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Resumo

Atualmente percebe-se que a maioria das empresas necessita de um trabalho eficiente de marketing
para saber as reais necessidades e desejos do cliente. Isto envolve organizagdo, controle e
implementacdo de estratégias eficazes que envolvam os publicos interno e externo das
organizacdes, através de praticas de RelacGes Publicas, utilizando o marketing de servicos como
acOes que se coadunam na busca da satisfagdo do cliente. Em funcéo disso, objetiva-se saber como
se d& a comunicacdo das empresas na venda de seus servicos junto ao publico-alvo, como também
verificar como as empresas vendem seus servicos, identificando problemas e oportunidades de
comunicacdo das mesmas junto a seus publicos de interesse e, com isso, criar mecanismos em que 0
profissional de RelagBGes Publicas possa utilizar o marketing de servicos para atingir os objetivos
desejados.
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Introducéao

O profissional de hoje ndo se resume apenas ao desenvolvimento de sua area de atuacédo,
ficando simplesmente leigo e/ou a par dos acontecimentos que estdo ocorrendo de forma global,
modificando-se constantemente. Por isso, faz-se necessario aliar outras fun¢Ges que (mesmo nao
fazendo parte de sua atmosfera quanto profissional) possam ser aproveitadas de forma eficiente no
decorrer de seu desempenho numa determinada empresa ou érgdo publico e/ou privado.

Assim sendo, pode-se destacar que para James E. Grunig:

RelagBes Puablicas é uma funcdo administrativa que avalia as atitudes
publicas, identifica as diretrizes e a conduta individual ou da organizagdo na
busca do interesse publico, e planeja e executa um programa de acdo para
conquistar a compreenséo e a aceitagdo publicas.”

Além disso, o profissional de Relagdes Publicas deve também ter a capacidade de assimilar
0 que de melhor as empresas podem oferecer para criar uma atmosfera de conhecimentos que

beneficiem o corpo de funcionarios que integram a empresa. Pode-se dizer entdo que, sob esta dtica,
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0 comando de uma empresa, cargo, ou mesmo funcédo especifica, independentemente do curso e/ou
area de desenvolvimento profissional, passa a ser comandado por quem realmente demonstra
competéncia. Enfatiza-se, novamente, que quem tem competéncia se estabelece. Sendo assim,
muitas vezes, ou na maioria das vezes, o0 comando de uma organizacdo, num determinado setor,
passa a ser independente do curso a que o detentor do cargo se profissionalizou, bastando, para isso,
sua competéncia e forca de trabalho para o qualificar.

O marketing de servicos é uma ferramenta de trabalho que o RelagBes Publicas pode
desempenhar e este devera ter a capacidade de deter conhecimentos gerais, comprometendo-se com
a evolucdo do segmento de servicos que acontecem em todo o mundo. Também cabe a ele estar
capacitado caso ndo possua o dominio total de tudo o que acontece no mundo, para ter, a0 menos,
visdo geral do que est& acontecendo em tempo real no universo em que vivemos.

Em relacdo a isso, cabe ressaltar ainda que o Rela¢des Publicas devera ter a minima nocao
sobre os conceitos que envolvem as praticas do marketing de servicos. Como exemplo, citam-se
diversos topicos em que o0 marketing de servicos podera se desenvolver a partir deste estudo.

Magaldi e Sucherellli, destacam que séo as:

Vantagens competitivas dos servicos que suportam produtos; Dos produtos
que se transformam em servigos; Das caracteristicas Unicas dos servigos e
abordagens; Da Logistica: caracteristicas da experiéncia dos servigos e a
organizagdo e 0s sistemas invisiveis; As estratégias de segmentacdo em que
haja possibilidade de se trabalhar uma melhor selecéo do cliente ideal para o
negécio a que cada um se dispde, como também da importancia do
posicionamento no segmento de servicos nos momentos da verdade; a
experiéncia dos servicos na realidade e a percepcdo que acontece na mente do
cliente e ndo no mundo real. O mix de marketing exclusivo para servicos,
para construir um planejamento de marketing especifico para servigos,
utilizando o pacote de servigos, as estratégias de precipitacdo, as ferramentas
de promocao e distribuicdo. Outro fator importante a ter em mente é saber
como o cliente avalia a qualidade do servigco prestado e quais as estratégias
mais eficazes para a retencéo de clientes.?

A Comunicagdo em Relacdes Publicas

A comunicacdo € uma atitude, uma acdo capaz de envolver e tornar aceita uma ideia e/ou
pensamento que possibilite gerar troca de opinides entre interlocutores, na busca pelos resultados
almejados. Também esta capacitada a ter o objetivo de reter e comprometer o publico ou grupo de
interesse na consecucdo das propostas que se desejam alcancar.

Segundo Torquato, pode-se dizer que:

Entre os objetivos gerais da comunicacdo social, apontam-se: projetar um
conceito adequado das organizagBes perante seus publicos, consistentes com
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suas politicas, crencas e valores; criar, manter e desenvolver formas de
comunicacgdo que contribuam para a melhor operacionalidade dos sistemas e
das atividades; desenvolver harmonicamente o espirito de equipe; projetar
junto a centros formadores de opinido e poder o pensamento ideoldgico da
organizacdo; acompanhar e influenciar o meio ambiente, criando e
desenvolvendo representacBes junto aos poderes institucionais do Pais
(TORQUATO, 2002:52).

Por conseguinte, apds a conscientizacao, parte-se posteriormente a uma acéo real e concreta,
de modo a adquirir forma e padréo consistente em fungéo de certas conveniéncias que interessam ao
todo. O todo significa que se pretende, com isso, conseguir que todos os participantes de uma
determinada empresa possam, através da comunicacéo eficaz (nos processos de comunicacao que
envolvem a empresa a oferecer melhor seus servicos e com maior qualidade), realizar satisfacao
positiva no desenvolvimento das praticas do marketing de servicos aos diferentes publicos a que se
destinam.

Deste modo, o profissional de Relacbes Publicas esta apto a desenvolver e implementar
todos estes processos que envolvam as praticas de comunicacao e as politicas de conscientizacdo do
todo, na busca de beneficiar e qualificar um progresso ou bem-estar a todos. O profissional pode,
além disso, ser capaz de detectar possiveis falhas de comunicacdo, para mais tarde resolvé-las da
melhor maneira possivel na empresa que atua. Vé-se que seu trabalho pode variar também de
empresa para empresa. Visto que embora se acredite que milagres serdo muito dificeis de serem
alcancados, uma estratégia de RelagGes Publicas eficaz tem o poder de elevar o nivel de satisfacdo a
pontos cada vez maiores, na busca da satisfacdo mais desejada.

No marketing de servicos, o Relagdes Publicas que trabalha com esta importante ferramenta
pode, através do conhecimento prévio da empresa, de sua histdria, politica e regras que a regem,
fazer entrevistas, pesquisas de opinido internas entre os funcionarios e externas com o publico de
interesse, além de participar direta e indiretamente de tudo o que acontece na empresa na busca de
detectar possiveis ruidos e/ou falhas de comunicac¢do. O monitoramento de midia, através da analise
de clipping, é outra funcéo na qual pode trabalhar, assim como realizar conversas semi-estruturadas
formais e informais nas demais reparticdes da empresa, organizar e planejar formas de promover o

melhor desenvolvimento da empresa quando prestadora de servicos.

O papel das Relagdes Publicas no contexto da Organizacdo

Enquanto o marketing, alem de outras funcdes, prende-se estreitamente ao cliente, tendo por
foco a satisfacdo de suas necessidades e desejos, as Relacdes Publicas concentram-se na identidade
da organizacéo e na sua filosofia comportamental, tendo por foco sua imagem projetada na opiniao
publica. O profissional de Relagdes Publicas, pela lei brasileira, precisa ser formado em curso
superior, ter registro no conselho da categoria e pode exercer sua atividade como profissional



liberal, assalariado ou de magistério nas entidades de direito publico e privado, tendo por fim o

estudo ou aplicacdo de técnicas de politica social destinada a intercomunicacdo de individuos,

instituicdes e coletividade.

Segundo o Sindicato dos profissionais de Relacdes Publicas (SINPRORP) define a atividade

de RelacGes Publicas é definida como sendo:

Uma atividade-fim capaz de planejar, implantar e desenvolver o processo
total da comunicacao institucional da organizacdo como recurso estratégico
de sua interagdo com seus diferentes publicos e ordenar todos os seus
relacionamentos com esses publicos, para gerar um conceito favoravel
sobre a organizacdo, capaz de despertar no publico de interesse credibilidade,
boa vontade para com ela, suas atividades e seus produtos.®

Segundo a Lei n°. 63.283, de 26/09/1968, que regulamenta as funcdes de Rela¢des Publicas,

pode-se dizer que se consideram atividades especificas de Rela¢Ges Publicas as que dizem respeito:

a) a orientacdo de dirigentes de institui¢des pablicas ou privadas na
formulacdo de politicas de relagdes publicas;

b) a promocao de maior integracdo da instituicdo na comunidade;

C) a informacéo e a orientacdo da opinido publica sobre os objetivos
elevados de uma instituicéo;

d) ao assessoramento na solu¢do de problemas institucionais que
influem na posicéo da entidade perante a opinido publica;

e) ao planejamento e execucdo de campanhas de opinido publica;

f)a consultoria externa de relagfes publicas junto a dirigentes de instituigdes;
9) ao ensino de disciplinas especificas ou de técnicas de relagBes
plblicas.*

Em vista disso, espera-se que o profissional da area de RelacGes Publicas tenha capacidade

necessaria para desenvolver um trabalho mais aprofundado na busca da satisfacdo do cliente,

utilizando as ferramentas do marketing de servigos.

De acordo com Wragg, € importante salientar algumas das tarefas essenciais as Relagdes

Publicas tais como:
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a) Preparagdo de press releases e artigos e a feitura destes para a
midia;

b) Manuteng¢do de um fichério de recortes da imprensa;

C) Biblioteca com informagdes e fotografias sobre os produtos;

d) Biblioteca de detalhes biogréaficos da administragdo Sénior com
fotografias atualizadas;

e) Edicdo e producéo de cartas de noticias para a equipe de vendas,

revendedores ou representantes e se necessario clientes;
f) Responder perguntas da empresa;

0) Organizacdo de visitas de jornalistas, clientes ou revendedores a
fabrica, etc;
h) Organizacdo de relagbes com a imprensa e outras atividades de

divulgacdo, tais como itens de catalogos etc, para eventos;
i) Contribuir com noticias etc., para o jornal in-house da companhia holding,
se houver (WRAGG, 1989: 138).
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Segundo Wragg, as qualificagdes devem incluir ainda:

1) a capacidade de escrever bem no estilo dos jornalistas e ndo dos
advogados ou redatores de textos publicitarios;

2) habilidade para trabalhar com prazos apertados;

3) boa vontade de responder a imprensa, mesmo fora do horéario de
trabalho, se necessario;

4) boa capacidade analitica de maneira a elucidar problemas e dar
sugestoes;

5) Sélido julgamento;

6) habilidade em desenvolver contatos com a imprensa;

7) qualificacdo profissional como, por exemplo, pertencer a

associacdo de classe ou ser portador de certificado ou diploma de
comunicagdes, publicidade e marketing;

8) s6lidos conhecimentos gerais, especificamente de geografia. Sera
sempre vantajoso ter trabalhado na industria a que se candidatar, mas, as
vezes, uma visdo renovada, de fora, também pode ser Util. Bons contatos com
a imprensa podem ser gerados e verificados a abordagem correta, mas ha
ocasides em que em um campo correlato pode oferecer experiéncias
melhores. Contudo, ha limites, com algumas diferencas fundamentais no que
tange a atitudes encontradas entre aqueles cuja experiéncia e a aptiddo
residem na promogdo de bens de consumo de alta circulagdo ou equipamento
de inddstria, servico industrial, financgas e essas sdo fronteiras que ndo devem
ser cruzadas, exceto quando se estiver encarando um candidato
comparativamente sem experiéncias. Rela¢fes Publicas exerce uma fungédo
estratégica importante nas organiza¢cdes modernas ao planejar e executar sua
comunicagdo e seus relacionamentos com os mais diversos publicos. Dai a
necessidade que tém as organizagdes de oferecer ao profissional de Relagbes
Publicas condi¢des adequadas para ser bem sucedido na sua funcdo em
beneficio da propria organizacdo (WRAGG, 1989: 138).

Deste modo, pode-se verificar, atualmente, a grande importancia que as Rela¢fes Publicas
representam dentro de uma organizacdo como forca de trabalho. Pois além de desenvolver um
trabalho em vista de melhorar a imagem da organizacao perante seus publicos de interesse, passa a

ser peca importante nas principais decisdes da organizagéo.

Marketing de Servicos e Administracdo de Marketing

Kotler e Armstrong fazem um comentario sobre a prestacdo de servigos, enfocando nédo
apenas pessoas que trabalham em empresas de servicos como hotéis, empresas aéreas, bancos,
telecomunicacdes e outros, mas englobam também pessoas que prestam servicos dentro das
industrias, como advogados, equipes médicas e instrutores de vendas. Em consequéncia do
crescente aumento e necessidade de tempo para o lazer e da grande complexidade de produtos que
requerem servigos, os Estados Unidos, por exemplo, tornou-se a primeira economia de servicos do
mundo, resultando num anseio maior em procurar resolver problemas especificos que o marketing
de servicos possa apresentar. Assim, Kotler e Armstrong fazem referéncia a respeito dos setores de
servicos, destacando os tribunais, agéncias de empregos, hospitais, agéncias de empréstimos,
servicos militares, departamentos de policia e de bombeiros, correios, 6rgdos legais e escolas. O



setor de entidades sem fins lucrativos presta servigos através de museus, associacdes de caridade,
igrejas, faculdades e fundacdes. Grande parte do setor de negdcios oferece servigos através de
companhias de seguros, empresas de consultoria, médicos, empresas de entretenimento, empresas
imobiliarias, agéncias de propaganda e pesquisas e redes varejistas. Para P. Kotler e G. Armstrong
“servico ¢ toda atividade ou beneficio essencialmente intangivel que uma parte pode oferecer a
outra e que ndo resulte na posse de algum bem (KOTLER & ARMSTRONG, 1999: 455)”.

Para estes autores, a prestacdo de um servigo pode ou ndo estar ligada a um produto fisico.

Assim, atividades como alugar um carro, assistir a um filme no shopping center, viajar de
navio e/ou avido, consultar um psiquiatra, fazer a barba, consertar a maquina de lavar roupas,
assistir uma partida de futebol do Brasil ou a uma peca de teatro, mandar as roupas para lavar a
seco, aconselhar-se com um advogado, todas estas envolvem a compra de um servigo que gere um
fluxo de qualidade, fluidez e satisfacao.

Consequentemente, para que estes beneficios tenham a capacidade de contribuir para uma
concomitante satisfacdo, a empresa deve examinar quatro caracteristicas principais dos servigos ao
elaborar programas de marketing. Sendo que, para isso, pode-se inferir que os servigos sao, via de

regra, subdivididos em intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.

a) Intangiveis

Os servicos sdo intangiveis porque ndo podem ser vistos, degustados, cheirados, apalpados
ou ouvidos antes de serem comprados. Por exemplo, quem se submete a um teste de orientacao
vocacional ndo pode ver os resultados antes da compra e 0s passageiros de empresas de metrd tém
apenas uma passagem e a promessa de uma chegada segura a seu destino (KOTLER &
ARMSTRONG, 1999: 455).

Para que a incerteza seja menos visivel, os compradores procuram evidéncias de qualidade
de servico, ou melhor, procuram tirar suas conclusdes sobre a qualidade a partir de dados e
informacdes seguras, como depoimentos ou sugestdes sobre o lugar, as pessoas, 0 material de
comunicagéo e preco. Portanto, a tarefa do prestador de servigos € tornar 0s servigos intangiveis em
tangiveis de varias maneiras. Portanto, se é delegado aos profissionais de marketing de produtos
procurar meios de projetar intangibilidade as suas ofertas tangiveis, aos prestadores de servigos cabe

buscar acrescentar tangibilidade as suas ofertas intangiveis.

b) Inseparabilidade

Os produtos fisicos sdo fabricados, estocados, mais adiante vendidos e, por ultimo,
consumidos. Para se estabelecer uma sequéncia exata, pode-se dizer que 0S Servi¢os sdo primeiro

vendidos, depois sdo produzidos e consumidos aos mesmo tempo. Ha nos servicos uma



similaridade entre consumo e produg¢do, ou seja, ambos sao “digeridos” simultaneamente. Ha de se
verificar também que os servicos ndo vivem sem seus fornecedores, ou seja, hd ai um caso de
inseparabilidade, mesmo que sejam pessoas ou maquinas. Tem-se que um empregado que presta
servigos € parte do servi¢o. Assim, quando ocasionalmente ele venha a cometer um erro, o cliente ja
recebe o0 servico defeituoso por conta da simultaneidade. Como o cliente também esta presente
quando o servigo é produzido, a interacdo fornecedor-cliente € um aspecto especial do marketing de
servigos, tanto o fornecedor quanto o cliente afetam o resultado do marketing de servico, que, por
sua vez, nutre-se dessa relacdo de inseparabilidade, através de um trabalho que busque qualidade e
satisfacdo ao mesmo tempo (KOTLER & ARMSTRONG, 1999: 455).

c) Variabilidade

H& uma variabilidade nos servicos e sua qualidade depende de quem proporciona e de
quanto, onde e como sdo proporcionados. Por exemplo, alguns hotéis tém formas de oferecer
melhores servicos do que outros. Em um determinado hotel, o empregado que cuida do registro dos
hospedes é simpético e eficiente, enquanto outro funcionério, a dois passos dali, pode ser
desagradavel e lento. Mesmo a qualidade de servigo de um Unico empregado varia de um dia para o
outro, de acordo com sua energia e disposi¢cdo no momento de contato com cada cliente (KOTLER
& ARMSTRONG, 1999: 455).

Para melhorar essas situacdes, muitas empresas de servigos procuram tomar varias medidas
para garantir o controle de qualidade. Exemplos como estes podem gerar maior empenho e
satisfacdo aos funcionarios, em que se destaca a preocupacdo em oferecer ao empregado incentivos
que enfatizem qualidade, como prémios ao funciondrio do més ou bbnus baseado no feedback
(retorno do servico) do cliente, fazendo com que ele se sinta peca importante da empresa, atravées da
valorizacdo de suas qualidades profissionais e do aumento da sua autoestima. Podem também
verificar a satisfacdo do cliente regularmente por meio de um sistema de sugestdes e queixas,
pesquisas com a clientela e comparacdo com o nivel do servico em outros estabelecimentos
semelhantes. Quando se descobre um servigo malfeito, o mais sensato a fazer é procurar, 0 mais

rapido possivel, os meios de tentar corrigi-lo.

d) Perecibilidade

Os servigos tém um tempo de duracdo determinado, sendo pereciveis, ou seja, ndo podem
ser estocados para vendas ou uso futuros, por serem produtos de servigos oferecidos de forma
intangivel, mas que precisam se portar como tangiveis na impressao da venda deste mesmo servico

aos clientes potenciais. Alguns fisioterapeutas cobram dos pacientes consultas as quais eles ndo



compareceram, porque o valor do servico existe até o fim da hora marcada. Quando a demanda é
constante (a procura € muito grande), o fato de os servicos serem pereciveis ndo causa maiores
problemas, mas quando € flutuante, os problemas podem ser graves (por causa da emergéncia em
procurar realizar estratégias que tornem seus produtos mais atrativos, por meio da diferenciacdo em
relacdo a outros concorrentes). Por exemplo, empresas de transporte publico séo obrigadas a manter
muito mais equipamentos devido & demanda na hora do Rush (Hora de pico, de grande
movimentacdo de veiculos, ocasionando, muitas vezes, congestionamento devido ao horéario de
inicio e fim de expedientes de trabalho e horario comercial) do que manteriam se a demanda fosse
uniforme durante todo o dia (KOTLER & ARMSTRONG, 1999: 455).

As empresas de servicos podem empregar varias estratégias para produzir uma proporcao
melhor entre demanda e oferta, utilizar de estratégias para diferenciar a prestacdo de seus servigos
nas condi¢bes de demanda, como cobrar precos diferenciados em horarios diversos, o que ira
transferir uma parte da demanda dos periodos de pico para os de ndo pico. Entre os exemplos,
incluem-se 0s precos mais baixos nas sessdes de cinema do comecgo da tarde e descontos de
aluguéis de carros nos finais de semana.

Em termos da oferta, podem-se empregar funcionarios em tempo parcial, para atenderem a
demanda quando o volume aumenta. Os hotéis empregam funcionarios (garcons, atendentes,
arrumadeiras, cozinheiros, etc.) em tempo parcial quando o numero de hdspedes aumenta,
principalmente em épocas de férias, ou melhor, a chamada alta temporada, e as lojas de shopping
recorrem a vendedores em tempo parcial, devido as épocas de Natal, Ano Novo, dias dos pais e das

maes.

Estratégias de marketing para empresas de servicos

Segundo os autores citados, Kotler e Armstrong, no tépico anterior, até recentemente, as
empresas de servicos achavam-se atrasadas no uso do marketing com relacdo as empresas
manufatureiras, porque a maioria das empresas tinham a nocdo de que o marketing de servicos so
fosse necessario as empresas de médio e grande porte e, quando realmente se sentissem ameacadas
pelo aumento da concorréncia, € entdo que haveria de ter um suporte mais sélido que desse aparato
para tais procedimentos e aplicagdes.

Com isso, sabe-se que muitas firmas de servicos sdo de pequeno porte (sapateiros,
lavanderias) e consideram o marketing desnecessario ou de custo muito elevado. Outras
(universidades, hospitais) tinham tanta demanda que s6 recentemente, por conta do aumento da
concorréncia, passaram a precisar de marketing, outras (escritorios de advocacia, contabilidade e

consultérios medicos) consideravam o uso do marketing antiético.



Assim, as empresas de servicos concentram mais atencdo tanto nos empregados como nos
clientes. Tanto que compreendem que a cadeia de lucro de servigos que vincula os ganhos da
empresa a satisfacdo do empregado e do consumidor pode ser descrita em cinco vinculos de inter-
relacao:

Lucros e crescimento de servigos saudaveis — desempenho de alta qualidade
da empresa de servico, o que resulta de... Consumidores satisfeitos e leais —
consumidores satisfeitos que se mantém leais, repetem a compra e indicam
outros consumidores, o que resulta de... Maior valor de servigco — criacdo de
valor mais eficiente, eficaz e prestagdo de servigos, o que resulta de...
Empregados de servicos satisfeitos e produtivos — funcionarios mais
satisfeitos, leais e que trabalham duro, o que resulta de... qualidade de
servico interno — selegdo e treinamento de alto nivel dos empregados, um
ambiente de trabalho de qualidade e forte apoio aos que lidam com os clientes
(KOTLER & ARMSTRONG, 1999: 456).

Portanto, conseguir lucros a partir de servicos a atingir metas de crescimento comega com 0
cuidado com aqueles que cuidam dos clientes e, para isso, esses vinculos sdo essenciais, desde que
tenham o cuidado em priorizar a satisfacdo do cliente e dos empregados que trabalham, para que o
servigo prestado tenha realmente esse retorno.

Isso indica que o marketing de servigos exige mais do que apenas o marketing tradicional
externo dos quatro Ps (preco, promocao, praca, produto) mas do preco, comunicacéo, distribuicdo e
produto; e isso mostra que o marketing de servicos requer tanto o marketing interno quanto o
marketing interativo (empregados, interagindo de forma consistente e sincronizada, exercendo um
vinculo com o cliente, em que fornecedor-cliente tenham uma condicéo de simultaneidade, vista no
topico anterior).

No marketing interno, a empresa deve treinar e motivar eficazmente seus funcionarios que
contatam os clientes e o pessoal do servigco de apoio, para que todos trabalhem em equipe, com a
finalidade de proporcionar satisfagdo ao cliente. Para que a empresa possa fornecer uma qualidade
coerente de servicos, todos os funcionarios devem ser orientados para o cliente.

No marketing interativo, a qualidade de servigos percebida depende enormemente da
qualidade de interacdo comprador-vendedor. No marketing de produtos, a qualidade do produto
muitas vezes depende pouco da maneira como ele é obtido. Mas no marketing de servicos, a
qualidade depende tanto de quem presta servico, quanto da qualidade do servico em si,
especialmente no caso de servicos profissionais. O consumidor faz seu julgamento ndo apenas da
qualidade técnica (digamos 0 sucesso de uma se¢do de fisioterapia), mas também da qualidade

funcional (a preocupacé@o mostrada pelo fisioterapeuta e a confianca que ele inspira).

Como administrar a diferenciagao

Infelizmente, a maioria das inovacdes nos servigos é facilmente copiada, porque ndo héa



COmMO conter 0S avangos e 0 crescente aumento que a concorréncia impde dia a dia ao mercado, em
virtude das evolugdes tecnoldgicas e da macica oferta de produtos, gerando inimeras possibilidades
de escolhas.

Por isso, para Kotler e Armstrong,

A solucdo para evitar a concorréncia de precos é desenvolver oferta,
fornecimento e imagem diferenciados. A oferta pode incluir aspectos
inovadores, para distingui-las das ofertas dos concorrentes. Por exemplo, as
empresas aéreas introduziram inovacdes como cinema a bordo, assentos
modernos, ligacdes telefénicas e prémios para os passageiros frequentes, com
0 objetivo de diferenciar suas ofertas (KOTLER & ARMSTRONG, 1999:
455).

Ainda assim, a empresa que regularmente descobre inovagdes desejadas conquista uma série
de vantagens temporarias, e, através de sua reputacdo de inovadora, pode manter os clientes que
desejam a melhor qualidade de servigos. Para isso, uma equipe de marketing extremamente criativa,
com visao estratégica e antenada a tudo que acontece € imprescindivel para tornar a qualidade dos
servicos oferecidos aos clientes mais satisfatorios.

Kotler e Armstrong enfatizam também que:

O fornecimento de servigos pode ser diferenciado de trés maneiras — através
das pessoas, do ambiente fisico e do processo. A empresa pode distinguir-se
contratando empregados de contato com publicos mais eficazes e confidveis
do que os de suas concorrentes, pode desenvolver um ambiente fisico de
qualidade superior onde sdo prestados seus servicos, ou pode criar um
processo superior de fornecimento. Por exemplo, 0 banco pode fornecer aos
seus clientes servicos bancarios eletrénicos domiciliares, para que eles ndo
tenham de enfrentar estacionamento e filas (KOTLER & ARMSTRONG,
1999: 456).

As empresas de servicos podem também diferenciar suas imagens de simbolos e marcas. Por
exemplo, a erva-mate Rei Verde introduziu um brinde aos clientes que consumirem mais erva,
juntando as embalagens e trocando pelo boneco “Rei Kiko”, um macaco de pellcia que serviu de
brinde para o aumento significativo do consumo do produto e a consequente troca das embalagens

dessa determinada marca de erva-mate pelo mascote.

Como administrar a qualidade de servico

Uma das principais formas que a empresa pode trabalhar sua diferenciacdo em relagdo a
outras similares é oferecendo servigos de qualidade superior a de seus concorrentes. Da mesma
forma que os fabricantes de bens, muitas firmas de servigos aderiram ao movimento de qualidade
total. Foram observando e aprendendo que os servigos de qualidade excelente tém a vantagem de
Ihes proporcionar margens competitivas palpaveis, o que acarretard um nivel ascendente de vendas
e de lucros. Algumas destas empresas se tornaram quase que lendarias pela alta qualidade de seus
Servigos.

A principal meta é superar a expectativa dos clientes quanto a qualidade de servicos, o que



se torna uma peca chave no desenvolvimento dos objetivos e do crescimento da empresa. Essas
expectativas baseiam-se em experiéncias passadas, em comunicag¢do boca a boca e na propaganda
da empresa de servicos. Se o0 servico percebido de uma determinada empresa excedeu a expectativa
do servico, os clientes sentem-se inclinados a voltar a utiliza-la. Conservar a relacdo com os clientes
e continua-la mantendo é a melhor medida de qualidade. Por isso, a capacidade de uma empresa de
servigos de fidelizar seus clientes depende da coeréncia e do valor que ela proporciona aos mesmos.
Em vista disso, enquanto a meta de qualidade do industrial pode ser “zero defeitos”, a do prestador
de servigos ¢ “zero abandono de clientes”.

Para Kotler e Armstrong, “O prestador de servigos deve identificar as expectativas dos
clientes-alvo quanto a qualidade de servigos (KOTLER & ARMSTRONG, 1999: 456)”. Em razdo
disso, a maioria das empresas de servicos vém investindo pesado para desenvolver sistemas de
prestacdo de servicos cada vez mais eficientes, pois desejam garantir que os clientes recebam
sempre servicos de alta qualidade e que a satisfacdo seja a mais desejada possivel. Ir a uma
satisfacdo além do impossivel € uma meta que para estes estd dentro da realidade quanto
profissionais.

Alguns estudos realizados sobre empresas de servi¢os bem administradas revelaram que elas
partilham de algumas virtudes comuns relacionadas a qualidade de servicos prestados. Primeiro, as
empresas de servicos de alto nivel sdo obcecadas pelo cliente, e ttm uma estratégia caracteristica de
necessidades para satisfazé-lo, o que acaba por conquistar sua lealdade duradoura. Segundo, elas
tém um histérico do compromisso da alta administracdo com a qualidade o que termina por se
disseminar em todos os setores da empresa. Terceiro, 0s melhores fornecedores de servicos definem
elevados padrdes de qualidade. Quarto, é que as maiores empresas de servicos também tém sistemas
para observar atentamente o desempenho dos servicos realizados — tanto o préprio, quanto o dos
concorrentes. As boas empresas de servicos também comunicam aos funcionarios suas
preocupacOes com a qualidade e fornecem continuamente o feedback (o retorno do que foi

investido) de desempenho.

Qualidade e Satisfacéo

Na literatura de negocios (business) e artigos sobre a qualidade enfatizam repetidamente que
o foco dela e de qualquer servigo deve ser orientado nas expectativas e necessidades dos clientes e
na reducdo da distancia percebida entre essas necessidades. Sob a visdo da companhia, e 0 que,
entdo, constitui-se em qualidade, pode ndo estar de acordo com a realidade das expectativas dos
clientes. Assim, para Figueiredo “A qualidade do servico ja foi descrita como uma forma de atitude
relacionada, mas ndo equivalente a satisfacdo, a qual resulta da comparagdo das expectativas do
consumidor com a atuagdo real da empresa (FIGUEIREDO, 1999: 111)”.



Deste modo, ha os que dizem que a qualidade e satisfacdo, no entanto, séo distintas, e a
explicacdo mais comum da diferenca entre as duas é que qualidade percebida do servico é uma
forma de atitude, uma avaliacdo de longo prazo, enquanto que a satisfacdo é uma medida especifica
da transacao ocorrida.

Mais recentemente, uma pesquisa na area de negocios sugeriu que qualidade do servigo deve
ser medida como uma atitude, conseguiu identificA-la como um antecedente da satisfacdo do
consumidor, e que a satisfacdo do consumidor, por sua vez, exerce uma forte influéncia nas

intengdes de compra, mais do que a qualidade do servico.

Consideracoes finais

Durante este estudo, verificou-se como a utilizacdo das estratégias do marketing de servicos
pelo profissional de Relagdes Publicas pode promover a busca da satisfacdo do cliente. Em funcéo
disso, foi desenvolvido todo um aparato tedrico através de pesquisa bibliografica, para melhor
entender como o marketing de servicos pode ser utilizado pelo profissional de Rela¢es Publicas,
assim como foram explorados exemplos de empresas que aplicaram esse marketing e dele
obtiveram resultados promissores. Foram descritas também como forma de interagir ao contexto do
trabalho as questbes que envolvem as funcdes do profissional de Relagbes Publicas, de modo a
comprometé-lo como profissional capaz de desenvolver uma prestacdo de servigos focados no

marketing a fim de satisfazer o cliente-alvo através das ferramentas e estratégias desenvolvidas.
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