. No
trabalho e na vida pessoal, Siemens no Brasil: 100 anos moldando o futuro.”
Fonte: www.siemens.com.br

—

Atividade 1

Howard Schultz, ex-presidente da Starbucks e atual membro do Conselho de 6
Administracdo da empresa, assim explicou o sucesso do seu empreendimento:

“(...) de inicio, fiz uma pergunta interessante: o que aconteceria se pegassemos a
tradicdo de qualidade do café Starbucks e juntassemos o charme e o romantismo da
cafeteria européia?”

Em seguida, criou para si um grande desafio: “Como transformar o habito americano
de tomar café de ordinario em extraordinario? Como mudar a maneira das pessoas
verem o café?” (MICHELLI, 2007, p. 2).

Dai surgiu uma nova visdo e modelo de negdcio — a Experiéncia Starbucks.

“Tudo que a empresa faz destina-se a proporcionar ao cliente uma experiéncia positiva,
talvez enriquecedora, enquanto ele adquire uma bebida de qualidade ou um item
alimenticio” (idem, p. 10).

Para Schultz, a empresa estabelece uma ligacdo emocional com seus clientes e essa é
a sua maior vantagem competitiva em relacao aos seus concorrentes.

E complementa: “Nosso produto ndo fica numa prateleira de supermercado como
uma lata de refrigerante. Nosso pessoal faz um trabalho maravilhoso ao saber de cor
sua bebida, seu nome e o de seus filhos” (idem, p. 11). Cita os principios basicos que
a empresa adota no seu relacionamento com os clientes: “Aja como se fosse o dono;
tudo importa; surpresa e encantamento; abrace a oposicdo; deixe sua marca” (idem,

p- 15).

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/83123

CEDERJ 13
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“Nosso café é um produto luxuoso, mas de preco acessivel. Ndao vendemos apenas
café de boa qualidade. Vendemos suavidade, estilo e aconchego em um mundo cada

vez mais complicado” (Howard Schultz).
Com base na visao de Schultz, o segredo do sucesso e da estratégia da Starbucks esta

no seu produto ou no seu servico? Por qué?

Resposta Comentada
O produto café é um produto comum, indiferenciado e de fdcil compra e consumo,

vendido em restaurantes e bares. A Starbucks criou uma forma diferenciada de
servir café, com um ambiente acolhedor e servicos de atendimento exemplares.
E o que Schultz denomina Experiéncia Starbucks.
Ao tomar café numa das Cafeterias Starbucks, o cliente tem & sua disposicdo uma
grande variedade de cafés, um carddpio variado e um servico de primeirissima,
conforme Schultz cita em seu livro. E isso gracas a eficiéncia, cortesia e dedica¢do
do seu pessodal.
Portanto, o segredo do sucesso da empresa estd no seu servico e ndo no seu
produto. E a maior diferenciacdo estd no comportamento dos empregados da
Starbucks, que trata bem os clientes e os atendem muito bem, fazendo-os
vivenciar uma experiéncia indescritivel — uma experiéncia Starbucks.

Atividade 2

Simples, pratico e rapido

No Brasil, existem cerca de quatro milhGes de lavanderias, dispersas em varias cidades
do nosso pais. Segundo o Portal de Lavanderias, ¢ um mercado que movimenta 140
milhdes de reais por ano.

Sueli Varela é proprietaria de uma rede de lavanderias na cidade de Sao Paulo. Uma
de suas lojas esta localizada em um bairro da zona sul da cidade. “Estar num bairro
da zona sul é satisfatdrio, tendo em vista a grande quantidade de pessoas que moram
sozinhas e utilizam esse servico”.

Uma de suas clientes afirmou que “o servico é de vital importancia — € muito simples,
pratico e rapido chegar a uma lavanderia, deixar suas roupas e s6 passar para pegar e

usar”.
(Texto adaptado da matéria “Lavanderias tém movimento maior no inverno”, de Lane

Finamor, Gazeta Mercantil/Suplemento Especial Pequenas e Médias

14 CEDERJ



Empresas — “A Forca dos Servicos”, 25.6.08, p. D6).
Identifique o tipo de servico prestado pelas lavanderias e enumere as vantagens que

tal servico gera para o cliente.

Resposta Comentada
As lavanderias prestam um determinado tipo de servico: o auto-servico.

E o préprio cliente aquele que demanda, processa e recebe diretamente o servico,

ou seja, ele presta servico a si mesmo.
Suas principais vantagens sdo a simplicidade, a praticidade e a rapidez.
Simples, porque é de fdcil uso, pois ndo exige conhecimento especifico e ndo
implica utilizacGo de equipamentos sofisticados. Prdtico, porque prescinde de
informagdes detalhadas; basta comprar uma ficha, separar as roupas e acionar
o botdo da mdquina. Rdpido, porque uma lavagem de roupa dura menos que

uma hora.
Sua resposta termina aqui, mas também podemos dizer que a proximidade da

casa do cliente (sdo lavanderias de bairro), o seu flexivel hordrio de funcionamento,
o preco baixo, o atendimento e a qualidade sdo outros beneficios e valores

agregados pelo servico de lavanderia.

A COMODITIZACAO DOS PRODUTOS

Por comoditizagao de produtos entende-se a dificuldade cada vez
maior que um produto tem para se diferenciar de outro, tanto do ponto
de vista técnico quanto do ponto de vista de utilidade. A semelhanga
entre produtos do mesmo tipo, porém de marcas distintas, colocados
a venda no mercado é visivel. Com isso, existe certa dificuldade de o
consumidor diferenciar um produto de uma empresa e o produto de
seu concorrente.

Por exemplo, existem diferengas entre os carros da GM, Volks-
wagen e Ford? Entre os aparelhos de som de diferentes marcas que
concorrem entre si? Entre os televisores Phillips, Toshiba, LG, Gradiente?
Todos sao muito semelhantes, tém as mesmas caracteristicas, fungdes e

atributos. Tornaram-se commodities; se comoditizaram.
CEDERJ 15
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Figura 1.2: Existem cada vez menos diferencas entre televisores de varias marcas.
Fontes: http://www.sxc.hu/photo/999215; http://www.sxc.hu/photo/818735; http://www.sxc.hu/photo/682379

Até os pregos estdo equivalentes, quase alinhados. E as embalagens?
Embora as marcas sejam distintas, as embalagens sdo similares. Temos

muitos exemplos, como o caso dos refrigerantes em lata.

Figura 1.3: Embalagens também podem ser consideradas produtos commodiities.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/802084

O que entdo faz a diferenga entre tais produtos? Geralmente as
empresas se utilizam da gestio de marca para criar diferenciacio em
relacdo a seus concorrentes. Através da propaganda, tais empresas geram
no consumidor percep¢des de diferenciaciao, mas é no setor de servicos
onde as empresas diferenciam, de fato, seus produtos dos produtos dos

demais concorrentes.
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Vejamos alguns exemplos:

¢ Diferenciacdo por servigos de entrega (delivery):

O melhor exemplo sdo as pizzarias, que competem pelo tempo
de entrega do seu produto, e as proprias cadeias de fast-food,
que sempre fizeram do atendimento rdpido o seu diferencial no
mercado.

e Diferenciacdo por assisténcia técnica:

E o caso das montadoras de veiculos que se sobressaem no mercado
devido a sua extensa rede de concessiondrias especializadas em
vendas e manutencio de veiculos, com grande estoque de pecas
e com muitas oficinas especializadas.

e Diferenciacdo por garantia:

Quem nio se lembra da propaganda da TV Mitsubishi, transmitida
em 1994, que oferecia garantia de oito anos, até a Copa de 2002?
As lojas de varejo de produtos eletrdnicos e de equipamentos da
linha branca (fogoes, geladeiras, maquinas de lavar roupa, fornos
de microondas) ofereceram a seus clientes garantias estendidas.
¢ Diferenciacdo por seguro:

Os varejistas de eletronicos, por exemplo, a loja Ponto Frio e a
rede francesa FNAC, estio vendendo iPods, MP3 e MP4, cAmeras
fotograficas, aparelhos celulares, notebooks e até GPS com seguro
contra roubo e furto. Essas empresas firmaram um convénio com
a seguradora inglesa RSA.

A seguradora espanhola MAPFRE firmou parceria com o
Carrefour, e a seguradora francesa CARDIFF fez o mesmo com

o0 Magazine Luiza.

¢ Diferenciacdo por crédito:

Esse é o grande sucesso das Casas Bahia, lider em seu segmento.
A empresa, através de financiamentos via cartdo de crédito e
carnés, conseguiu atrair grandes parcelas das classes mais pobres e,
com isso, alavancou o consumo de massa no varejo brasileiro.

¢ Diferenciacdo por distribuicdo:

“Uma Coca-Cola ao alcance da mio” — slogan que posicionou a
Coca-Cola como um negdcio inovador quanto a distribui¢ao de

seus produtos.

CEDERJ
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perspectivas

¢ Diferencia¢do por informacio:

Um exemplo é a Globo News, o primeiro canal de noticias 24

horas por dia e que conta e analisa os fatos com credibilidad
isencdo e agilidade.

¢ Diferenciacio por segmentos de mercado:

€,

E o caso dos bancos que oferecem servicos de investimen-

tos para clientes especiais e demais servigos basicos para os

demais clientes.

Sedex 10 — mandou, chegou

Héa casos de empresas que utilizam ao mesmo tempo diversos fatores de
diferenciacdo (por seguro, por distribuicdo, por informacdo, por entrega e
por garantia). Os Correios, por exemplo, possuem o Sedex 10, um servi¢o de
entrega de documentos até 10 horas da manha do dia seguinte. A empresa
tem o maior orgulho de oferecer esse servico e se sente honrada por contar
com a confianga dos brasileiros.

SEDEX

MANDOU, CHEGOU.

Fonte: http://www.correios.com.br/encomendas/servicos/Sedex/Sedex10/default.cfm

v

“0O vinho é um doce veneno que inunda nossa prépria razdo e nossas almas;
a cerveja é uma obscura bebida forte que sitia nossos cérebros; ja o café é o
liquido grave e saudavel que cura o estdbmago, faz o génio mais rapido, ajuda
a memoria, reanima o triste e anima os espiritos, sem fazer loucura.”

(Poema anénimo inglés publicado em 1674).

Esta citacdo consta de material promocional divulgado pela Starbucks em
suas lojas.

O caso IBM

A divisdo de Servigos é o negdcio mais lucrativo da IBM em todo o mundo. Em
2003, a empresa foi responsavel por 48% do total das receitas.

Até o final dos anos 80 a empresa s6 prestava servicos de manutencdo de
hardware e software, e a receita gerada por tais servi¢os equivalia a menos de
10% do faturamento anual.

Na pesquisa INFO de Marcas Corporativas 2008, a IBM, que se reinventou
para uma empresa de servicos, ocupou o 1° lugar na categoria servicos
operacionais.




O FOCO NO CLIENTE

As empresas de servigos valorizam o atendimento ao cliente através
da busca da satisfag¢do total e plena das suas necessidades. Muitas vao
mais além, posicionam-se no mercado como plataformas de customizacao
e personalizacdo e afirmam que seus servigos se ajustam ao estilo de vida,
aos desejos e as preferéncias de qualquer tipo de consumidor.

E o caso dos bancos, as maiores empresas no ramo de servigos
financeiros, que oferecem um portfolio diversificado de servigos e
produtos (cartdes, caderneta de poupanca, fundos, seguros etc.).

Ao contrario das empresas de produtos, que buscam em suas
estratégias de promocdo e propaganda valorizar os atributos dos
seus produtos, algumas empresas de servigos colocam o cliente como
agente do seu préprio servico. E o cliente que, ao utilizar os recursos
tecnoldgicos que a empresa disponibiliza, faz uso dos servicos conforme
suas necessidades, faz solicitacdes e gerencia o processo de prestacdo de
servicos. E o caso da SKY, canal de TV fechado que vende seus servigos
de entretenimento televisivo. O cliente monta a sua propria programacio
de filmes, jornalismo esportivo, politico, cultural, noticidrios.

Outro exemplo estd na DHL Express, empresa que presta servigos
de entrega, despacho e distribuicio de produtos e documentos. Sua
tecnologia de rastreamento e monitoramento permite ao cliente decidir
e controlar todo o processo de onde ele estiver — € a ferramenta Import
Express Online — e, a0 mesmo tempo, oferece ao cliente um atendimento
especializado, totalmente gratuito, através do Impdesk, um dos servicos

da empresa.

Atividade 3

0O 10B, tradicional consultoria de prestacao de servicos de informacao juridica para 6
advogados, departamentos juridicos de empresas e escritérios de advocacia, utiliza
a estratégia de diferenciacdo com base na informacao, personalizacédo e customizacao.
Ela oferece ferramentas criadas sob medida para escritdrios de todos os tamanhos e
explicita os beneficios que os clientes obtém com os seus servicos. O cliente agiliza
sua busca por informacées e otimiza seu tempo.
O 10B Online Juridico € um produto de informacdo juridica online que possui uma
poderosa ferramenta de busca que facilita o acesso a informacao totalmente integra-
da, atualizada, organizada e consolidada de forma pratica sobre assuntos do uni-
verso juridico.
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Leia atentamente o antncio abaixo, publicado no jornal Gazeta Mercantil de
3.6.2008.

A I0B, sempre desenvolvendo solucdes inteligentes para facilitar a vida dos
advogados. Por isso, o I0B Online Juridico oferece ferramentas criadas sob medida
para escritérios de todos os tamanhos. E para cada tipo de necessidade. Assim,
ele agiliza sua busca por informag6es e otimiza seu tempo. Tenha toda essa
experiéncia a seu lado. E deixe o I0OB Online Juridico facilitar seu dia-a-dia".

Quais sao os atrativos dos servicos da 10B.

Resposta Comentada
Os principais atrativos dos servicos I0B sdo a customizagdo e a personalizagdo.
A empresa oferece ferramentas sob medida que permitem a busca seletiva de
informacées juridicas em qualquer campo do Direito. Com isso, 0s escritdrios e
os advogados agilizam as suas consultas e otimizam o seu tempo de pesquisa,
permitindo-lhes prestar servicos de melhor qualidade.

O CONCEITO DE PLATAFORMA DE SERVICOS

A variedade de servigos tem proporcionado as empresas um

elenco diversificado de opcoes de servigos ao cliente. Ha os servicos

basicos de atendimento e de consulta e, além desses, existem os

servigos especializados, tais como assisténcia técnica, seguros e ven-

das especializadas.

Uma empresa lider em seu setor de servicos nio se limita a

prestar um unico servi¢o. E amplo o seu escopo de servigos oferecidos

aos clientes. E o que denominamos Plataforma de Servigos.

O melhor exemplo é a nova plataforma de servicos oferecida pelas

operadoras de celular de 3% geracdo: videochamadas, acesso a internet

em banda larga, download de musicas e videos.

Hoje em dia nio se vende mais um produto, vende-se um pacote

que inclui um produto e servigos que agregam valor ao mesmo.
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UMA ANALISE DOS SETORES DE SERVICOS: TRANSPORTE
AEREO E SERVICOS BANCARIOS

O setor de servigos de transporte aéreo estd em crise em todo o
mundo. O motivo é um sé: a alta dos precos do petrbleo. Vale lembrar
que os custos de combustiveis representam mais de 50% da receita das
companhias aéreas.

Além do aumento dos custos com os combustiveis, somam-se 0s
problemas surgidos no controle do trafego aéreo, o congestionamento
dos aeroportos, a queda na qualidade dos servicos de bordo, as filas
intermindveis nos guichés das companhias aéreas e, mais recentemente,
a cobranca de outras tarifas (por bagagem despachada), além das tarifas
de embarque.

No Brasil, a situacdo agravou-se ainda mais com o apagio aéreo,
os desastres com os avides da Gol e da TAM, a greve dos controladores de
voo e os conflitos envolvendo o Governo, a Infraero (Empresa Brasileira
de Infra-estrutura Aeroportudria) e a ANAC (Agéncia Nacional de
Aviacao Civil), e a quebra consecutiva da Transbrasil, Vasp e Varig.

As empresas aéreas brasileiras estio perdendo mercado para
as companhias estrangeiras. Em voos internacionais, o dominio das
companhias aéreas estrangeiras é quase total — 78% —, e das brasileiras
¢ de apenas 22%. Quanto a participagdo nas rotas, a situacio sé é
melhor nas linhas aéreas que ligam o Brasil aos demais paises da América
Latina: 51% de participagdo das companhias brasileiras e 49% das
estrangeiras.

Nos voos para Europa e Estados Unidos, é grande o dominio
das companhias estrangeiras. Para a Europa, as estrangeiras dominam
81%, enquanto as brasileiras, 19%. J4 nos voos para os Estados
Unidos, o dominio é de 80% das companhias estrangeiras e de 20%
das brasileiras.

E importante lembrar que o setor de servicos de transportes aéreos
exige das empresas que dele participam a prestagiao de servicos diversos,
ou seja, uma plataforma de servigcos com eficiéncia e eficdcia: o servigo
de transporte aéreo propriamente dito, o servico de vendas e reservas de
passagens, os servicos de bordo, os servicos de check-in, os servicos de

manutengao e operacdo, os servicos de despacho de bagagens etc.

CEDERJ
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O que ocorreu no Brasil, a partir dos acidentes aéreos, foi a
queda na qualidade desses servicos. As empresas brasileiras deixaram
de cumprir os requisitos minimos de confianga, presteza, eficiéncia e
eficicia na prestacio desses servicos. Teve inicio uma verdadeira queda
de braco entre as empresas e o governo na identificagao dos verdadeiros
problemas que afetaram o setor, como, por exemplo, elevados custos,
demissdes em massa, equipamentos sucateados, instalagdes precarias
e inexisténcia de politicas de seguranca e manuteng¢do adequadas.
Tais fatores levaram ao desmoronamento das plataformas de servigos
prestados aos passageiros, o que resultou em filas intermindveis nos
aeroportos, reclamacoes diversas, fuga de clientes e processos judiciais
em grande ndmero.

(Texto adaptado da matéria “Brasileiras querem adiar liberagio
de precos”, de Roberta Campassi, Valor Econémico, 10.6.08, p. B4).

Agora vamos analisar um setor de servicos em pleno crescimento
que se destaca pela variedade de servigos prestados aos clientes: o setor
de servigos bancarios.

A receita em servicos dos bancos obteve um grande crescimento
no periodo de 2000 a 2007: um aumento de 94,4%. Em 2006, a receita
com servicos correspondia a 11% da receita total dos bancos; em 2007,
ja era de 14,5%. Para o economista do Banco Central, Sérgio Koyama,
0s servicos bancdrios foram a maneira encontrada pelos bancos para
compensar as perdas sofridas com o fim da receita de floating (retencao
tempordria de recursos).

De olho na elevagdao das tarifas desses servicos, os bancos
ampliaram enormemente os seus porifolios de servigos bancdrios:
servicos de realizacdo de pagamentos, manutencdo de conta corrente,
depositos e saques, operagdes excepcionais e de crédito, cobrangas,
abertura e renovagao de cadastros, capital estrangeiro e cAimbio, cheque
especial, envio de taldo de cheques pelos correios e manutengao do car-
tdo magnético.

Com a cobranga desses servicos, os bancos aumentaram as suas
receitas e a lucratividade.

(Texto adaptado da matéria “Receita de servicos aumenta 94,4%
em 7 anos, diz BC”, de Ana Cristina Gées, Gazeta Mercantil, 28.5.08,
p. B2).



Atividade 4

O setor de servicos de crédito imobiliario: uma nova oportunidade para 6
os bancos

Os bancos descobriram o fildo do mercado de financiamento para compra de iméveis
— servicos de crédito imobiliario, € um segmento de grande perspectiva de crescimento.
Tal crescimento deve-se ao boom do setor de construcao civil. Os recursos utilizados
pelos bancos sao provenientes da poupanca, pois eles sao obrigados a direcionar
65% desses recursos para o setor.

A concorréncia entre os bancos esta centrada nas taxas que devem ser inferiores a 12,25%
ao ano. O segmento que mais cresce é o de imoveis, no valor de até R$ 130 mil.

Mas as taxas nao param de cair. Ja existe operacdo de financiamento imobilidrio com
taxas de 8% e 8,5% ao ano.

Para Luiz Franca, presidente da Associacdo Brasileira das Entidades de Crédito
Imobilidrio e Poupanca — ABECIP e diretor do Banco Itad, a concorréncia tem se dado
em um ambiente normal de mercado, com os clientes comparando a qualidade do
servico e as taxas oferecidas.

Alguns bancos priorizam as operacdes com prazo de até 15 anos; outros se concentram
nas linhas mais longas, com financiamento acima de 15 anos. Ha bancos que tém seu
foco na oferta de linhas prefixadas, com parcelas fixas ao longo de todo o contrato.
Ha também a procura de segmentos de mercado com maior rentabilidade, como, por
exemplo, os clientes de mais alta renda que obtém imoveis acima de 350 mil reais.
Apds a leitura do texto, analise esse setor de servicos com base nos seguintes
fatores:

a. fatores-chave de diferenciacdo dos servicos;

b. segmentos de mercado.

Respostas Comentadas
a. As taxas e os prazos de financiamento s@o os fatores-chave na diferenciagdo dos
servicos de crédito imobilidrio, pois variam entre 8% e 8,5% ao ano, com prazos
de até 15 anos. Uma pequena variacdo dessas taxas pode fazer uma grande
diferenca no mercado. Tal fator € primordial para a decisdo de compra do imdvel.
Outro fator de diferenciacéo é a qualidade e velocidade do atendimento.
b. Quanto aos segmentos de mercado, alguns bancos priorizam os clientes de
alta renda através de financiamentos de imédveis com valores acima de 350 mil
reais. Outros se concentram no financiamento de imdveis para a populacdo
de baixa renda. E hd aqueles bancos que atendem a ambos
0s segmentos.
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ANALISANDO AS MUDANCAS NO SETOR DE SERVICOS DE
CREDITO IMOBILIARIO

Em se tratando de um novo filio de mercado, a competicio entre
os bancos, que atuam no mercado de crédito imobilidrio, tornou-se
bastante acirrada. Mas o que estd mudando nesse setor?

Em primeiro lugar, o aumento do financiamento de iméveis com
valores mais altos (im6veis acima de R$ 300 mil). Em segundo lugar, o
financiamento de valores maiores, pois os clientes estio oferecendo uma
entrada menor e financiando o restante da divida. E o que os bancos
denominam loan to value — o percentual financiado em relacao ao custo
do imével.

Em terceiro lugar, a mudanga na faixa etdria dos novos clientes.
Houve um aumento expressivo dos clientes com idade entre 21 a 30
anos. Hoje, 22% dos clientes sdo jovens.

E, finalmente, um aumento na procura de iméveis na faixa de
valor até R$ 120 mil.

(Texto adaptado da matéria “Grandes bancos entram na briga e

atraem classe média”, Gazeta Mercantil, 9.6.08, p. C1).

CONCLUSAO

Estamos vivendo em plena “Era dos servigos”. Sdo servicos de
todos os tipos, desde os financeiros, educacionais, de satide, transporte,
de informatica até os de entretenimento e lazer. Hoje o setor de servicos
representa quase 60% do PIB nacional.

Diante de um cliente cada vez mais exigente e da tendéncia da
comoditiza¢do dos produtos, as empresas tém utilizado seus servicos para
buscar formas de diferenciagio de seus concorrentes. Até as empresas
que fabricam e comercializam seus produtos agregam seus servigos
valorizando o produto final.

Portanto, a base competitiva estd se deslocando da qualidade dos
produtos para a exceléncia dos servicos, tais como servicos de entrega,
de assisténcia técnica, de garantias, de financiamento, de pés-venda,
de informacgdo e muitos outros. A padronizacio e comoditizacio dos
produtos, sobrevém a personalizagio e a customizagio dos servigos.

A economia de servicos é uma realidade nos dias de hoje. Para alguns

economistas, ela é mais forte do que a economia industrial. Formada por



grandes empresas e desenvolvida por grandes conglomerados financeiros,

a economia de servico globalizou-se rapidamente. Os melhores exemplos

sdo os bancos que cresceram em nimero e em volume de transagdes e
multiplicaram enormemente seus patrimonios.

Outros segmentos, como os servicos de informatica, teleco-
municagOes, telefonia, turismo e entretenimento, ndo param de crescer.
Nio seria nenhum absurdo afirmar que prestar servigos é o maior desafio
para as empresas, inclusive as de base industrial. O mais dificil é prestar
servicos customizados, personalizados e diferenciados em um mercado
altamente segmentado. E bom lembrar que o cliente de servicos é mais
exigente do que o consumidor de produtos, pois esta ciente das suas
necessidades e dos seus desejos e é mais seletivo na escolha do prestador

de servico.

Atividade Final

Os graficos abaixo demonstram em nUmeros os principais vetores de 6¢

crescimento do setor imobiliario:

Cresce valor financiado
Operacdes de crédito imobilidrio com recursos da poupanca

Valor médio do financiamento em reais
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Fonte: Abecip e Banco Central *dados até abril

?
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Leia atentamente o disposto nos graficos e responda as seguintes questdes:

1. Quais os segmentos que mais crescem no setor de servicos de crédito imobiliario?
2. Analise o desenvolvimento do setor imobilidrio com base nos seus principais
indicadores: valor médio do financiamento, volume de financiamento e nimero de
unidades financiadas para as classes de baixa renda (imdveis até R$ 100 mil), média

(iméveis até R$ 350 mil) e de alta renda (iméveis acima R$ 350 mil).

Respostas Comentadas
1. O setor de servigos de crédito imobilidrio estd em franca expansdo e crescimento em

nosso pais. Portanto, todos os elementos e indicadores estdo em alta. O volume médio do
financiamento vem crescendo ao longo do tempo — de 82.024, em 2006, para 93.326,
em 2007, e 101.316 em 2008.

2. Quanto ao volume total de financiamento para as classes média e baixa (imdveis
até R 350 mil e com muitos imdveis até RE 100 mil), ocorreu também um crescimento

significativo.
No periodo de abril/2006 a marco/2007, o volume de financiamento foi de R§ 9,822
bilhées; nesse mesmo periodo, um ano apés (abril/2007 a mar¢o/2008), o volume de
financiamento foi de R§ 17,922 bilhées, um crescimento bastante expressivo em relacdo
ao ano anterior.

O ndmero de unidades financiadas também cresceu de 122,4% (abril/2006 a marco/
2007) para 202,6% (abril/2007 a mar¢o/2008), um aumento de 65,5%.

E quanto ao volume total de financiamento para a classe alta (imoveis acima de R§ 350
mil) o crescimento foi ainda maior, bem como o nimero de unidades financiadas.

No periodo de abril/2006 a mar¢o/2007, o volume total de financiamento foi R§ 626
milhées; de abril/2007 a marco/2008, o valor total de financiamento atingiu o patamar
de R§ 2.279 bilhées — um crescimento de 264, 19%.

O mesmo ocorreu com o numero de unidades financiadas — de 3 mil unidades no
periodo de abril/2006 a marco/2007 para 10,5 mil unidades no periodo de
abril/2007 a marco/2008, portanto, um aumento de 248,5%.
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RESUMO

Estamos em plena era dos servicos, cujo inicio se deu em 1995, com a inclusdo
das maiores empresas de servicos no ranking da Revista Forbes. O setor de
servicos cresce em todo o mundo a tal ponto que ja é possivel a utilizacdo
do termo “economia de servigos”.

Essa nova onda de servicos mudou completamente a economia. Até mesmo
as empresas industriais introduziram os servicos em suas atividades de
negocio, pois perceberam que os servicos contribuiam e alavancavam a
venda de seus produtos.

Por outro lado, as empresas de servicos cresceram e se diversificaram.
Surgiram novos ramos de servi¢os. A antiga divisdo entre industria e servico
deixou de existir. Os produtos se comoditizaram e a competicao evoluiu
da qualidade dos produtos para a eficacia dos servicos. As empresas nao
tinham outra saida sendo investir em novos servicos.

Assim, a economia de servicos expandiu-se em novos formatos, estratégias e
atributos como, por exemplo, diferenciacao, personalizacdo, customizacao,
foco no cliente e desenvolvimento de plataformas de servico.

Surgiram novos setores de servicos, tais como o de servi¢os de crédito
imobilidrio, atualmente em franca expansdo. Outros setores de servicos
entraram em crise, sendo o melhor exemplo o de transportes aéreos de
passageiros. Sdo apenas alguns exemplos que demonstram a forca das
mudancas que afetam os servicos nos dias de hoje.

Esse novo setor é constituido de diversos segmentos, com caracteristicas
proprias e tendéncias diversas. Conhecer as caracteristicas do seu setor de
servicos, a sua evolucado, os seus fatores criticos e de sucesso, as estratégias
e os novos segmentos é condicdo essencial para a obtenc¢do de riqueza no
negocio de servicos.

Ha empresas, como a IBM e a Starbucks, que fizeram do servico o fator-

chave do seu sucesso.
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INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, vamos estudar o conceito e a natureza dos servicos.
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aaa a

O conceito e a natureza do
servico

Meta da aula

Apresentar a industria de servicos como um setor
relevante da economia de um pais.

Ao final desta aula, vocé devera ser capaz de:

identificar as caracteristicas da atividade
econdmica de prestacao de servi¢os com
base nos seus processos operacionais;

apontar e analisar os diversos usos e
aplicagdes da fungéo servico;

reconhecer os beneficios e utilidades que os
servicos geram aos seus clientes;

identificar os elementos que integram a
prestacao de servicos.

Pré-requisito

Para melhor compreensao desta aula, reveja
a Introdugdo da Aula 1.
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O que distingue um bem material (por exemplo, uma geladeira, um
equipamento de som, produzidos em fabricas) de um servico prestado (por
exemplo, os servicos prestados por um escritério de advocacia a uma de suas
empresas clientes)? E o processo de producao do bem ou servico? E o resultado
do trabalho? E o tipo de conhecimento e habilidades exigidos de quem produz
um bem ou presta um servico? O trabalho de produzir um bem é produtivo?
E o trabalho de prestar um servico também é produtivo? Ambos agregam
valor? Como agregar valor?

Sao questdes sobre as quais se debrucaram os economistas classicos e
contemporaneos e que, nos dias de hoje, movem o pensamento dos empresarios,
dos profissionais de diversas areas e dos formadores de opiniao.

O que distingue um bem de um servico é a forma de trabalho e o produto desse
trabalho. Um bem é um objeto material produzido pelo trabalho de uma ou
mais pessoas. O bem ou objeto produzido é fruto de um trabalho realizado por
alguém ou por um grupo de pessoas. O servico é um trabalho que nao gera um
bem ou um objeto. Ele ndo toma a forma de um produto material. E, sendo
assim, nao é reproduzivel por outros trabalhadores e envolve uma transagao
Unica entre produtor e consumidor, ao contrario do trabalho, que produz um
bem que nao envolve qualquer interacdo entre o produtor e o consumidor.
Mas hoje esta cada vez mais dificil distinguir uma empresa que produz bens
de uma outra que presta servicos. Vejamos alguns exemplos:

Uma empresa que desenvolve softwares tem um produto (software) e presta
um servico de consultoria de informatica para seus clientes;

Uma rede de fast-food ou de restaurantes presta servicos de alimentacao para
seus clientes e oferece-lhes um cardapio variado, que é o seu produto;

As companhias telefonicas prestam servicos de comunicacao e informacao e
disponibilizam aparelhos celulares (produtos) para seus clientes.

Com esses exemplos, é facil perceber a mais nova tendéncia no mundo
empresarial: a conjugacdo produtos-servicos e servicos-produtos. E dificil
imaginar uma empresa de produtos sem servicos e uma empresa de servicos

sem produtos.



O que é um servi¢o?

* “E um ato ou desempenho oferecido por
uma parte a outra”;

e E uma atividade econémica que cria valor e proporciona
beneficios a clientes em horarios e locais especificos, efetuando
uma mudanca desejada em quem recebe o servico ou em seu
nome (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

‘ e Servicos sdo todas as atividades econémicas cujo produto ndo é
uma construgao ou produto fisico; é geralmente consumido no
momento em que é produzido e proporciona valor agregado em
formas (como conveniéncia, entretenimento, oportunidade,
conforto e salide) que sdo essencialmente intangiveis de seu
comprador direto (QUINN, 1987).

Vocé ja me conhece.
Eu sou o Servicino.
Iniciei minha vida de
servigos como ajudante
de cozinha, depois
trabalhei como gargom,
barman, porteiro, 1
manobrista, vended
e balconista.

Apos ter concluido o curso
do CEDERJ, ingressei no mercado
de servigos especializados.
Hoje, sou um consultor de servigos

em Tecnologia da Informagao—TI.
\. E o que chamam “servitélogo”.
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AS DUAS VISOES DE SERVICOS: A TRADICIONAL E A
CONTEMPORANEA

Os servicos sempre foram objeto de estudos e pesquisas dos
economistas, dos cldssicos aos contemporaneos. Para os primeiros,
0s servigos ndo estavam a altura das atividades produtivas, estas, sim,
produtivas, rentaveis e geradoras de valor. Contririos a essa visdo
tradicional de servicos, surgiram os economistas modernos, com suas
teorias contemporaneas, que colocam os servigos no mesmo patamar de

importancia das atividades produtivas.

A visao tradicional de servicos

Essa visdo pressupde uma posi¢io secunddria para os servicos
na economia. S3o vistos como atividades tercidrias, voltadas para o
atendimento das fungdes intermedidrias complementares dos demais
setores, sobretudo o setor industrial.

Nesse caso, os servicos sdo atividades complementares cuja
principal fun¢do é servir aos demais setores da economia. Por
exemplo, servigos de distribuicio e comercializagao de bens e produtos
industriais.

Dentro dessa perspectiva, é comum visualizar o setor de servicos
como o repositorio de mdo-de-obra de baixa qualificagdo, ou seja,
pessoas que nio conseguiram emprego e trabalho nos demais setores
(agricultura e industria).

Os maiores representantes dessa visdo sao 0s economistas cldssicos
Adam Smith, Karl Marx, Francois Quesnay, Jean Baptiste Say, Georg
Friendrich List e John Stuart Mill. Para Adam Smith, as atividades de
servigos eram improdutivas e de baixa rentabilidade, pois ndo eram fruto
de um trabalho produtivo, ao contrério, segundo ele, das atividades
produtivas, de base material, concreta, visivel e estocdvel, e, portanto,

fruto de um trabalho produtivo e rentavel.



Figura 2.1: Adam Smith, economista inglés (1723-1790), principal representante
da escola classica da economia politica burguesa.
Fonte: http://www.marxists.org/portugues/dicionario/verbetes/s/smith_adam.htm

Com uma visdo oposta, Marx afirmou que a defini¢cdo de trabalho
produtivo independe do contetiddo material e tangivel do bem produzido.
Segundo ele, a auséncia de uma base material nao retira da atividade
de servigos o seu carater produtivo e gerador de valor. E concluiu:
“Um servico nada mais é que o efeito util de um valor de uso, seja de
mercadoria, seja do trabalho.”

Para Marx, o fator-chave para definir se uma atividade é produtiva
ou improdutiva ndo é a natureza do seu resultado (um bem produzido
ou um servico prestado), mas a sua capacidade de gerar mais-valia
(segundo a teoria marxista, € o lucro obtido pelo capitalista resultante
da diferenca entre o que ele paga pela miao-de-obra e o valor que ele

cobra pela mercadoria produzida por essa forca de trabalho).

Figura 2.2: Karl Marx (1818-1883), autor do livro mais importante sobre economia
politica: O Capital.
Fonte: http://www.marxists.org/portugues/dicionario/verbetes/m/marx.htm
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No entanto, ambos, Smith e Marx, visualizavam os servicos como
atividades de menor importancia do que as atividades produtivas.

Francois Quesnay, o maior representante da escola dos fisiocratas
(economistas do século XVIII que defendem a idéia de que toda a riqueza
vem da terra, bem como a pratica da liberdade e da propriedade privada),
afirmava que o trabalho agricola era o tnico produtivo. Os demais,
o trabalho na producdo e em servicos, eram considerados atividades

estéreis (improdutivas).

Figura 2.3: Francois Quesnay (1694-1774), economista francés, fundador da escola
dos fisiocratas.
Fonte: http://www.marxists.org/portugues/dicionario/verbetes/q/quesnay_francois.htm

Quesnay identificou trés tipos de cidadios: a classe produtiva,
a dos proprietarios e a classe estéril, esta ultima constituida pelos
prestadores de servicos.

Jean Baptiste Say criou o conceito de produ¢do intangivel,
tipico das atividades tercidrias (servigos). Sua tipologia de industrias
inclui os servigos como um tipo de industria, diferente da industria
manufatureira.

Para ele, existiam trés tipos de industria: a industria agricola, a
industria manufatureira e a inddstria comercial, ou comércio, esta ultima
tipicamente um setor de servigos.

Analisando a industria comercial, Say destaca o valor acrescentado
as mercadorias pelo comércio. Segundo ele, as operacdes de contatar
o mercado, vender, transportar as mercadorias e os demais servigos
necessarios agregam valor as mercadorias.

(Say, Jean-Baptiste. “Tratado de Economia Politica”, 1983).



Figura 2.4: Jean-Baptiste Say (1767-1832), economista francés, representante da

economia politica.
Fonte: http://www.marxists.org/portugues/dicionario/verbetes/s/say_jean.htm

Georg Friedrich List enfatizou a importancia dos produtores de
bens imateriais na sociedade moderna ao demonstrar a relevincia dos
servigos educacionais e de informacio nos dias de hoje.

“A nagao deve sacrificar e deixar de lado um pouco da pros-
peridade material para adquirir cultura, habilidade profissional e forcas
de produgio.”

(List, Georg Friedrich. “Sistema Nacional de Economia Politica”,

1983.)

Figura 2.5: Georg Friedrich List (1789-1846), economista alemé&o, defensor do

protecionismo extremo.
Fonte: http://www.marxists.org/portugues/dicionario/verbetes/l/list_friedrich.htm
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John Stuart Mill chama atenc¢do para algumas atividades de
servigos: a armazenagem, a prote¢do policial ou judicial e destaca o
trabalho de alguns prestadores de servicos que, por meio do seu trabalho,
tornam os produtos acessiveis aos consumidores: sdo os transportadores,
os trabalhadores das estradas, ferrovias, portos, bem como os negociantes
e comerciantes.

Mill também cita o “trabalho que tem por alvo seres humanos”:
a educagdo técnica, o ensino das artes da produgio e o trabalho dos
médicos e profissionais correlatos.

(Mill, John Stuart. “Principios de Economia Politica”, 1983).

Figura 2.6: John Stuart Mill (1806-1873), economista e filésofo inglés e impor-

tante pensador liberal do século XIX.
Fonte: http://www.marxists.org/portugues/dicionario/verbetes/m/mill_john_stuart.htm

Leon Walras criou uma tipologia de servigos. Dividiu-os em
duas categorias: os servicos absorvidos pelo consumo, por exemplo, as
consultas de advogados e médicos (servigos consumiveis); e os servigos dos
setores da economia (agricultura, indudstria e comércio) transformados em
rendimentos ou capitais, por exemplo, os servicos que extraem da terra
os seus frutos, a utilizagdo das mdquinas (servigos produtivos).

Alfred Marshall analisou a dicotomia bens materiais x bens
imateriais. Classifica estes tltimos em duas categorias: os bens imateriais
internos (qualidades e faculdades pessoais) e os bens imateriais externos
(beneficios que o homem tira das outras pessoas — sdo os tributos do
trabalho e dos servicos das pessoas) e demonstra a importancia das
atividades de servigos como complementares as atividades de producdo,
por exemplo, as atividades financeiras, de transportes, de comunicacio.
(MARSHALL, 1983).



A visao contemporanea de servicos

A visdo contemporanea de servigos contrapde-se a visao tradicional
ao colocar os servigos como atividades economicas no mesmo nivel que
as demais atividades, inclusive as de carater industrial. Portanto, essa
visdo nega a dependéncia e a submissdo das atividades de servigos em
relagdo as demais atividades. E sob essa nova perspectiva que o setor
de servigos ganha relevincia e se torna um fator de alavancagem do
desenvolvimento econémico.

Os que defendem tal visio contemporanea de servigos utilizam
os conceitos de economia de servicos ou industria de servicos para
caracterizar esse novo setor (o setor de servi¢os), em crescimento
constante na economia mundial.

Hoje, nas chamadas economias p6s-industriais e nas sociedades
do conhecimento, os servigos ocupam um lugar de destaque. Uma andlise
mesmo superficial do setor industrial nos conduz a uma nova descoberta:
nas economias avancadas, os custos dos servicos exercem um grande
impacto nos custos de produgio. Por exemplo, uma grande empresa
industrial ndo pode prescindir dos servicos de transporte e logistica,
de atendimento ao cliente, fornecedores e parceiros, dos servigos de
comunicacdo e informagio e muitos outros.

Inseridas no contexto da economia globalizada, de intensa
competi¢do, as empresas introduziram mudangas significativas em seus
modelos de organizac¢do e gestdo: cresceram horizontalmente por meio
de terceirizacdes de servicos e criaram uma extensa rede de empresas de
servicos auxiliares. Tais empresas expandiram suas atividades em busca
de novos mercados mundiais, abrindo filiais e subsididrias, realizando
acordos de cooperagio, promovendo parcerias com outras empresas,
desenvolvendo franquias. Sendo assim, com essas novas configuragoes,
essas empresas globalizadas aumentaram a sua demanda por servicos
externos — financeiros, contibeis, de assessoria juridica, de consultoria
- nos paises e mercados para os quais passaram a direcionar suas
atividades.

Além disso, a globalizagio e a internacionaliza¢io das atividades
de negbcio demandam das empresas corporativas o desenvolvimento
de complexos sistemas de gestio que, por sua vez, demandam novos
servicos, sobretudo nos campos da logistica, das telecomunicacdes e da

informatica.
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“Nos anos mais recentes, os paises industrializados tornaram-se

economias de servigos, e parece evidente que outras economias menos

desenvolvidas estio indo na mesma dire¢io” (KON, 2008).

A abordagem contemporinea de servicos tem duas correntes

distintas:

a) Abordagem da oferta de servicos

A anilise focada na oferta define trés caracteristicas dos servicos:
o fluxo, a variedade e o uso intensivo de recursos humanos.

A primeira caracteristica refere-se ao fluxo na prestagdo de
servigos, que compreende a solicitagio do usudrio e a prestagio
do servico em diversas etapas. Por exemplo, o cliente de um
restaurante solicita ao garcom o cardapio, faz sua escolha e lhe
transmite o seu pedido. O gar¢om leva o pedido ao caixa, que o
registra e, em seguida, transmite-o ao encarregado da cozinha.
O servigo é instantaneamente consumido, pois quando o cliente
solicita o carddpio é atendido; quando faz o pedido, este é anotado
pelo gar¢om, e assim sucessivamente. O atendimento ao cliente
por um gar¢om ou maitre compreende um fluxo e um processo
de, no minimo, oito etapas. Cada servigo é consumido no exato
momento ou quase no mesmo momento da sua solicitacio. E o
que denominamos simultaneidade.

A segunda caracteristica dos servicos € a variedade. No exemplo
citado, temos uma grande diversidade de servicos prestados: o
servico inicial de atendimento (encaminhamento do cliente a
mesa e a entrega do cardapio), de anota¢io do pedido, de levar
e servir o prato, a sobremesa, o cafezinho, a entrega da conta e o
recebimento do pagamento (dinheiro, cheque, cartdo de crédito/
débito ou tiquete-restaurante).

A terceira caracteristica dos servicos é o uso intensivo de recursos
humanos. Os servicos do restaurante dependem do maitre, do
garcom, do manobrista, do caixa, do cozinheiro, dos ajudantes de
cozinha. Os recursos humanos representam o fator predominante
no processo de prestagdo de servigo. Os servigos sdo geralmente

intensivos em trabalho.



b) Abordagem da demanda de servigos

Nessa abordagem, os servigos sdo analisados com base no seu

uso, ou seja, a fun¢do desempenhada e o tipo de consumidor do
servigo prestado.

Os servicos sdo classificados em dois tipos: os servigos inter-
medidrios (servigos produtivos) e os servigos finais (servicos de
consumo).

Os primeiros, os servigos intermediarios, sdo aqueles prestados as
empresas produtivas — por exemplo, os servi¢os de manutengio,
os servigos de limpeza e conservagio, os servicos de logistica.
Os servigos finais sao aqueles que sdo prestados diretamente aos
consumidores — por exemplo, os servigos domésticos, de saude,
de seguranga, de educacio, de entretenimento e lazer. Os servicos
de atendimento ao cliente no restaurante, seguindo o exemplo

anterior, sao considerados servicos finais (servicos de consumo).

Anita Kon, em seu livro Economia de servicos: teoria e evolucdo
no Brasil, apresenta quatro linhas principais de conceitos e defini¢des
de servigos:

1. industria de servicos como sendo uma industria que produz
servicos no lugar de bens (por exemplo, as industrias de trans-
portes, comércio atacadista, varejista e seguros);

2. servigcos sao bens de consumo ou bens intermedidrios intan-
giveis e, geralmente, consumidos ao mesmo tempo que sdo
produzidos;

3. os servigos sdo o componente do Produto Nacional Bruto (PNB)
que mede o produto de itens intangiveis;

4. os servigos referem-se, certas vezes, a bens intangiveis e sio con-

sumidos, na maioria das vezes, no ponto de sua producio.
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Atividade 1

Um reality show gastronomico 6

Michel Darqué, um chefe de cozinha proprietario do restaurante L'Atelier, inovou
com base na nova onda dos reality shows televisivos (por exemplo, o Big Brother
Brasil).

Ele colocou mesinhas e banquinhos dentro da cozinha de 100 m? do seu restaurante,
onde os clientes pudessem acompanhar o preparo de seus pratos.

“A idéia é que o cliente se sinta dentro de um reality show gastronémico”, afirmou
Darqué.

Além disso, o cardapio de pratos é variado: pratos refinados (fricassée de lagostins,
pavé de robalo assado, terrine de pato, polenta cremosa), sobremesas deliciosas
(sorvetes de gianduia e pistache, creme de abacate perfumado ao mel de laranjeira
com sorvete de baunilha) e até mesmo um menu de degustacdo (com couvert, entrada
fria, duas entradas quentes, peixe, carne, sobremesa).

Como se nao bastassem essas delicias gastronOmicas, o restaurante ainda tem uma
outra atracdo para os seus clientes: o chef, Michel Darqué, da algumas dicas culinarias
e também conta suas histdrias de vida e aventuras que, além de interessantes, sao
divertidas. (Texto adaptado de STAUT, 2008, p. C5.)

Sem duvida, o restaurante L'Atelier inovou em seu portfolio de produtos e servicos
e, ainda, seu proprietério tornou-se um showman (um apresentador de espetaculos)
para seus clientes.

Identifique as principais inovacdes de produtos, servicos e atracdes que constituem o
pacote de ofertas do restaurante.

Resposta Comentada
Michel Darqué néo € um simples dono de restaurante; € um chef, especialista na
mais alta e refinada gastronomia francesa. Ele inovou porque adotou o modelo
de integra¢do produtos-servicos e servigos-produtos. Ndo se limita a inovar em
seus produtos (menu variado, pratos deliciosos, sobremesas fantdsticas), vai
mais além: inova em servicos de atendimento e de diversdGo ao contar suas
histdrias de vida e ao relatar casos engracados. E, além disso, transformou sua
cozinha num verdadeiro reality show ao trazer os clientes para dentro do
espetdculo da culindria francesa.
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E, por fim, ainda presta servicos de consultoria ao dar dicas de pratos e receitas

para seus clientes.
Sua resposta termina aqui, agora sé falta ele produzir um DVD, escrever um livro,
criar um site, um blog e tornar-se uma estrela do mundo gastronémico.

AS UTILIDADES E OS BENEFICIOS DOS SERVICOS

Servigos sdo atividades economicas que produzem utilidades
relativas a tempo, lugar, forma e beneficios psicoldgicos.
Por que servicos geram utilidades? Por que geram beneficios para

aqueles que os consomem?

Quadro 2.1: Utilidades e beneficios dos servi¢os

Servicos Utilidades e beneficios gerados
Domeésticos Geram economia de esforco e tempo
De informatica Geram informacGes para os usuarios
Culturais Geram entretenimento para os consumidores

Fonte do autor.

Os servigos ndo produzem bens nem objetos, produzem utilidades
e geram beneficios para os seus compradores ou clientes. Por exemplo,
os servicos domésticos geram economia de esfor¢o e tempo para os que
compram. Homens e mulheres que trabalham fora de casa contratam tais
servigos para manter suas residéncias limpas e arrumadas, pois falta-lhes
tempo para realizar tais atividades.

Os servicos de informatica produzem dados e informacoes tteis
para os usuarios que deles se utilizam para realizar trabalhos tais como
projetos de pesquisa, criagdo de banco de dados, monitoramento e
avaliacdo de atividades, emissdo de relatérios.

Os servigos culturais — cinemas, teatros, espetdculos, museus,
galerias de arte — geram entretenimento e lazer para quem os consome.

Assim, além dos beneficios ja citados, os servicos nos fazem
economizar tempo. Os melhores exemplos sdo os servicos domésticos,

os de entrega em domicilio e os de informatica.
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Alguns servigos também nos permitem permanecer no mesmo lugar
onde estamos e consumi-los sem necessidade de deslocamento como, por
exemplo, todos os servicos que sio disponibilizados pela internet.

A forma de prestacido de servicos também gera comodidade e
conveniéncia para seus usuarios. E o caso dos servigos prestados pelos

caixas eletronicos dos bancos (mdquinas de auto-atendimento).

ALGUNS ASPECTOS RELEVANTES NA PRESTACAO DE
SERVICOS

A caracteristica basica dos servicos € a simultaneidade entre o seu
fornecimento e o seu consumo. Isso quer dizer o seguinte: o servigo é
consumido ao mesmo tempo que é prestado. Por exemplo, um servico
educacional — uma aula que o professor di aos alunos, uma palestra
ministrada por um conferencista, a disponibilizacio de uma aula via
computador, a resposta de uma consulta pela internet — é consumido no
exato momento em que ele é ofertado e prestado. Sdo, portanto, espacos
coincidentes: o espago de tempo da oferta do servigo e o espaco de tempo
do consumo do servigo.

Outro aspecto a ser ressaltado é o desenvolvimento de idéias, o
conhecimento acumulado e sua implementacdo na prestagao de servigos.
No mundo atual, tais idéias e conhecimentos podem ser estocados e
acumulados em bens, fitas magnéticas, disquetes, CDs, DVDs, fitas de
video, filmes, e, sendo assim, tais conteudos dos servicos ganham mais
utilidade.

Um outro aspecto diz respeito a dificuldade de mensurar o volume
real de servicos oferecidos e a qualidade e a utilidade dos servigos ao longo
do tempo. Por exemplo, uma informag¢do, uma habilidade adquirida, um
conhecimento obtido por um aluno podem ser-lhe tteis por certo tempo
ou pela vida inteira.

Os servigos sdo invisiveis. Ndo sdo tangiveis, palpaveis. Dai a
dificuldade em mensurar a sua quantidade. H4, no mercado, algumas
empresas de consultoria que cobram por resultados ou produtos entregues
ao cliente (por exemplo, pesquisas, relatorios, informes, projetos).

Os servigos sdo importantes na economia globalizada porque
produzem elos entre pessoas e organizagdes, em especial os servicos de
informacdes e comunicagdes que unem pessoas, grupos, empresas e seus

fornecedores e parceiros, cidadaos e governo.



Agora ja podemos definir algumas caracteristicas dos servicos:

¢ sio profundamente interativos;

¢ dependem essencialmente dos recursos humanos;

® s3o intensivos em informacio;

¢ estio combinados a outras atividades produtivas.

Qualquer atividade de prestagdo de servicos envolve uma inte-
ragdo entre o prestador de servico e o cliente. E, mesmo se utilizada
uma tecnologia qualquer, a prestacdo de servico envolve o prestador de
servi¢o: o principal recurso humano. Até mesmo os servi¢os de auto-
atendimento pressupdem a participacio de técnicos que desenvolveram
a tecnologia embutida na maquina, como também o pessoal de suporte
que, certamente, monitoram o desempenho da maquina.

Os servigos sdo intensivos em informacdo. Qualquer servigo
fornece informacdes ao cliente — de preco, de beneficios, de utilidades,
de garantia.

Os servigos sio sempre combinados a outras atividades, pois
complementam as atividades produtivas. Uma empresa que produz
precisa vender, divulgar, fazer propaganda dos seus produtos, e, quando
os vende, presta aos seus clientes servicos de financiamento, entrega,

assisténcia técnica, garantias e seguro.

Caracteristicas-chave
dos servicos

e intangibilidade;
e intensidade em trabalho;

‘ e simultaneidade de produg¢do e consumo;
e perecibilidade.

N
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Atividade 2

Uma visao critica 6

“Uma agéncia bancaria tem hoje a mesma aparéncia de 30 anos atras." Essa foi uma
das criticas feitas pelos participantes de um congresso de tecnologia para o setor dos
servicos bancarios atuais.

Durante o evento, surgiram outras criticas pontuais:

« “Ao ligar para a central de atendimento ou utilizar um terminal de auto-atendimento,
o cliente nao é identificado de imediato e precisa digitar diversas senhas a cada
operacdo...”

* "0 uso do celular ainda engatinha (...). O uso do celular para pagamentos de contas
ainda é uma promessa.”

« “A identificacao do usuério por recursos de biometria (como a leitura da palma da
mao ou da iris) ainda depende de padronizacao.”

Para o presidente da HP Brasil, Mario Anseloni, os bancos ja fizeram muitos avancos
na infra-estrutura, nos sistemas de retaguarda, e ele afirma: “A pr6xima onda devera
ser a personalizacao dos servicos em tempo real para que o cliente possa ser atendido
em qualquer lugar.”

(Texto adaptado da matéria “Bancos vao a berlinda na oferta incipiente de servicos
online", Agéncia Reuters/SP, Gazeta Mercantil, 14 e 15.6.08, p. C3).

Apesar da alta lucratividade, os bancos ainda ndo modernizaram seus servicos prestados
aos clientes. Limitaram-se a investir na automacao dos servicos de infra-estrutura e
retaguarda. H4 um enorme potencial de servicos online a ser explorado, e isso deixa os
nossos bancos num estégio incipiente de tecnologia de servicos bancarios.
Quais os beneficios e utilidades que tais servicos online criariam para os clientes dos
bancos?

Resposta Comentada
Os novos servicos online vdo permitir acesso mais fdcil dos clientes ds operagées
bancdrias. De onde estiverem, os clientes, com o uso dos seus celulares, védo
comandar as operagées e solicitar os servicos desejados.
O manejo de caixas eletrénicos e dos servicos via internet por meio do
computador serd coisa do passado.
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O outro beneficio é a personalizacdo dos servicos em tempo real, ou sejq,
o cliente recebe o servico no exato momento em que solicita. Também serd
poupado ao cliente o uso intensivo de digitacdo de senhas, pois os recursos de
biometria vdo dispensar esse servico, jd que senhas sdo de dificil memorizagdo
para muitos clientes.
Com base no que foi explicado, podemos afirmar que os novos servicos online
vdo gerar mais acessibilidade, mais economia de tempo e eliminacdo da digitacdo

de senhas (economia de esforco).

A VISAO DE RIDDLE

Para a economista Dorothy Riddle, as caracteristicas-chave
atribuidas a industria de servicos sio também relevantes para as outras
atividades econdmicas, com exce¢do da intangibilidade.

A autora propde novos elementos para a defini¢io de servigos:

e a natureza do produto da producido (que acarreta uma mudanga

na condi¢do de uma unidade economica);

® 0s insumos singulares utilizados (tipos de relacionamentos entre

produtor e consumidor como insumos de producio);

® o0 propésito atendido pelo processo de produgio (com relagio

a tempo, lugar e forma de utilidade).

O produto da producdo de um servico é o que confere valor
econdmico a atividade de servico — por exemplo, um servico de
consultoria feito sob medida para uma empresa lhe confere exceléncia,
competitividade e lucratividade; a consulta de um advogado pode
assegurar para o cliente a preservacio de seu patrimdnio ou a garantia
de um bom saldrio de aposentadoria.

Quanto aos insumos para a produ¢do de um servico, os tipos de
relacionamento entre o prestador de servico e o cliente sao determinantes
na produgdo desses insumos. Por exemplo, se o paciente fizer os exames
solicitados pelo médico que os demandou, se ele seguir atentamente a
receita fornecida pelo médico, a consulta médica podera assegurar a sua
cura ou uma satude melhor.

Os propésitos do processo de producgio de servigo podem ser
diversos: economia de tempo (por exemplo, os servicos de transportes

urbanos de metrd), comodidade por ndo se deslocar do lugar onde esta
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o consumidor (por exemplo, o uso da internet para realizar cursos a
distincia; fazer compras no varejo online) e forma de utilidade (por
exemplo, acesso rdpido no caso das maquinas de auto-atendimento;
servigos sob medida e caseiros).

Riddle desenvolve uma nova abordagem de servigos: “(...) ativi-
dades economicas que proporcionam tempo, lugar e forma de utilidade
que acarretem uma mudanca no recipiente” (1986, p. 12).

A autora apresenta trés padrdes de servigos:

a) o produtor agindo para o recipiente (por exemplo, o cabeleireiro

corta o cabelo, massageia e pinta o cabelo);

b) o recipiente fornecendo parte do trabalho (por exemplo, o
usudrio de um servico de compras pela internet preenche o
cadastro, faz o pedido e efetua o pagamento);

¢) o recipiente e o produtor criando o servigo em interagio (por
exemplo, aluno e professor interagem na internet; um servi¢o

de chat; um servico de tutoria online).

Padrdao ONU de classificacao de servicos

e Servicos distributivos (incluem a distribuicdo fisica de bens — comércio
atacadista e varejista; a distribui¢do de pessoas e cargas — transportes; e a
distribui¢do de informag¢do — comunicacdes).

e Servicos sem fins lucrativos (servicos de administracdo publica e outras
organizagdes, como sindicatos, igrejas, entidades filantrépicas, clubes etc.).
® Servigos as empresas (servicos intermediarios para os demais setores — servigos

financeiros, de consultoria legal, contabil, de informatica etc.).

e Servicos ao consumidor (servigos pessoais, de saude, de ensino, de restaurante,
de lazer etc.).

J

Atividade 3

Uma pesquisa de resultados surpreendentes 6

Uma pesquisa publicada pela revista inglesa City and Guilds revelou o nivel de satisfacdo
dos profissionais de servicos: os mais felizes trabalhadores de servicos na Inglaterra
sdo os esteticistas, seguido dos cabeleireiros e militares. Nos tltimos lugares estao os
jornalistas, os bancarios e outros trabalhadores do setor financeiro.
A razdo para os primeiros lugares (esteticistas e cabeleireiros) foi assim explicada: “Para
cabeleireiros e esteticistas, cada dia proporciona uma oportunidade rara de fazer com
que um punhado de pessoas se sinta bem melhor. (...) ndo é apenas
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um trabalho de artesdao, mas também de terapeuta; (...) as conversas sdo as mais
satisfatorias possiveis, amigaveis, intimas e impessoais ao mesmo tempo.”

(Texto adaptado do artigo “As alegrias dos cabeleireiros e dos soldados”, Valor, 13,
14 e 15.06.08, p. D12.)

De acordo com as novas caracteristicas da industria de servicos, os servicos prestados
pelos esteticistas e cabeleireiros nos ajudam a entender melhor os novos elementos
na definicdo dos servicos — a natureza do produto, da producao, os insumos utilizados

e o proposito a ser atendido.
Analise o trabalho de ambos - esteticistas e cabeleireiros — com base em tais

elementos.

Resposta Comentada
O primeiro elemento — a natureza do servico em si— é o mais relevante no trabalho

prestado pelos esteticistas e cabeleireiros. Ele acarreta uma mudanca significativa
no cliente, que se sente melhor, mais bonito e mais jovem.

O segundo elemento — os insumos utilizados — também se destaca nos servicos
prestados pelos esteticistas e cabeleireiros. SGo as conversas que surgem entre
o produtor do servico (no caso, o esteticista e o cabeleireiro) e o receptor (o

cliente).
E, finalmente, o terceiro elemento: o propdsito a ser alcancado, que tem na forma

de utilidade o seu ponto principal. Os valores criados sdo de natureza estética,

de interacdo e de relacionamento.

AS PRIMEIRAS CLASSIFICACOES DOS SERVICOS

Em 1968, a Organizagdo das Nag¢oes Unidas, ONU, assim definiu
os diversos setores de servicos: comércio, alojamento e alimentacio;
transportes e comunicacdes; atividades financeiras, bens imdveis e
Servigos as empresas; Servicos cComunitarios, sociais e pessoais.

Katouzian (1970) dividiu os servicos em: servigos complementares
(financeiros, transportes e comércio), servigos novos (saude, educagio,

entretenimento) e servigos antigos (domésticos).
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Browning e Singleman (1975) classificaram os servicos em diversos
tipos: servicos distributivos (transportes, comunicagdes, comércio ataca-
dista e varejista); servicos as empresas (financeiros, imobilidrios, legais, de
contabilidade, de engenharia); servigos sociais (satide, educacio, defesa,
correio, governo); servicos pessoais (domésticos, hotéis, restaurantes,
lazer, reparacdo).

Foot e Hatt (195 3) classificaram os servicos desta forma: terciario
(restaurantes, hotéis, reparacdo, manutengio, lavanderia) quaternario
(transportes, comunicacdes, comércio e financeiros) e quindrio (saude,
educagio, recreacgio).

Fuchs (1968) dividiu a economia em trés setores: agricultura,
industria (mineracdo, manufatura, transportes, utilidades) e servicos
(comércio, empresas e governo).

Sabolo (1975) estabeleceu a seguinte divisdo: primario (agricultura,
pecudria e pesca) e ndo-primario (transporte, minera¢ao e manufatura,
comércio e financeiros).

Fischer-Clarck (1935-40), o pioneiro, dividiu a economia em trés
setores: primdrio (agricultura e mineracdo), secunddrio (manufatura) e

terciario (servigos).

UM ESTUDO DAS FUNCOES DOS SERVICOS: A VISAO DE
JONATHAN CERSHUMY E I. D. MILES

Os autores Jonathan Cershumy e L. Milles analisam os produtos
do trabalho e servigos realizados, dentro das atividades primarias e
manufatureiras. S30 os servicos intermedidrios internos as empresas
industriais (Logistica Interna, Estocagem de Componentes) e que
compdem o valor agregado desses setores.

Eles também desenvolveram um estudo sobre as fungdes dos
servicos, por exemplo, a fun¢do de comunicacdo inerente aos servigos
de comunicagdes e informagdes. Criaram o conceito de func¢io-servico,
que pode ser realizada pelo proprio usudrio do servico ou por outra
unidade econémica.

A fungio-servigo pode ser realizada pelo proprio usudrio como,
por exemplo, a lavagem de roupa em maquinas disponiveis aos clientes
nas lavanderias; o uso pelos proprios clientes dos caixas eletronicos nos
bancos, que efetuam operagdes de servigos diversos; o uso do transporte

das vans ou do proprio carro pelo proprietario.



Em ambos os casos, os bens e servicos comprados ou prestados
pelos consumidores sdo usados para produzir funcgdes-servigos finais.
Nos exemplos citados, os bens sdo os caixas eletronicos, as mdquinas
de lavar roupas, as vans, os carros; e os servicos siao aqueles realizados
pelos proprios clientes: a lavagem de roupas, as operagdes bancarias e a
locomocdo por meio de vans, 6nibus, metrd ou o proprio carro.

A funcdo-servico de lavagem de roupa produz limpeza de roupa.
As fungdes-servigos de operacdes bancarias produzem aplicacdes,
investimentos, pagamentos, saques, transferéncias, depdsitos etc.
As funcdes-servicos de transportes produzem rdpida locomocgao.

Um outro exemplo de func¢do-servigo sdo os jogos eletronicos
acionados pelos proprios usudrios, que, por sua vez, produzem outra
funcio-servico: a diversdo. A fungdo-servigo seguinte é o resultado
da funcdo-servigo anterior, formando ambas uma cadeia de servicos
prestados (jogos eletronicos-diversdo-lazer).

Os acessos a sites, via internet, também sio exemplos de funcoes-

servigos, pois a consulta é feita pelo proprio usudrio.

Atividade 4

Um novo produto, um novo servico 6

A VISA é uma empresa de cartdes de crédito e débito que, em 2007, movimentou
US$ 485 bilhdes em transa¢des no Brasil.
Mais recentemente, a empresa criou um novo servico de compra de ingressos online
para jogos de futebol e, para tal, criou um novo produto: o Futebol Card.
Ja foram fechados acordos com os estadios do Palmeiras (SP), do Botafogo (RJ do
Figueirense (SC) e com o Maracana (RJ).
Segundo o diretor-geral da VISA, Rubem Costa, “em breve chegaremos a cinco estadios
com a tecnologia e a idéia é ampliar este tipo de servico para outras arenas, como
teatro, cinema e shows".
(Texto adaptado do artigo “VISA planeja reforcar iniciativas para publico-alvo segmentado”,
Gazeta Mercantil, 21 e 22.5.08, p. B4.)
Analise o uso do Futebol Card como funcdo-servico (para que serve?) e como fator
gerador de outras func¢oes-servicos.
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Resposta Comentada

A principal fun¢do-servico do cartdo VISA Futebol Card é a compra de ingressos
para jogos de futebol. E utilizada pelo prdprio cliente portador do cartdo.
As fungées-servicos produzidas sdo o entretenimento e a diversdo.

0OS MODELOS DE ANALISE DOS SERVICOS

Sao os seguintes os principais modelos de andlise dos servigos:
Os modelos de analise dos servigos tém como objetivo identificar
e analisar as diversas atividades de servigos no contexto mais amplo da
economia de um pais ou regido.
® Modelo dos Trés Setores de Fischer (setor primdrio, setor
secunddario e setor terciario).
* Modelo de Riddle (servigos como suporte as atividades
manufatureiras e como geradores do bem-estar social).
* Modelo de Walker (as fun¢des dos servigos).
* Modelo de Marshall (tipologia dos servigos prestados as
empresas).
¢ Modelo de Hepworth (as ocupacoes do setor de servigos de
informacao).
* Modelo de Silvestro, Fitzgerald, Johnston e Voss (classificagao
dos servigos com base no seu processo de producido).
® Modelo de Murdock (as classes de servicos).
® Modelo de Browning e Singleman (os servicos comercializados

e 0s servigos terceirizados).

Vejamos cada um desses modelos separadamente:

Modelo de Fischer

Em 1935, o economista Fischer criou os termos primario,
secunddrio e tercidrio, referindo-se, respectivamente, aos setores agro-

pecudrio, manufatureiro e de servicos.

Modelo de Riddle
Dorothy 1. Riddle destacou o papel dos servigos como atividade

de suporte as atividades manufatureiras e demonstrou a sua relevancia
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no contexto das sociedades industriais, como por exemplo os servicos

financeiros, as redes de transportes e comunicagdes disponiveis para a

distribuicdo de bens.
Riddle também enfatizou a importancia das atividades de servicos
para o bem-estar social, em especial os servicos de educacio, saide,

seguranga.

Modelo de Walker

Walker identifica as diversas fungdes dos servigos:

e Servicos envolvidos na producio de bens: sdo os servigos pres-
tados por trabalhadores diretamente envolvidos na producdo de
bens, por exemplo, trabalhadores que atuam fora das linhas de
produg¢io da indudstria manufatureira, fornecedores de servigos
as empresas (pesquisa, planejamento, consultoria, assisténcia
técnica), estabelecimentos de fast-food, restaurantes cujos
servi¢os produzem bens tais como sanduiches e bebidas.

e Servigos envolvidos na circulagdo de bens: servigos que transfe-
rem bens, trabalho, dinheiro e informacao, por exemplo, servigos
financeiros, de transportes, comunicacdes, telecomunicagdes,
distribui¢io atacadista, comércio varejista e servigos relacionados
a propriedade.

e Servicos de trabalho: sao processos de trabalho que nao produzem
um produto fisico, por exemplo, servigos de aconselhamento
prestados por médicos, psicélogos, advogados, atores, musicos
e servigos prestados por trabalhadores domésticos.

¢ Servicos de Estado: sdo servigos prestados pelo Estado (satde,

educacdo, seguranca etc.).

Modelo de Marshall

O autor desenvolveu uma tipologia de servicos prestados as
empresas: servicos de processamento de informagdes, por exemplo,
pesquisa e desenvolvimento, servi¢os de marketing, vendas e publi-
cidade, fotografia, midia, engenharia, servicos de computacio,
consultoria, treinamento e desenvolvimento; servicos relacionados a
bens, por exemplo, servicos de distribui¢do logistica, armazenagem,
transportes, instalagio, manutencio, reparagio de equipamentos, redes
de comunicagdes, manutengdo de edificios; servigos de apoio ao pessoal
(servicos de satide, limpeza, seguranga, seguros, acomodagio e transporte
pessoal) (MARSHALL, 1988).
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Marshall também identificou os diferentes mercados dos servicos
nas empresas: mercado de servicos produzidos por organizac¢des para uso
proprio (oferta internalizada de servigos na empresa); mercado de servigos
produzidos pelas empresas apenas para satisfazer as demandas de outras
empresas (fornecedores especialistas em determinados servigos); mercado
de servicos produzidos para outras empresas por empresas que satisfazem
tanto a demanda intermedidria quanto a demanda final (atividades mistas

de servigos: servicos bancdrios, de seguros e financeiros).

Modelo de Hepworth

O autor identifica grupos de ocupagdes do setor de servicos de
informacgio: produtores de informag¢io — por exemplo, pesquisadores,
recenseadores, inspetores de qualidade, consultores, contadores,
advogados; processadores de informac¢do — por exemplo, gerentes
e supervisores de produ¢io e administrativos, caixas bancdrios;
distribuidores de informacio — por exemplo, professores, bibliotecérios,
arquivistas, editores de jornais e revistas; infra-estrutura de informagao —
por exemplo, trabalhadores em equipamentos de informagao: operadores
de computadores, operadores de telemarketing (HEPWORTH, 1989).

Modelo de Silvestro, Fitzgerald, Johnston e Voss

Esses autores classificam os servigos de acordo com os seus
processos genéricos de produgdo: servicos profissionais, como, por
exemplo, atividades de consultoria e engenharia, nos quais predominam
servigos de contato direto com o cliente (front office) e que sio
orientados para o processo e focalizam as necessidades especificas do
cliente; servicos prestados por lojas (unidades de servigos), tais como, os
servigos prestados por hotéis, bancos, restaurantes; os servigos de massa
(transportes e outros), que tém pouca ou nenhuma personalizagdo e
que sdo orientados para o produto e prestados em grande quantidade e
volume (SILVESTRO, FITZGERALD, 1992).

Modelo de Murdock

Murdock criou as seguintes classes de servigos:

¢ Classe 1: o produto do servico é consumido simultaneamente
com sua producdo: tratamento médico, servico de cabeleireiro,

ida ao cinema.



e Classe 2: o produto do servigo é a informacdo ou energia que
pode ser estocada em algum equipamento para uso posterior:
servico de guarda e conservagiao de dados e informagdes sobre
pesquisas, guardadas em arquivos.

¢ Classe 3: o produto ou prestacio do servico fornece atividades
de apoio que facilita a atividade de uma outra empresa, pessoa
ou familia: servigos de decoracdo e paisagismo, atividades

financeiras, transportes, comunicagoes.

Modelo de Browning e Singleman

Os autores dividem os servigos em duas categorias: 0s servicos
comercializados, que se dividem em servigos terceirizados, pessoais e
distributivos; e os servicos nio comercializados.

Sdo exemplos de servigos comercializados os servigos de
financiamento, bancirios, de seguros, juridicos, imobilidrios. Dentre
os servicos comercializados estdo os servigos terceirizados, que se
subdividem em servigos a empresa (contabilidade, consultoria, design,
publicidade, tecnologia da informag¢do, manutencdo) e os servicos
prestados dentro da empresa.

Os servigos pessoais sao os chamados servigos domésticos, de
hotelaria, de entretenimento e de reparos.

Os servicos distributivos sdo os de armazenagem, de transporte
e de atacado e varejo.

A outra categoria de servigos é composta pelos servicos nao
comercializados, tais como educagio, saide, previdéncia, administracdo

publica, policia, justiga.

CONCLUSAO

Bens e servicos, atividades industriais e de servi¢os estao intima-
mente integradas nos dias de hoje. Investir em novos servigos tornou-se
um grande diferencial no mundo dos negdcios.

Assim, de atividade residual, de suporte, complementar, os servigos
tornaram-se diferenciais competitivos, novas fontes de agregagio de valor,
de beneficios e utilidades.

As diferencas entre produtos e servigos sao significativas: o produto
é tangivel; o servigo é intangivel. A experiéncia do servigo aproxima mais

o cliente da empresa, pois a interagdo é maior. Ao contrario, a compra
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do produto é menos interativa, mais impessoal, sobretudo quando a
compra é feita online ou através de auto-atendimento.

De uma posi¢do secunddria, os servigos ganharam destaque
na economia moderna e p6s-moderna. Hoje, bons servigos significam
diferengas competitivas sélidas e uma estratégia eficiente de captacio,

satisfacdo, manutencio e fidelizacao de clientes.

Atividade Final

Um setor em crescimento 6 d 6 d

O setor atacadista teve uma alta de 9% em vendas no ano de 2007. Houve um

grande crescimento do numero de pequenos atacadistas: cerca de 70 mil novos
estabelecimentos foram criados. Com isso, o setor cresceu ainda mais. Em 2007, o
setor faturou R$ 105,8 bilhdes.

Segundo dados da Associa¢do Brasileira dos Atacadistas — ABAD —, a lider do setor é a
Distribuidora Martini, com faturamento de R$ 3,3 bilhées, seguida da Profarma, com
R$ 2,6 bilhdes, da Tambasa, com R$ 800 milhées, e da Megafunt, com R$ 725 milhdes.
Mas, com esse crescimento vertiginoso, o setor se especializou em varios segmentos:
empresas de distribuicdo e entrega, auto-servico ou autovarejo (sendo a rede Makro,

a lider desse segmento, com R$ 45 bilhdes de faturamento), balcdo e operador
logistico.

(Texto adaptado de OLIVEIRA, 2008, p. C2).

Utilize as classificacdes de Walker, Marshall, Murdock e Silvestro, Fitzgerald, Johnston

e Voss para caracterizar os servicos prestados pelo setor atacadista.
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Resposta Comentada
De acordo com a tipologia de classificacdo de servicos de Walker, o setor atacadista,
composto de vdrios segmentos (empresas de distribuicdo e entrega, auto-servico, balcdo
e operador logistico), € um servigo envolvido na circulagdo de bens.

Para Marshall, os servicos atacadistas séo servicos relacionados a bens.

De acordo com Murdock, tais servicos sdo da classe 3, producdo ou prestacdo de servicos
que fornecem atividades de apoio que facilitam a atividade de uma outra empresa.

Na tipologia de Silvestro, Fitzgerald, Johnston e Voss, os servicos atacadistas sdo servicos
profissionais do tipo front office, orientados para o processo e para as necessidades
especificas dos clientes.

RESUMO

A economia ha muito tempo vem estudando a natureza dos servicos. Foram
os economistas classicos os primeiros a analisar a importancia dos servicos
na economia. Os economistas contemporaneos criaram diversas tipologias
de servicos, classificando-os em inUmeras categorias.

Sob a 6tica da agregacao de valor, o mais novo mantra da economia
dos negocios, os servicos ganharam destaque nos aspectos de oferta e
demanda.

Os setores que se caracterizam pela oferta de servicos ganharam peso
na economia, em especial os de informatica, logistica, entretenimento,
educacao, saude e transportes.

Quanto a demanda, esta é cada vez mais crescente. Os clientes valorizam
mais os servicos do que propriamente os produtos. Hoje, é impensavel
admitirmos a existéncia de uma empresa industrial que ndo preste servicos
a seus clientes. No varejo, a gama de servicos amplia-se enormemente.
Nao seria absurdo afirmar que atualmente vivemos em plena onda dos
servicos diferenciados e customizados, em que proliferam negdcios
industriais com servicos, negécios comerciais com servicos e negécios de

servicos de todos os tipos.
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INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, vamos estudar a dinamica de relacionamento entre

produtos e servigos.
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Qa a aa

Administrando os aspectos
tangiveis e intangiveis
dos produtos e servicos

Meta da aula

Analisar as estratégias de tangibilizacdo e
intangibilizacao de produtos e servicos.

Ao final desta aula, vocé devera ser capaz de:

identificar e analisar os aspectos tangiveis e
intangiveis dos produtos e servicos;

analisar como as empresas de servicos e de
produtos tangibilizam e intangibilizam seus
produtos;

analisar como as empresas de servicos
gerenciam com base nos fatores tangiveis
e intangiveis e nos fatores criticos dos seus
negocios;

analisar como os clientes avaliam a
qualidade dos servicos com base nos seus
aspectos tangiveis e intangiveis.

Pré-requisito

Para melhor entendimento desta aula,
reveja o topico A visao tradicional de
servicos e a visdo contemporanea de

servicos, da aula anterior.
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INTRODUCAO Vimos na aula anterior as diferencas basicas entre produto e servico. O produto
é um objeto, um dispositivo, algo palpavel, concreto e tangivel. Tem atributos
visiveis (tamanho, cor, forma, dimensao), assim como propriedades funcionais
(desempenho e performance). Ja o servico ¢ algo bem diferente, é um ato, um
desempenho Unico.

Os produtos sdo tangiveis; podem ser tocados, testados, experimentados.
Possuem forma, tamanho, cor bem definidos e sao de facil percepcao pelo
cliente; j& os servicos sao intangiveis, pois ndo tém forma e ndo podem ser
apalpados.

Os produtos sao produzidos e posteriormente consumidos. Saem da linha
de producao e vao para os pontos-de-venda e & permanecem a espera dos
clientes.

Os servicos nao podem ser armazenados, pois no momento exato em que
sdo produzidos sdo consumidos, ou seja, sao produzidos e consumidos
simultaneamente, e o cliente esta presente no momento da sua prestacao.
Os produtos prescindem da presenca do cliente em seu processo de producao.

Quem os produz nao sao aqueles que vao consumi-los.

O que vale mais, o produto ou o servi¢o?

A Nokia lancou o seu novo celular, o 5.800 XPress Music, com tela sensivel
ao toque. O aparelho conta com o servico Comes with Music, que promete
movimentar o mercado de musica online. E um servico que fica & disposicdo
de todos os clientes que comprarem o novo celular da Nokia.

Ao comprar o seu celular, o cliente tera direito a um ano de acesso ilimitado
e gratuito ao Nokia Music Store, de onde milhées de musicas poderdo ser
baixados.

Nesse caso, o que vale mais para o cliente? O aparelho celular (o produto Nokia
5.800) ou o servico de baixar musicas Comes with Music?

A TANGIBILIDADE E A INTANGIBILIDADE EM PRODUTOS E
SERVICOS

Theodore Levitt (1990) propée um modelo de diferencia¢do
entre produtos e servicos com base nos conceitos de tangibilidade e

intangibilidade, como demonstra o quadro a seguir:
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Quadro 3.1: A tangibilidade e a intangibilidade em produtos e servicos

PRODUTOS SERVICOS

e S3o tangiveis. e S3o intangiveis.

* Podem ser diretamente ® Raramente podem ser
experimentados, vistos, tocados, experimentados ou testados
cheirados e degustados. antecipadamente.

¢ Seu beneficio é mais tangivel * Seu beneficio é mais intangivel
(desempenho do produto, (experiéncia, sensacdo, prazer).
funcionalidade).

Fonte: Levitt (1990, p. 105).

No modelo levittiano, a tangibilidade é a esséncia do produto,
e a intangibilidade, do servico. E, portanto, nos aspectos tangiveis e
intangiveis que residem as suas principais diferengas, como vimos no

Quadro 3.1.

Eu sou o Industrino.
Meu produto é tangivel, homogéneo,
estocdvel e é feito hum periodo de tempo

determinado. E consumido tempos

depois de produzido.

Eu sou o Servicino.
Meu produto é intangivel, heterogéneo,

ndo estocdvel e ndo tem um

tempo determinado para ser feito.

E consumido ao mesmo tempo em que

¢ produzido.
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O PRODUTO COMO UM BEM TANGIVEL

A fabrica¢iao do produto é o resultado de um processo produtivo,
que utiliza como insumos bdsicos a matéria-prima, a mao-de-obra, a
energia e demais componentes, todos tangiveis, que sdo processados
através de uma combinagdo “capital” (mdquinas, utensilios, equi-
pamentos, ferramentas) e “trabalho” (mao-de-obra treinada, supervisio,
geréncia). Como resultado final (produto final), obtém-se o produto
acabado, pleno de tangibilidades. Por exemplo, um refrigerante
(produto final) é produzido numa fabrica a partir de insumos bdsicos e
de um processo produtivo intensivo em capital e trabalho, geralmente
mais capital do que trabalho, pois as fabricas de bebidas sio bem
automatizadas.

As propriedades fisicas, e, portanto, tangiveis, sio dominantes
(tamanho, forma, cor) e determinam os seus atributos funcionais
(desempenho). O cliente, antes de comprar o produto, analisa ambos:
propriedades fisicas e atributos funcionais. Estes sio os principais

aspectos tangiveis do produto.

Figura 3.1: Dois bens tangiveis: um carro e uma bicicleta.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1110334

O SERVICO COMO UM ATO OU DESEMPENHO INTANGIVEL

Servigo é um ato ou desempenho que uma parte oferece a outra,

e, como tal, ele é essencialmente intangivel. Ao contririo do produto,
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cujo processo produtivo é essencialmente tangivel, e a sua forma final é
tangivel, no servico predomina a intangibilidade em todos os aspectos
da prestagio do servico: da concepgdo a execucio.

“Um servico é qualquer ato ou desempenho que uma parte pode
oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e ndo resulta na
propriedade de nada.”

Em sua definicio de servi¢o, Kotler enfatiza a intangibilidade
como a principal caracteristica da prestacio de servico, diferentemente do
produto, que é tangivel. Na prestagdo do servi¢o, nio existe transferéncia
de propriedade, como ocorre com o produto, que é comprado, e o cliente
torna-se seu proprietario.

Mas vale lembrar que a prestacdo do servigo envolve bens
tangiveis. Por exemplo, o advogado que presta servigos ao seu cliente
elabora peti¢oes, redige contratos e assina procuracoes. Esses sdo os
aspectos tangiveis do seu servigo.

O resultado da prestacdo do servico é visivel, como, por exemplo,
um escritorio limpo apds um servi¢o de limpeza ou um paciente com a
saude recuperada depois de um servigo cirtrgico. Mas isso ndo confere

tangibilidade ao servico. E o seu resultado que se torna visivel.

Figura 3.2: Servico de cabeleireiro (desempenho intangivel).
Fonte: http://www.stockxpert.com/browse_image/view/128669/?ref=sxc_hu

O VALOR INTANGIVEL DOS PRODUTOS

Os produtos sdo intangibilizados de duas formas:

e Através da criacao de um novo conceito de produto, da formu-
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lacdo de uma nova imagem e identidade e da associa¢ao de novos
valores e atributos a marca e ao produto.

e Através da criacdo de servicos complementares, tais como ser-
vicos de entrega, de seguro, de financiamento, de informagdes

e de assisténcia técnica.

Esses sdo os aspectos intangiveis mais importantes para um produto
de natureza tangivel. Tais aspectos contribuem para o aumento da venda
do produto. Para muitos clientes, a marca, o conceito, a identidade, os
valores, bem como os servicos complementares (aspectos intangiveis do
produto), s3o mais importantes do que os aspectos tangiveis do produto
(desempenho, forma, cor, tamanho, embalagem).

Existem produtos cujo valor tangivel ¢ muito pequeno, mas o seu
valor intangivel é imenso. O melhor exemplo é o refrigerante Coca-Cola,
marca mundialmente conhecida (aspecto intangivel) e cujos conceito e
imagem s3o fortemente identificados com emogao (aspecto intangivel),
embora seu valor nutricional seja nulo. Trata-se de um produto cuja
intangibilidade supera em muito a sua tangibilidade (o aspecto tangivel
da Coca-Cola consiste no refresco gaseificado).

Nos dias atuais, as empresas investem em agdes de comunicagio e
propaganda com o objetivo de reforgar os aspectos intangiveis dos seus
produtos. Isso significa dizer que os produtos de hoje valem mais pelas
suas promessas e mensagens (aspectos intangiveis) do que propriamente

pelos seus aspectos tangiveis (desempenho, cor, forma).

Figura 3.3: O ténis Nike e o conceito Just do it (Faca vocé mesmo).
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/177466
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A Coca-Cola ocupa a primeira posicdo no ranking das 100 marcas mais valiosas
do mundo de acordo com o Best Global Brand 2008.

Atividade 1

A Kenner voltou com toda forca ao mercado. A empresa, tradicional fabricante 6
de chinelos, investiu R$ 800 mil em uma campanha publicitaria de relancamento

dos seus chinelos, com o mesmo formato, solado antiderrapante, nas cores laranja,
verde, azul e preto.

Para Enrique Madrid, diretor da Cell Soft, fabricante dos chinelos, “a idéia é associar
os atributos do modelo (conforto e durabilidade) a marca Kenner”.

Identifique os aspectos tangiveis e intangiveis do chinelo da marca Kenner.

Resposta Comentada

O chinelo Kenner tem os seguintes aspectos tangiveis: formato, solado
antiderrapante e cores originais. Seus aspectos intangiveis sdo os atributos da
marca: conforto e durabilidade. Ambos os aspectos (tangiveis e intangiveis)
contribuem para a venda do produto. Mas, certamente, os atributos da marca
(intangiveis) sdo os fatores que mais contribuem para seduzir os clientes.

O VALOR INTANGIVEL DOS SERVICOS

A intangibilidade em servi¢os é decorrente de um sentimento
que o cliente tem ao ser beneficiado por um determinado servigo. Se
0 servigo o satisfaz plenamente, a experiéncia do servigo € positiva e a
satisfacdo com a prestacao do servigo é imensa. Ambos constituem o que
denominamos valor intangivel do servico. Algumas empresas refor¢cam
a intangibilidade dos seus servi¢os ao criarem um ambiente acolhedor,
um atendimento de alta qualidade e ao se posicionarem no mercado
como provedoras de emogio e diversio. E o caso de empresas como
a Disney, nos EUA, e o Beto Carrero, no Brasil, que se empenham em
criar um ambiente de fantasia, de envolvimento total do cliente e de

grande encantamento.
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Figura 3.4: Apresentacdo de personagens na Disney.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/145083

O que
é intangibilizar servicos?

Intangibilizar servicos é enfatizar os aspectos emocionais
e ludicos envolvidos na prestacao desses servicos.
E também envolver o cliente na prestacdo do servico, fazendo-o

sentir-se importante e parte integrante do servico. A intangibilizacao é feita
através das a¢oes tipicas do marketing da emocdo e do marketing de eventos,
tais como: criacdo de um novo conceito de servico e de atendimento (por

‘ exemplo, os servicos de self-service e o de drive-thru), das a¢des de
gerenciamento da marca, das acdes de animagao, da criacdo de
auténticos espetaculos e da introducao de elementos
ladicos na prestacao do servico.

A EXPERIENCIA DO SERVICO

Hoje ja ndo basta prestar um servico para o cliente. E preciso
encantd-lo com uma experiéncia incomum, algo que o faga lembrar-se
para sempre e curtir como nunca aqueles momentos. A Disney ndo apenas
diverte seus clientes com suas atracdes, mas propicia a todos um dia
especial. Para as criangas, ir a0 McDonald’s é uma experiéncia notavel
que significa uma farta refeicdo e, principalmente, muita diversio.

A ida a lojas e butiques dos shoppings é um programa muito

cobicado pelos jovens e, sobretudo, por mulheres e homens vaidosos.
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O programa vale mais pela experiéncia do que propriamente pela compra
de produtos e servigos. Estar no shopping e sair para fazer compras é
algo que exerce um fascinio para muita gente.

Vocé se lembra do Starbucks, que nio vende café, mas
uma experiéncia marcante de tomar um bom café num ambiente
inesquecivel?

Joseph Pine e James Gilmore, autores do livro A economia da
experiéncia, afirmam que bens e servicos nio sio mais suficientes € o
que os clientes querem hoje sdo experiéncias gratificantes. Eles definem
experiéncias como eventos memoraveis que envolvem os clientes de uma
forma inerentemente pessoal, como, por exemplo, aquele dia mégico,
aquela experiéncia familiar compartilhada na visita a Disney.

Esses autores citam as seguintes caracteristicas da economia da
experiéncia:

® a teatralizacdo do ambiente;

® o0 foco na vivéncia de uma experiéncia incomum e gratificante;

® o cliente é o produto e tudo é feito para satisfazé-lo, emociona-lo,

transformd-lo e fazé-lo satisfazer suas necessidades e desejos e alcan-
car suas aspiracoes;

® 0 ponto-de-venda torna-se um local de encenag¢io de experiéncias

internas auténticas e transformadoras da vida do cliente.

E concluem: “N3io se trata do trabalho como teatro, e sim o
trabalho é teatro. Toda vez que trabalhadores estio na frente de um
convidado, eles estdo representando, e precisam encenar o que fazem
de uma maneira que envolva aqueles convidados, transformando a
interpretagdo em um evento memoravel.”

A teatralizacio é uma estratégia de intangibilizacio do ambiente
do servico, e é facil perceber isso quando vemos jovens radiantes e adultos

fascinados diante de belas vitrines.

As flagship stores: os templos de consumo

As lojas Nike, Nokia, Louis Vuitton, Starbucks e outras grandes marcas que
ocupam lugar predominante no mercado estdo se transformando em flagship
stores. Sao lojas que vendem produtos, prestam servicos e transmitem um estilo
de vida para seus clientes.

Na verdade, sdo lojas diferenciadas, verdadeiros templos requintados de
consumo, sendo a mais nova revolucdo do varejo sofisticado. Nelas, os clientes
encontram produtos, recebem dicas e informacdes e sdo alvo de servicos de
entretenimento, aconselhamento, assisténcia pessoal e profissional.
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Essas empresas, proprietarias desses negocios, tornaram-se “negoécios de
produtos e servicos e formadores e disseminadores de conceitos”. E, dessa
forma, submeteram-se as novas tendéncias do imperativo de servico: o novo
paradigma do varejo de produtos, servicos e conceitos. Vendem produtos,
prestam servicos e propiciam uma experiéncia incomum para seus clientes.

Figura 3.5: Vitrine de uma flagship store.
Fonte: http://rep3d-hm.blogspot.com/2008_04_01_
archive.html

Atividade 2

Nem produtos, nem servicos: o importante é o conceito 6

A Pizza Hut é uma empresa de fast-food especializada em servicos de refeicées rapidas

e com um cardapio variado de pizzas, saladas, doces e refrigerantes.

Ao inaugurar sua nova loja no bairro de Copacabana, no Rio de Janeiro, a Pizza Hut
mostrou o seu novo conceito de loja. Ndo mais uma lanchonete, mas um restaurante
com clima familiar, atendimento personalizado e mudancas na fachada e no ambiente
interno. A idéia é fugir do modelo fast-food.

Identifique os aspectos tangiveis e intangiveis da nova loja Pizza Hut, em
Copacabana.

Resposta Comentada
A loja da Pizza Hut tem os seguintes aspectos tangiveis: atendimento personalizado,
mudancas na fachada e na decoracdo do ambiente interno. Seus
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aspectos intangiveis sGo a forca e os atributos da marca muito conhecida em
todo 0 mundo e o conceito de restaurante com clima familiar.

A empresa quer fugir do modelo fast-food e se posicionar como um restaurante
moderno, familiar, com atendimento personalizado e com uma decoracdo
supermoderna. Assim, a empresa investiu na melhoria do ambiente de servico.

OS ELEMENTOS TANGIVEIS DOS SERVICOS

Embora o servigo seja intangivel, vimos anteriormente que ele
contém elementos tangiveis, como, por exemplo, os servicos de refei¢oes
que utilizam bens tangiveis, como mesas, cadeiras, utensilios, bebidas,
comidas e pessoas para atendimento (servico intangivel) aos clientes.

S30 os seguintes os principais elementos tangiveis dos servigos:
instalacdes, equipamentos e utensilios, pessoal e produtos utilizados na
execuc¢ao do servigo.

Algumas empresas de servigos investem na arquitetura, iluminac¢io
e estética dos seus ambientes fisicos. Outras buscam reforcar a exceléncia
dos seus servicos através do uso de equipamentos e utensilios modernos.
E h4 aquelas que investem em ambas. E todas investem na contrata¢io
de pessoal especializado e no atendimento de exceléncia.

Conscientes de que seus clientes buscam evidéncia da qualidade
dos servicos, essas empresas fazem algo que a primeira vista parece ser
impossivel: tangibilizar o intangivel.

Vejamos outros exemplos:

¢ O cliente de uma clinica de satide observa os funcionarios, se bem

vestidos e atenciosos, os equipamentos, se novos e em perfeitas
condicoes de uso, a iluminagao e a decora¢ao do ambiente, se
de bom gosto.

¢ O cliente, ao entrar com seu carro em uma oficina mecanica,

fica atento ao estado de uso dos equipamentos, a pericia e a
gentileza dos mecanicos e atendentes, e a limpeza e arrumacao
do ambiente.

* O torcedor que vai a um estadio de futebol observa atentamente

a beleza e a arquitetura do estddio, a iluminagido, o placar
eletrénico, o som ambiente, as instalagcdes sanitdrias, as aco-

modagdes, as lanchonetes e o estacionamento.
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Figura 3.6: Torcedores em um estadio de futebol.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/376573

Dessa forma, as empresas aumentam a percepcdo da qualidade
dos seus servicos junto aos clientes. Isso ocorre, principalmente, na fase
anterior a prestacdao do servico. O cliente, ao entrar no ambiente onde
o servigo serd prestado e ao se deparar com os aspectos tangiveis locais,
sente-se confiante na prestagio do servico, e, apds a sua execugao, tende

a avaliar positivamente o servico com base nos seus aspectos tangiveis.

O que é tangibilizar servicos?

Tangibilizar os servigcos é enfatizar os aspectos
materiais dos servicos. E também materializar a qualidade da
prestacao dos servicos. A tangibilizacao é feita através das seguintes
ferramentas de marketing: layout das instalacées, ambiente de servico
confortavel e agradavel, elaboracdo de material promocional e de divulgacdo de
qualidade (folders, displays, relatérios, material do ponto-de-venda), investimentos
na compra de equipamentos e materiais, e contratacdo e treinamento de pessoal.

@

Figura 3.7: Produtos que tangibilizam servicos de um restaurante.
http://www.stockxpert.com/browse_image/view/325903/?ref=sxc_hu
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O CONCEITO DE PRODUTO PURO

O produto puro é aquele que apenas contém elementos tangiveis.
Ele nio tem conceito, identidade, imagem, valor e atributos e nem
tampouco vem acompanhado de servicos complementares.

Imaginemos uma empresa que somente produz e comercializa
um produto ou uma linha de produtos e nem ao menos faz entregas na
residéncia docliente! A empresa também nio financia acompra do produto,
nao d4 assisténcia técnica, nao presta qualquer tipo de informagoes para
o cliente e ndo dispoe de pessoal para o atendimento.

Vocé ja percebeu que uma empresa com esse perfil (que se restringe
a produgdo e comercializagdo de produto puro), sem prestar qualquer
tipo de servico ao cliente, esta condenada ao insucesso? Nos dias atuais,
ela ndo resiste muito tempo. Seus concorrentes, com um portfolio de

produtos e servigos diversos, ganham a preferéncia dos clientes.

O CONCEITO DE SERVICO PURO

O servigo puro é aquele que apenas contém elementos
intangiveis.

A idéia de servi¢o puro é dificil de ser colocada em prética nos
dias atuais. Imaginemos alguém que presta um servico sem o auxilio
de qualquer produto (um equipamento, uma ferramenta, um utensilio
qualquer). E o caso de um professor que, adotando o estilo de ensinar
e filosofar dos gregos antigos, coloca-se ao pé de uma 4rvore e apenas
conversa com os seus alunos, estimulando-os a refletir sobre temas
relevantes, sem fazer uso do quadro-negro, do giz, do computador e

dos livros.

Um exemplo de quase servico puro

A rede Domino’s Pizza criou um
novo modelo de loja: menor, mais
compacta e de menor custo. E a loja
modelo delivery e viagem. Ela ndo
serve pizzas no local, apenas presta
PEI ’ servi¢os de entrega em domicilio,
mas é bom lembrar que no fundo da
loja existe uma cozinha que fabrica
pizzas (produtos).

Figura 3.8: Servico de entrega rapida.
Fonte: http://www.dominos.com.br/
cardapio_rj.asp
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Sdo 0s meus servigos que
vdo tirar a pureza
dos seus produtos.

Sem 0s meus servigos,
os seus produtos
ndo sdo nadal!

Na fdbrica, sé
produzimos
produtos puros!

0S PRODUTOS PREDOMINANTEMENTE TANGIVEIS

O que de fato encontramos nas empresas, seja de produtos ou
servigos, é um mix de produtos variados e de servicos complementares,
ou um mix de servigos variados e produtos diversos.

Assim, em contraposi¢ao ao conceito de produtos puros, surgiu
o conceito de produtos predominantemente tangiveis (PPT). Esses sdo
produtos aos quais sdo agregados alguns servigos basicos ao cliente
(servigo de informacao, financiamento, entrega).

Tais produtos sio assim denominados porque, além dos seus
aspectos tangiveis (tamanho, cor, forma), vém acompanhados de servicos
intangiveis (servicos complementares). Como sao os aspectos tangiveis
que prevalecem, eles sio denominados produtos predominantemente
tangiveis.

Por exemplo, os fabricantes de computadores e periféricos
(hardwares, que sio os produtos) nio comercializam apenas os hardwares,
mas também outros produtos (softwares) neles embutidos, produtos esses
que oferecem diversos servicos (editor de textos, planilhas, preparagiao
de slides, busca na internet, jogos etc.). A dimensdo da tangibilidade é

aqui representada pelo hardware e pelo software (produtos), e os servicos
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complementares (servicos provenientes dos softwares) representam a
dimensao da intangibilidade.

Se considerarmos os hardwares, os softwares (tangiveis) e os
servigos provenientes dos softwares (intangiveis) um tnico produto, é

possivel denomina-lo produto predominantemente tangivel.

A Apple, tradicional fabricante de computadores, ampliou o seu portfolio
de produtos com o langamento de iPods. Quando atingiu o recorde de 110
milhdes de iPods vendidos, a Apple se firmou como uma empresa lider nesse
segmento.

Seu presidente, Steve Jobs, sempre foi avesso a venda de servicos, pois sua
empresa era lider no segmento de produtos. No entanto, quando a concorréncia
despertou para servi¢os de venda de musica pela internet, ele mudou sua
opinido. Em 2003, a Apple comecou a vender servicos de entretenimento através
da ltunes Store, com aproximadamente 200 mil gravagdes.

Ao incorporar o servi¢o de baixar musica na internet, o iPod da Apple tornou-
se um produto predominantemente tangivel. E, portanto, um produto
tangivel que incorporou o novo servi¢o (intangivel) e tornou-se um produ-
to predominantemente tangivel.

OS SERVICOS PREDOMINANTEMENTE INTANGIVEIS

Qualquer servigo necessita de um minimo de tangibilidade para
ser realizado com eficiéncia e eficacia. Essa tangibilidade é possivel nos
produtos que sdo utilizados durante a prestacdo do servico.

O conceito de servigo predominantemente intangivel (SPT) é um
servi¢o que pouco utiliza aspectos tangiveis (equipamentos, utensilios,
ambiente fisico, pessoal).

Quando o servico (intangivel) é prestado com auxilio de produtos
(tangiveis), ele ganha maior aceitacdo e visibilidade junto ao cliente. Por
exemplo, os servicos de lavagem de roupas sio feitos por lavadoras e
secadoras automadticas (produtos), com o uso de sabdo em p6 ou liquido
(produtos). Trata-se, portanto, de um servico predominantemente
intangivel porque se realiza também através do uso de produtos (que
sdo tangiveis).

Um outro exemplo sio os servicos de conserto, lanternagem e
pintura de automoveis, que fazem uso de ferramentas, elevadores, tintas

e solventes (produtos).
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As empresas de servigos variam nos seus graus de uso de produtos
(aspectos tangiveis) na prestacdo de seus servicos. Ha aquelas que abu-
sam das tangibilidades e existem outras que fazem pouco uso de
fatores tangiveis. Essas tltimas sio denominadas empresas de servicos

predominantemente intangiveis.

O site de busca Google lancou o celular G1 para disputar, no mercado de
aparelhos de telefonia celular, com o iPhone da Apple. Produzido pela HTC
Corp., o aparelho tem tela sensivel ao toque, teclado, conexdo Hi-Fi e uso do
sistema operacional Androld, da prépria Google. Estéa disponivel nas cores preto,
branco e marrom. Os compradores do celular da Google tém direito aos servicos
Google, como, por exemplo, o Google Maps, o Gmail e o YouTube.

O Google, ao lancar um produto (tangivel) de sucesso, transformou-se em uma
empresa de servicos predominantemente intangiveis.

—

OS PRODUTOS DE UMA EMPRESA: O CONJUNTO DE SEUS
PRODUTOS E SERVICOS

Alguns especialistas denominam produtos de uma empresa o
conjunto de seus produtos propriamente ditos (os bens produzidos)
e, também, os servicos que presta a seus clientes. Nesse caso, o termo
“produto” engloba bens e servigos.

O YouTube é o maior servico online de armazenamento de videos
do mundo. Oferece aos seus internautas 45 terabytes de filmes gerados
pelos seus proprios usudrios. Os servigos que presta a seus usuarios e o seu
monumental acervo de filmes sdo os principais produtos do YouTube.

O segredo do seu sucesso ndo estd apenas nos seus servicos e
produtos, mas em ambos, que podem ser considerados os produtos
YouTube.

AS ESTRATEGIAS DE TANGIBILIZACAO E INTANGIBILIZACAO

Como vimos, as empresas industriais tangibilizam seus produtos
refor¢ando os seus atributos funcionais e a melhoria do seu desempenho,
e os intangibilizam com marcas fortes e servicos complementares aos

clientes.
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Por sua vez, as empresas de servicos buscam reforcar a intan-
gibilizacdo com a criagdo de novos conceitos, imagens e identidades,
praticando a tangibilizagdo ao investir em instalagdes, equipamentos
e pessoas.

S3o as seguintes as estratégias de tangibiliza¢iao e intangibi-
lizacao:

® As empresas de produtos utilizam a tangibilizagdio como
estratégia de reforco da qualidade dos seus produtos, com foco
nos seus atributos funcionais e desempenho.

e As empresas de produtos utilizam a intangibilizacdo como
estratégia de agregacdo de valor aos seus produtos através de
conceitos, imagens, identidades e servi¢os complementares.

® As empresas de servicos utilizam a tangibilizacdo como estratégia
de refor¢o da qualidade dos seus servigos.

e As empresas de servicos utilizam a intangibilizacio como
estratégia de agregacdo de valor aos seus servigos através da
criacao de uma marca forte e de um ambiente propicio a emogoes

e fortes sentimentos.

Todas essas estratégias sdo também utilizadas pelas empresas de

produtos e servigos para se diferenciarem de seus concorrentes.

COMO AS EMPRESAS TANGIBILIZAM SEUS SERVICOS

Vimos que ndo existem empresas de servi¢os puros. Isto porque
os clientes demandam dessas empresas algo tangivel e visivel que possa
dar-lhes a sensag¢do de conforto e inspirar-lhes a confianca no servigo.

Quando, por exemplo, o cliente entra no consultério médico e
depara-se com uma sala de espera bem decorada, com méveis novos e
confortdveis, jornais e revistas atualizados, TV a cabo, ar-condicionado,
ele se sente mais confiante no sucesso da consulta.

As casas de satde e hospitais, que prestam servigos médicos, sabem
da importancia desses aspectos tangiveis dos seus servicos. Dai por que
essas empresas investem cada vez mais na estética dos seus ambientes
fisicos.

O mesmo ocorre com os hotéis e pousadas que oferecem servicos
de hospedagem. Utilizam mobilidrios modernos, iluminagao atraente e

paisagismo exuberante.
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Sao exemplos que demonstram como essas empresas tangibilizam
seus servigos. Ha diversas maneiras de tangibilizar servigos:

¢ melhorando da qualidade e estética do ambiente fisico onde o
servigo € prestado;

¢ usando equipamentos e utensilios modernos e funcionalmente
eficientes;

e através de atendentes bem treinados e bem vestidos;

e com a criagido e comercializagio de produtos utilizados na

prestacdo de servigos.

COMO AS EMPRESAS INTANGIBILIZAM SEUS PRODUTOS?

Vocé j4 viu também que nao existem empresas de produtos puros,
pois nenhuma empresa nos dias de hoje pode prescindir de servigos e de
atributos intangiveis para seus produtos.

Quando uma empresa oferece servicos complementares ao
cliente que compram os seus produtos, ela esta intangibilizando seus
produtos.

Uma outra forma de intangibiliza¢io de produtos ocorre nas
seguintes situagoes:

® com a criagdo de um novo conceito para o produto ou para a

marca;

¢ com refor¢o da imagem do produto;

e com cria¢do de novos atributos para o produto ou para a

marca;

e com criacdo de uma nova marca ou rejuvenescimento da

marca;

Assim, as empresas que produzem e vendem produtos buscam
obter novas vantagens competitivas ao investirem nos aspectos intan-
giveis, pois sabem elas que essa estratégia tem sido bastante eficaz diante

da tendéncia de comoditiza¢io de seus produtos.

O MODELO MOLECULAR

Desenvolvido por G. Lynn Shostack, o modelo molecular é uma
ferramenta que permite analisar os elementos tangiveis e intangiveis na

gestdo de produtos e servicos de uma empresa.
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Trata-se de um desenho sob a forma de circulo, que identifica

em seu centro o negdcio da empresa, disposto num circulo maior.

Em seguida, sdo desenhados circulos menores contendo os elementos
tangiveis e intangiveis que agregam valor e geram beneficios aos clientes.
Os circulos menores sdo ligados ao circulo maior, estabelecendo-se a
inter-rela¢do entre o negocio central (circulo maior — transporte aéreo)
e os elementos tangiveis (veiculo, comissarios, refeicdes e bebidas) e
intangiveis (servicos de bordo, servigos antes e depois do voo e referéncia
de servi¢o) do negdcio (circulos menores).

Vejamos o exemplo de uma companhia aérea:

POSICAO NO MERCADO

DISTRIBUICAO

- -
- - -

!’f i \.\ ’1’ \\‘
ireferéncia, 1 veiculo}
. L]

\do servico' '\ #
LY -

. o,

/ servico %\ y i

. ]
depois do .\cfe bordo,
i voo ./ i

-
~ -
-

’

-~

’
r
1
1
A}

AS

comissarios
refeicGes
bebidas

elementos tangiveis
--------- elementos intangiveis Figura 3.9: O modelo molecular.

Fonte: G. Lynn Shostack (“Breaking Free from Product Marketing”, publicado no
Journal of Marketing, em abril de 1977).
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No modelo de dentro, vocé pode ver representado o negdcio
central (transporte aéreo), juntamente com os seus elementos tangiveis;
e os elementos intangiveis.

Nos circulos de fora, vocé pode identificar os fatores criticos do
negdcio: a distribuicio, o preco, e a posi¢io da empresa no mercado.
Tais fatores exercem grande influéncia sobre os elementos tangiveis e
intangiveis dispostos no circulo interior. Por exemplo, a redugdo no
prego das passagens implica a redu¢do de alguns servigos, a diminui¢do
da qualidade e quantidade das refeicdes e bebidas servidas a bordo e
os modelos das aeronaves, bem como a diminui¢io da freqiiéncia do
Servigo.

A manutenc¢io da posi¢ao de lider no mercado faz com que a
empresa aérea aumente a freqiiéncia dos seus servicos, utilize avides
novos e busque a exceléncia de seus servigos.

A distribui¢do implica o aumento da frota, a diversidade de
horarios e a ampliacdo do quadro de funcionarios (pilotos, comissarios
e pessoal de servigos de apoio).

Vocé pode estar se perguntando: o que é mais importante para o
cliente, os elementos tangiveis ou os elementos intangiveis do negocio?

Em primeiro lugar, o cliente de uma companhia aérea deseja um
vOO0 seguro; nesse caso, 0 mais importante é o veiculo, isto é, a aeronave
(elemento tangivel primordial). Em segundo lugar, vém os servicos, em
especial os servicos de bordo (elementos intangiveis), bem como a
qualidade desses servigos: o desempenho dos comissarios, as refeicoes e
as bebidas servidas a bordo (elementos tangiveis).

Diante dessa anilise, é facil concluir que os elementos intangiveis (os

servicos) tém um papel importante no sucesso de qualquer negdcio.

Mais um servico a bordo

A companhia aérea portuguesa TAP vai iniciar o teste com o uso de aparelhos celulares a bordo de seus
avides. A empresa fez uma parceria com a empresa OnAir, que pertence ao grupo Airbus, fabricante
dos avides utilizados pela TAP. A tecnologia a ser utilizada vai permitir a disponibilizagdo de uma rede
local GMS no interior dos avides.

De acordo com o modelo molecular, trata-se de mais um servi¢o a bordo a ser oferecido pela empresa
a seus passageiros.

—
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Atividade 3

Um jeito diferente de voar

A empresa aérea TAM encontrou uma nova forma de lotar suas aeronaves. Vende mais
passagem do que assentos disponiveis, sempre apostando no ndo-comparecimento
de um numero de passageiros ao aeroporto no dia e hora de embarque. Mas nédo
foi isso 0 que ocorreu num de seus vdos, quando varios passageiros tiveram que sair
da aeronave, por excesso de pessoas. Em troca, a empresa |lhes concedeu um vale
de 400 reais.

Vale lembrar que tal pratica vem sendo utilizada ha muito tempo por companhias
aéreas internacionais, quando estas se defrontam com o problema de overbooking
(excesso de passageiros). Mas no Brasil tal pratica é inédita (MAZZIN, 2008, p. A4).
Com base no modelo molecular, explique os reflexos de tal préatica com relacdao

ao cliente.

Resposta Comentada
De acordo com o modelo molecular, vimos que o cliente valoriza os elementos

tangiveis e intangiveis de um negdcio. No caso de uma companhia aérea, os
servicos de atendimento (venda de passagem, reservas, despacho de bagagens,
revistas de passageiros) ocupam lugar de destaque na percep¢do que os clientes
tém da exceléncia do negdcio.

Quando a TAM retira os passageiros da aeronave e os impede de voar naquele
hordrio, fazendo-os cancelar compromissos e alterar suas agendas pessoais e
de trabalho, a empresa perde a confianca dos seus clientes e demonstra a baixa
qualidade e md gestdo do seu negdcio.
Apesar de aceitarem o vale-desembarque, os clientes se mantém descontentes
com a empresa e, muitos, certamente, vdo migrar para outras companhias

concorrentes.
O resultado jG conhecemos: perda de mercado, deterioracdo de imagem,

publicidade negativa, reducdo das vendas.
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CONCLUSAO

Atualmente n3o se vende produtos sem a garantia de servigos como
entrega, assisténcia técnica, financiamento e seguro. Sao os chamados
servigos complementares. Sao os aspectos intangiveis dos produtos e que
estdo se tornando as caracteristicas fundamentais que os diferenciam
no mercado. Este é o conceito imperativo de servico. Tal conceito
decorre da visdo de que sdo aspectos intangiveis dos produtos os seus
servicos complementares e seus atributos de marca, veiculados através
da propaganda e da publicidade, os fatores que mais contribuem para
a venda dos produtos e a fidelizaciao dos clientes.

Diante da tendéncia da comoditiza¢do dos produtos, as empresas
ndo tém outra alternativa sendo diferenciar seus produtos através da
intangibilizagio e, assim, investem pesado em propaganda e publicidade
e na oferta de servigos.

Em suas campanhas publicitdrias, as empresas refor¢cam suas
marcas e se posicionam no mercado com base em novos conceitos,
valores e atributos para seus produtos.

Mas é na oferta de servicos complementares que as empresas de
produtos buscam se diferenciar de seus concorrentes.

Portanto, a antiga onda do gerenciamento de marca (em inglés,
Branding) deu lugar a nova onda dos servicos complementares. Hoje,
nenhuma empresa, por melhor que seja o seu produto, pode prescindir

de uma oferta diversificada de servigos para seus clientes.

Atividade Final
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Mais evento do que folia

Industrino e Servicino sentaram-se a mesa de um bar, juntamente com seus colegas,
para comemorar os cinco anos de formatura da turma de Administracdo do CEDERJ.
Industrino foi logo dizendo:

— Nao gostei da festa de formatura. A empresa Eventos & Folia, responsavel pela
organizacdo da festa, preocupou-se apenas com as provas fisicas.

— O que é isso? — perguntou Servicino.

— A nossa festa foi um primor em termos de instala¢des, pois foi realizada em uma
casa de eventos chiquérrima. Os atendentes foram todos atenciosos e estavam bem

vestidos. O cardapio, muito variado, a comida estava deliciosa e o som e a iluminacao,
de primeira linha — afirmou Industrino.

— Entdo, foi tudo muito bom - disse Servicino.

—Nao foi nada bom. Faltou animacéo. Nao havia clima de festa. Foi tudo muito formal
e chato - finalizou Industrino.

Ouvindo a conversa de ambos, um dos colegas, Marcos Marcélogo, professor de
marketing, hoje trabalhando no CEDERJ, resolveu intervir:

— Industrino tem razao, pois houve mais evento do que folia. Os servicos de bufé,
estacionamento, som e ilumina¢do estavam perfeitos, bem como as instalacées. Mas
faltou algo mais! O clima de festa, o ambiente de folia, indispensaveis em uma festa
de formatura.

Atentos, Servicino e Industrino concordaram com o aparte do colega professor.

Nessa festa, faltou um elemento essencial para que o evento fosse completo, segundo

Industrino. Esse elemento é tangivel ou intangivel? Comente.

Resposta Comentada

Um servico de festa deve enfatizar os aspectos tangiveis como um bom saléo de festas,

um bufé variado e de qualidade, um estacionamento amplo, um atendimento de
exceléncia, um som e uma iluminagdo perfeitos e uma decoragdo de bom gosto.
Mas € bom lembrar que uma festa de formatura é uma oportunidade
de confraternizacdo dos formandos, onde sé@o vdlidas
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as brincadeiras e as lembrancas dos momentos prazerosos. Para que isso ocorra, deve

haver um clima descontraido e um ambiente de muita informalidade. A presenca de um
apresentador animado seria a garantia de uma festa e de uma folia verdadeira.

Assim, a experiéncia do servico ndo foi tdo positiva e agraddvel. O que faltou na verdade
foi o clima de festa, o principal fator intangivel em servicos de diversdo.

RESUMO

Produtos sdo bem tangiveis e servicos sdo desempenhos que se caracterizam
pelo elevado grau de intangibilidade. Portanto, é nos aspectos tangiveis
e intangiveis que se encontram as principais diferencas entre ambos. No
mundo atual, as empresas de produtos e de servicos buscam se diferenciar
de seus concorrentes através das estratégias de tangibilizacdo e de
intangibilizacdo.

A tangibilizacdo, mais presente nos produtos, tem sido utilizada também
pelas empresas de servicos. E a intangibilizacdo, comum nas empresas
de servicos, tem sido objeto das acdes de comunica¢do e marketing das
empresas de produtos.

Dai é possivel afirmarmos que estamos em plena era do imperativo do
servico. Qualquer empresa, independentemente do seu ramo de atividades,
deve aumentar a sua oferta de servicos para encantar e seduzir seus
clientes.

Esse é o maior desafio das empresas nos dias atuais: como captar, reter e
fidelizar seus clientes? Para fazé-lo e obter sucesso, as empresas devem
saber administrar as tangibilidades e intangibilidades de seus negécios,

produtos e servicos.

INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, vamos analisar a dindmica de produtos e servicos e de

servicos e produtos.
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A dinamica
produtos-servicos
e servicos-produtos

Meta da aula

Apresentar o desempenho das empresas em suas
diversas combinacoes envolvendo mix de produtos e
pacote de servicos.

Ao final desta aula, vocé devera ser capaz de:

identificar a natureza da empresa: se de
produtos, de servicos ou de ambos;

identificar e analisar os tipos de dindmicas
produtos-servicos e servicos-produtos
utilizadas pelas empresas;

analisar a estrutura e o funcionamento dos
“prodicos”;

aaq aaea

analisar as estratégias empresariais
centradas na oferta de pacotes de produtos e
servicos e de servicos e produtos.

Pré-requisito

Para melhor entendimento desta aula,
reveja o topico A tangibilidade e a
intangibilidade em produtos e servicos da
aula anterior.
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INTRODUCAO

82 CEDERIJ

Serd que existem empresas, nos dias de hoje, que produzem e vendem
produtos sem oferecer servicos a seus clientes? E também é possivel encontrar
empresas que apenas prestam servicos e nao oferecem produtos a seus clientes?
A resposta é ndo para ambas as perguntas.

A nova dindmica produtos-servicos e servicos-produtos faz com que as empresas
utilizem simultaneamente um mix de produtos e servicos. As empresas de
produtos aumentam sua oferta com novos servicos que sdo oferecidos a
seus clientes. E o caso das fabricas de automoveis e de eletrodomésticos, que
vendem seus produtos e oferecem aos clientes servicos de assisténcia técnica,
financiamento da venda e seguros.

As empresas de servicos fazem o mesmo ao oferecerem produtos a seus clientes.
E 0 caso dos bancos, que prestam servicos financeiros e tém um portfolio de
produtos financeiros (fundos, poupanca, titulos de capitalizacdo, seguros,
leasing, cheque especial e cartdo de crédito a disposicao de seus clientes).
Sob a ¢tica da dinamica produtos e servicos/servicos e produtos, ndo mais
existem empresas que sé vendem produtos e empresas que somente prestam
servicos. Aquela distincdo tradicional entre empresas industriais (de produtos) e
empresas de servicos tende a desaparecer completamente no mundo atual.
Por exemplo, analisemos o caso de uma lanchonete fast-food que tem em seu
cardapio diversos produtos: refrigerantes, sanduiches, pratos tipicos, saladas,
sucos e sobremesas. Sao os produtos oferecidos aos clientes. Ao mesmo tempo,
ela presta servicos de refeicoes rapidas. E uma empresa de servicos que tem uma
oferta variada de produtos. Um outro exemplo é um hotel que oferece servicos
de hospedagem, refeicoes e lazer para seus hdspedes e também comercializa
diversos pacotes turfsticos, que sdo os seus produtos principais. E, também,
uma empresa de servicos que tem uma oferta de produtos.

Portanto, ndo existem mais empresas de produtos puros (empresas que
produzem comercializam apenas produtos) nem empresas de servicos puros
(empresas que somente prestam servicos).

Hoje, ndo é mais possivel distinguir empresas de produtos das empresas de
servicos. Nao mais existem empresas que somente produzem e comercializam
produtos nem tampouco empresas de servicos que apenas prestam servicos a
seus clientes sem oferecer-lhes produtos.

Na verdade, o que temos hoje? Sado empresas de produtos e servicos que
utilizam um mix de ambos.

Um outro exemplo ilustrativo sdo as empresas de telefonia celular que vendem
aparelhos celulares (produtos) e comercializam diversos servicos (telefonia fixa,

telefonia celular, acesso a internet e transmissao de dados).



Old, Industrino, tenho algo
importante a lhe dizer: a sua visdo
que separa empresas de produtos e
de servigos estd totalmente errada

e desatualizada. Hoje ndo existe
mais essa diferenga. Todas as
empresas tém produtos
e servigos.

produto puro.

empresas de servigos.

O FIM DAS EMPRESAS DE PRODUTO PURO E DE SERVICO
PURO

As empresas de produtos e servicos puros ndo mais existem. Em
seu lugar, surgiram as chamadas industrias de servi¢os, como a Habbib’s
e o Burger King, que produzem alimentos variados e prestam servigos de
alimentacdao. Um outro exemplo sdo os fabricantes de roupas, sapatos
e acessoOrios, que os produzem em suas fabricas e os vendem em lojas
préprias ou franqueadas.

Sao caracterizadas como empresas “prodicos” (uma combinagio
de produtos e servigos), que complementam seus produtos com um mix
variado de servicos.

Quando Lester Wunderman, o guru do marketing relacional e
criador do conceito “prodigos”, afirmou que “as pessoas querem o
servi¢o e ndo a coisa”, ele quis dizer que a partir de entdo todas as
empresas deveriam prestar servicos a seus clientes. E isso significaria o
fim das empresas de produtos puros e de servicos puros.

No caso das empresas de produtos, elas nio mais venderiam
apenas produtos e sim “prodi¢cos”, ou seja, seus produtos acrescidos
de servicos complementares. E, no caso das empresas de servigos, elas
deveriam agregar produtos aos seus servigos, ou seja, seus Servigos

acrescidos de produtos.

Que papo ¢ esse, Servicino!
Eu trabalho em uma empresa industrial
voltada exclusivamente para produtos.
Eu sou do chdo de fdbrica.
Eu trabalho em uma empresa de

Existem empresas de produtos e

CEDERJ
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Sao exemplos as locadoras de veiculos que alugam carros (servico
de locagdo) e também os vendem (produto) para seus clientes, e as redes
de supermercados que vendem diversos produtos e prestam servigos de

entrega em domicilio, de compra pela internet e pelo telefone.

Eu era um

prestador de Agora sou um
Servigos. prestador
de "prodigos”.

Atividade 1

A rede de fast-food Giraffas é a quarta maior rede do Brasil e a maior da regiao 6

Centro-Oeste.

Figura 4.1: Logomarca da rede de fast-food Giraffas.
Fonte: http://www.giraffas.com.br/site/

A rede esta se expandindo no estado do Rio de Janeiro. Foram inauguradas mais trés
lojas na cidade e mais outras duas no interior do estado, respectivamente em Macaé e
Campos. A empresa lancou recentemente dois pratos a base de camardo, mas a acao
de maior destaque da empresa foi no campo da comunicacdo e do marketing. Foram
investidos R$ 6 milhGes na realizagdo de uma campanha publicitaria que convidou
seus consumidores a votarem, pela internet, no novo icone da marca. Para a direcao
da empresa, o rejuvenescimento da marca é de grande importancia para o sucesso do

negocio.

A Giraffas € uma empresa de servicos ou de produtos?
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Resposta Comentada

Sendo um negdcio do ramo de fast-food, a Giraffas é uma empresa que presta

servicos de refeicées rdpidas. Ao criar novos pratos d base de camardo, a empresa

ampliou a sua oferta de produtos para os seus clientes.

E portanto, uma empresa de servicos que tem uma oferta variada de produtos.
A sua resposta acaba aqui, mas vale ressaltar que, ao abrir novas lojas, a empresa
amplia os seus servicos. Sendo assim, ela gerencia sua dindmica de servicos e
produtos (mais servicos e mais e novos produtos).

Ao investir no rejuvenescimento da sua marca, a empresa reforca os aspectos

intangiveis dos seus produtos e servigos.

AS DESCOBERTAS DE KARL ALBRECHT E RON ZEMKE

Figura 4.2: Karl Albrecht é presidente da Karl Albrecht International, consultor,
futurélogo e conferencista de renome mundial. Também é autor de mais de 25

livros sobre desempenho dos negdcios.
Fonte: www.karlalbrecht.com

Figura 4.3: Zemke é fundador e presidente da Performance Research Associates, Inc.,
empresa de consultoria especializada em programas gerenciais. Além de consultor
e conferencista influente, é autor e co-autor de mais de uma dezena de livros.
Fonte: www.ecustomerserviceworld.com
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Esses autores afirmam ter aprendido dez li¢des acerca dos servigos,

0s quais enumeramos a seguir:

1.

Os servigos possuem um impacto econdmico mais forte do
que pensavamos, e sua qualidade é pior do que imagindvamos
(hoje, os servicos sao fontes de diferenciaciao e competitividade
para muitas empresas e negOcios; a sua baixa qualidade gera

perda de clientes).

. Muitas organiza¢des de servico estdo em posi¢io de defesa

no que se refere 3 qualidade (limitam-se a ouvir o cliente e

desculpam-se, nada mais).

. A administragio precisa ver o impacto do servigo sobre o lucro

para leva-lo a sério (sdo poucas as empresas que percebem os
servi¢os de atendimento ao cliente como fatores criticos do

Seu sucesso).

. Quanto mais tempo se estd num ramo de servigo, maior a

probabilidade de ndo se compreender o cliente (é cada vez mais
dificil para qualquer empresa perceber como o cliente reage a
seus servigos e, conseqiientemente, criar novos posicionamentos

no mercado).

. Um servigo é profundamente diferente de um produto fisico (€ o

que muitas empresas estio fazendo ao tangibilizar aspectos dos

seus servigos e intangibilizar atributos dos seus produtos).

. Os administradores nio controlam a qualidade do produto

quando o produto é um servico (as empresas enfatizam mais
a qualidade dos seus produtos do que a qualidade dos seus

Servicos).

. A melhoria do servico comeca no topo das organizacdes.

Os administradores devem fazer o que dizem (as empresas que
buscam a exceléncia em servicos devem desenvolver a cultura do
servigo, envolvendo executivos, gerentes, supervisores, técnicos

e demais colaboradores).

. A pratica da administracdo precisara passar de uma orientacao

de producdo para uma orientagio de horas da verdade para
fazer frente as exigéncias da concorréncia (algumas empresas
preocupam-se em criar e melhorar seus produtos e servicos, mas
se descuidam dos minimos detalhes que envolvem os diversos
momentos da verdade, ou seja, as intimeras relagées com os

clientes durante o processo de compra e venda).



9. Seus funciondrios sdo o seu primeiro mercado. Vocé precisa,

primeiro, convencé-los da idéia de servigo ou eles nunca

conseguirdo passar, satisfatoriamente, esse processo aos cli-
entes (uma empresa com exceléncia em servicos deve
primeiramente incutir em seus funciondrios a cultura do servigo

e do atendimento ao cliente).
10. Os sistemas geralmente sdo os inimigos do servico (sistemas,
procedimentos, politicas, diretrizes, regras e regulamentos
geralmente conspiram contra o servico e em muitos casos

prejudicam sua qualidade).

OS TIPOS DE DINAMICA

Como as empresas gerenciam seus produtos e servicos?

As empresas que produzem e comercializam produtos utilizam
uma dindmica centrada no binémio produtos-servigos. Elas priorizam
seus produtos e procuram criar vantagens competitivas e diferenciagio
por meio de servicos. Jd as empresas que prestam servicos agregam
produtos aos seus servicos e, dessa forma, utilizam a dindmica centrada
no binémio servigos-produtos.

As empresas buscam combinar produtos e servigos com base nas
seguintes dindmicas:

a) Produtos-servicos: dinimica colocada em pratica pelas empresas
industriais que produzem e comercializam seus produtos no
mercado e, a0 mesmo tempo, prestam servigos relevantes para
seus clientes. Juntamente com o produto vendido, a empresa
oferece um pacote de servigos, tais como financiamento,
assisténcia técnica, seguro e entregas rapidas.

b) Servicos-produtos: dinamica tipica das empresas de servigos que
buscam dar mais visibilidade e tangibilidade aos seus servigos,
mediante a oferta de produtos. Por exemplo, os restaurantes
que oferecem, além do servigo de refei¢des e atendimento (e, em
alguns casos, musica ambiente), um cardapio variado, mesas
e cadeiras confortaveis, toalhas de renda, utensilios de prata
(que sdo produtos), numa tentativa de encantar o cliente e criar

um ambiente de requinte.
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Insumos diversos
* matéria-prima
* mao-de-obra
® componentes

Em saloes de cabeleireiros e clinicas de estética sio prestados
servigos especificos de corte, tintura, hidratacdo, escova, e também
colocam a disposi¢do de seus clientes uma série de produtos como
cremes, locOes, tinturas, maquiagem, escovas, espelhos panorimicos,
ndo s6 para uso local, como também para venda. Outro item a ressaltar
¢ o bom atendimento: muitos oferecem cafezinho, biscoitos, jornais e
revistas a seus clientes.

O que prevalece no mundo atual é a conjugagio de servico-produto

e produto-servi¢o. E 0 que demonstramos na figura a seguir:

produtos
Processamento de produtos +

€ _ servicos
Processamento de servicos

ou

servigos
+
produtos

* informacdes dos clientes

+
demandas do cliente

Figura 4.4: As dinamicas produto-servico e servi¢co-produto.
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Com base nos insumos, as empresas processam seus produtos e
servi¢os. Como resultado, fornecem produtos + servicos (no caso das
empresas industriais, fabricantes de produtos) ou servicos + produtos
(no caso das empresas comerciais, prestadoras de servicos). Com base
nesse raciocinio, € possivel tirarmos algumas conclusdes:

¢ um produto sem servicos perde muito do seu valor para o

cliente;

® para o cliente, os servicos valem mais do que o produto (vocé

compraria uma televisio sem garantia, seguro e assisténcia

técnica? Claro que nao!);



® is vezes, a diferencia¢do estd mais no servico do que na
qualidade do produto (vocé se lembra da garantia de oito anos
dos televisores Mitsubishi?);

e para vencer a comoditizacio (tendéncia das empresas de
produzirem produtos iguais), as empresas buscam a diferenciagio
por servicos, isto é, elas se diferenciam de seus concorrentes por
meio da oferta de servigos que agregam mais valor ao produto.
Por exemplo, qual a diferenca entre os televisores LG, Sony,
Philco, Phillips e Mitsubishi? Em se tratando do produto
televisor, quase nenhuma, mas em relagio aos servigos prestados,

ha diferengas considerdveis entre os produtos.

Uma reestruturacao bem-sucedida: o caso da HP

A Hewlett-Packard (HP) é um tradicional fabricante de equipamentos para
empresas, mas é na area de servicos de consultoria que a empresa deu
recentemente um grande salto.

Para o presidente da empresa no Brasil, Mario Anseloni, “é a drea que tem
tido mais investimentos e contato com a maioria das mudangas”. Com 70 mil
funcionarios diretos em todo o mundo, a area de servicos da HP foi responsavel,
em 2007, por 36% da receita total, o equivalente a 16 bilhdes de doélares.
Com a compra da EDS - Electronic Data Systems —, a Divisdo de Servicos da HP
ganha foélego e maior porte, e hoje ja ameaca a IBM Servicos, lider mundial
nesse segmento. Vale lembrar que a HP ja havia feito uma fusdo com uma
grande empresa; a Compaqg, em 2001.

Ann Livermore, vice-presidente executiva de servicos da HP, é a maior
responsavel por tudo isso. Reestruturou a area que hoje representa um terco
do faturamento da empresa.

"Oferecer software como servico ou tecnologia de informagao, em geral, como
servico, € uma mudanca que nds acreditamos ser boa para a HP”, concluiu a
executiva (BISPO, 2008, p. B3).

Tradicional fabricante de equipamentos, a HP tornou-se também uma empresa
de servicos, a exemplo do que ocorreu com uma de suas principais concorrentes,
a IBM.

A DINAMICA PRODUTOS-SERVICOS

Qualquer empresa, até mesmo uma empresa industrial, utiliza a
dindmica produtos-servigos.

As empresas que fabricam produtos utilizam insumos bdsicos
(mao-de-obra, matéria-prima, componentes) e realizam pesquisas para
identificar gostos, preferéncias, desejos e necessidades dos seus clientes
atuais e potenciais e os incorporam em seus processos de transformacao.
Assim, tais informagdes sdo insumos importantes, juntamente com a

mao-de-obra, a matéria-prima e os demais componentes.
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Insumos basicos

+

demandas do cliente
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Os insumos s3o utilizados na fabricacio dos produtos. Estes,
depois de fabricados, sio vendidos no mercado e acrescidos de servigos
do tipo assisténcia técnica, financiamento, seguros € outros.

O melhor exemplo € a inddstria automotiva, que muda o design dos
veiculos e cria novas funcionalidades, com base num estudo minucioso do
novo perfil de seus clientes. Um outro exemplo € a industria de confecgdes,
que incorpora em seus produtos os novos avangos da moda.

Assim, essas empresas ndo se limitam a produzir e vender produtos.
Elas prestam servigos aos seus clientes como forma de agregar-lhes mais
valor.

Um bom exemplo que podemos citar s3o as empresas de produtos
alimenticios, tal como a Nestlé, que coloca nas embalagens de seus
produtos receitas culinarias e de drinques. Um outro exemplo bastante
conhecido é dos fabricantes de cereais, em cujas embalagens constam
jogos e brincadeiras para as criangas.

Em ambos os casos, temos produtos acrescidos de servigos. No
primeiro caso, empresas de produtos alimenticios, os produtos (por
exemplo, cremes de leite e doces de leite) oferecem aos consumidores
servigos de culindria. No segundo caso, fabricantes de cereais, a empresa
comercializa o produto e proporciona a seus clientes servigos de diversio,
sobretudo para o publico infantil.

E o0 que demonstra a figura a seguir:

produtos
Processamento de produtos +
servigos

Figura 4.5: A dinamica produtos-servicos.



Tal dindmica ocorre nas empresas industriais que prestam

servigos a seus clientes. Fugindo da tendéncia de comoditizacao de seus

produtos, tais empresas buscam diferenciar-se de seus concorrentes
por meio da oferta de servigos de alto valor agregado (servicos que
superam as expectativas e atendem as necessidades dos clientes). A isso,

denominamos diferenciacdo por servigos.

Os servicos de delivery (entrega rapida) sdo usados normalmente por empresas
fabricantes de pizza e por alguns supermercados e quitandas, pois, além de
venderem produtos diversos, aperfeicoam cada vez mais os seus servicos de
compra e venda pela internet e de entregas em domicilio.

Atividade 2

Um mix de produtos e servicos 6

A Caracol é um tradicional fabricante de chocolates de Gramado (Rio Grande do Sul).

A exemplo do que é feito pelo seu concorrente, Chocolates Kopenhagen, a Caracol

oferece a seus clientes ndo apenas chocolates, mas um mix de produtos: café, chas,

sorvetes, doces, waffles. Ao aumentar o elenco de produtos, a empresa diversificou os
seus servicos de atendimento. A Caracol abriu lojas em outras cidades: Rio Grande do
Sul, Sdo Paulo, Parana, Espirito Santo, Goias e Ceara (ARRUDA, 2008, p. D5).

Como é composto o mix de produtos e servicos da Caracol e qual o tipo de dindamica
que é atualmente utilizado pela empresa?

Resposta Comentada
O mix de produtos da Caracol é composto de chocolates, cafés, chds, doces,
sorvetes e outras iguarias deliciosas. Ndo é apenas uma loja de venda de
chocolates, mas também uma delicatessen e cafeteria. Portanto, ampliou os
seus servicos de atendimento, que antes se limitavam & venda de chocolates.
Atualmente, a Caracol tornou-se uma empresa de venda de produtos diversos e
de servicos de atendimento diferenciados (servir café e lanches).
A sua atual dindmica é a de produtos-servigos. A empresa vende produtos e
presta servicos de atendimento diferenciado.
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Insumos basicos

A DINAMICA SERVICOS-PRODUTOS

Vejamos o caso das empresas de servigos que usam produtos no
ato de prestagio de servicos para seus clientes. E o que denominamos
dinamica servigos-produtos.

A empresa utiliza como insumos basicos as informagoes obtidas
junto aos clientes quanto ao tipo de servico, a sua duracdo, ao seu prego e
aos resultados desejados. Tais insumos serdo utilizados no processamento
do servigo, que compreende a sua concepg¢io, o planejamento e a exe-
cucdo. Como resultado, o servico é prestado acrescido de diversos
produtos.

A empresa, ao prestar seus servigos aos clientes, o faz mediante o
uso de determinados produtos que agregam valor aos servigos prestados
e criam vantagens e beneficios para o cliente. Dai a dindmica servigos-
produtos.

A inclusdo de produtos amplia o escopo de produtos e servigos,
cria visibilidade, pois o cliente visualiza os produtos (utensilios,
equipamentos, tecnologia) e os prestadores de servico que os utilizam.

A dindmica servigos-produtos contribui para o aumento da per-
cep¢ao do cliente em termos de qualidade e exceléncia do atendimento.

E o que demonstra a Figura 4.6:

Processamento do servico Servigos
+
Uso de produtos produtos

(informacgdes fornecidas pelo cliente)
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Figura 4.6: A dinamica servicos-produtos.



Com base nas demandas do cliente, por exemplo, rapidez,
praticidade, qualidade e preco baixo, a empresa de servi¢os organiza o
processamento do servigo, o uso de tecnologia e equipamentos de suporte
e produtos auxiliares. O resultado esperado é a prestagdo do servico com

o suporte de produtos.

Duas empresas de sucesso

A Jade Express e a Itaim Express sdo empresas especializadas em servicos de
entrega de documentos e mercadorias na regido metropolitana de Sao Paulo
e em algumas cidades no interior do estado.

O segredo do seu sucesso sao as suas frotas de motocicletas e de utilitarios,
dirigidas, respectivamente, por motoboys e motoristas muito bem treinados.

Renata Rebelo, uma das sécias da Jade Express, assim explica o sucesso da
empresa: “Percebemos que o mercado precisava de empresas que oferecessem
um servico diferenciado e confiavel.”

E prossegue em sua analise: “Primeiro, os clientes precisam perceber de que
maneira realizamos os nossos servicos; um atrativo que com certeza faz a
diferenca é que o cliente pode solicitar a ordem de servico online e pode
acompanhar a entrega.”

Em segundo lugar, porque a empresa faz entregas rapidas com os seus motoboys
e utilitarios ligeiros.

Fernando Souza, da Itaim Express, afirma que o sucesso da empresa deve-se a
sua rede de colaboradores: “Comecamos com trés motoboys e hoje contamos
com cento e cinqUienta colaboradores” (LUZ, 2008, p. D3).

A Jade Express e a Itaim Express utilizam a dinamica servicos + produtos em
suas entregas rapidas. O servico de entrega é feito com as motos dos motoboys
e os utilitarios de menor porte, que circulam com mais facilidade no transito
caotico da cidade de Sdo Paulo. Assim, o servico ganha rapidez.

Esses sdo os produtos utilizados por ambas as empresas na prestacdo de seus
Servigos.

A Jade Express vai mais além, ao disponibilizar para o cliente um novo servi¢o
de localizagdo online da sua ordem de servico para fins de monitoramento do
servico de entrega.

UMA NOVA TENDENCIA: A CRIACAO DE PRODUTOS
QUE PRESTAM SERVICOS E DE SERVICOS QUE GERAM
PRODUTOS

Vimos anteriormente exemplos de produtos que prestam servicos
para os seus usudrios. S30, por exemplo, os novos aparelhos celulares que
acessam a internet, tiram fotos, tém jogos e permitem baixar musicas.
Sdo os denominados “prodicos”, provenientes da dinamica produtos-
Servigos.

Existem também os servigos que produzem produtos. Ao receberem
tais servigos, os clientes adquirem produtos, como, por exemplo, os
cursos que oferecem a seus alunos livros e apostilas (produtos). Sdo os

“prodigos”, s6 que provenientes da dindmica servigos-produtos.
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A empresa de consultoria Esys Colibri é especializada em servicos de consultoria
em informatica e desenvolvimento de softwares de gestdao. Um de seus produtos
é o Colibri Business Intelligence (CBI), que é uma ferramenta de gestdo de
lojas. Com os dados disponibilizados pelo software, o gerente da loja pode
verificar o faturamento total e por linha de produtos, a confeccao de graficos
de performance e lucratividade, e gerar relatérios gerenciais.

O outro produto é o software Colibri X-Pos, que possui um pacote de servicos que
inclui suporte técnico, treinamento, capacitacéo e seguro do equipamento.
A Esys Colibri presta servicos e disponibiliza seus produtos para seus clientes.
Com esses produtos, a empresa presta servicos de consultoria.

Os softwares Colibri X-Pos produzem os seguintes servi¢os: gerenciamento
online, emissao de relatérios gerenciais, produ¢do e analise de graficos,
estabelecimento de ranking de vendas (Colibri Business Intelligence — CBI) e
suporte técnico, treinamento e capacitacao (Colibri X-Pos).

Os beneficios sdo diversos: melhor gerenciamento, maior competitividade do
negdécio, maior capacitacdo, melhor desempenho, maior qualidade, menores
custos.

H4&, portanto, um equilibrio entre produtos e servicos. Juntos, compdem um
pacote de beneficios excepcionais para os seus clientes (OTTOBONI, 2008, p.
D7).

—

Atividade 3

Em sua apresentacdo na conferéncia de tecnologia Tudo Digital (All Things Digital), 6
realizada em San Diego, Estados Unidos, Bill Gates apresentou seu novo sistema
operacional Windows 7, com lancamento previsto para 2010. A grande novidade é a
interface feita por toque na tela, substituindo o mouse.

~_

¥ Windows 7

Figura 4.7: O Windows 7 (ou Windows Seven) é um sistema operativo da Microsoft atualmente
em desenvolvimento, que sera o sucessor do Windows Vista.
Fonte: www.prime-news.info

A nova interface, segundo Gates, vai permitir que os usuarios ampliem ou reduzam fotos,
tracem rotas ou toquem piano com a ponta dos dedos direto na tela.
(Texto adaptado da matéria “Proximo Windows tera tela de toque”, jornal O Globo/
Caderno Digital, 2.6.08, p. 3).
Quais as caracteristicas que fazem do Windows 7 um “prodico™?

94 CEDERJ



Resposta Comentada
O mais novo produto da Microsoft é o Windows 7, cuja maior vantagem para o
usudrio estd na sua nova interface, feita por meio de toques na tela e ndo mais
com o mouse. O novo sistema operacional € um provedor de diversos servigos:
entretenimento (tocar piano), manipulagdo de fotos e planejamento de rotas. Daf'a
sua natureza de “prodico’; proveniente da dindmica produtos-servicos.

Um “prodico” de sucesso

O iPhone 3G da Apple é mais do que um produto; é um “prodico”. A expectativa
da Apple é superar a marca de 10 milhdes de aparelhos vendidos até o fim
de 2008. Além de oferecer aos seus usuarios uso da internet sem fio e uma
verdadeira experiéncia em transmissdo de dados méveis em seus aparelhos
portateis, o iPhone 3G ainda oferece outros servigos: permite aos programadores
criar jogos e outros aplicativos e um servico de e-mail empresarial, além de
servicos de salvar e enviar fotos, abertura de arquivos da Microsoft PowerPoint
e um programa de mensagens instantaneas.

O novo produto da Apple apresenta algumas novidades: um novo design,
maior capacidade de armazenamento (respectivamente 8 GB e 16 GB), audio
mais potente, melhor fone de ouvido, carregador de menor tamanho, software
compativel com o servico Exchange Active Sync da Microsoft.

(Texto adaptado das matérias “Com iPhone 3G, Apple amplia seus horizontes”,
Valor, 10 jul. 2008, p. B3 e MOSSBERG, Walters. Novo iPhone ganha em
velocidade, perde em duracao de bateria. Valor, 9 jul. 2008, p. B9).

A Apple inovou na dindmica produtos-servicos. O seu mais novo produto,
o iPhone 3G, é uma verdadeira plataforma de servicos aos seus usuarios.
E um celular inteligente, de Gltima geracdo. Dentre os atributos funcionais
do produto, destaque para o seu tamanho, cor, design, dudio, acessérios e
software, e, entre os servicos prestados, os mais importantes sao os servicos de
acesso e navegacao pela internet, download, jogos, e-mail, fotos, mensagens
e abertura de arquivos.

—

CONCLUSAO

Qualquer modelo de negécio deve contemplar o uso de dois tipos
de dinamicas: a de produtos-servicos e a de servicos-produtos. Este é o
novo paradigma das empresas denominadas “prodicos”. Nao importa
a natureza da empresa, as atividades que desenvolve, o setor em que
atua, pois todas as empresas deverdo fazer uso de um mix de produtos

€ Servicos.
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O uso criativo desse bindmio € o principal fator de diferencia¢dao
e fonte de vantagem competitiva para qualquer empresa. Assim, a
competi¢do que antes era centrada nos produtos evoluiu para uma base
de servigos e, mais recentemente, evoluiu ainda mais para uma base de
“prodicos”.

Com os avangos da tecnologia da informacdo, da internet, da
eletrénica e das telecomunicagdes, tudo indica que chegaremos em
pouco tempo a uma base de “prodicos” como plataformas de novos

servicos (uso de produtos geradores de novos servicos e uso de servigos

disponibilizados por novos produtos).

Atividade Final

A Bandag Truck Service — BTS — é uma empresa especializada em manutencdo de 6

veiculos pesados (caminhdes) e voltada para itens como pneus, freios, suspensao,

parte elétrica, lubrificacdo, conveniéncias e acessorios.

Hoje, a empresa tem uma rede de franqueados composta por 400 unidades em todo
o Brasil.

A Bandag é responsavel pelo gerenciamento das franquias e possui uma rede prépria
de lojas voltadas para a recapagem de pneus.

Feita uma parceria com a Bridgestone, fabricante de pneus novos, as lojas BTS baseiam
seu negdcio no tripé pneus novos, recapagem e servicos de manutencdo; para esses
servicos, a empresa fez parcerias com empresas do setor de autopecas Monroe, Delco,
Remy, Eaton e outras. A empresa planeja crescer 300% nos préximos anos (FELTRIN,

2008, p. C2).

Quais as estratégias utilizadas pela BTS em sua gestao de produtos e servigos?

Resposta Comentada

A BTS comegou como uma empresa de servicos especializada na manutencdo de

caminhédes (trucks). A partir da parceria com a Bridgestone, a empresa tornou-se uma
unidade de venda de produtos (pneus novos).

Assim, ampliou seu portfolio e passou a oferecer trés negdcios: a comercializagdo
de pneus novos (produtos), servicos de manutencdo (troca de
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pegas com base na parceria com os fabricantes de pecas) e servicos de recapagem
de pneus.

Com o aumento do seu escopo de atuacdo (venda de pneus novos, servicos de
manutencdo e servicos de reciclagem de pneus), a empresa partiu para a venda de

franquias e tornou-se uma rede de franqueados em todo o pars.

RESUMO

Os bindbmios produtos-servicos e servicos-produtos constituem os focos
principais das novas estratégias de negécio. No primeiro caso (dindmica
de produtos-servicos), a empresa privilegia o seu mix de produtos em
detrimento do seu pacote de servicos. No segundo caso (dinamica de
servicos-produtos), a empresa da maior énfase ao seu pacote de servicos
do que ao seu mix de produtos. Ambos, produtos e servicos, constituem a
base de agregacao de valor de um negécio.

Hoje, é inimaginavel pensar numa empresa sé de produtos ou sé de servicos.
O que prevalece é o mix de ambos, uma combinac¢do de produtos e servicos
ou vice-versa. Isso significa que ndo mais existem empresas de produtos
puros ou de servicos puros.

Entretanto, com a tendéncia a comoditiza¢do dos produtos, é na dife-
renciacao dos servicos que as empresas buscam as novas fontes de vantagem
competitiva e se diferenciam no mercado.

Portanto, saimos da era dos produtos e servicos puros e entramos na nova

era dos “prodicos”.

INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na proxima aula, vamos conhecer os servicos de frente e os servicos de

retaguarda numa empresa.
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A estruturaeo
funcionamento das areas
de linha de frente e

de retaguarda nas
empresas de servi¢os

Meta da aula

Apresentar a dindmica do funcionamento das areas
de apoio e de servico de uma empresa.

Ao final desta aula, vocé devera ser capaz de:

identificar os elementos que integram as
areas de frente e de retaguarda e analisar
como eles sdo percebidos pelos clientes;

identificar e analisar as atividades de linha
de frente e de retaguarda desenvolvidas
pelas empresas de servicos;

analisar o impacto da criacao de novos
servicos junto as atividades de linha de
frente e de retaguarda;

analisar as estratégias de extensao das
atividades de linha de frente e de retaguarda.

Pré-requisito

Para melhor compreensao desta aula, releia
0 topico A Visao Contemporanea de Servicos
(Aula 2).



Gestao de Operacoes de Servicos | A estrutura e o funcionamento das areas de linha de frente e de
retaguarda nas empresas de servicos

INTRODUCAO Vamos esquecer um pouco os conceitos de produtos e servicos e as diferencas
entre ambos. Agora estamos diante de uma nova forma de visualizar uma
empresa, seja ela industrial, fabricante de produtos, ou prestadora de
Servicos.

Essa nova forma de analisar uma empresa baseia-se em dois conceitos-chave:
areas de retaguarda e de linha de frente. Nas areas de apoio, estdo concentradas
todas as atividades de retaguarda e de suporte, realizadas sem a participacao
do cliente e, portanto, invisiveis para ele. Em uma empresa industrial, tais
atividades sao realizadas na fabrica (compra e processamento de matérias-
primas, fabricacdo, estocagem e movimentacao de produtos acabados, limpeza,
manutencao e distribuicdo). Além dessas atividades, existem outras de natureza
administrativa que se concentram nos escritérios e na administracdo central
da empresa.

Em uma empresa de servicos, as atividades de apoio sao aquelas que dao
suporte técnico e administrativo a execucao dos servicos propriamente ditos. Por
exemplo, em uma empresa que presta servicos de consultoria, essas atividades
sdo desenvolvidas pelas equipes técnica e administrativa que processam as
informacoes fornecidas pelos clientes e emitem documentos e relatérios de
controle e acompanhamento e também realizam as opera¢des de limpeza e
manutencao.

A &rea de linha de frente tem como principal caracteristica o contato direto com
o cliente e compreende todas as atividades que envolvem uma interacdo entre a
empresa e seus clientes. Por exemplo, nos hotéis, essas atividades sdo realizadas
pelo pessoal da portaria, da recepcao, da telefonia e por todos os atendentes.
Nos restaurantes, o manobrista, 0 maftre e os garcons representam a area de
frente do negdcio. Nas empresas de consultoria, sao os técnicos que atendem
aos clientes e representam a vanguarda da linha de frente da empresa.

Nas empresas industriais, a linha de frente é constituida pelos vendedores e
atendentes que prestam servicos aos clientes nas lojas, bem como pelo pessoal
da assisténcia técnica.

A fabrica é o local principal das atividades de apoio de uma empresa industrial
e as revendas e lojas proprias sdo os locais de linha de frente. Nas empresas de
servicos, a linha de frente e a area de apoio se concentram nos escritérios.
Concluindo, podemos afirmar que: as areas de apoio e de frente estdo presentes
em todas as possibilidades com apenas algumas diferencas. Nas empresas
de servicos, o papel principal é exercido pela area de frente (por exemplo, os

caixas, 0s manobreiros, os limpadores de ambiente e aqueles que ficam no
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balcdo recebendo dinheiro, emitindo as notas, tirando os pedidos e servindo os
clientes). O papel secundario é exercido pelos funcionarios que atuam na area
de apoio, por exemplo, nas lanchonetes sdo os responsaveis pela preparacao
dos sanduiches, das pizzas; em uma oficina mecanica, sdo 0s mecanicos,
eletricistas, pintores.

E, no caso de empresas industriais, é a area de apoio que desempenha o papel
principal. S&o as operacdes de compra de matéria-prima, montagem, fabricacao
e distribuicdo que garantem a qualidade do produto e a sua entrega ao cliente
nas condicdes e especificacdes exigidas. Contudo, ¢ a area de frente que faz o
primeiro atendimento ao cliente, bem como o Ultimo, ao entregar-lhe o produto
e efetuar a venda e o faturamento propriamente dito.

Vocé vera tudo isso nesta aula. Vamos 14?

CARACTERIZANDO AS AREAS DE APOIO E DE FRENTE

Agora que vocé ja sabe diferenciar ambas as dreas e os seus
respectivos conceitos, é possivel estabelecer as caracteristicas de

cada uma.

Tabela 5.1: Diferencas entre a area de apoio e a area de frente

Area de apoio Area de frente
¢ Tangibilidade ¢ Intangibilidade
* Relativa participacdo do cliente ¢ Intensa participacdo do cliente
¢ Padronizacdo e Customizagao
¢ Qualidade de conformidade * Qualidade de desempenho
® Foco no custo ¢ Foco no valor
* Enfase na fabricacdo do produto * Enfase na prestacdo do servico

Na area de apoio, prevalece a tangibilidade das instala¢des, dos
equipamentos, materiais e pessoas.

A énfase é na fabricacdo do produto, que segue rotinas e
procedimentos-padrio. O objetivo é reduzir ao mdximo os custos
operacionais. A qualidade é determinada pelos cumprimentos dos
padrdes e critérios estabelecidos (tempo-padrio, custo-padriao, quanti-
dade-padrio). A participacao do cliente é reduzida, pois s6 prevalecem
as especificacdes do produto feitas por ele, como tamanho, cor, utilidade,

usos, tipo.
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retaguarda nas empresas de servi¢os

Na area de frente, predominam os servigos de atendimento, que
sdo intangiveis, muito embora sejam utilizados fatores tangiveis, tais
como equipamentos, utensilios e produtos. A énfase é na prestagdo do
servico, portanto a participa¢do do cliente é intensa. A qualidade exigida
é a do desempenho (padrdes de atendimento). E a zona de servico em que
é possivel a customizagdo, ou seja, prestar o servigo conforme o desejo,
as necessidades e as especificagdes estabelecidas pelo proprio cliente.
A énfase ndo é o custo, e sim a agregacao de valor (valor de comodidade,

de entrega, de financiamento, de conveniéncia).

Eu sou o Industrino.
Gosto de atuar na
retaguarda. Sou do

Eu sou o Servicino. Gosto
de estar na linha de frente.
Prefiro o balcdo, a vitrine
e o contato direto com o
publico.

E verdade, somos
diferentes.
Vocé, Servicino, ¢ do palco.
Eu, Industrino, sou dos
bastidores. E o cliente estd
na platéia avaliando
0s nossos desempenhos.



Atividade 1

Uma pesquisa realizada em 2007 e divulgados seus resultados em fevereiro de 6
2008, pelo TNS InterScience, identificou as principais demandas e exigéncias

dos consumidores. Os participantes da pesquisa avaliaram 7 itens: atendimento,
qualidade, preco, propaganda, ética, responsabilidade social e compromisso com o

meio ambiente.
Os itens mais citados foram: qualidade dos produtos e servicos (71%), seguido do

atendimento (67%) e preco (66%).
Segundo a diretora da empresa responsavel pela pesquisa, Stella Sussekind, “o
consumidor quer ser ouvido, quer um atendimento que resolva seus problemas”.

(SAMPAIO, 2008, p. 36).
Identifique na pesquisa os itens que sao relacionados, respectivamente, as areas de

frente e de apoio.

Resposta Comentada
Os participantes da pesquisa identificaram sete itens que, sequndo eles, pautam
as principais demandas, exigéncias e expectativas dos clientes em seus processos
de interacdo com as empresas.
Os servicos e o atendimento sdo os itens valorizados pelos clientes que estdo
relacionados & drea de frente, pois é no primeiro contato da empresa com
o cliente que tais aspectos ganham relevéncia. A qualidade dos produtos, o
prego e a propaganda sdo os itens que se referem ds dreas de apoio, pois sGo
fruto, respectivamente, das atividades de fabricacdo, de financas, de custo, da
comunicagdo e do marketing.
A qualidade dos produtos e também o preco (como resultante dos custos
operacionais) sdo resultados das atividades da drea de apoio.
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ANALISANDO AS ATIVIDADES DE LINHA DE FRENTE E DE
APOIO EM UMA EMPRESA DE SERVICOS

Qualquer que seja o tipo de negbcio, vamos sempre encontrar
duas 4reas-chave: a de apoio e a de frente. Em uma empresa de servicos,
ndo é diferente.

Vejamos alguns exemplos que ilustram melhor a existéncia e o
desempenho de ambas as areas.

Ao entrar em uma lanchonete, seja um restaurante a quilo ou uma
cadeia de fast-food ou um restaurante a la carte, vocé sempre se depara
com um ou mais atendentes (gargons, maitre, caixa, guardador de carro
etc.): sao eles os representantes da drea de frente do negdcio, cujo papel
é atender ao cliente, dar-lhe as boas-vindas, anotar seu pedido. Feito o
pedido, este é encaminhado para a cozinha, onde os cozinheiros e chefs
prontamente vao preparar os pratos: sio eles os representantes da drea
de apoio.

Esses passos sdo os mesmos para todas as empresas tipicamente
de servigos. O primeiro contato do cliente é com a 4rea de frente do
negdcio. Em seu primeiro contato com a empresa, o cliente ja é atendido.
Em uma oficina de carros, é o pessoal de atendimento quem faz o primeiro
contato com o cliente. Os mecanicos estdo na retaguarda efetuando
consertos. Mas pode ocorrer, em alguns casos, uma pequena inversio:
alguém da drea de apoio pode fazer um contato direto com o cliente. Nos
exemplos anteriores, isso podera ocorrer quando o cozinheiro convida o
cliente para uma rapida visita a cozinha ou quando ele proprio se dirige
a mesa do cliente para explicar com detalhes os segredos dos seus pratos.
E, no caso da oficina, isso ocorre quando o préprio mecinico atende
o cliente e com ele conversa sobre os problemas do carro e os servicos
feitos ou a serem feitos. Em um hotel, a camareira pode relacionar-se
diretamente com o hdspede ao receber instrugdes para lavagem e secagem
de roupas.

Na empresa de servicos, a interagdo com o cliente se realiza na
drea de frente. Os fatores-chave do negdcio sio a qualidade e a exceléncia
do atendimento. Assim, no setor de servicos, o mais importante é a
area de frente. Um mau atendimento pode representar a perda imediata

do cliente!
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As atividades de linha de frente (front office) tém duas
caracteristicas bdsicas: alto contato, elevados graus de interagio,
objetivacio e intensidade, e sdo executadas com o foco no cliente. Sio,
portanto, atividades pelas quais os prestadores de servigos interagem
diretamente com o cliente e o fazem de forma clara, objetiva e intensa.
Sendo assim, essas atividades tém maior grau de visibilidade para o
cliente. Dai por que todas as reclamagdes e elogios feitos pelos clientes

provém dessas atividades.

Figura 5.1: Atividade de linha de frente: o atendente interagindo com o cliente
(callcenter).
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/554897

As atividades de retaguarda ou de apoio (back office) sao aquelas
de baixos contato, objetivacgio, intensidade e interacio com o cliente, e
como tais, sao invisiveis. Ha casos de demora no atendimento provocada
por problemas ocorridos com tais atividades. Sdo exemplos de demora
excessiva quando o cliente vai ao caixa de uma agéncia bancadria e solicita
um novo taldo de cheques e o atendente perde tempo em consultas aos

arquivos e cadastros para conferir assinatura e dados do cliente.

rede.

Figura 5.2: Atividade de retaguarda: ope-
radores de telefonia fazendo reparos na

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/576762
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No entanto, nos casos de reclamagdes e elogios, é sempre o pessoal
da linha de frente que ouve ou recebe por escrito criticas € sugestoes.
Portanto, em uma empresa de servicos, as atividades da linha de frente
sdo fundamentais para gerar satisfa¢io e fidelizar os clientes, e os erros
cometidos pelo pessoal da retaguarda sao facilmente percebidos pelos
clientes quando estes estio em contato com o pessoal da linha de
frente.

Imaginemos a entrega de uma comida fria ou estragada a bordo
de um avido, ou a pane de um motor em pleno voo, ou ainda, uma
reserva nio confirmada na recep¢io de um hotel diante de um cliente

recém-chegado de uma viagem.

O MODELO SERVUCTION

O termo servuction significa producdo de servico (service
production). O modelo representa uma empresa de servigos dividida
em duas partes: uma visivel (linha de frente) e outra invisivel (retaguarda)
para o cliente.

A parte visivel para o cliente é constituida, por sua vez, por dois
elementos: o ambiente fisico (por exemplo, a recep¢do de um hotel, os
saloes dos restaurantes, os escritorios, as salas VIPs, os interiores de
avides, Onibus etc.) e a equipe de atendentes que prestam servigos aos
clientes (por exemplo, os comissirios de bordo, os recepcionistas, os
garcons e os atendentes de um modo geral).

A parte invisivel é constituida pela organizacio e pelos sistemas.
Por exemplo, nas companhias aéreas sio os sistemas de reserva de
passagens, a emissao de bilhetes, o controle do trafego aéreo e do plano
de voo, o controle e a etiquetagem das bagagens. Nos hotéis, sdo os
sistemas de reserva e hospedagem, o controle e manejo dos apartamentos,
o controle dos utensilios e rouparia, o controle das entradas e saidas dos
héspedes e o recebimento das didrias.

De acordo com o modelo, sio os sistemas de apoio técnico
operacional e administrativo os principais elementos da retaguarda, sendo
o seu papel principal assegurar o funcionamento adequado do ambiente
fisico e o desempenho satisfatério da equipe da linha de frente.

A tabela a seguir demonstra a relagdo entre os dois elementos-

chave do modelo:
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Tabela 5.2: O modelo servuction

Ambiente inanimado

Organizacao e sistemas invisiveis Equipe de contato ou prestador de
servico

Invisivel (retaguarda) Visivel (linha de frente)

Fonte: Bateson, J. F. G e Hoffman, K. Marketing de Servicos, Editora Bookman, SP, 2001, p. 36.

O presente modelo divide o processo de servico em duas partes:
a parte visivel (linha de frente), composta de ambiente fisico onde o
servico é prestado (instalacdes) e da equipe de atendentes; e a parte
invisivel (retaguarda), constituida de sistemas de apoio administrativo

e suporte técnico.

Atividade 2

Nos bastidores da moda 6

O Brasil é um dos paises que se destacam pela forca da sua industria de moda e do
seu calendario de eventos fashion. Nossas beldades fazem sucesso nas passarelas
daqui e de todo o mundo.

A Marton + Marton é uma empresa de cenografia, mobiliario e objetos, sediada em
Catanduva (SP), que se especializou nos servicos de suporte para os desfiles de moda,
um segmento que vem crescendo 25% ao ano.

E um negdcio de grande potencial de crescimento: montagem de cenérios para os
desfiles dos modelos nas passarelas da moda. A empresa participou da tltima edicao
do Fashion Week e teve como clientes diversas griffes que, satisfeitas com o servico
da Marton + Marton, ja contrataram a empresa para a montagem das vitrines e dos
ambientes das suas lojas.

O designer José Marton, um dos proprietarios da empresa, é hoje o principal cendgrafo
do Fashion Rio e do Sao Paulo Fashion Week, os dois principais eventos de moda do
pais. Além da montagem dos cenarios para os desfiles, José Marton e sua equipe fazem
projetos de lojas e de vitrines e também desenho de mobilidrio (BARONI; MARIZ, 2008,
p- B5).
Identifique os elementos visiveis e invisiveis de um desfile de moda e em quais desses
elementos atua a Marton + Marton.
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Resposta Comentada

Um desfile de moda é um tipo de evento de entretenimento e negdcios muito
comum nesse segmento. A empresa Marton + Marton descobriu na prestagdo
de servicos de montagem de cendrios para desfiles de moda um grande fildo

de mercado.
Os elementos visiveis de um desfile de moda sdo a passarela (ambiente fisico)

e os modelos que desfilam (equipes de contato ou prestadores de servico) e os
elementos invisiveis sGo a organizacdo do desfile, o projeto de cendrio para o
desfile, o projeto de decoracdo do ambiente, o projeto do mobilidrio e o projeto
do som e da iluminacdo.
A empresa Marton + Marton atua na dimensdo dos elementos invisiveis (drea de
retaguarda), sobretudo nos projetos e sistemas de cendrio, decoracdo e mobilidrio
mas também atua na drea de frente, ao fazer o projeto completo do ambiente

fisico, onde ocorre o desfile de modas.

A AREA DE FRENTE EM UMA EMPRESA DE SERVICOS

Toda transagdo com o cliente é feita pelos funciondrios que atuam
na drea de frente — desde o primeiro atendimento até a prestagao do

servico propriamente dita, como demonstra a figura a seguir:

Cliente com problema Q Interagdo direta com o Q Cliente com solugdo ou
ou necessidade funcionario e equipamento necessidade atendida

Figura 5.3: Desempenho da area de frente em empresas de servicos.
Fonte: do autor.

Na Figura 5.3 € facil observar o que de fato ocorre na linha de
frente de uma empresa de servigos. O cliente dirige-se ao estabelecimento
(restaurante, loja de consertos, cinema, teatro, livraria, cabeleireiro
etc.) e, ao ser atendido, expde o seu problema ou necessidade. Nesse
momento, tem inicio a interacdo direta e imediata. O funciondrio
atende prontamente ou nao a sua solicitacao, dependendo do nimero
de clientes a espera, encaminhando-o logo que possivel ao setor que vai
resolver seu problema. A retaguarda (drea de apoio) desempenha um
papel coadjuvante. Seu objetivo é apenas dar suporte ao pessoal da linha

de frente para a presta¢ido de um servico melhor.
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De acordo com o nivel de exceléncia desejado e praticado pela
empresa de servigos, em pouco tempo o cliente obtém a solu¢do para o

seu problema e tem a sua necessidade satisfeita.

Eu sou pra
frente, porque
trabalho na linha
de frente.

No setor de servicos, a seqiiéncia € drea de frente mais drea de
apoio. O cliente interage primeiramente com a area de frente e esta
depende das operacoes de suporte da area de apoio. Por exemplo, o
servigo dos gargons e do maitre (area de frente) depende do desempenho
do cozinheiro e dos ajudantes de cozinha (drea de apoio).

Na empresa de servicos, o cliente dirige-se a area de frente, na
qual deve ser plenamente atendido. A linha de frente, por sua vez, faz as
solicitagoes de suporte a drea de apoio (equipamentos, informacdes) a

fim de que o servico prestado ao cliente alcance a exceléncia desejada.

Area
de frente

E a zona na qual o cliente
vivencia o servigo.

‘ Area de apoio
E a zona da retaguarda do servico onde

ocorrem as atividades de suporte
técnico e administrativo.
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O CLIENTE E A SUA INTERFACE COM AMBAS AS AREAS

Em principio, o setor industrial nio permite ao cliente qualquer
tipo de interagdo com a drea de apoio, pois inexiste o seu contato com
a fabrica, que esta sempre distante dos grandes centros de consumo.

Entretanto, ndo é bem o que estd acontecendo atualmente. Ha
fabricas que funcionam também como pontos de venda. Em tais casos,
o cliente visita a fabrica, conhece o processo de fabrica¢io do produto
e o compra em seguida na loja da prépria fibrica, normalmente com
menor custo.

Existem fabricantes de veiculos que promovem visitas dos clientes
as suas instalagdes para que eles possam conhecer os carros fabricados e
14 mesmo procederem as suas escolhas e ja sairem de posse do veiculo.
Nesses casos, a interface do cliente é feita diretamente com a 4rea de
apoio e nao apenas com a area de frente.

Em alguns ramos de negd6cio, como, por exemplo, as confec¢des
de roupas, ainda prevalece o modelo de atendimento na area de frente;
o cliente ndo conhece a fabrica, ndo tem contato com a area de apoio,
seu atendimento é feito apenas pela drea de frente (a loja), onde ele vé a
vitrine, consulta as prateleiras, usa o provador e efetua a compra.

Mas convém lembrar das famosas pontas de estoque, que se
caracterizam pela venda de roupas no proprio ambiente de retaguarda
da fabrica.

Nas empresas tipicamente de servicos, o contato do cliente
com a area de apoio é praticamente inexistente. Em um restaurante,
por exemplo, o cliente ndo visita a cozinha (drea de apoio) onde sdo
preparadas as refei¢oes.

Nas oficinas de automdveis, ha quase sempre uma sala de espera,
onde os clientes aguardam a entrega do seu carro com os reparos ja
feitos, e em cinemas e teatros, o publico ndo tem acesso aos bastidores
(area de apoio).

No entanto, j existem novidades em alguns setores! Por exemplo,
alguns restaurantes colocaram vidros em suas cozinhas, deixando-as a
vista dos clientes. Existem outros em que os pizzaiolos e chefs convidam
os clientes a participarem do preparo de seus pratos na cozinha do
restaurante. Em tais casos, o cliente tem contato ndo apenas com a area de

frente (garcons, maitres), mas também com a drea de apoio (cozinha).
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Atividade 3

A concessao de rodovias é um excelente negocio. Uma das empresas que explora 6
esse negocio lucrativo € a Companhia de Concessdes Rodoviarias — CCR, que, no
2° trimestre de 2008, faturou R$ 635 milhdes.
A empresa administra sete rodovias, com intenso trafego de veiculos. Um dos
novos servicos criados pela empresa e um dos principais fatores responsaveis pelo
crescimento de suas receitas é o Servico de Pagamento Eletronico — SPE. O servico
é oferecido aos clientes pela empresa Sem Parar, na qual a CCR detém 38% de
participacao.
O SPE é um servico de cobranca eletronica. O cliente coloca um dispositivo eletrénico
em seu carro que, ao passar pelo pedagio, aciona automaticamente a sinaleira e o carro
passa com liberdade e rapidez. Com isso, evita filas no pedagio e tem transito livre.
Esse servico ja representa 51,8% de toda a receita gerada por meio do pedagio.
(BOECHAT, 2008, p. D5).
O servico de pagamento de pedagio é um servico de linha de frente, que compreende
elevado grau de intensidade, visibilidade e interacdo com o cliente. O motorista
aproxima-se da praca de pedagio, efetua o pagamento, obtém o ticket, aguarda a
sinaleira abrir, olha a publicidade no local, retira um exemplar do jornal da concessionéria
e, caso queira, faz uma doacéo no cofrinho e contribui com a campanha de solidariedade
vigente no momento (campanha do agasalho, campanha de Natal).
Trata-se, portanto, de um servigo de linha de frente que permite a empresa prestadora
de servico (no caso, a CCR) um estreito relacionamento e contato com o cliente.
O que muda, em se tratando de area de frente e area de apoio, com a cria¢do da opcao
do servico de cobranca eletronica?

Resposta Comentada
Por meio do servico de cobranca eletrénica, reduzem-se enormemente as
atividades de linha de frente e, com isso, o contato e a interacdo com o cliente
sdo praticamente inexistentes. O servico que era personalizado e interativo torna-se
impessoal e automatizado. Entretanto, a empresa diminui custos de linha de frente
e de retaguarda, agiliza e facilita o atendimento, aumenta o seu faturamento e
também a sua base de clientes, pois ganha a adesdo dos clientes que tém
pressa e que adotam esse sistema por causa de sua praticidade.
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GERENCIAMENTO DAS ATIVIDADES DE FRENTE E DE
RETAGUARDA

Como gerenciar as atividades de linha de frente e de reta-
guarda?

Vocé ja viu que sdo atividades distintas e, por isso, requerem
processos de gerenciamento especificos.

Podemos analisar ambas as atividades e seus respectivos graus
com base nos seguintes aspectos:

® padronizacio;

variabilidade;
® incerteza;
e controle;

e eficiéncia.

A padronizagio implica estabelecer normas e procedimentos
comuns a serem adotados pelas prestadoras de servico, seja na linha
de frente, seja na retaguarda. Uma estratégia simples de padronizagio
de atividades de linha de frente é estabelecer um tempo maximo (por
exemplo, 15 minutos) para o atendimento ao cliente no balcdo de
qualquer empresa de servicos. A padronizagio de atividades de retaguarda
requer estabelecer métodos comuns que integrem, por exemplo, a rotina
de preenchimento e consulta ao cadastro de clientes, feito pelo pessoal
do escritério.

E mais facil atingir o grau de padronizagio nas atividades de
retaguarda, pois nos procedimentos rotineiros de suas acbes, quase
mecanicos, prevalece a impessoalidade. Nas atividades de linha de frente,
em que o cliente estd interagindo com o atendente, a padronizacdo das
acoes torna-se mais dificil, pois cada cliente tem uma demanda especifica,
uma necessidade distinta.

O grau de variabilidade, isto é, a capacidade de submeter-se a
variagOes ou mudangas, é maior nas atividades de linha de frente. Por
exemplo, quando o cliente dirige-se ao atendimento, ele pode fazer
uma, duas ou intimeras solicitacdes. Nas atividades de retaguarda,
os procedimentos, por mais que se diversifiquem, variam em me-
nor intensidade.

O grau de incerteza é maior nas atividades de linha de frente, pois
ndo é possivel antever o que de fato vai ocorrer no primeiro contato

com o cliente. Pode, por exemplo, nio ser feito o atendimento integral,
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porque o cliente ndo trouxe todos os documentos, e/ou todos os itens,
e/ou todas as informacdes necessarias. Assim, o cliente deve retornar no
dia seguinte para finalizar o atendimento. Nas atividades de retaguarda,
¢ bem menor o grau de incerteza, pois o fluxo das rotinas do servico ndo
altera muito. A partir do atendimento, é quase certo que o pedido do
cliente sera processado pelo pessoal da retaguarda.

Quanto ao grau de controle e de eficiéncia, ambos ocorrem em
menor grau nas atividades de linha de frente. Sua racionalidade vai
depender do atendimento e da operacionalidade dos funciondrios da linha
de frente. Esses critérios, controle e eficiéncia ocorrem, principalmente,
nas atividades de retaguarda. E tarefa do pessoal de apoio um exame
minucioso no pedido do cliente e, conseqiientemente, sua execu¢ao com
eficiéncia.

A tabela a seguir resume a aplicagdo desses critérios na andlise

das atividades de frente e de retaguarda:

Tabela 5.3: Os critérios de gerenciamento das atividades de linha de frente e de
retaguarda

s Atividades de linha de Atividades de
Critérios
frente retaguarda

Padronizacao Menor Maior
Variabilidade Maior Menor

Incerteza Maior Menor

Controle Menor Maior

Eficiéncia Menor Maior

Os graus distintos traduzem as dificuldades e particularidades no
gerenciamento dessas atividades.

Vejamos os principais problemas e desafios a serem solucio-
nados:

e Como tornar mais eficientes as atividades de linha de frente e

de retaguarda?

A busca da eficiéncia nas atividades de linha de frente significa
o maior nimero de atendimentos com o menor tempo. E mais facil
ser eficiente nas atividades de retaguarda, pois as a¢des tém maior
padronizacio e controle, e menor variabilidade e incerteza. Por exemplo,
cozinheiros e auxiliares bem treinados sdo capazes de preparar pratos

com rapidez e economicidade.

CEDERJ 113




Gestao de Operacoes de Servicos | A estrutura e o funcionamento das areas de linha de frente e de
retaguarda nas empresas de servicos

e Como corresponder as expectativas do cliente, com servi-
cos rapidos, eficientes e eficazes, na linha de frente e na
retaguarda?

O problema maior estd nas diferentes expectativas dos clientes.

Com relacgdo as atividades de linha de frente, ha clientes que querem ser
atendidos com maior rapidez, e outros que nao se importam em esperar
um pouco mais. Com relac¢do as atividades de retaguarda, por exemplo,
ha clientes de paladar mais apurado, que exigem comidas mais saborosas,
e outros que se contentam com o trivial.

O melhor a fazer é atender a todos em um tempo minimo e dentro

dos padrdes de qualidade estabelecidos pela empresa.

¢ Como estreitar o relacionamento com o cliente por meio das

atividades de linha de frente e de retaguarda?

Durante as atividades de linha de frente, a interagio e o contato com
o cliente sdo elevados. Nesses primeiros contatos, nao pode haver falhas.
O atendimento deve ser preciso, eficiente, eficaz, cortés. Deve prevalecer
um didlogo no qual o atendente identifica as demandas, necessidades e
preferéncias do cliente, d4 sugestdes, informa e o orienta.

Essa interacdo pode ser prolongada, caso o cliente deseje ter acesso
as atividades de retaguarda. Por exemplo, o cliente telefona para uma
empresa de despachos de mercadorias para saber onde se encontra a sua
encomenda e é prontamente informado sobre seu trajeto.

E comum, em restaurantes que tém um vidro separando a cozinha
da sala de refei¢bes, o cliente acompanhar a prepara¢io do seu prato,
como também ver de perto a preparacdo do seu drink pelo barman

(atividades de retaguarda).

AS ESTRATEGIAS DE EXTENSAO

As estratégias de extensdo das atividades de linha de frente e de
retaguarda dizem respeito ao deslocamento da linha de visibilidade dessas
atividades com o objetivo de aumentar ou diminuir a drea de contato
com o cliente.

Sdo, portanto, duas as estratégias de extensio:

® a expansido das atividades de retaguarda e a retracdo das

atividades de linha de frente;
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® a retragdo das atividades de retaguarda e a expansio das ati-

vidades de linha de frente.

A primeira estratégia consiste em diminuir a drea de contato com o
cliente (deslocar a linha de visibilidade das atividades de linha de frente).
E o caso das empresas que utilizam servicos de atendimento telefénico,
servigos online e caixas eletronicos. O uso da tecnologia reduz a0 minimo
o contato com o cliente (atividades de linha de frente). Essa estratégia
consiste em ampliar as atividades de retaguarda e reduzir as atividades de
linha de frente. As empresas virtuais sio exemplos tipicos do uso dessa
estratégia. O contato com o cliente (linha de frente) limita-se ao pedido
pela internet e ao recebimento do produto em casa.

Em tais casos, as atividades de retaguarda ganham maior am-
plitude. Por exemplo, quando vocé deposita um cheque no caixa
eletronico, faz um pagamento, uma transferéncia, as atividades de linha
de frente sdo restritas as operacdes do caixa eletronico, mas existem
pessoas na retaguarda que vdo verificar passo a passo as operacdes
feitas por vocé na maquina (o seu dinheiro depositado em envelope
sera contado, separado, depositado).

Quais as vantagens dessa estratégia para a empresa? Mais eficiéncia
operacional, atendimento mais rdpido, menos pessoas trabalhando na
linha de frente, facilidade de automagao de processos e liberaciao de tempo
na linha de frente para melhor relacionamento com clientes (por exemplo,
nos bancos, os gerentes tém mais tempo de se dedicar aos clientes).

Contudo, existem desvantagens nessa estratégia: menos intera¢ao
e relacionamento com os clientes, menor possibilidade de venda cruzada
(vender outros produtos e servigos), imagem de um servigo impessoal e
padronizado (o mesmo atendimento para todos os clientes).

A segunda estratégia consiste em aumentar a drea de contato com
o cliente. Nesse caso, estdo as empresas que abrem as suas atividades
de linha de frente e de retaguarda para seus clientes. O atendimento é
pessoal, feito por atendentes especializados, que convidam os clientes a
acompanharem internamente o encaminhamento e a prestacio do servigo.
Nessa estratégia, aumenta-se a drea de contato com o cliente (linha de
frente), muito comum nos servi¢os customizados, feitos sob encomenda,
tais como os servicos de consultoria técnica, nos quais o cliente participa

de todo o processo, visita a empresa de prestagdo de servigos e interage
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intensamente com a equipe do projeto. A IBM possui um Centro de
Treinamento, em S3o Conrado, Rio de Janeiro, onde treina seus clientes
no uso de seus produtos. Sdo realizados cursos exclusivos para gerentes
e técnicos das empresas-clientes.

Por exemplo, antes da época dos sequestros, era comum o0s
comandantes de avides abrirem a cabine de comando para visitacdao
dos passageiros, sobretudo criangas. Alguns restaurantes inovaram
ao solicitar aos clientes que participassem do preparo de seu prato na
cozinha. Nas corridas de automével, durante os treinos, muita gente
freqiienta os boxes das escuderias, acompanhando a preparagio dos
carros e dos pilotos.

Tal estratégia produz vantagens considerdveis: maior interacao
com o cliente, relacionamento estreito, imagem de servico pessoal e
customizado, aumento da sensagdo de controle pelo cliente. Mas, por
outro lado, existem desvantagens: perda de eficiéncia operacional (por
exemplo, no caso do restaurante, a comida pode levar mais tempo para
ser preparada), dispersdo da linha de frente devido a diversas interagdes
(o pessoal da linha de frente perde muito tempo com o cliente), aumento
da dependéncia da forca de trabalho (o pessoal da linha de frente deve

ser altamente treinado).

CONCLUSAO

A divisdo clissica entre os setores industrial e de servicos estd
definitivamente em desuso. Antes, havia diferencas bem marcantes
entre uma empresa industrial e uma empresa de servicos. Hoje, tais
diferengas sio bem menos evidentes, pois tanto a industria quanto os
servigos dependem de atividades comuns, as quais denominamos areas
de apoio e dreas de frente.

Os negocios atuais criaram uma nova sinergia entre as linhas de
frente e de retaguarda das empresas. Com o advento da internet e da
tecnologia da informagio, as atividades de linha de frente reduziram
seus custos e ganharam uma dindmica prépria.

E nesse novo cendrio que se multiplicam os auto-servicos e os
servicos on-line. A linha de frente se informatiza, se automatiza e passa a
exigir um suporte altamente técnico das atividades de retaguarda. Surge,
assim, um novo tipo de empresa: um complexo de produtos e servigos que

interage com o cliente por meio de diversos meios e faz o uso pleno das
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ferramentas de comunica¢do e marketing. O cliente se torna o préprio

gestor das atividades de linha de frente e de retaguarda.

Atividade Final

A reinvencao do negdcio de software 6

“Software como servico” (a sigla em inglés é Saas) é o resultado da reinvencdo do
negocio de software em todo o mundo. Antes, as empresas de softwares prestavam
servicos de desenvolvimento de software para seus clientes. Seus especialistas visitavam
a empresa do cliente, levantavam dados e informacdes, diagnosticavam problemas,
propunham soluc¢des, desenvolviam o software, testavam e aplicavam.

Hoje, tudo é mais facil. As empresas-clientes pagam uma taxa mensal, baseada no
numero de funcionarios que acessam o site da empresa prestadora de servico de
desenvolvimento do software. Nao existe mais venda de software. Ele esta disponivel
no site da empresa. E s6 acessar o site, escolher o software, entrar com os dados,
cadastrar-se, efetuar o pagamento e pronto: o software esta disponivel.

De um servico de consultoria, o software tornou-se um servico da internet. Surgiu,
assim, o novo setor de software online (WATERS, 2008, p. B2).

As novas empresas de software online diferenciam-se das empresas tradicionais de

software em suas estratégias de extensdo. Analise tais diferencas.

Resposta Comentada
As empresas tradicionais de software utilizam como estratégia bdsica a extensdo das
atividades de linha de frente. Enviam consultores para as empresas de seus clientes,
que Id permanecem um periodo, trabalhando em conjunto com os funciondrios dessas
empresas. Juntos, desenvolvem o produto ou adaptam o produto ds necessidades de
suas empresas. Portanto, sdo elevados os niveis de interacdo e contato com o cliente
(atividades de linha de frente).
Nas empresas de software online, sdo reduzidos os niveis de interacdo e contato com o
cliente. Este apenas acessa o site da empresa, disponibiliza seus dados, faz a assinatura
e tem & disposicéo o software para uso. A maior énfase é nas atividades de retaguarda
(desenvolvimento e atualizacdo do software).
Portanto, nas empresas tradicionais de software a estratégia utilizada é o aumento da
drea de contato com o cliente e nas empresas de software online a estratégia
predominante é a diminuicdo da drea de contato com o cliente.
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RESUMO

O servico é parte fundamental no sucesso de qualquer negécio. E o momento
crucial de interacdo com o cliente e, por isso mesmo, essencial para a sua
satisfacdo e fidelizacdo. Entretanto, o servico ao cliente ndo depende sé das
atividades de linha de frente (atendimento), mas também das atividades
de retaguarda, que estdao concentradas na area de apoio.

O paradigma de sucesso mais utilizado no mercado é o das industrias
de servicos que utilizam com eficiéncia e eficacia a combinacdo entre as
operacdes de apoio com os servicos de frente.

Foi-se o tempo das distingdes classicas entre os setores secundario (industria)
e terciario (servicos). Ambos constituem o que denominamos metassetores,
que unem ambos: produtos e servigos. Sao os setores que mais crescem em
nossa economia, por exemplo: as empresas financeiras que lancam produtos
financeiros e prestam servicos financeiros; as indUstrias que vendem
produtos e agregam valor por meio de seus servicos de financiamento,
assisténcia técnica, seguros e outros.

Mas nao é facil conciliar produtos e servicos e vice-versa. O segredo do
sucesso estd na interacdo entre o que denominamos servicos de frente
e atividades de retaguarda. E o novo modelo de gestdo de operacdes e
servicos que reline processos, atividades e procedimentos que regulam as

relacdes entre as areas de frente e de apoio das empresas.

INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, vamos analisar o conceito de valor e as formas de

agregacao de valor por meio de produtos e servicos.
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a a aa

Agregando valor por meio
de produtos e servicos

Meta da aula

Apresentar as diversas estratégias de agregacao de

Ao final desta aula, vocé devera ser capaz de:

identificar e analisar as propostas de valor
das empresas;

analisar como as empresas agregam valor
de conveniéncia e de acessibilidade a seus
clientes;

identificar e analisar os pontos de
conveniéncia utilizados pelas empresas em
seus relacionamentos com os clientes;

analisar o funcionamento da cadeia de
solucbes para o cliente.utilizadas pelas
empresas de servigos.

valor desenvolvidas pelas empresas
de produtos e servicos.

Pré-requisitos

Para melhor entendimento desta aula,
reveja os itens O que E um servico? e As
Utilidades e os Beneficios dos Servicos,
da Aula 2, e o itens A Comoditizacdo dos
Produtos e a Conclusao, da Aula 1.
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FORMAS DE VALOR DE PRODUTO E DE SERVICO

“S6 compro o que tem valor para mim.” Essa foi a resposta de
um cliente durante uma entrevista para coleta de dados de uma extensa
pesquisa dos habitos de consumo dos clientes para uma grande cadeia
de varejo.

O que na verdade tem valor para o cliente? E algo, seja produto
ou servigo, que atende as suas necessidades? Algo que supera as suas
expectativas? Soluciona seu problema? Traz beneficios e vantagens?
E isso tudo a um preco justo?

Tais perguntas nos revelam as diferentes formas de se pensar o
valor de um produto ou servico.

Para muitos clientes, o preco é o valor mais importante. Sendo
um prego baixo ou justo para o produto oferecido ou servico prestado,
em principio, existe valor para o cliente.

Outros clientes atribuem valor a marca do produto ou servigo.
Naio se importam de pagar um alto preco pelos produtos de grife, pois
acham que eles duram muito, tém qualidade e demonstram szatus.

Muitos clientes s6 véem valor nos atributos funcionais do produto.
Por exemplo, os adeptos dos veiculos off-road, que pagam caro pelos
utilitdrios 4 x 4 (marcas como Pajero, Suzuki e Nissam Frontier) porque
querem um carro resistente, forte, com bom desempenho em qualquer
estrada ou percurso.

Outros clientes ndo querem apenas o produto, mas os servicos que
acompanham o produto. Por exemplo, os produtos vendidos nas lojas de
conveniéncia valem mais pelo servico 24 horas do que propriamente pelos
seus valores funcionais. Os servigos sdo rapidos, praticos, a qualquer
hora do dia e da noite, poupando o tempo do cliente e facilitando sua
vida. As companhias de seguro de veiculos valem mais pela prestaciao
de servicos complementares (servicos de tixi, reboque, empréstimo de
veiculo enquanto o carro do cliente esta na oficina, chaveiro e muitos

outros).



O valor do produto

N . . |
¢ muito mais importante do que o valor Discordo!

do servico. Os seus atributos funcionais O valor dos servigos € que

(desempenho, cor, tamanho, forma) mais importante. E por meio dos servigos

e 0 seu preco é que tém valia que os clientes obtém conveniéncia,

seguranga, conforto e até
financiamento.

A idéia de valor para o cliente estd associada a comparagao entre

o que € oferecido pela empresa (pacote de produtos e servicos) e o que é

exigido por ele (preco e qualidade do produto e do servico).

"0 valor entregue ao
cliente é a diferenca entre o valor
total para esse cliente e o custo total para

o mesmo” (Philip Kotler).
O valor total para o cliente é a soma de beneficios
que ele espera receber pelo uso de um produto ou
servico ou pela aceitacdo de um conceito (valor do

produto, valor do servico, valor dos funcionarios, valor

da imagem da empresa).

O custo total para o cliente sdo todos os custos
relacionados ao produto (preco do produto,
tempo despendido na aquisi¢ao do
produto e as energias fisica e
psiquica envolvidas).
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Se os produtos ou servigos de uma empresa atendem as necessidades
de um cliente e este considera justo o preco pedido, a empresa produziu
valor para o cliente. Assim, reafirmamos a citagdo de Kotler: o valor
entregue ao cliente é a diferenca entre o valor total esperado e o custo

total para o cliente.

O QUE TEM VALOR PARA O CLIENTE?

Mais do que o valor da marca do produto ou servi¢o, outros
fatores sdo geradores de valor para o cliente:
® o valor econémico do produto ou servico (gera beneficio
econdmico para o cliente);
¢ o valor funcional do produto ou servico (gera beneficio funcional
ou utilitdrio para o cliente);
¢ o valor psicoldgico do produto ou servigo (gera beneficio

psicoldgico para o cliente).

Os servigos de consultoria técnica e de terceirizagio e logistica
sdo exemplos de servigos que geram valor economico, pois reduzem os
custos das empresas que os contratam.

Os servigos de valor funcional sdo os providos pelos aparelhos
GPS que ajudam os motoristas a fugir dos engarrafamentos na cidade e
a seguir trajetos mais economicos.

Os servicos de valor psicoldgico sdo os de embelezamento, de
cabeleireiro e de emagrecimento, que fazem os clientes sentirem-se

psicologicamente renovados e confiantes.

PROPOSTA DE VALOR - PV

E o conjunto de ofertas de produtos e servicos colocados pela
empresa a disposi¢ao de seus clientes.

Conhecendo as necessidades e desejos de seus clientes, a empresa
deve oferecer-lhes um pacote de produtos e servi¢os a um preco justo,
com uma qualidade compativel com o preco e um diferencial significativo
em relagdo a seus concorrentes, suficientes para manter fiéis e ativas as
suas respectivas bases de clientes.

Vejamos agora o exemplo de uma empresa com uma PV

inovadora.



A empresa Mundo Organico é especializada na venda de alimentos

(produtos orgénicos processados) para criancas na faixa etdria de seis

meses a dois anos de idade. A sua linha de produtos é variada: papinhas,
sopinhas, suquinhos, gelatina, biscoitos, cereais e iogurtes.

A sua Proposta de Valor — PV pode ser assim resumida: oferta
de produtos para a linha infantil (seis meses a dois anos) com base em
ingredientes organicos.

Os produtos orgénicos infantis do Mundo Organico agregam os
seguintes valores para os seus beneficidrios (maes e seus filhos): valor
nutritivo, valor de conveniéncia e valor de tranqiilidade.

O valor nutritivo estd na pureza e na natureza saudavel dos
produtos organicos, o valor de conveniéncia estd na variedade de ali-
mentos infantis em uma tnica linha de produtos organicos e o valor de
tranquilidade estd no sossego das mies que oferecem a seus filhos uma

comida saudavel.

Atividade 1

Um novo conceito em servicos de entretenimento 6

A NET Servicos esta trabalhando com o conceito de “entretenimento em casa”.
A empresa, que é uma subsidiaria da operadora de TV a cabo NET, lancou uma rede
de banda larga para acesso rapido a videos em alta definicao (cerca de 60 megabites
por segundo). O produto é denominado NET Virtua 5G, com tecnologia desenvolvida
em parceria com a CISCO.

O servico inclui TV em alta definicdo, gravador digital, banda larga e telefone e deve
custar cerca de R$ 399,90 por més.

Os usuarios do novo servico terdo acesso a um portal na internet (netnaweb.virtua.com.br)
de onde poderao ser transferidos os videos.

“A proposta é oferecer aos clientes melhores formas de entretenimento”, afirmou José
Félix, diretor de novos produtos e servicos da NET Servicos (MAGALHAES, 2008, p.
B3).

Qual a proposta de valor que a NET Servicos oferece a seus clientes por meio do seu
produto NET Virtua 5G?
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Resposta Comentada
Sendo um pacote de servigos oferecido as classes A e B, o valor econémico nGo
é o predominante (o preco — R 399,90 por més — é bem elevado).
A énfase da empresa é a oferta de valor funcional (acesso rdpido — banda larga,
videos de alta definicdo, TV em alta definicdo, gravador digital e telefone).
Ao oferecer um pacote de servicos de alta tecnologia (servicos de entretenimento
televisivo, telefonia, acesso a internet, gravacdo digital), a empresa investe nas
funcionalidades do seu produto e nos beneficios gerados para seus clientes.

AS TRANSFERENCIAS DE VALOR

A empresa transfere valor para seus clientes por intermédio
de seus produtos e servicos. Por exemplo, um aluno de um curso de
pos-graduagio recebe conhecimentos e informagdes de uma entidade
educacional que lhe presta servicos cientificos. Nesse caso, houve uma
transferéncia de valor (conhecimentos e informacdes) da entidade para
os seus alunos. A cada nova disciplina oferecida, aumenta o valor a
ser transferido.

Se, além das aulas, a entidade oferece a seus alunos a oportunidade
de participar de estdgios e de projetos de pesquisa e extensio, somam-
se novos valores (experiéncia profissional e incentivo a pesquisa
cientifica).

Em troca, os alunos transferem valor em dinheiro para a entidade
educacional, pagando suas matriculas e mensalidades (no caso de
entidades particulares) e, ao se destacarem no mercado de trabalho,
conferem prestigio a entidade. Sendo entidade de carater publico, o
cidadido-contribuinte que financia a educagdo com pagamento de tributos
sente-se recompensado em seu esfor¢o em prol da melhor formagio
educacional do seu pais.

O processo de transferéncia de valor ocorreu em diversos
meios:

¢ da entidade educacional que transfere valor de conhecimento

e experiéncia para os diversos alunos e dos alunos que
transferem para a entidade educacional valor em dinheiro ou

em reconhecimento;
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e dos alunos, lideres no mercado profissional, que transferem
valor de prestigio para a entidade educacional onde se formaram
e da entidade educacional que recebe desses alunos valor de
prestigio;

¢ do cidadio-contribuinte, que transfere valor de reconhecimento
para a entidade educacional, e da entidade educacional, que

transfere valor de competéncia para o cidadio-contribuinte.

Tais trocas e transferéncias de valor entre duas partes envolvidas
na prestagio e recep¢do do servico constituem o que denominamos
“experiéncias de valor”. Quando ha uma troca reciproca de valores na
qual ambas as partes se satisfazem com os valores recebidos e fornecidos,
a experiéncia de valor foi positiva. Quando uma das partes se sente
prejudicada com a transagio porque recebeu valor inferior, a experiéncia

de valor é negativa.

CRIAR VALOR E O OBJETIVO DE QUALQUER NEGOCIO

O CEO (Chief Executive Officer) de uma empresa é, acima de
tudo, um Value Thinker (Pensador de Valor). Seu principal papel na
empresa € criar e inovar valor para seus clientes, acionistas, fornecedores,
franqueadores e demais parceiros e a comunidade em geral. Isso porque
o proposito de qualquer negdcio é criar valor. Nao importam a natureza
do negdcio, seus objetivos e resultados esperados. O negdcio é value-

oriented, isto €, orientado para a busca e a agregacdo de valor.

O propésito de qualquer negdcio é criar valor por meio da
producio de bens ou servigos que terdo maior valor do que o custo
dos recursos empregados. Para sobreviver e prosperar, qualquer
empresa precisa criar valor (DONALD; ESCOFARI; MARTIN;
2004, p. 27).

Existem trés abordagens para criar valor: a vantagem de posi-
cionamento, a posse de recursos superiores e a capacidade de captura
de oportunidades.

A primeira abordagem de criagdo de valor — estabelecimento e
defesa de uma posicdo competitiva vantajosa — consiste na elaboragio
de uma Posi¢do Vantajosa (POV). A escolha de uma POV comega com a
definicdo de um setor rentdvel para a atuagio da empresa e, em seguida,
com a capacidade de estabelecer uma posi¢ao segura e de criar defesa

que impega a a¢io de concorrentes, clientes e fornecedores para prejuizo
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do negécio. E importante lembrar que a escolha de um setor rentavel é
um valioso indicador de lucratividade futura de uma empresa.

A segunda abordagem de criacio de valor — estabelecimento e
mobilizacdo de recursos superiores — sao os ativos tangiveis (fibricas,
prédios, lojas, tecnologias, matérias-primas, componentes especiais) € os
ativos intangiveis (marcas, patentes, conhecimentos e informacgdes). Vale
lembrar que tais recursos devem ser escassos no mercado e, portanto, de
dificil obtencdo, duplicagio e mobilizagio pelos concorrentes. Em tais
casos, os recursos tornam-se fontes de vantagens competitivas para a
empresa que os detem. As empresas que os possuem podem cobrar pregos
mais elevados, obter lucros maiores, gerar resultados operacionais valiosos
e controlar por¢des no mercado por longos periodos de tempo.

A terceira e ultima abordagem de criacdo de valor — capacidade
de captura de oportunidades — consiste em pesquisa de mercado,
monitoramento das novas tendéncias, avangos tecnoldgicos e mudangas
legais e institucionais que afetam o mercado e o setor. Por exemplo, a
descoberta de um segmento de mercado nao atendido ou mal atendido,
ou a possibilidade de uso de uma nova tecnologia para aperfeicoar a
fabricacdo de produtos ja existentes no mercado, otimizando, assim, seus
resultados (produtos e servigos eficientes e custos menores); ou, ainda, a
fabricagdo de um novo produto ou o langamento de um novo negdcio,
atendendo as novas exigéncias legais impostas pelo governo, de forma
criativa, inovadora e diferenciada.

A criacdo do valor resulta da capacidade da empresa de gerar
beneficios para o cliente sem exceder os custos de aquisicdo dos recursos

necessarios.

Atividade 2

Os hipermercados ndao param de crescer para o lado de fora do préprio 6
estabelecimento. A mais nova tendéncia do setor é a abertura de postos de
combustiveis nos estacionamentos, visando ao foco na conveniéncia dos clientes.
O Extra ja tem 61 postos e o Carrefour, 60.
Em alguns casos, abrem-se lojas de conveniéncia e minimercados dentro do préprio
posto, por exemplo, as lojas Carrefour Express, nos postos de combustiveis da Rede
Carrefour, e as lojas Extra Fécil, nos postos da Rede Extra. E 0 que denominamos extensdo
de marca (BALDI, 2008, p. C8).
Como os hipermercados agregam valor de conveniéncia e de acessibilidade a seus
clientes?
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Resposta Comentada
Com tais iniciativas, a marca fica mais préxima do cliente. Ao oferecer servigos

complementares (abastecimento de veiculos nos postos, compras de produtos
e lanches rdpidos nas lojas de conveniéncias e minimercados), as redes de
hipermercados ampliam suas ofertas de servicos e criam valor de conveniéncia
e acessibilidade para seus clientes, ou seja, o cliente aproveita a ida ao
supermercado e abastece seu veiculo, ou abastece seu veiculo e aproveita para

fazer compras.

A ampliacdo de servigos de uma empresa (extensio de marca)
¢ uma estratégia de fidelizagio da marca, pois seu objetivo é atender
integralmente todas as necessidades do cliente (compras no hipermercado,
abastecimento de veiculos, estacionamento, pequenas compras na loja

de conveniéncia). O cliente encontra tudo de que precisa em um tnico

lugar.

Figura 5.1: Hipermercado Carrefour com posto de gasolina.
Fonte: http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=375581
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AS ESTRATEGIAS PARA AGREGAR VALOR AO CLIENTE

Antes de pensarmos em agregar valor aos produtos e servicos,
¢ importante refletirmos sobre a seguinte questio: como agregar valor
ao cliente?

A resposta é simples: criando condigdes vantajosas para os clientes
que buscam um produto e/ou um servico.

A empresa que adota um conjunto de fatores positivos que atuem
diretamente sobre o cliente certamente o terd para sempre, pois ela estd
agregando valor ao cliente. Para que isso ocorra, algumas estratégias
devem ser tomadas, conforme a seguir:

e tornar a vida do cliente mais facil (efetuando entregas na casa

do cliente e realizando transagdes online);

® estabelecer compromisso e responsabilidade (fixando prazos de

entrega e cumprindo calenddrio de visitas técnicas ao cliente);
¢ colocar-se no lugar do cliente (realizando pesquisas periddicas
e treinando pessoal de linha de atendimento);

e dar poder ao cliente por meio do conhecimento (ouvindo o

cliente e fazendo-o participar da solu¢do do problema);

¢ administrar as dificuldades do cliente (criando servigos de

conveniéncia e de acessibilidade);

¢ envolver o cliente na criacdo de valor (criando uma proposta de

valor condizente com os valores prioritarios do cliente);

e oferecer mais opgdes e servicos personalizados (ampliando a

oferta de servigos e customizando os servicos);

® nio se esquecer de que o cliente tem sempre razdo (orientar os

funciondrios para ouvir e resolver de imediato o problema do

cliente).

Arede Othon de hotéis criou um servigo de cabeleireiro nos apartamentos e kits
com meia-calca e acetona para atender as necessidades especiais de héspedes
executivas. Tal estratégia se justifica porque os clientes corporativos respondem
por 60% da ocupacdo da rede, e 30% dessas reservas sdo feitas pelas empresas
para as suas executivas mulheres.




Um exemplo de empresa focada nas necessidades e na busca de
solugdes para os problemas de seus clientes é a Gradual Corretora, uma
prestadora de servigos financeiros. A sdcia e diretora da empresa, Fernanda
de Lima, resolveu inovar: “Nosso objetivo é agradar nossos clientes com
servi¢os nao-financeiros e com isso aumentar os negdcios.”

Com esse objetivo em mente, a Gradual, que ja tinha um servico
24 horas de negociagdo de agdes e cotas de fundos da corretora, ampliou
o seu leque de servicos aos clientes com a oferta de diversos servicos
nio-financeiros: encanador, eletricista, vidraceiro, faxineira, chaveiro,
hospedagem de animais de estimacdo, baby-sitter, informacdes médico-
hospitalares, locacdo de carros, tixi 24 horas, contratacio de advogados,
despachantes, reserva em hotéis e restaurantes, compra de ingressos em
shows no Brasil e no exterior.

Para tal, fez um convénio com a empresa Europa Assistance para
oferecer essa variedade de servigos pessoais aos seus clientes da bolsa de
valores e de fundos de investimento.

(Texto adaptado da matéria “Além de acdo, encanador e até

vidraceiro”, Valor, 23.9.08, p. D2.)

O VALOR VITALICIO DO CLIENTE - VVC (CUSTOMER
LIFETIME VALUE - CLV)

O valor vitalicio do cliente € uma forma de avaliar o valor de um
cliente da empresa durante o periodo enquanto ele compra produtos e
servicos da empresa, ou seja, € o ciclo de vida ttil de um cliente para a
empresa. Por exemplo, algumas administradoras de cartio de crédito e
bancos imprimem em cartdes e talondrios 0 ano em que a pessoa tornou-se
cliente da empresa.

Uma empresa que sabe reter seus clientes consegue prolongar
seu periodo de compra de produtos e servigos e, conseqiientemente,
aumenta seu valor vitalicio (VVC). Por exemplo, um aumento de 5%
na retencdo do cliente pode significar um aumento de 125% nos lucros.
Um incremento de 10% na reten¢do dos consumidores no varejo pode
significar um aumento de 20% no total das vendas.

Esse célculo leva em conta o que denominamos Ciclo de Vida dos
Clientes - CVC —, que dura em média trés anos. O objetivo, portanto, é
reté-lo durante esse periodo, fazendo-o comprar os produtos e servigos

da empresa.
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O primeiro passo para se calcular o VVC é analisar os clientes da

empresa com base nos seguintes atributos:

e freqiiéncia de compra (por exemplo, os clientes que compram
uma vez por semana, quinzenalmente, uma vez por més, a cada
trés meses, uma vez por semestre, uma vez por ano);

¢ montante da compra (média de compra de cada cliente);

¢ tipo de produto ou servico comprado (clientes que compram os
produtos mais caros e 0s que compram 0s mais baratos);

® quio recentes sdo (clientes novos, clientes com um ou dois anos

na empresa, clientes antigos).

O segundo passo é analisar os comportamentos dos clientes
(estimando o montante de compra) e estabelecer um escalonamento
desses clientes (dos que gastam mais até os que gastam menos).

O indicador bésico é a receita anual gerada por cada categoria de
cliente em um periodo de cinco anos.

Ha empresas que comparam a receita anual do cliente com o custo
anual do marketing, sendo a diferenga a contribui¢io liquida anual do
cliente.

Os clientes e, sobretudo, os de valor vitalicio (para a vida inteira)
constituem o ativo mais importante de qualquer empresa, como estd
explicitado a seguir:

“Bons clientes s3o um ativo que, quando bem administrados e
servidos, retomardo para a empresa um belo fluxo vitalicio de receitas”
(Philip Kotler).

“Vejo a economia atual como a Economia de Valor. Agregar valor
tornou-se mais do que um principio correto de negdcios; é o denominador

comum e a vantagem competitiva” (Arthur Levitt Jr.).

PONTOS DE CONVENIENCIA

Pontos de conveniéncia sdo aqueles aspectos centrais que
envolvem a prestagdo de um servico ou a compra de um produto e
que, se corretamente dimensionados e gerenciados, do ponto de vista
da empresa e, sobretudo, do cliente, criam para este tltimo vantagens

consideraveis e beneficios diversos.



Vejamos alguns exemplos de pontos de conveniéncia:

¢ a localizag¢do ou proximidade do cliente (o local onde o produto
¢ vendido ou o servigo é prestado);

e a estrutura do tempo (quanto menor o tempo para a compra
do produto ou servigo, melhor para o cliente);

® as formas de pagamento (a oferta de diversas formas de
pagamento);

e as facilidades de uso (maior facilidade no uso do produto ou na
recepcdo do servigo);

® 0s servigos pOs-venda (assisténcia técnica, instalagio, seguro,
financiamento, entrega);

® as facilidades de fazer negocio (facilidade na compra do produto
ou servico);

e as facilidades de correcdo (troca do produto ou refazer o

servico).

A empresa carioca Boy Service, especializada em entregas rapidas,
tem como meta atingir um faturamento anual de R$ 10,5 milhdes até
2010. O seu projeto de expansio inclui a venda de franquia com a
instalacdo de lojas em diversos bairros da cidade do Rio de Janeiro.
Segundo o seu diretor Alexandre Barros, “o caminho para crescer é
a proximidade do cliente”. Portanto, a empresa foca a localizacdo e
proximidade do cliente como o seu principal ponto de conveniéncia.

A Supervia, que presta servigos de transporte ferroviario na regiao
metropolitana do Rio de Janeiro, vai disponibilizar para seus milhares
de usudrios um cartdo de débito. A idéia é que seus 500 mil passageiros
didrios paguem a passagem com cartio e acumulem milhagens. Com isso,
a empresa utilizou como ponto de conveniéncia a forma de pagamento
e, como estratégia, tornar a vida do cliente mais facil.

Um outro exemplo de uso dessa estratégia é a cadeia de hotéis
Formule 1, que ja aceita o pagamento das didrias com o Oi Pago, cartdo

de crédito via celular da telefénica.

CEDERJ 131




Gestao de Operacoes de Servico | Agregando valor por meio de produtos e servi¢os

Atividade 3

José Félix, presidente da NET, empresa que presta servicos de TV por assinatura, 6
afirmou que “aumentar o nimero de assinantes ndo é simples” e explica o
porqué: “E preciso gerar valor nesse negécio, que requer que todo més a pessoa tome
a decisao de continuar pagando pelo servi¢o.”

Quais os pontos de conveniéncia que a NET oferece a seus clientes?

Resposta Comentada
A melhor forma de agregar valor através dos servicos de TV por assinatura
é reforcar os seguintes pontos de conveniéncia: conteudos atrativos (filmes,
programas esportivos, jornalisticos etc.), tecnologia (banda larga) e novos
produtos (a TV em 3D).

DESENVOLVENDO UMA CADEIA DE SOLUCOES PARA 0OS
CLIENTES (OFERTA DE VALOR)

O cliente de qualquer empresa ou negdcio confronta-se com dois
fatores-chave de busca de valor: o valor decorrente dos usos e aplicagoes
do produto ou servico (beneficios) e o valor associado ao preco (custo).
E a famosa relagio custo/beneficio.

Um produto pode ter, em termos de valor (no ato da compra e
com seu uso), diversos beneficios para o cliente:

¢ confiabilidade (marca de confianca e com tradi¢do no mer-

cado);

¢ aparéncia (formato, embalagem);

® garantia (garantia assegurada);

® assisténcia técnica (vasta rede de prestadores de servigos);

e conveniéncia (pronta-entrega, entrega em domicilio);

® servicos de consultoria (cursos e informagdes a finalidade a que

se destina);

¢ desempenho (avaliacio em termos de eficiéncia, rendimento,

atuagio);

e praticidade (facilidade de uso);

132 CEDERJ



e armazenamento (ficil de armazenar);
e descarte (facilidade de descarte quando ndao houver mais

serventia).

O segredo do sucesso de qualquer produto ou servigo com foco
no cliente esta relacionado com a adequacdo de valores.

O preco do produto ou servico vai variar conforme os valores
atribuidos a eles, isto é, o preco deve ser compativel com os beneficios

embutidos no produto ou servigo.

Fonte: http://www.thecambridgegroup.com/about/leadership.php

Figura 5.2: Rick Kash é fundador e CEO (Chief Executive Officer) do The
Cambridge Group, com sede em Chicago (EUA), empresa de consultoria com
foco em identificar demandas que levem a um crescimento rentavel para seus
clientes. E autor do livro A nova ordem do mercado: procura e oferta.

“Os clientes em cada categoria de produto ou servico pagaréo pregos mais
elevados por produtos e servi¢os que considerem ter mais valor” (KASH,
2002).

O conjunto de atributos do produto ou servico que geram diversos
beneficios para o cliente, juntamente com os pregos, constitui 0 que
denominamos oferta de valor.

A cadeia de solugdes para os clientes compreende:

® 0s componentes incluidos nas transacées com o cliente (pre-

¢o, conveniéncia, garantia, assisténcia técnica, confianca,
aparéncia).

e 0s componentes embutidos no préprio produto ou servigo e

extensivos a sua vida util (desempenho, armazenagem, facilidade

de uso, descarte).
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Uma empresa que se destaca pela exceléncia de seus produtos e
servicos é capaz de criar uma oferta diferenciada que satisfaga mais a

seus clientes do que as ofertas dos concorrentes.

CONCLUSAO

Criar valor por meio de produtos inovadores, precos mais baixos e
servigos complementares jd ndo é suficiente para sustentar o crescimento
de um negécio. E preciso fazer algo mais. E esse algo mais se refere a
busca da inova¢do do modelo de negocio como plataforma de agregacdo
de valor. Agora, para criar mais valor para seus clientes, as empresas
devem repensar seus modelos de negdcio, reinventar-se.

E 0 que muitas empresas vém fazendo no setor do varejo. Empresas
como Ponto Frio, Casas Bahia, Ricardo Eletro, Magazine Luiza passaram
a atuar como verdadeiras entidades financeiras, facilitando a vida de seus
clientes, com financiamentos das compras por carnés e pagamentos com
cartoes de crédito.

As companhias aéreas entraram na fase de customizagio dos
servicos com tarifas diferenciadas. Os cinemas investiram nas salas
multiplex, com oferta de lanches, poltronas reclindveis, som e imagem
da melhor qualidade, além de uma programag¢io bem diversificada.

Na internet, surgem cada vez mais ofertas de servigos online com
caracteristicas inovadoras. O auto-servigo surge como um modelo de
servico em uso em diversos setores da economia.

Isso tudo porque o cliente mudou suas necessidades e preferéncias;
ele ndo quer apenas preco baixo e qualidade superior, ele quer e exige

servicos que atendam e superem suas expectativas e desejos.

Atividade Final

A New Soft Intelligence é uma pequena empresa especializada na venda de um d

sistema para automatizar os processos de comércio exterior.

A empresa obteve diversos prémios e conta com grandes empresas (TAM, Gol,

Organizac¢oes Globo) como seus clientes.

O software desenvolvido pela empresa permite aos clientes gerenciar toda a cadeia

de comércio exterior, com médulos para importacdo, exportacdo, cdmbio e regimes

especiais.
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De olho nas pequenas e médias empresas, que também importam e exportam tal como

as grandes, a New Soft criou um novo modelo de software como servico.
A empresa-cliente recebe o acesso ao sistema pela internet, solicita o médulo e recebe

as instrucdes passo a passo.

Assim, o cliente nao precisa instalar o software nem possuir uma equipe de gestdo
em tecnologia.

A New Soft cobra do cliente por cada transa¢do cerca de R$ 5 por registro.

“Sao 1,5 milhdo de declaracées de importa¢do ao més no Brasil, metade disso em
Sado Paulo (a empresa esta sediada em Sao Paulo). Se tivermos 10% desse mercado e
cobrarmos R$ 5 por registro, é uma receita de R$ 350 mil ao més”, conclui o diretor
de tecnologia da empresa, André Barros.

(Texto adaptado de VAHIM, 2008, p. C8.)

Quais os beneficios que a New Soft Intelligence oferece as pequenas e médias empresas
por intermédio da sua cadeia de solucdes?

Resposta Comentada

A New Soft Intelligence, ao adotar o modelo de softwares como servico, evoluiu do
negdcio de venda de software para o negdcio de servicos de consultoria em software de
gerenciamento da cadeia de comércio exterior para pequenas e médias empresas.

Ao assim proceder, a empresa reduz custos do cliente com a compra, instalagdo,

atualizacdo do software, com gerenciamento, contrata¢do e treinamento de pessoal e
agiliza o atendimento.

O seu pacote de solugbes é composto dos seguintes elementos: fornecimento de
informagées sobre cada mddulo, coleta e manipulagéo de dados fornecidos pelos
clientes e preenchimento das guias de exportacdo e importacdo.
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RESUMO

O conceito de valor tornou-se o fator mais importante para a definicao,
implementacdo e avaliacdo das estratégias empresariais. As empresas de
sucesso inovaram em suas propostas de valor para seus clientes e obtiveram
o retorno esperado.

Suas vendas cresceram e sua posicdo no mercado tornou-se sélida, porque
souberam descobrir o que tinha valor para o cliente.

E como criar valor? Por meio de decisdes estratégicas sobre os componentes
incluidos nas transacdes com o cliente e a empresa, na hora da compra
do produto ou servico (preco, conveniéncia, garantia, assisténcia técnica,
confianca, aparéncia) e os componentes embutidos no préprio produto ou
servico, extensivos a sua vida Util (desempenho, armazenagem, facilidade
de uso, descarte).

A busca incessante de novas formas de agregar valor é a mais nova forma
de competicao entre as empresas. Nesse mercado, quem ganha é quem
cria mais valor.

A questao da agregacao de valor por meio de servicos ganha relevancia nos
dias atuais devido a crescente comoditizacdo dos produtos. As empresas,
mesmo as de produtos, buscam se diferenciar de seus concorrentes por

meio de servicos.

INFORMACAO SOBRE A PROXIMA AULA

Na préxima aula, vamos estudar a qualidade e o desempenho dos

servigos.
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