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RESUMO

O presente estudo buscou estudar e analisar o composto de marketing de servigos
de modo a compreender melhor a evolugao de 4 P’s para 7 P’s e como esta ferramenta se
caracteriza no setor de servigos. O trabalho segue uma natureza qualitativa do tipo
descritiva sendo realizado através de pesquisas bibliogréaficas de artigos e obras de autores
da area. Com os resultados de tais pesquisas podemos ter um certo conhecimento, néo
muito aprofundado, acerca do desenvolvimento de estratégias de marketing pelas
empresas levando em consideracgdo os fatores produtos, pregos, distribuigdo, promocao,
pessoas, evidencias fisicas e processos de organizacdes que atuam no setor de servicos.
Ap0s a analise dos resultados obtidos fora possivel observar a importancia do composto
de marketing de servigos, os 7 P’s, como ferramenta fundamental para o desenvolvimento
de estratégias para desenvolver e alavancar a competitividade das empresas do setor de
Servigos.

justificado.

Palavras Chave: Marketing de servigos; Estratégias; Competitividade.
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1. INTRODUCAO

Nos Ultimos anos tem se aumentado gradativamente o numero de micro e
pequenas empresas (MPEs) no Brasil onde, segundo o “Relatorio Executivo 2017 da
Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2018), em 2017 a taxa de empreendedorismo
total (TTE) foi 36,4%, ou seja, a cada 100 brasileiros, com idades entre 18 e 64 anos, 36
deles estavam realizando atividades empreendedoras. Deste modo, aumentou-se a
concorréncia entre as MPEs, diminuindo as oportunidades de venda e, assim, exigindo
que as mesmas desenvolvam técnicas e estratégias para aumentar a sua competitividade
para entdo aumentar suas chances de sobrevivéncia no mercado.

Perante esta situacédo, as micros e pequenas empresas precisam buscar, cada vez
mais, novas formas se destacar no mercado, seja desenvolvendo novos produtos e
servicos ou melhorias na comunicacao para aumentar a satisfacdo do consumidor. Para
tanto, se faz necessario conhecer melhor os seus clientes, suas necessidades e a dindmica
do mercado na qual se esté inserido. Desta forma, o marketing se torna uma ferramenta
indispensavel para que as empresas se atualizem e se adaptem as necessidades e
tendéncias do mercado.

O marketing € uma troca de interesses entre a empresa e o consumidor, no qual
um exp0Oe suas necessidades e o0 outro procura atender e suprir essas necessidades, de
maneira satisfatoria, em troca de uma compensacao financeira, além de procurar
estabelecer um vinculo de fidelidade (KOTLER; KELLER, 2012).

Para a elaboracdo das estratégias de marketing, sdo geralmente utilizado como
base, o composto (mix) de marketing da empresa, os 4 P’s (Prego, Produto, Praca e
Promocao). Estes sdo chaves que ajudam a direcionar e alcancar os objetivos da empresa,
além de separar as atividades de marketing das outras atividades da empresa e possibilitar
uma melhor delegacdo das tarefas de marketing, permitindo elaborar tanto estratégias
com o foco interno, quanto com o foco externo.

Contudo com o passar do tempo, o mercado foi se tornando mais complexo e os
consumidores mais exigentes, com isso, estes elementos acabaram se tornando
insuficientes para o setor de servigos, necessitando uma expansdo do mix de marketing
passando de 4Ps para 7Ps, se reconhecendo a importancia dos elementos Pessoas, Phisical
Evidence (Evidéncias Fisicas) e Processo para a oferta de produtos e servigcos ao mercado
(WICKHAM, 2009, p. 2).



Porém, segundo Tachizawa e Pozo (2007) apud Filisbino (2016, p. 6), as micro
e pequenas empresas possuem certas dificuldades, em relacdo as empresas maiores, como
“a falta de experiéncia empresarial dos fundadores, pouca disponibilidade de recursos e
a falta, ou inexisténcia, de uma area de marketing”.

Desta forma, o presente trabalho procura discutir o mix de marketing em
servicos, evidenciando a atualizacdo de 4 para 0s 7 P’s.

Deste modo, a pergunta que motivou este estudo é: Como se caracteriza o
composto de marketing em servigos?

Portanto o objetivo geral desta pesquisa compreende em discutir o composto de

marketing de servigos.



2. MATERIAIS E METODOS

A presente pesquisa se dara na forma de uma abordagem qualitativa, pois,
segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 31), “A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com
representatividade numeérica, mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um
grupo social, de uma organiza¢do”. Deste modo, a pesquisa qualitativa, diferente da
quantitativa, procura se concentrar no comportamento, pensamento e necessidades
humanas, um lado ndo muito observado pelo método quantitativo (MINAYO, 2002 p.
22).

Em relagdo ao objetivo, esta se enquadra como descritiva, de modo que, segundo
Vergara (2000, p. 47), ¢ conforme este tipo “expde caracteristicas de determinada
populacéo ou de determinado fenbmeno, ndo tem compromisso de explicar os fendbmenos
que descreve, embora sirva de base para tal explicacao”.

Em referéncia aos meios, este fora realizado se utilizando de técnicas de pesquisa
bibliografica para discusséo dos temas apresentados e aquisi¢do de demais informacoes,

fazendo-se uso de artigos e obras de autores do assunto (GIL, 2002).



3. RESULTADOS E DISCUSSOES

3.1. SERVICOS

Em busca de novos métodos para aumentar a competitividade, as empresas tém
investido e aprimorado seu setor de servigos para um melhor atendimento e satisfacdo do
cliente.

Gronroos (2003, p. 65) apresenta a defini¢do de servigo como:

Um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre, ocorrem nas
interacGes entre o cliente e os funciondrios de servi¢os e/ou recursos ou bens
fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo fornecidas como
soluc@es para problemas do cliente.

Os servigos podem ser distintos em quatro caracteristicas, sendo a primeira como
intangiveis, por ndo poderem ser vistos, sentidos ou avaliados antes de serem adquiridos.
A Segunda como inseparaveis, de modo que sdo de quem os fornecem, sendo produzidos
e consumidos simultaneamente. A terceira como variaveis, pois 0s servigos variam
conforme por quem, onde e quando sdo fornecidos, podendo ser um fator de grande
influéncia na competitividade. E por ultimo, como perecivel, de modo que ndo podem ser
estocados ou armazenados (KOTLER; KELLER, 2012 p. 384).

Segundo Souza e Amaral (2016, p. 5) “Sao inimeros os produtos e servigos que
caminham juntos. O produto tem sua importancia, mas o servico agrega valor ao produto
e oferece maior comodidade ao consumidor” podendo ser citado, como exemplo, o

servico de entrega.

3.2. PRODUTO

O produto é uma parte essencial do mix de marketing, ¢ a “proposta da empresa
para aproveitar alguma oportunidade de mercado” (OLIVEIRA, 2012, p.148), a solucao
para as necessidades dos consumidores, ou seja, atender e satisfazer a demanda do
mercado. Para Wickham (2009, p. 2, tradu¢do nossa, grifo nosso) o produto “¢ a
apresentacdo de um item (ou produto) que procura satisfazer a necessidade ou desejo de
um consumidor alvo de maneira que os permita a adquiri-lo”. De acordo com Kotler e
Keller (2012, p.8), as necessidades humanas podem variar de tangibilidade,
consequentemente, podendo o produto ser tanto um bem tangivel, como um celular,

quanto intangivel, como um servico.



Segundo Kaotler e Keller (2012, p. 16), o que atrai a preferéncia do consumidor,
sdo produtos e servigos que possuem qualidade, desempenho superior e caracteristicas
inovadoras, ou seja, fatores que agregam valores a0 mesmo e aumentam a
competitividade da empresa, podendo estes transformar as necessidades em desejos.
Contudo, nem sempre produtos novos e inovadores terdo grande sucesso no mercado,
pois, apesar da qualidade e servico aumentarem os valores de um produto, o pre¢o pode,
em contrapartida, diminuir tais valores, sendo tais fatores conhecidos como a “triade do
valor para o cliente”.

De acordo com Donas (2009, p. 18, grifo do autor), “para as MPE's, muitas
vezes, € mais dificil trabalhar o item Produto, visto que, sdo apenas revendedoras de
commodities”, com isso, “quando o produto fisico ndo pode ser facilmente diferenciado,
a chave para o0 sucesso competitivo pode estar na adi¢do de servicos valorizados e na
melhoria da qualidade com que s@o prestados” (KOTLER; KELLER, 2012 p. 352), com
IS0, as empresas tém procurado cada vez mais agregar valor aos seus produtos buscando

oferecer melhores servicos e capacitando seus funcionarios.

3.3. PRECO

Apesar de 0 preco ndo ser mais o principal determinante da compra, como
mencionado no topico anterior, ainda possui grande influéncia sobre a mesma. Churchill
e Peter (2005, p. 314) definem o preco como “quantidade de dinheiro, bens ou servicos
que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou uso de um produto”, representando
apenas parte do custo total pago pelos consumidores, sendo incluso o tempo, esforgo
mental e comportamental.

Segundo Parente (2000) citado por Souza e Amaral (2016, p. 6), as empresas
devem determinar seus precos com base em trés objetivos: objetivo de venda, objetivo de
imagem de prego e objetivo de lucro. As empresas devem determinar o preco de seus
produtos de forma criteriosa, pois se trata de uma decisdo importante que afetara o
posicionamento da empresa no mercado, bem como no faturamento e lucro da mesma,
sendo imprescindivel identificar e conhecer o mercado no qual se esta inserida, bem como
as condi¢cbes comerciais e mercadologicas dos concorrentes (MONROE, 1992; ASSEF,
1997, apud Queiroz et al., 2013, p. 3)

Como mencionado no topico anterior, o preco pode afetar negativamente 0s
valores agregados de um produto, desta forma, segundo Pires (1998, p.194) “O preco de
um produto ou servico € um valor que desejavelmente deve estar situado entre o seu custo
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total e o valor que o cliente lhe atribui e esta disposto a pagar”, podendo o produto se
tornar invidvel caso seu custo seja maior que o valor dado pelo cliente.

Kotler (1993, p. 558), ressalta que “de todos os elementos do composto de
marketing, o preco ¢ o Unico que gera receita; os outros elementos produzem custos”,
sendo este também o mais flexivel, podendo ser facilmente alterado quando necessario,

diferentemente dos outros elementos do mix de marketing.

3.4. PRACA
Para McCarthy e Perreault (1998, p. 181), o elemento praca é de grande

importancia para o composto de marketing, pois este visa “tornar os bens e servi¢os
disponiveis nas quantidades e nos locais corretos — quando o0s consumidores o
desejarem.”.

A localizacdo da empresa € um elemento que deve ser pensado e planejado
cuidadosamente, pois demanda grande investimento de recursos e tempo, devendo-se
levar em consideracdo o publico alvo definido, o segmento da atividade da empresa, 0s
tipos de produto que serdo ofertados, além da cultura local, trafego da regido, legislacédo
e outros fatores que possam influenciar na atuagdo da empresa (PARENTE, 2000, apud
SOUZA; AMARAL, 2016, p. 7), de modo que, “nao adianta possuir um bom produto ou
servigo, com preco acessivel e uma boa comunicacao, se o consumidor encontrar barreiras
para adquirir o que a empresa tem a oferecer” (Donas, 2009, p. 24)

Este elemento do composto pode ser um grande diferencial de competitividade,
principalmente, para micros e pequenas empresas, por apresentar uma dificuldade em ser
copiado. Segundo Arbache (2004, p. 32):

[..] os canais de distribui¢do, quando bem dimensionados, tornam mais
complexa a copia pelos concorrentes, porque envolvem diversos membros de
uma cadeia de suprimentos, sendo necessario um grau de relacionamento e
estrutura previamente desenvolvidos.

Segundo Donas (2009, p. 25), as micro e pequenas empresas possuem
“ferramentas que podem ser trabalhadas para ampliar sua distribuigdo [...], COMO Servigo

de delivery, onde se faz chegar até o cliente o produto e/ou servigo desejadol...]".

3.5. PROMOCAO

A promogéo é responsavel pela comunicagdo entre a empresa e o cliente, sendo

a voz da empresa, 0 meio pelo qual ela estabelece um didlogo, buscando, de forma direta
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ou indiretamente, informar, persuadir e lembrar os clientes sobre os seus produtos e
marcas (KOTLER; KELLER, 2012).
Segundo Basta et al. (2003):

A coordenacdo dessas atividades promocionais entre si e com 0s demais
elementos do composto mercadologico é fundamental para que a organizagdo
atinja os seus objetivos de comunicacdo com o mercado de forma harmoniosa
e coerente com os objetivos de marketing dos produtos e com a imagem da
marca.

Com o passar dos anos, foram surgindo novas tecnologias, como smartphones,

internet banda larga e conexdo movel, mudando o modo de como os consumidores

processam as comunicacdes, podendo optar por recebé-las ou ndo, deste modo, inovarem

cada vez mais em novos métodos e estratégias para abordar o consumidor (KOTLER;

KELLER, 2012).

Ha vérias ferramentas e estratégias que as empresas podem usar para promover

a sua comunicacdo. Kotler e Keller (2012) listam oito formas de comunicacdo que

compdem o mix de comunicacdo de marketing:

Propaganda: é a comunicacdo impessoal feita, de maneira paga, por
midia impressa, eletrénica, em rede e expositiva.

Promocdo de vendas: incentivo de curta duracdo para estimular a
aquisicdo de um produto como promogdes de consumo e promogoes
comerciais.

Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados a fim de
promover interacdo com os consumidores.

Relacbes publicas e publicidade: programas internos ou externos
dirigidos para os consumidores, outras empresas, 0 governo e a midia
para proteger ou promover a imagem ou produtos da empresa.

Marketing direto: abordagem direta com clientes especificos através
de ferramentas de comunicagé&o.

Marketing interativo: atividades e programas online com o intuito de
envolver clientes atuais ou potenciais e aumentar a conscientizagao
sobre a marca e produto.

Marketing boca a boca: comunica¢do entre atuais e possiveis
consumidores sobre experiéncias de consumo de um produto.

Vendas pessoais: interagdo pessoal os consumidores com o fim de
apresentar produtos e tirar possiveis davidas.

Além destes, podemos incluir na lista 0 Buzzmarketing e Marketing viral, na

qual, segundo Oliveira (2012, p.246) citado por Filisbino (2016, p. 11), as duas

ferramentas buscam ‘““colocar um tema em evidéncia, fazer com que determinado assunto
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ganhe relevancia nos comentarios entre as pessoas e que 0 proprio consumidor passe
adiante a mensagem da empresa”, porém, enquanto o primeiro pode ocorrer por quaisquer

meios, 0 segundo ocorre exclusivamente na internet.

3.6. PESSOAS

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 26), esse elemento “sao todos os
atores humanos que desempenham um papel na execu¢do do servico e que, por isso,
influenciam as percepcoes do comprador(...)”, além de poderem dar indicativos da
natureza do servico, sendo incluso, neste elemento, ndo somente os funcionarios, mas
também os préprios consumidores .

A satisfacdo do cliente pode ser influenciada desde o comportamento da pessoa
ate a sua vestimenta, independente se este é o prestador principal do servi¢co ou parcial,
de modo que os funcionarios, aos olhos dos clientes, personificam a empresa desde o
atendimento inicial até a execucdo completa do servico, e, quando se trata do funcionério
de contato, estes sdo o servi¢o. Segundo Lovelock e Wirtz (2006, p. 258) apud Souza e
Amaral (2016, p. 9) “o pessoal e o servico da linha de frente frequentemente sdo parte
essencial da marca. E o pessoal de servico que determina se a promessa de marca €, afinal,
cumprida”

Deste modo, um investimento no funcionario equivale uma melhoria direta em
um bem manufaturado, o que pode trazer um favoritismo a empresa, assim, aumentando
a sua competitividade. Os clientes também podem influenciar a execucdo do servico
afetando tanto sua propria satisfacdo, quanto a qualidade do servico prestado, como
também podem influenciar outros clientes, aperfeicoando ou depreciando a experiéncia
destes (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

3.7. EVIDECIAS FISICAS

A evidéncia fisica do servigo inclui todas as representacGes tangiveis do servico
como relatdrios, equipamentos, cartdes de visitas, podendo ser inclusa, em alguns casos,
as instalacdes onde ele é oferecido, como um restaurante, porém, também pode ser
irrelevante para a prestacdo, como em servicos de telecomunicagdes ou “qualquer outro
item tangivel que facilita o desempenho ou a comunicagdo do servigo” (ZEITHAML;

BITNER; GREMLER, 2014, p. 27).
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Quando o servigo possui poucos elementos para ajudar em sua avaliacdo, 0s
clientes recorrem a estes recursos para ajudar a avaliarem a real qualidade do servico, do
mesmo modo que se auxiliam de indicagdes de terceiros e pelos processos de servigos,
sendo que estas evidéncias também oferecem “excelentes oportunidades para a empresa
enviar mensagens fortes e consistentes sobre a finalidade da organizacéo, os mercados
almejados e a natureza do servi¢o” (ZEITHAML,; BITNER; e GREMLER, 2014, p. 27).

Segundo Souza e Amaral (2016, p. 10), “os consumidores os consumidores
utilizam suas proprias percepcbes acerca da loja, denominada imagem da loja ou
personalidade da loja(...)” a qual oferece pistas do nivel e qualidade do servigo prestado,
sendo sua aparéncia fundamental na qual suas “instalagdes, decoragdo, cores, layout, o
nivel de ruido, a musica, a luz, espaco, entre outros, compdem o ambiente e sua
atmosfera”.

Em muitos casos, segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 278), “as
evidencias fisicas, sobretudo o cenario de servi¢os podem exercer um profundo impacto
na experiéncia do cliente”, como por exemplo 0s veiculos utilizados por uma empresa
prestadora de servicos de transporte ou o tipo de forno utilizado por uma pizzaria, diante
disso, segundo os autores, “os profissionais de marketing e estrategistas corporativos dao
mais atencao as experiéncias, eles reconhecem que o espaco fisico e os tangiveis exercem

maior impacto na geracdo dessas experiéncias.

3.8. PROCESSOS

Este elemento do mix de marketing de servi¢os é composto pelos processos e
etapas pelos quais o cliente vivencia durante a prestacdo do servico, também conhecido
como fluxo operacional do servi¢o, podendo uns serem mais complexos que outros ou
mais rapidos, também apresentando elementos que ajudam na avaliacdo do cliente sobre
0 servico prestado, podendo influenciar na decisdo de compra e aquisicao do servi¢o, bem
como sua satisfacdo (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014, p. 27).

Processos sdo “a arquitetura de servigos e descrevem o método e a sequéncia em
que funcionam sistemas operacionais de servi¢os e como eles se interligam para criar as
experiéncias e os resultados” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006, p. 187 apud SOUZA;
AMARAL, 2016, p. 11). Esses processos podem gerar satisfagdo aos clientes, quando

bem elaborados e planejados, porém, do mesmo modo, podem trazer a insatisfacdo para
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0s mesmos caso haja ineficiéncia e falta de planejamento, o que por consequéncia afeta a
Imagem da empresa.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 24), “os processos refletem toda a criatividade,
a disciplina ¢ a estrutura incorporada a administra¢do de marketing” devendo-Se evitar o
planejamento e tomada de decisdo a curto prazo, para apenas problemas imediatos,
procurando sempre utilizar ideias e conceitos de marketing que ajudem na elaboragéo dos
processos de servico, que aumentem a satisfacdo do consumidor. Kotler e Keller (2012,
p. 386) apresentam trés providencias que as empresas podem tomar, em relacdo a seus
processos, para aumentar a qualidade do servico prestado:

e Investir em bons processos de contratacéo e treinamento: contratar
os funcionarios certos e manté-los capacitados apresentam seis
caracteristicas: competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade,
capacidade de resposta e comunicacao.

e Padronizar o processo de execuc¢do do servico em toda a organizacao:
“Um mapa de servigos pode mapear o processo de servico, os pontos de
contato com o cliente e a evidéncia de servi¢co do ponto de vista do
cliente” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 386).

e Acompanhar a satisfacéo do cliente: fazer uso de sistemas de sugestao
e reclamacdo, bem como pesquisas com os clientes para medir o nivel de
satisfacdo e conhecer melhor as necessidades dos mesmos.

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 27), uma caracteristica do
processo de fornecer evidéncias aos clientes “é o modo como 0 servigo segue uma
abordagem padronizada, [...] em que todos diretamente envolvidos na geracao do servigo

tém poder de decisdao”.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Apos a analise dos resultados obtidos através das pesquisas feitas, pode-se
observar como o marketing auxilia no desenvolvimento da comunicagdo entre as
empresas e seus consumidores a fim de poder atender, em consenso, ou pelo menos de
forma mais proxima a isso, 0s interesses, desejos e demandas de ambas as partes.

Em referencia a evolucdo do composto de marketing, pode se compreender a
necessidade de aumento dos fatores P’s, conforme as demandas e exigéncias do mercado,
além de as dos colaboradores, se tornaram cada vez mais complexas e, assim,
necessitando uma maior atencdo para o desenvolvimento de novas estratégias eficazes.

Através das pesquisas fora possivel compreender como o composto de marketing
de servicos se caracteriza e influéncia no desenvolvimento de estratégias para o setor, de
modo que a ferramenta consegue abordar as principais areas envolvidas na prestacdo de
um servico, desde a elaboracéo e precificacdo do mesmo até nos processos de prestacdo
e desenvolvimento da imagem da empresa perante 0 consumidor.

A pesquisa nédo apresentou grandes dificuldades, havia uma grande variedade de
obras e artigos que abordavam o composto de marketing de servicos o que auxiliou na
abordagem mais profunda de cada fator estudado, e assim podendo compreender melhor
0 que deve ser levado em consideracdo e 0 que afeta mais cada fator do composto de
marketing.

Conclui-se que os questionamentos levantados no inicio do presente trabalho
foram sanados conforme se é possivel compreender como o composto de marketing de
servicos tém influenciado e auxiliado as empresas a desenvolverem estratégias eficazes
que auxiliam no desenvolvimento da competitividade entre as organizacfes no setor de
servicos fazendo as mesmas terem uma visdo externa e interna dos fatores que

influenciam na execucéo de suas atividades.
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