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a fixacdo de um preco. Com o passar do
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rios encontram-se um tanto alheios as ques-

tées e preocupacdes que norteiam o ambi- De acordo com diversos economistas e es-
ente de marketing. Sugerimos no trabalho tydiosos, s&o trés os principais motivos que
a incorporacdo da filosofia do marketing as enfatizam a importancia dos servicos no sis-
instituices em questdo, uma vez que, ela €tema econémico. O primeiro é o peso deles
considerada condi¢&nequanorpara a so-  po sistema econdmico mundial, com a cres-

brevivéncia das organizacdes de hoje. cente mecanizac&o a industria liberou grande
parte da forca de trabalho. Entdo em alguns
1 O marketing de servicos e a paises europeus, a falta de matéria-prima e o

alto custo da méo-de-obra tornaram o pro-
duto industrial pouco competitivo, isto in-

Durante longo tempo os servicos foram con- duziu o direcionamento de esforcos e ca-
siderados uma atividade auxiliar. Na socie- pitais para setores de alto valor agregado,
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0S servicos mais competitivos. E o terceiro cada vez mais adequar conceitos e metodo-
esta ligado a ampliacdo da concorréncia, alogias ao ambiente econdbmico mundial, ao
segmentacdo bem precisa, além da tendénjpasso que o proprio setor de manufatura re-
cia para uma defesa de ambito internacional, conhece a inadequacéo de algumas metodo-
pois ndo ha como proteger um servico com logias tradicionais de administracdo da pro-
patente, por exemplo. ducédo quanto as especificidades de suas ope-
A modalidade do marketing de servicos racgdes.
corresponde & aplicagdo do conceito para O setor de servicos ganhou importancia,
prestadores de servicos em geral, como principalmente, nos paises que tiveram sua
clubes, bancos, empresas de comunicagcdoeconomia baseada fortemente na atividade
energia, transportes, restaurantes entre ind-industrial. Fatores como urbanizacao das po-
meros outros. A diferenca do marketing de pulacdes, surgimento de novas tecnologias e
produto para o marketing de servigo esta na o aumento da qualidade de vida contribuiram
qualidadedo servigo, que segundo Parasu- para este crescimento. O desejo de melhor
raman (1992), é a base de todo o trabalho qualidade de vida, maior tempo para lazer,
de qualidade. Para o referido autor, tudo aumento de sofisticacdo dos consumidores,
se inicia basicamente com a identificacdo de mudancas demograficas, sécio-econémicas e
uma necessidade, mas o fato € que os pro-tecnolégicas, sdo alguns fatores que propi-
dutos sdo produzidos para serem vendidosciam o aumento da demanda por servigos.
e 0s servigcos sao vendidos antes de seremAs atividades de servicos por sua vez exer-
produzidos. Como 0s servi¢os sdo intangi- cem papel importante no desempenho de ou-
veis e individualizados torna-se dificil de- tros setores da economia, em trés catego-
senvolver padrbes para se medir esta quali-rias como: diferencial competitivo, suporte
dade. Entdo, diariamente milhares de em- as atividades de manufatura, e geradores de
presas passam por infinitas situagdes de cajucro.
rater extremamente particular. Neste sentido

encontramos uma afirmacao pertinenta:
maneira como o pessoal de servico se com-
porta na presenca dos clientes, o modo como
eles agem, o que dizem, o que deixam de di-
zer, toda a sua aparéncia influencia o fato de
os clientes voltarem a comprar da empresa”.
(Parasuraman, 1992: 20)

O marketing deve preocupar-se em ino-
var e melhorar continuamente com base em
pesquisas, analise da concorréncia e diversos
outros meios para que consiga se manter no
mercado. Empresas de servicos como insti-
tuicOes financeiras, administradoras de car-
tbes de crédito, empresas varejistas e ataca-
distas, restaurantes, entre outras, necessitam

Porter descreve-as (1980), ha trés
estratégias genéricas que uma em-
presa pode utilizar para competir
nos mercados: lideranca em cus-
tos, através da economia de es-
cala, reducao de custos pela expe-
riéncia, minimizacao de custos em
areas como pesquisa e desenvol-
vimento, servi¢cos, vendas publici-
dade entre outras; diferenciacao,
através da criacdo de algo que o
setor industrial como um todo per-
ceba como sendo exclusivo, como
por exemplo, projeto, imagem da
marca, tecnologia, servigo ao con-
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sumidor, rede de distribuicdo, e interagia diretamente com seus clientes e
foco, através do atendimento ex- sendo assim, ndo necessitarainciar seus
celente, em qualidade, servigos e produtos. Era a comunicagdo boca-a-boca
custos a um segmento de mercado responsavel pela divulgacéo, dai o contetdo
restrito e bem definido. da mensagem transmitida ndo sofria ne-
(Gianesi,1994: 21) nhuma influéncia do produtor. Hoje com

a modernidade falada anteriormente, o vin-
Um dos setores que mais tem crescido nosculo entre o produtor e o consumidor foi di-
tltimos anos em diversos paises, principal- ficultado e o mercado passa a ser uma es-
mente, na América Latina, é o setor de servi- pécie de entidade abstrata. E a comunica-
cos. No Brasil este representa cerca de 53%cé&o de marketing se realiza basicamente atra-
do PIB, vivemos, portanto, numa “economia vés dos instrumentos do composto promoci-
de servigos”, onde o marketing em servigos onal que foi desenvolvido com o propésito
ocupa um papel cada vez mais importante de manter os vinculos do fabricante com o
em relacdo as mudancas da tecnologia, e acliente. A promogdopor exemplo, é res-
adocdo de estratégias que sem duvida, in-ponsavel pelo processo de comunicagdo com
fluenciaram a demanda pelos servi¢cos, comoos clientes, através de meios como a propa-
também, a oferta deles. ganda, a venda pessoal, as rela¢des publicas,
Uma economia de servigos cria circuns- o merchandisinga publicidade.
tancias cada vez mais desafiadoras na vida No Brasil, as promocdes estdo muito re-
das organizagbes, ao passo que exige umdacionadas aos precos. Nas Ultimas décadas,
nova postura tanto para a mais basica quantoas decis6es de preco sofreram o impacto de
para a mais complexa delas, colocar um pro- fatores ambientais que moldaram o formato
duto/servico no mercado. Pois depois de das decisdes. Estes fatores foram: a inflagcao
verificar a logistica, cabe ao 'homens de acelerada e o processo de abertura e desregu-
marketing’ agirem de forma a atrair a aten- lamentacdo da economia. Entdo, veio a ne-
¢cdo dos consumidores, despertar necessidacessidade de se controlar os precos para evi-
des latentes, transforma-las em desejos paraar abusos em areas consideradas de impor-
apresentar o servico que ira satisfazer estesancia para o governo. Esta realidade mos-
desejos. tra o quanto é delicada a questdo do preco
O marketing mibou composto mercadolé- num mercado qualquer. O preco define as
gico, é uma forma de sistema integrado que condicdes basicas pelas quais o vendedor e 0
aborda a relacdo dos elementos de marketingcomprador estao dispostos a realizar a troca,
com o meio ambiente. E o conjunto de ins- compreendendo os descontos, prazos de pa-
trumentos controlaveis voltados para infor- gamento, entre outros. Mas, sob o ponto
mar o cliente sobre as ofertas da empresa,de vista da empresa, 0 preco pode ser visto
considerando-as como alternativas de com-como a compensacao recebida pelos produ-
pra e persuadindo-o a adquirir, fazendo com tos e servicos que oferece ao mercado. Ja
gue a empresa promova e obtenha o melhorsob o ponto de vista do comprador, o preco
ajustamento entre a oferta e a demanda. expressa aquilo que esta disposto a dar para
Nas comunidades primitivas, o produtor obter o que a empresa lhe oferece. Kotler
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(1994) ressalta que o preco € o unico ele- manos pintavam paredes para anunciar lu-
mento do composto de marketing que geratas de gladiadores. A venda de escravos
receita, os outros elementos produzem cus-era anunciada em cartazes nas paredes. O
tos. Ha ainda um outro detalhe, o preco pode ponto de transi¢édo, entretanto, foi o século
ser rapidamente modificado, sendo um dos XV quando Johann Gutemberg inventou a
elementos mais sensiveis e flexiveis do com-imprensa e a partir dai, inUmeras datas mere-
posto. ceram destaque como marcos da historia da
A complexa modernidade das economias de propaganda mundial.
mercado exigem, em grande niamero de ca- Com a conquista do jornal, como impor-
sos que o produtor utilize algum tipo de in- tante canal de comunicacao, teve 0 nasci-
termediario na transferéncia de seus produ-mento da propaganda moderna aplicada ao
tos ao mercado. Um produto até chegar asmundo dos negécios. O jornal deixou de ser
maos do consumidor final, segue um per- um 6rgao vinculador de noticias para o in-
curso que se denomina canal de distribui- teresse restrito de uma determinada comu-
¢cao, onde de acordo com Rocha e Christesemidade e se transformou numa industria das
(1999), é a organizacao externa negocial ge-mais complexas com seus grandes parques
renciada pela empresa para atingir seus ob-gréaficos exigindo o investimento de vultosos
jetivos de distribuicdo. Ja a praca compre- capitais. Seu espaco tornou-se mercadoria
ende justamente este complexo necessario a@ue precisava ser vendida diariamente, para
sistema que pode se dar através da distri-cobrir custos e gerar lucros. Mas a expan-
buicdo fisica, ou seja, transporte e armaze-séo da imprensa ndo era um fenbmeno iso-
nagem, além de contar com a participacdo lado, desde a revolugéo industrial, o pano-
de empresas do tipo atacadistas, varejistasrama da sociedade capitalista vinha se mo-
agentes, cooperativas e representantes. Estedificando completamente. Antes do impulso
executam basicamente a funcao de reunir osda tecnologia, as fabricas se limitavam a pro-
inumeros produtos de varios fabricantes dis- duzir aquilo que o consumidor realmente ne-
tintos num conjunto que atenda as necessi-cessitava e estava em condi¢cdes de adquirir.
dades dos consumidores, estando disponivel Com o0 advento da producdo em massa
guando e onde se fizer necessario. para um mercado que ja principiava a su-
perar a fase de consumir apenas 0 essen-
cial, os industriais viram-se forcados a en-
2 Mas afinal, como ficam contrar meios rapidos de escoar o excesso de
publicidade e propaganda? producéo de maquinas cada vez mais aper-
feicoadas e velozes. E o meio mais eficaz
Embora a atividade de fazer propaganda, naencontrado foi a propaganda. Esta deixou
forma como € conhecida hoje, tenha sur- de ser um simples instrumento de apoio a
gido por volta de 1600, a propaganda como venda para se transformar num fator sécio-
ato de anunciar, de tornar publico é tdo an- econdmico dos mais relevantes. Sé a pro-
tiga quanto a histéria da humanidade. Os paganda, com suas técnicas aprimoradas de
fenicios pintavam figuras em rochas gran- persuasao poderia induzir grandes massas a
des para promoverem seus produtos. Os ro-aceitar os novos produtos, saidos das fabri-
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cas, mesmo gue nao correspondessem a saplanejamento de distribuicdo do produto pe-
tisfacdo de suas necessidades basicas: colos diversos canais. Assim, em toda e qual-

mer, vestir, morar, tratar da saude.

Até hoje em dia, usados como sinénimos
0s vocabulos publicidade e propaganda néo
significam a mesma coisa. Autores como Ar-
mando Santana definem da seguinte forma:

Publicidade deriva de publico
(do latim publicus) e designa a
gualidade do que é publico, sig-
nifica o ato de tornar publico um
fato, uma idéia. Propaganda é de-
finida como a propagacéao de prin-
cipios e teorias. Foi traduzida
pelo Papa Clemente VII, em 1957,
guando fundou a Congregacao da
Propaganda, com o fito de propa-
gar a fé catélica pelo mundo.
(Santana, 1998: 75)

Apesar das dificuldades do mercado publi-
citario, hd uma tendéncia no pais para que

quer situacdo, a publicidade e propaganda
sdo meios eficazes para formar novos pu-
blicos, abrir, conquistar e consolidar novos
mercados, enfim, para multiplicar as oportu-
nidades de lucro.

A publicidade esté ligada ao progresso in-
dustrial, Sant'/Anna (op. cit.) vé a publici-
dade como uma fonte de economia para 0s
produtores e de beneficios para os consumi-
dores. Para ele néo teria sido possivel o sur-
gimento de grandes mercados de consumo
gue permitiram o aparecimento da base do
desenvolvimento da industria moderna sem
a existéncia da publicidade, pois ela impul-
siona ndo s6 o desenvolvimento industrial,
0 crescimento do comércio e de outra ativi-
dade, como ao mesmo tempo, € a maior in-
fluéncia de sugestao para orientar a humani-
dade politicamente ou em questdes religio-
sas.

Os empresarios sdo obrigados hoje, em

cada vez mais as empresas adotem a prowvirtude da forte concorréncia, a cada vez

paganda como meio de difusdo e venda de
seus produtos e/ou servigos. Com isto, elas

mais confiarem na publicidade para manter
ou aumentar o volume dos negécios e dos

conseguem expandir suas vendas e melhoducros. Vejamos o que diz o referido autor

rar a imagem junto ao publico-consumidor.
E preciso entendermos que por melhor que
seja o produto, ele s6 sera vendido se o mer-
cado souber de sua existéncia. Logo, quem
quiser objetivar a venda de um produto, tera
gue exibi-lo ao publico, mostrando suas qua-
lidades, beneficios, preco, entre outras van-
tagens.

E quanto a este aspecto, existem inUme-
ras formas do mercado conhecer o produto.
Obviamente que o produto tera que ser bom,
e deve-se transferir um nivel de qualidade
no atendimento aos clientes, agregando muli-
tas vezes, assisténcia técnica e um perfeito
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a esse respeito:

N&o devemos cair no excesso de
pensar que apenas a publicidade
pode vender determinada merca-
doria. Ela ajuda, estimula, mo-
tiva a venda. Mas sem os fato-
res essenciais: qualidade do ar-
tigo, apresentacdo atraente, faci-
lidade de distribuicdo, condi¢cdes
de preco, seria insensato pensar
que a mensagem publicitaria al-
cancasse 0s objetivos desejados.
(Sant’Anna, 2000: 76)
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Os efeitos da publicidade ou propaganda para estabelecer e manter contato perma-
comercial para a venda de produtos se reve-nente com todo universo de clientes em po-
lam através da criacdo e ampliacdo de mer-tencial. Uma propaganda bem elaborada e
cados, na reducédo de custos, na acao sobrénserida no meio adequado, mostra seu pro-
0S precos, numa aceleracao da rotacdo de esduto ao mesmo tempo a milhares de pessoas,
toques, na melhoria da qualidade de vida, e aumentando assim, as chances de vender a
como acao reguladora. No Brasil, a publici- curto prazo.
dade tem progredido tanto que é uma ativi- A propaganda tornou-se um fenémemo
dade desenvolvida por mais de um milhar de econémico e social capaz de influenciar e
empresas que empregam cerca de vinte milmodificar habitos. Logo, para se aumentar
pessoas. as chances de vender, tem que se localizar

Ja a propaganda comercial, tal como ou ser localizado por quem esta precisando
hoje € entendida, sobrevive por causa dosdos produtos que séo vendidos naquele mo-
anunciantes, que sdo justamente as pesimento. Tentar localizar os produtos somente
soas que percebem a sua importancia, ouatravés de vendedores € um processo muito
seja, as empresas-clientes das agéncias denoroso e limitado. Através da propaganda,
propaganda. Mas estes anunciam porqué?o processo € muito mais rapido e eficiente,
Por duas razbes basicas: para formar umaexpondo-se a dezena de milhares de clientes
imagem positiva na mente dos consumido- em potencial.
res/usuarios a medio e longo prazos, ou para Assim, para vender rapido, o melhor é di-
ampliar os negocios, a curto prazo. Como vidir as tarefas: ao vendedor, a funcdo de
reforca Santann&Anunciar visa promover  vender, aos recursos impessoais de marke-
vendas e para vender € necessario na maio-ting, a funcdo de divulgar.
ria dos casos, implantar na mente da massa

uma idéia sobre o produto”.(id. ibdem, .. - .
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