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RESUMO

Este trabalho é resultado de uma pesquisa bibliografica sobre as dificuldades frequentemente
encontradas pelos pequenos e médios empresarios em aplicar 0s conceitos e agdes estratégicas
do marketing de servigos em suas empresas Visto que a maioria da literatura encontrada, seja
ela nacional ou internacional, trata enfaticamente do marketing para as grandes organizagoes.
Heterogeneidade, simultaneidade e inseparabilidade sdo as principais caracteristicas da
prestacdo de servicos aqui tratadas e evidenciadas sob o ponto de vista da importancia do
relacionamento humano no atendimento como instrumento de fidelizagdo da clientela.
Objetivamos com este estudo apresentar alguns dos diferenciais estratégicos accessiveis as
organizacOes de menor porte, podendo elas fazer-se uso para comercializar seus servicos de
forma mais efetiva.

Palavras-Chave: Marketing. Planejamento estratégico. Administracdo de empresas.
Pequenas e medias empresas.

ABSTRACT

This study presents a bibliographic search about the frequent marketing difficulties faced by
the middle and small business workers in order to apply some marketing concepts and
strategic actions. since it was registered that the most specialized reading as in national as in
the international context emphasize the marketing actions very suitable to the big
organizations. The heterogeneity, simultaneously and inseparability are the main
characteristics of the services purchase. This study also shows the evidences under the point
of view that the human relationship is very important as being a fidelity tool. The goal of this
research is to present some accessible strategic actions suitable to small business
organizations in order to get better services.

Keywords: Marketing. Strategic planning. Business management. Small and medium
business.
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O MARKETING DE SERVIGOS NAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS 43

1 INTRODUCAO

A pesquisa em marketing de servicos vem ganhando muito espaco nos meios
académicos nas Ultimas décadas, sobretudo nas faculdades de administracdo americanas e
européias. A expansdo dos mercados regionais e mundiais levou a necessidade de produzir
conhecimentos cientificos sobre vendas e consumo, tornando relevante a analise objetiva dos
elementos determinantes da eficiéncia e eficacia desses diferentes segmentos de mercado.

Esse artigo apresenta uma abordagem teorica e reflexiva sobre o tema, e tem como
objetivo geral, demonstrar que, a producdo tedrica sobre marketing tem privilegiado o
contexto empresarial das grandes organizacdes e amplos mercados. Nosso objetivo especifico
¢ analisar as possibilidades e limites da aplicacdo desses conhecimentos técnico-cientificos
aplicados ao marketing para médias e pequenas empresas. Defendemos, a utilizacdo dos
métodos de marketing para a eficadcia metodoldgica e mercadoldgica das estratégias de venda
das médias e pequenas empresas.

Nosso método de abordagem é dedutivo-indutivo e a organizacdo desse artigo esta
assim disposta: na primeira parte, identificaremos o estado da questdo do marketing de
servicos nas pequenas e médias empresas. Em seguida, analisaremos as tendéncias tedricas
dos autores americanos e seus seguidores sobre marketing geral e marketing de servicos,
seguida da explanacédo das posturas tedricas dos europeus, canadenses e seus seguidores sobre
o tema. Finalmente, demonstraremos que 0s conceitos e técnicas do marketing de servico se

aplicam, de forma eficaz as pequenas e médias empresas.

2 O MARKETING NAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS

As empresas de menor porte praticam um marketing apropriado para sua realidade de
mercado? Mesmo que fossemos levados a crer que essas referidas empresas praticam
espontaneamente o marketing pelo fato de estarem mais proximas de seus clientes e, portanto
reconhecerem com mais rapidez e propriedade as necessidades deles, paradoxalmente, a
funcdo de marketing é frequentemente a fraqueza gerencial das pequenas e médias empresas
(BOAG; MUNRO, 1986; HISRICH, 1992; KNIGHT, 1985).

A maioria da literatura norte-americana dedicada ao marketing trata, sobretudo, desta
fungdo sobre o aspecto da “grande empresa”. Os gestores das pequenas e médias empresas,
em geral, realizam adaptagdes desses conceitos e devem se contentar com teorias baseadas em
um sistema formal e estruturado, frequentemente pouco apropriado e pouco compativel com
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1. J. B. M. F. do Nascimento 44

suas operagdes que sdo sustentadas por recursos mais limitados (KOTLER, 1999;
MARCHESNAY, 1993; ROBINSON; PEARCE, 1984).

Constatamos que varios conceitos e preceitos do marketing foram desenvolvidos no
contexto da grande empresa, fazendo com que dirigentes das pequenas e médias encontrem
notoria dificuldade e coloquem em davida a adaptabilidade ou até mesmo a capacidade da
transferéncia de conceitos, preceitos e modelos de marketing & gestdo das empresas de menor
porte). Nem mesmo a definicdo de marketing sugerida pela The American Marketing
Association seria facilmente contextualizada ao cotidiano das pequenas e médias empresas,
visto que se concentra excessivamente nas atribuicdes do composto mercadolégico e, na
tentativa de abranger um universo maior de empresas, acaba pecando na generalizagdo do

termo:

“Marketing é o processo de planejar e executar estratégias referentes ao preco,
promocéo, e distribui¢do de bens, idéias, e servicos para proporcionar situacdes de
trocas que satisfacam tanto os objetivos individuais quanto os organizacionais.”
(Tradugdo do autor)®.

Analisando uma visdo européia dessa disciplina, tomada nesse artigo pelo conceito de
marketing criado por Christian Gronroos (1987), Carson (1985), Filion (1988), Bagozzi
(1975), Hunt (1976), Eiglier (1977), Filiatrault (1987), Filiatrault e Turner (1994), dentre
outros, conseguimos diretrizes que nos permitam melhor entender sua aplicabilidade nas

micro e pequenas empresas:

Marketing é estabelecer, manter e aumentar rela¢fes a longo prazo e personalizadas
com o cliente, de forma que os objetivos de ambas as partes envolvidas sejam
conhecidos. Resultando no processo de troca e no total cumprimento das promessas
ali estabelecidas (Traducéo do autor)?.

O marketing é concebido para facilitar o processo de troca entre a organizagao e seu
meio (BAGOZZI, 1975; HUNT, 1976). A aplicabilidade das a¢des de marketing é essencial
para o bom desempenho empresarial, independente do porte da organizacdo. Os profissionais
do marketing devem, portanto, buscar uma redefinicdo estratégica para seus produtos e/ou
servigos em fungdo de uma perspectiva evolutiva sob o ponto de vista mercadoldgico que

opera a organizacdo e ndo somente reagir de forma pautada em relacdo a uma dinamica

Y “The process of planning and executing the pricing, promotion, and distribution of goods, ideas, and services
to create exchanges that satisfy individual and organizational goals”.

% “Marketing is to establish, maintain and enhance long-term customer relationships at a profit, so that the
objectives of the parties involved are met. This is done by mutual exchange and fulfillment of promises”.
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O MARKETING DE SERVIGOS NAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS 45

particular do mercado. Comparativamente as grandes empresas, as pequenas e medias
possuem, geralmente, poucos recursos — dentre eles os humanos e financeiros — séo dirigidas
por um sé proprietario ou por uma pequena equipe de gestores e, finalmente, elas se obrigam
focar uma parte menor e marginal do mercado (BROWN, 1985).

Certas incompreensdes ainda parecem subsistir entre 0s gestores das pequenas e
médias empresas em relacdo as reais aplicabilidades da funcdo de marketing em seus
empreendimentos. Consequentemente as acGes de marketing para esse segmento empresarial
tornam-se amadoras e mais limitadas que para as empresas de grande porte. As principais
causas identificadas para uma mé utilizagdo do marketing desse setor sdo: a escassez dos
recursos (65%), a falta de profissionalismo (06%) e o impacto limitado que as empresas de
menor porte causam ao seu mercado (29%) (CARSON, 1985 apud FILION, 1988). O
pequeno ou médio empresario para sobreviver deve ser ao mesmo tempo administrador e

estrategista, e consequentemente repartir seus interesses gerenciais entre planejar e executar.

Gréfico 1 — Causas identificadas para uma ma utilizacdo do marketing.

6%

65%

29%

Fonte: CARSON, 1985 apud FILION, 1988.

A adogdo de uma filosofia de marketing implica, dentre outras acdes, na busca do
ponto de intercessédo entre a satisfacdo do cliente e o éxito dos objetivos organizacionais. Para
uma média e pequena empresa esses objetivos sdo mais facilmente realizaveis, a proximidade
com o cliente torna a informagcdo mais accessivel, as mudancas comportamentais e das
necessidades mais visiveis para seus gestores.

A vivéncia com o0s processos de venda e aperfeicoamento mercadologico levam-nos a

diferenciar as necessidades dos consumidores e seu grau de envolvimento com o produto ou
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1. J. B. M. F. do Nascimento 46

com a empresa. A satisfacdo do cliente com o produto adquirido € um importante requisito
para que este se mantenha aberto a continuidade de suas operacdes com a empresa, mas por Si
s0, ndo garante a fidelizacao.

A capacidade de sobrevivéncia e o crescimento de uma pequena e média empresa Sao
diretamente proporcionais a sua capacidade de se diferenciar, de oferecer algo que a distinga.
Consequentemente, tal empresa deve ser capaz de competir ndo somente através de estratégias
de precos ou produtos e servi¢os, mas principalmente através da criagdo e manutencdo de uma
aproximacdo personalizada onde o cliente se sinta Unico, importante, reconhecido e

respeitado.
3 PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DO MARKETING DE SERVICOS

A emergéncia das pesquisas no dominio do marketing de servigos gera diversas
taxionomias e analises. Dentre outros, citamos o0s estudos de Stanton (1983), de Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1985), Eigler e Langeard (1987) e de Lejeune (1989) que,
aprofundando as principais caracteristicas do marketing de servi¢os, mencionam o0s conceitos
de intangibilidade, heterogeneidade, simultaneidade e inseparabilidade, formam uma nova
visdo estratégica para a geréncia das praticas de marketing das pequenas e médias empresas
desse setor. Zeithaml, Parasuraman et Berry (1985) descrevem essas caracteristicas da

seguinte forma:
3.1 A Intangibilidade

Para Eiglier e Langeard: “O servigo € imaterial no sentido em que ele existe somente a
medida que é produzido e consumido” (Tradugdo do autor)®.

A intangibilidade (BATESON, 1979; BERRY, 1980; FLIPO, 1989; LOVELOCK,
1981) é a condicdo que torna um servico insensivel ao toque e a vista. A intangibilidade se
traduz pela falta de percepgdo concreta que a empresa prestadora de servigos promove a sua
clientela. Um servico € de dominio intangivel, formado por atividades imateriais, impalpaveis
e dificilmente observaveis por pessoas externas. O risco de compra &, portanto, mais elevado

para o cliente por causa da incapacidade de examinar e avaliar inerente a natureza desse tipo

3« . . . . . \ . .
Le service est immaterial en ce sens qu’il n’existe que dans la mesure ou il est produit et
consomme”.
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O MARKETING DE SERVIGOS NAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS 47

de negocios. Resta para o cliente somente confiar em uma experiéncia anterior (sua ou de
outrem), o que nem sempre é possivel.

O marketing envolve aspectos objetivos e subjetivos dos comportamentos e lida com a
dimensdo emocional dos clientes, além dos aspectos puramente racionais tais como a
avaliacdo da qualidade dos produtos ou dos servigos.

As dificuldades em avaliar os servicos e as sensacOes sobre o tratamento que
receberam na ultima compra, continuam a influenciar o consumidor no momento da busca de
um outro fornecedor. Frequentemente € o profissionalismo da empresa, sua acessibilidade e
capacidade de fornecer o servigo demandado que se tornam importantes critérios de compra.

Nesse caso, os fatores subjetivos e emocionais compdem o quadro subrepticio das
influéncias ao comportamento do cliente. E provéavel que este, mesmo sem perceber, esteja
condicionado por suas sensacdes e pelas lembrancas das Gltimas experiéncias com a empresa,
em que, a reputacdo profissional da empresa, o carinho, a atengéo e a gratificacdo pessoal com
o tratamento recebido, sdo fundamentais a sua decisdo. Pode-se afirmar que, o resultado do
servico prestado, a imagem do prestador e a avaliacdo de sua capacidade de fornecimento e/ou
realizacdo do servico sdo primordiais ao éxito de proporcionar satisfacdo ao consumidor
(BRENTANI, 1991).

3.2 A Heterogeneidade

Para o professor de marketing Juan H. Bravo, da Universidade de Santiago de Chile, a

heterogeneidade dos servicos é definida da seguinte forma:

Es dificil lograr estandarizacion de produccion en los servicios, debido a que cada
‘unidad’. Prestacion de un servicio puede ser diferente de otras ‘unidades’. Ademas,
no es facil asegurar un mismo nivel de produccion desde el punto de vista de la
calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los clientes también es dificil juzgar la
calidad con anterioridad a la compra®.

A Heterogeneidade (EIGLIER, 1977; FILIATRAULT, 1987) também definido como
variabilidade (KOTLER; FILIATRAULT; TURNER, 1994), descreve a caracteristica incerta
de garantir um desempenho constante para um prestador de servico como também entre

diferentes prestadores de um servigo. A variabilidade pde em evidéncia as flutuacdes

* Segundo Eiglier e Langeard, “Servuction” E a organizagio sistemética e coerente de todos os elementos fisicos
e humanos entre o relacionamento empresa / cliente necessaria a realizacdo de uma prestacdo de servigos cujas
caracteristicas comerciais e 0 nivel de qualidade estejam determinados.
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1. J. B. M. F. do Nascimento 48

possiveis no desempenho do pessoal em contato direto com a clientela e o nivel de interacéo
com o cliente.

Em um primeiro momento, ndo podemos afirmar que todo o pessoal da empresa que
estabelece um contato com o cliente possua 0 mesmo nivel de competéncia técnica ou
interpessoal nem que um individuo possa estar disposto a fornecer regularmente e com a
mesma continuidade o mesmo desempenho.

Em um segundo momento, a dedicacdo exigida durante o atendimento de um cliente
pode ser diferente de um prestador de servi¢os a um outro, e por outro lado essa contribuicéo
é geralmente ligada aos objetivos e ndo somente as capacidades ou & vontade do cliente em
participar na ‘“servuction”l de um servigo (LOVELOCK; YOUNG, 1979). Portanto a
qualidade dos servigos esta sujeita as variagdes relacionadas a mudanca de recursos e de
clientes. Fato esse muito mais evidente nos servicos que nos produtos, pois esses ultimos

geralmente seguem normas de padronizagéo industrial.

3.3 A Simultaneidade

Para Lejeune “Isso significa simplesmente que um servigo é fabricado ou produzido ao
mesmo tempo em que € consumido” (Traducao do autor)5.

A simultaneidade (BERRY, 1983; BITNER; ZEITHAML, 1987), representa a duragao
de um servico. Como 0s servigos ndo sao bens transferiveis, o consideramos pereciveis. Outro
aspecto que devemos considerar da simultaneidade, € que, diferentemente dos produtos
industrializados, os servi¢cos ndo podem ser estocados, dificultando assim sua administragdo
em periodo de maior demanda.

Geralmente, no periodo de maior demanda de uma prestacdo de servicos o gestor da
empresa Vé-se obrigado a contratar, mesmo que temporariamente, um determinado numero de
funcionarios. Tal fato geralmente implica na perda de qualidade dos servigos e na falta de
padréo, pois o pessoal contratado necessitara de treinamentos e certo tempo de adaptagéo para

desenvolver a mesma destreza na prestacao de servigos que os funcionarios veteranos.

® “Cela signifie simplement qu’un service est fabriqué ou produit en méme temps qu’il est consommé”.
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3.4 A Inseparabilidade

A inseparabilidade (GRONROOS, 1978; SILPAKIT; FISK, 1985; ZEITHAML,;
PARASURAMAN; BERRY, 1985; EIGLIER; LANGEARD, 1987; FILIATRAULT;
METCALFE, 1989) coloca em evidéncia o papel indissociavel que devem assumir o cliente e
o prestador de servigos no processo de “producdo” do servigo. Enquanto que, para os produtos
industrializados, o sistema de producdo, a qualidade do produto acabado e a entrega
influenciam a percepcdo dos compradores; para 0s servigos, 0 equivalente a essas variaveis —
desenvolvimento dos servigos, rapidez, adequacdo ao instante e caso — sdo vitais para a
adequada prestagao. Um cliente tera sempre o “lazer” de escolher um ou outro produto
disponivel, mas esse mesmo cliente consumira um servico somente se o lugar e tempo de sua
producdo coincidam a suas expectativas e necessidades. A producdo e consumo de um servigo
se fazem simultaneamente, tornando a avaliacdo pré-compra impossivel.

Para Juan H. Bravo, a inseparabilidade da prestagdo de servicos € mais uma fusdo que

uma coordenacdo do processo da prestacdo de servico e o servico acabado:

“sin embargo, aqui podemos apreciar mas una fusion que una coordinacion, el
personal de produccién del servicio, en muchos casos, es el que vende y/o
interactia mas directamente con el cliente o usuario mientras éste hace uso del
servicio (‘consume’)”.

Essas caracteristicas do marketing de servigcos sublinham a importancia da interacao
entre duas pessoas - comprador / vendedor — para a prestacdo de um servigo. Essa interacdo
influencia a diferenciacgéo, a prestacdo, o controle de qualidade, o desempenho e a satisfacéo
do cliente (BITNER, 1990; MILES, 1990). O cliente entdo se torna parte permanente de um
processo comercial no qual ele deve assumir o duplo papel de produtor e consumidor, e iSso
no contexto caracterizado de uma prestacao de servicos.

Esse modelo ilustra a dinamica que liga o cliente ao prestador de servigos. Essa
atividade conjunta torna-se, pela forca da pratica, interativa e reciproca. Doravante o que
distingue uma organizacdo de outra, € a compreensdo da responsabilidade que o pessoal

diretamente em contato com o cliente assume e 0 mecanismo dessa interagao unica.
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Figura 1 — Caracteristicas de uma Prestacéo de Servicos.

Caracteristicas de uma Prestacdo de Servicos
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Fonte: MILLES, 1990.

3.5 O Conceito de Personalizacéo

A administracdo do marketing de servicos implica em saber gerir o confronto de duas
visdes: de um lado a personalizacdo pelo pessoal em contato, de um outro a eficiéncia
gerencial da organizacdo. A gestdo do pessoal em contato, nesse caso, é confrontada a
satisfacdo do cliente. Certamente uma gestao tradicional pode permitir a uma empresa atender
um nivel de personalizacdo para desenvolver sua clientela. Mas sem um conhecimento
aprofundado das implicacbes de um servico personalizado para a estratégia de
comercializacdo, a empresa dificilmente atingird o nivel de eficiéncia pleiteado. Por essa

razdo Surprenant et Solomon (1987) defendem dessa forma a personalizacdo dos servicos:

O servigo personalizado’ abrange todos os comportamentos inclusos na interagado
entre o prestador de servicos e o cliente que objetivam contribuir com a
individualiza¢do do atendimento. Isto é, o cliente é percebido como ‘foco’ dessa
relacdo que busca reconhecer sua individualidade e o posicionar acima do status de
um simples receptor andnimo do servico (Tradugao do autor)®.

O servico esta intimamente relacionado a qualidade da interacdo ou a relagdo didatica
efetuada entre o prestador de servicos o cliente. Por essa afirmacéo devemos compreender que
o cliente faz parte de um universo heterogéneo no qual gravitam varios clientes possuidores
de necessidades e desejos diferentes, e algumas vezes até contraditérios. Numa dindmica de

gerenciamento de marketing de servicos, esse conceito reforca as caracteristicas de

® “‘Personalized service’ refers to any behaviors occurring in the interaction intended to contribute to the
individuation of the customer. That is, the ‘customer role’ is embellished in the encounter through specific
recognition of the customer’s uniqueness as an individual over and above his/her status as an anonymous
service recipient” (P. 87).

Revista Inova Acdo, Teresina, v. 1, n. 2, art. 4, p. 41-58, jul./dez. 2012  www4.fsanet.com.br/revista



O MARKETING DE SERVIGOS NAS PEQUENAS E MEDIAS EMPRESAS 51

inseparabilidade e heterogeneidade proprias a gestdo dos servigos, mas também intimida as
estratégias de uniformizacdo dos prestadores de servicos.

Autores europeus como Solomon, Surprenant, Czepiel e Gutman (1985), Filiatrault e
Metcalfe (1989), Gronroos (1990), e Bitner, Booms e Tetreault (1990) destacam a
complexidade e a sutileza da ténue diferenga entre o “ser” e o “ter”. Sublinhamos o papel
importante do funcionério em contato face a face com um cliente. Este deve compor ao
mesmo tempo, com 0 “ser” e o “ter” de seu cliente.

O ser, enquanto personalidade e o ter, como condi¢do objetiva e material para a
realizacdo da compra. Gronroos qualifica a interacdo cliente/prestador de servico de
“momento da verdade”. Bitner, Booms et Tetrault, et Filiatrault et Metcalfe definem servico
como atualizacdo e interacdo entre compradores e vendedores. Mispelblom (1991) chega
mesmo a qualificar os clientes como “matéria-prima” dos servigos.

Considerando as caracteristicas proprias do marketing de servigos e fazendo abstragdo
da relacdo oferta/demanda de um servigo, Solomon, Surprenant, Czepiel e Gutman (1985)
definem o processo de prestacdo de um servico como uma relacdo diadica que releva
iniciativas dos interventores e cujo papel e comportamento se modificam ao longo dessa
sequéncia interativa. Essa situa¢do social é na verdade uma “fusdo” das atividades de duas

pessoas, € ndo um trajeto individual de uma parte ou outra.

3.6 O Funcionéario em Contato e as Rela¢des Diadicas

Segundo a ética de grande parte dos autores do marketing, a busca da satisfacdo do
consumidor deve estar ao centro das preocupacdes dos gestores. Para as empresas de servicos
esse objetivo é de igual ou superior importancia. Um bom servico sera qualificado como tal
no caso das expectativas dos clientes serem atendidas ou superadas em um contexto de
convivéncia entre o prestador de servicos e o cliente. Essa noc¢do de convivéncia diferencia,
portanto, o setor de servicos do de produtos pela interagdo e implicagdo mais forte do
funcionario em contato e pela participacdo potencial do cliente ao processo da prestacdo de
servigos (EIGLIER; LANGEARD, 1989).

A prestacdo do servico torna-se 0 objeto de uma diade formada pela interacdo do
funcionario em contato com o cliente. O funcionario ocupa um local preponderante na
transacdo do servico. Ele ter& um impacto na diferenciacdo do servi¢o, no controle de
qualidade, na dindmica da prestacdo do servico e necessariamente na satisfacdo do cliente
com o qual partilha a elaboragéo do servico funcional (GRONROOS, 1984).
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Figura 2 — Composicao de Diadica de um Servigo.
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Fonte: GRONROOS, 1984.

A interacdo analisada evidencia a fun¢do de mediacdo que assume o funcionario entre
0 servico técnico e o cliente. O funcionario prestador de servicos é o elo que permite
assegurar um servico total pela transposicdo das caracteristicas intrinsecas em um servico
técnico para a personalizagdo de um servico funcional. E para o funcionério prestador do
servico que recai a responsabilidade de estabelecer um servico onde o cliente encontre
cortesia, seguranca, habilidade de comunicacdo, compreensdo de sua realidade e capacidade
de interagir.

A complexidade das interacbes humanas leva & necessidade de lidar com
caracteristicas pessoais e atributos ainda mais intangiveis: Gronroos (1984) insiste sobre a
importancia da imagem corporativa e Bitner (1990, 1992) ressalta a importancia da
comunicacdo simbdlica percebida tanto pelo cliente como pelo funcionério. Além disso,
devemos esperar que cada grupo — formado por funcionarios e clientes — reaja a sua maneira,
cognitivamente, emocionalmente e psicologicamente a cada situacdo de atendimento.
Finalmente a receptividade e empatia sdo variaveis bidirecionais e simbdlicas que unem os
dois personagens no processo de “servuction”. Eles devem traduzir por um lado, a
compreensdo da realidade do cliente e o conhecimento técnico que devem ser possuidos pelos
funcionarios, e por outro lado a vontade e a capacidade da clientela em colaborar com a

prestacao de servicos.
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O modelo demonstra que uma fusdo potencial entre o prestador de servicos e o cliente
pode ir além de uma simples troca, como acontece no caso de uma relagdo comercial.
Solomon, Surprenant e Al (1985), e Kelly, Donnelly e Skinner (1990) percebem o
atendimento como uma oportunidade para a organizacdo estabelecer um relacionamento
social, de lazer, de criar, desenvolver e manter uma forte implicagdo entre os dois
interventores (funcionario e cliente) para maximizar as recompensas e minimizar 0S custos.
Reconhecendo os interesses fundamentais e naturais de cada interventor, Solomon e
Surprenant demonstram a importancia para a organizacdo de se dissociar de um atendimento
dissimulado dito “social”, efetuado no quadro de um atendimento comercial.

O abandono desses interesses predeterminados e independentes de um atendimento
banaliza a fungdo da troca entre empresa e cliente e elimina o essencial: a busca da satisfacéo
do cliente. Ndo podemos desconsiderar que, numa perspectiva de marketing de
relacionamento, a rentabilidade de um cliente é alcancada somente quando a organizacdo
consegue estabelecer com ele um relacionamento a longo prazo (PERRIEN; FILIATRAULT,;
RICARD, 1993). Essa relacdo se estabelece através da satisfacdo continua com o cliente.
Quando a empresa possui funcionarios habilidosos em identificar os principais elementos que
compdem a satisfagdo do cliente, conduzir o atendimento de tal forma que haja uma boa
interacdo entre as duas partes e fazer a negociacdo vantajosa para ambos os lados (CROSBY;
EVANS; COWLES, 1990) deixa entdo de ter uma transacdo comercial para estabelecer uma
relacdo duravel. Faz-se entdo imperativo que um prestador de servigos conheca claramente
seu papel no atendimento, conheca 0 mecanismo da receptividade e da empatia entre ele e 0

cliente. O servico, portanto, serd produzido pelas duas partes.

3.7 O Caso dos Servicos nas Empresas

No caso dos servicos nas empresas, 0 profissionalismo do prestador de servigo se
confunde com o proprio servico. A percepcdo que o cliente terd do servigo sera a mesma que
ele recebeu do profissional que o atendeu, em tal caso, a satisfagdo do cliente sera relacionada
ao nivel de personalizagdo do servigo prestado. A idéia subjacente do conceito de
personalizacdo dos servicos de Solomon e Surprenant deixa crer que cada atendimento é por
natureza, personalizado, o que se torna um diferencial competitivo e estratégico para a
prestadora de servicos. A prestacdo de servicos nas acomodacfes da propria empresa exige
geralmente conhecimentos e competéncias maiores por parte dos funcionarios do
atendimento, o ultimo desafio da satisfacdo do cliente corresponde nesse caso na capacidade
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de ajustar o servico em fungéo da idiossincrasia dos clientes (SURPRENANT; SALOMON,
1987).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Nossas analises permitem sistematizar e destacar a indissociabilidade entre o
conhecimento do mercado e a busca de compreensdo dos comportamentos humanos. Um dos
elementos gque une a pesquisa em marketing as pequenas e médias empresas e 0S Servicos em
um mesmo conjunto de interesses € o fator humano, com sua dupla dimensdo objetiva e
subjetiva. Por um lado, ndo afirmamos que a definicdo de marketing parte do principio que
existe uma necessidade a ser satisfeita e que a busca da satisfacdo do cliente esta onipresente
na filosofia do marketing? Efetivamente, a funcdo marketing parece a mais apropriada para
traduzir as observacgdes do mercado em recomendagdes operacionais em fungdo dos recursos
da organizacao e sua gama de produtos e/ou servicos, e a gerenciar a relacdo entre a empresa
e o cliente (o marketing de relacionamento).

Enfim, quando tratamos de caracteristicas proprias a comercializacdo de um servico,
constatamos que trés das caracteristicas fundamentais do marketing desse segmento sdo
diretamente ligadas ao fator humano. A heterogeneidade, a simultaneidade e a
inseparabilidade, evidenciam 0s aspectos psicossociais constitutivos do ser cultural,
emocional e racional, que é o homem no processo de aquisicdo e de prestacdo de um servico.

A inseparabilidade da producdo e do consumo demonstra que a prestacdo de servicos
exige uma melhor comunicacdo e compreensdo de ambas as partes (FILE; JUDD; PRICE,
1992). O prestador de servigos pode compreender e identificar as necessidades do cliente com
mais facilidade e, o cliente por sua vez, pode fazer com que a empresa entenda melhor suas
necessidades, desejos, satisfacdes e insatisfacdes (DAVIDOW; UTTAL, 1989). Podemos
presumir que a expectativa de satisfacdo do cliente serd potencialmente mais elevada no caso
dos servigos numa perspectiva de receptividade e empatia entre as duas partes.

Constatamos que, uma empresa de servigos conhecedora e consciente de sua posi¢ao
de lider no mercado tendera a optar pela padronizagdo, enquanto que uma empresa menor e
em busca de uma posicéao favoravel ou de um nicho de mercado privilegiara os lacos estreitos,
0 contato direto e regular com sua clientela. Para a primeira empresa, o desejo de troca impera
mesmo que tenha um atendimento dito “de relacionamento”, o esforco serd concentrado na
transagcdo comercial. No caso da segunda modalidade de empresa, pratica-se realmente um
atendimento buscando um relacionamento psicossocialmente eficaz. Face a necessidade de
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sobrevivéncia da empresa, a efetiva compreensdo das necessidades dos clientes e
desenvolvera um sentido de fidelidade entre eles.

Concluimos, enfatizando que, a vantagem potencial do prestador de servigcos se
concretiza através de um conhecimento aprofundado das influéncias do mercado sobre seu
cliente, indicadores de mudangas de comportamentos e das atitudes pré-ativas podendo

influenciar seu cliente.
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