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MarketingMarketing
“É um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e “É um processo social e gerencial pelo qual indivíduos e 
grupos obtêm o que necessitam e desejam através da grupos obtêm o que necessitam e desejam através da 
criação, oferta e troca de produtos (bens, serviços e idéias) criação, oferta e troca de produtos (bens, serviços e idéias) 
de valor (custo e satisfação) com outros.”de valor (custo e satisfação) com outros.”

“O mercado exige hoje do profissional de marketing a “O mercado exige hoje do profissional de marketing a 
capacidade de equilibrar três aspectos que, apesar de muitas capacidade de equilibrar três aspectos que, apesar de muitas 
vezes conflitantes, não chegam a ser excludentes:vezes conflitantes, não chegam a ser excludentes:
1) obter lucro para a empresa; 1) obter lucro para a empresa; 
2) a satisfação do consumidor e 2) a satisfação do consumidor e 
3) a preservação do interesse público.3) a preservação do interesse público.
Este é de fato, o maior desfio do Marketing no século 21.”Este é de fato, o maior desfio do Marketing no século 21.”

PhilipPhilip KotlerKotler

KOTLER, Philip. Administração de Marketing. 5. ed. Ed. Atlas, 1998 (1. ed. 1974)

 



Origem do Origem do 
MarketingMarketing

••O Marketing, visto como oO Marketing, visto como o estudo dosestudo dos processos processos 
das relações de trocadas relações de troca, apareceu formalmente no , apareceu formalmente no 
início do Século XX, como conseqüência de início do Século XX, como conseqüência de 
questões, problemas, processos e procedimentos, questões, problemas, processos e procedimentos, 
negligenciados por sua ciência mãe, a Economia.negligenciados por sua ciência mãe, a Economia.

 

CONCEITO, NATUREZA E CONCEITO, NATUREZA E 
CARACTERÍSTICAS DA ADMINISTRAÇÃO CARACTERÍSTICAS DA ADMINISTRAÇÃO 

DE  MARKETINGDE  MARKETING
••Diversas são as definições do Marketing, mas seu ponto de partidDiversas são as definições do Marketing, mas seu ponto de partida são a são 
asas necessidades e desejos do ser humanonecessidades e desejos do ser humano..
••"a atividade humana dirigida para a"a atividade humana dirigida para a satisfação das necessidades e satisfação das necessidades e 
desejos, através dos processos de trocadesejos, através dos processos de troca."  ."  PhilipPhilip KotlerKotler (1951).(1951).
••"é o"é o processo econômicoprocesso econômico ..." E. A. ..." E. A. DuddyDuddy e D.A. e D.A. ReuzanReuzan (1953).(1953).
••"é a"é a ciência socialciência social que diz respeito às transações de mercado." Lincoln que diz respeito às transações de mercado." Lincoln 
Clark (1960). Clark (1960). 
••"é o conjunto de atividades empresariais, ...a fim de satisfazer"é o conjunto de atividades empresariais, ...a fim de satisfazer os os 
compradores ecompradores e atender os objetivos da empresaatender os objetivos da empresa."." E.D. Mc E.D. Mc CarthyCarthy (1964).(1964).
••""é o sistemaé o sistema..." W. J. ..." W. J. StantonStanton (1964)(1964)
••"é a ciência, a"é a ciência, a artearte e a técnica de comercializar produtos e serviços, a e a técnica de comercializar produtos e serviços, a 
nível sistêmico, com o objetivo de satisfazer o consumidor e obtnível sistêmico, com o objetivo de satisfazer o consumidor e obter o er o 
retorno esperado pela organização." S. Bandeira de Mello (1981)retorno esperado pela organização." S. Bandeira de Mello (1981)

 

“Marketing on“Marketing on--line, ou Marketing de Rede, ou Marketing Eletrônico, ouline, ou Marketing de Rede, ou Marketing Eletrônico, ou
ainda, Marketing Interativo, é um conjunto de atividades, inseriainda, Marketing Interativo, é um conjunto de atividades, inseridas nodas no
contexto geral do marketing convencional, através das quais umacontexto geral do marketing convencional, através das quais uma
organização divulga, promove, anuncia,vende e/ou dá suporte a seorganização divulga, promove, anuncia,vende e/ou dá suporte a seusus
produtos ou serviços, em tempo real, utilizando para isto os recprodutos ou serviços, em tempo real, utilizando para isto os recursosursos
de comunicação eletrônica, mediados pela Internet.” de comunicação eletrônica, mediados pela Internet.” 
Tom Tom VenetianerVenetianer -- 19991999

O Grande diferencial criado pela Internet, é que a InternetO Grande diferencial criado pela Internet, é que a Internet
PERSONALIZOU  o marketing.PERSONALIZOU  o marketing.

Assim, a Internet deve ser entendida como um a nova alternativa,Assim, a Internet deve ser entendida como um a nova alternativa, umum
novo campo onde podemos desenvolver o marketing,  certamentenovo campo onde podemos desenvolver o marketing,  certamente
não como substituto dos processos do marketing convencional.não como substituto dos processos do marketing convencional.

ee-- CONCEITO, NATUREZA E CONCEITO, NATUREZA E 
CARACTERÍSTICAS CARACTERÍSTICAS 

da Internet  Marketingda Internet  Marketing

 

Marketing na Marketing na 
InternetInternet

O Grande diferencial O Grande diferencial 
criado pela Internet, criado pela Internet, 
é que a Interneté que a Internet
PERSONALIZOU  o PERSONALIZOU  o 
marketing.marketing.

““Na Internet, o sucesso do Na Internet, o sucesso do 
Marketing depende da Marketing depende da 
capacidade de capacidade de 
oferecermos ao público oferecermos ao público 
alvo correto, conteúdo de alvo correto, conteúdo de 
valor, modificado com valor, modificado com 
grande freqüência e grande freqüência e 
agilidade”agilidade”

 

PRINCÍPIOS DO MARKETINGPRINCÍPIOS DO MARKETING

••"Cabe ao Marketing conciliar os objetivos/lucratividade da Organ"Cabe ao Marketing conciliar os objetivos/lucratividade da Organização, ização, 
com a satisfação do cliente e a responsabilidade social da emprecom a satisfação do cliente e a responsabilidade social da empresa.”sa.”

••"São os sensores externos da Organização que se incumbem da sua "São os sensores externos da Organização que se incumbem da sua 
adaptação e do seu crescimento." adaptação e do seu crescimento." 

••"O Marketing não cria necessidades, desejos ou anseios, mas auxi"O Marketing não cria necessidades, desejos ou anseios, mas auxilia lia 
para que aflorem."para que aflorem."

••"O objetivo do marketing pode não ser lucro.""O objetivo do marketing pode não ser lucro."

••"Se funciona já está obsoleto." ou "Em Marketing: o sucesso de o"Se funciona já está obsoleto." ou "Em Marketing: o sucesso de ontem é ntem é 
a ansiedade de hoje e a angustia de amanhã." a ansiedade de hoje e a angustia de amanhã." 

••"A informação é a matéria prima do Marketing.”"A informação é a matéria prima do Marketing.”
••ee-- “Na Internet, o sucesso do Marketing depende da capacidade de “Na Internet, o sucesso do Marketing depende da capacidade de 

oferecermos ao público alvo correto, conteúdo de valor, modificaoferecermos ao público alvo correto, conteúdo de valor, modificado com do com 
grande freqüência e agilidade”grande freqüência e agilidade”

 

ADMINISTRAÇÃO DE MARKETINGADMINISTRAÇÃO DE MARKETING

Administração de Marketing é a análise, o planejamento, a Administração de Marketing é a análise, o planejamento, a 
implementação e o controle de implementação e o controle de programasprogramas destinados a destinados a 
realizar  as trocas desejadas com mercados alvo com o realizar  as trocas desejadas com mercados alvo com o 
propósito de atingir as metas da organização.propósito de atingir as metas da organização.

A administração de Marketing é a administração da A administração de Marketing é a administração da 
demanda.demanda.

Em qualquer época o nível da demanda real pode estar Em qualquer época o nível da demanda real pode estar 
abaixo, igual ou acima da demanda desejada por uma abaixo, igual ou acima da demanda desejada por uma 
organização. Cabe ao homem de Marketing organização. Cabe ao homem de Marketing nivelanivela--laslas..

KOTLER, Philip. Administração de Marketing. 5. ed. Ed. Atlas, 1998 (1. ed. 1974)  



Material Material DidáticoDidático geólogogeólogo LéoLéo Fernando Zimmermann Fernando Zimmermann -- PETROBRASPETROBRAS
Material Material DidáticoDidático IAG Managment.98/99.Prof. Paulo Cesar IAG Managment.98/99.Prof. Paulo Cesar MottaMotta

WinnigWinnig The Service GameThe Service Game--Benjamin Schneider &David.Bowen,1995Benjamin Schneider &David.Bowen,1995

Marketing de Marketing de ServiçoServiço
ParteParte II

O ServiçoO Serviço

 

 

O  O  queque é um é um ServiçoServiço??
→→É umaÉ uma açãoação ouou processoprocesso..
→→EstaEsta açãoação ouou processoprocesso é é queque

define adefine a qualidadequalidade do do serviçoserviço..
→→SubmeteSubmete o o clientecliente aa

experiênciasexperiências psicológicaspsicológicas..
→→PortantoPortanto éé intangívelintangível !!

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 

AlgumasAlgumas DicasDicas sobresobre o o ServiçoServiço::

•• ServiçoServiço é é valorizadovalorizado pela pela mudançamudança queque causacausa!!
•• TenhoTenho queque tangibilizartangibilizar para para ganharganhar créditocrédito..
•• A A expectativaexpectativa do do clientecliente tem tem queque ser ser gerenciadagerenciada!!
•• O O queque encantaencanta o o clientecliente ((seg.pesquisaseg.pesquisa PUC):PUC):

–– SurpresaSurpresa;;
–– Ser Ser bembem tratadotratado quandoquando nãonão se se estáestá bembem

arrumadoarrumado..

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 



•• Se Se vocêvocê nãonão fizerfizer para o para o clientecliente algoalgo queque sejaseja
extraordinariamenteextraordinariamente bombom ouou extraordinariamenteextraordinariamente
ruimruim, , vocêvocê nãonão entraentra para a para a históriahistória!!

•• Um Um serviçoserviço fabulosofabuloso equivaleequivale simplesmentesimplesmente aa pessoaspessoas
normaisnormais fazendofazendo coisascoisas normaisnormais dede forma forma extraordináriaextraordinária. . 
Betsy Sanders.Betsy Sanders.

•• Um Um serviçoserviço, , em em nívelnível de de excelênciaexcelência, , nãonão equivaleequivale
somentesomente a a procedimentosprocedimentos e e técnicastécnicas, é , é acimaacima de de tudotudo
uma uma atitudeatitude, , um um compromissocompromisso!!

•• A A abrangênciaabrangência e o e o efeitoefeito de um de um serviçoserviço em em nívelnível de de 
excelênciaexcelência crescemcrescem sempresempre! ! 

MaisMais DicasDicas sobresobre o o ServiçoServiço::

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 

E mais:E mais:

•• O prestador de serviço temO prestador de serviço tem 30 30 
segundossegundos para passar apara passar a filosofia filosofia 
da organizaçãoda organização!!

•• --> Momento da Verdade!!!> Momento da Verdade!!!

CRALZON, Jan. A hora da verdade – Moments of truth, 11 a. ed. – COP Editora, 1994  

 

Rotas de Colisão com os ClientesRotas de Colisão com os Clientes

•• Estruturas e processosEstruturas e processos baseados em baseados em 
conveniências organizacionais e não em conveniências organizacionais e não em 
interesses dos clientesinteresses dos clientes..

•• Participantes desmotivados, sem autoridade e Participantes desmotivados, sem autoridade e 
freqüentemente prepotentes no atendimento.freqüentemente prepotentes no atendimento.
* * Prepotente = estou aqui fazendo um favor!Prepotente = estou aqui fazendo um favor!

•• Prioridades estratégicasPrioridades estratégicas favorecendo novos favorecendo novos 
clientes em detrimento dos clientes atuaisclientes em detrimento dos clientes atuais..

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 



O O queque é é QualidadeQualidade em um em um ServiçoServiço????

ExpectativaExpectativa
do do ClienteCliente

O O ServiçoServiço é é 
RealizadoRealizado..

PercepçãoPercepção
do do ClienteCliente

Processo de Processo de ComparaçãoComparação
PP--E :  ?!?! E :  ?!?! --> > -- == ++

DiscrepânciaDiscrepância
NegativaNegativa

IgualdadeIgualdade DiscrepânciaDiscrepância
PositivaPositiva

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 

Qualidade em Serviço: 
O que administrar? - Os 5 Hiatos!

Qualidade em Serviço: Qualidade em Serviço: 
O que administrar? O que administrar? -- Os 5 Hiatos!Os 5 Hiatos!

11-Desconhecimento da 
Expectativa do Cliente -
> Pesquisar.Pesquisar.

22--Expectativa não Transformada em 
Especificação -> Especificar e Especificar e 
Padronizar.Padronizar.

Especificação do Serviço com 
Base na Expectativa do 
Clientes

2

Serviço Executado3

33-Não cumpriu o Padrão ->Treinar no Treinar no 
Padrão, Recrutar Pessoal Adequado.Padrão, Recrutar Pessoal Adequado.

Serviço Comunicado

444--Propaganda Enganosa ->
Comunicar Adequadamente!Comunicar Adequadamente!

O que a Empresa Sabe das
Expectativas dos Clientes

1

Serviço Esperado Serviço Percebido
55--É esperado mais do que É percebido ->
Atenção nos Detalhes!!!!!!!!!Atenção nos Detalhes!!!!!!!!!

5

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 

10 Dimensões de um Serviço 10 Dimensões de um Serviço 
esperadas pelo Clienteesperadas pelo Cliente

•• IntegridadeIntegridade -- conta correta, conta correta, 
registros adequados.registros adequados.

•• AgilidadeAgilidade -- presteza no presteza no 
atendimento.atendimento.

•• CompetênciaCompetência -- habilidades habilidades 
para solucionar o problema.para solucionar o problema.

•• Acessibilidade Acessibilidade -- facilidade de facilidade de 
ser ser contactadocontactado..

•• CortesiaCortesia -- respeito, educação, respeito, educação, 
simpatia.simpatia.

•• ComunicaçãoComunicação -- falar a falar a 
linguagem adequada para linguagem adequada para 
cada cliente.cada cliente.

•• Credibilidade Credibilidade -- reputação, reputação, 
respeito a ética, tradição da respeito a ética, tradição da 
empresa e do profissional.empresa e do profissional.

•• Segurança Segurança -- física, financeira, física, financeira, 
confidencialidade.confidencialidade.

•• ConhecimentoConhecimento -- compreender compreender 
as necessidades do clienteas necessidades do cliente--> > 
tratamento diferenciadotratamento diferenciado..

•• Tangibilidade do serviçoTangibilidade do serviço--
facilidades, aparência facilidades, aparência 
pessoal e das ferramentas de pessoal e das ferramentas de 
trabalho, identificação clara trabalho, identificação clara 
do executantedo executante--> > Deixar a Deixar a 
MARCAMARCA..

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 



Implantando Excelência no ServiçoImplantando Excelência no Serviço
•• CustomizaçãoCustomização

•• Variedade, Composição, Registro e Entrega.Variedade, Composição, Registro e Entrega.
•• VelocidadeVelocidade

•• Eliminar paradas Intermediárias = Fluxos contínuos.Eliminar paradas Intermediárias = Fluxos contínuos.
•• InformaçãoInformação

•• Conhecer o cliente. Conhecer o cliente. 
•• Checar com o cliente se o serviço ficou bom!Checar com o cliente se o serviço ficou bom!

História do Pedro Jardineiro.História do Pedro Jardineiro.
•• ValorizaçãoValorização

•• fazer com que o cliente tenha vontade de pagar mais fazer com que o cliente tenha vontade de pagar mais 
pelo serviço!pelo serviço!
História do Restaurante FrancêsHistória do Restaurante Francês

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 

O que o Cliente quer Perceber O que o Cliente quer Perceber 
no Serviço Prestado:no Serviço Prestado:

•• SegurançaSegurança
•• Não quer sentirNão quer sentir--se ameaçado física, psicológica e se ameaçado física, psicológica e 

economicamente.economicamente.
Asseio, perfume, trajar adequado, etc..Asseio, perfume, trajar adequado, etc..

•• EstimaEstima
•• Ele precisa sentir que sua autoEle precisa sentir que sua auto--estima é respeitada e estima é respeitada e 

engrandecida.engrandecida.
•• JustiçaJustiça

•• Precisa sentirPrecisa sentir--se tratado com imparcialidade e se tratado com imparcialidade e 
respeito.respeito.

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 

Ponto de Vista Estratégico da  Ponto de Vista Estratégico da  
Qualidade do ServiçoQualidade do Serviço

““A organização tem que ser montada A organização tem que ser montada 
com base nas expectativas dos com base nas expectativas dos 
clientes que ela deseja manterclientes que ela deseja manter”.”.

Este é o princípio central, onde Este é o princípio central, onde 
todas as outras regras estão todas as outras regras estão 
baseadas, para obter a vitória no jogo baseadas, para obter a vitória no jogo 
dos serviços.”dos serviços.”

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 



No passado. No passado. 

ESTA GRANDE ESTRUTURA, A PIRÂMIDE,
É MUITO SÓLIDA IRÁ DURAR MILHARES DE ANOS.

ESTAMOS TRABALHANDO PARA ATENDER NOSSO “CLIENTE”
O FARAÓ, PARA QUE QUANDO ELE ESTIVER MORTO

TENHA TRANQÜILIDADE PARA PASSAR
PARA A OUTRA VIDA.

 

ATENDER UM MORTO É FÁCIL!
MAS PARA

ATENDER MILHARES DE CLIENTES VIVOS. 
MUITO VIVOS...

TEMOS QUE MUDAR!

A Mudança. A Mudança. 

 

Mas, só girar não basta...Mas, só girar não basta...

 

 
Empowerment 
 Como conseqüência das mudanças: “uma parcela significativa 
do poder decisório teve de ser redistribuída. A esse fenômeno de 
importância pontual chamou-se empowerment – ou delegação de 
poderes. Indivíduos de nível técnico ganhavam mais autonomia, mais 
responsabilidades e maior interação com as decisões da cúpula, numa 
via de mão dupla: assim como tinham acesso a essas decisões 
diretamente, eram consultados no decorrer de suas formulações. 
 
 A delegação de poderes desequilibrou mais acentuadamente o 
modelo tradicional de Robert Katz (1955 – dividido entre os níveis – 
castas – Estratégico, Tático e Operacional). Os indivíduos do nível 
técnico, mais próximos dos clientes e do restante do mercado, trouxeram 
para as organizações referências inéditas que logo começaram a ser 
valorizadas. O alheamento da cúpula em relação ao cotidiano das 
operações passou a ser cada vez mais questionando. O profissional de 
nível operacional, de um momento para o outro, viu-se carente de 
habilidades para atender às demandas do cliente e às pressões da 
hierarquia em transformação. 
 
 Em contrapartida tornaram-se evidentes (e urgentes) as 
necessidades de capacitação de todos os níveis da empresa, reconhecidas 
como vasos comunicantes com o mercado, para fazer o uso adequado do 
empowerment, tanto delegado quanto adquirido. A dinâmica do mercado 
acrescentaria um golpe poderoso à estrutura convencional de Katz, 
ampliando enormemente, tanto no nível operacional (a faixa interativa – 
de habilidades interpessoais) quanto no conceitual (visão do todo e 
interdependência), quando a empresa contemporânea passa a ser 
estruturada e dirigida para dar satisfação ao cliente. 
  
 Ora, se o contato com o cliente ocorre pelo nível operacional, 
os indivíduos precisam estar capacitados a customizar a face da 
corporação, aquela que se revela para o cliente como a empresa em si. 
 
 O nível operacional representa hoje o todo da empresa “… 
 
CARVALHAL, Eugenio do; FERREIRA, Geraldo. Ciclo de Vida das 
Organizações, 3.ed.  Ed. FGV, 2000. 
 



Organograma da organização que Organograma da organização que 
presta serviço com foco do Cliente:presta serviço com foco do Cliente:

ClientesClientes
Quem realiza o ServiçoQuem realiza o Serviço

PALCOPALCO-- pontos de contato com os clientespontos de contato com os clientes

BASTIDORBASTIDOR-- suporte ao Palcosuporte ao Palco

 

O brilho do diamante depende O brilho do diamante depende 

principalmente de sua lapidação.principalmente de sua lapidação.

Se a lapidação
estiver pontuda
a luz que incide
irá refletir e sair

pela lateral.
Se a lapidação

estiver rasa
a luz que incide
irá refratar e sair

por baixo.

A boa lapidação
faz com que a

necessidade do 
cliente circule pelo
diamante e retorne

como solução.
 

 
 “As organizações chamadas inteligentes, 
compreendidas como as entidades que desenvolveram 
formas de atuação não-convencionais para se adaptar 
às novas realidades e maximizar a sua eficácia 
(organizações celulares, virtuais, equipes 
interfuncionais, redes etc.), monitoram o meio 
ambiente, analisam os prováveis cenários e 
determinam visões positivas e otimistas a serem 
alcançadas. 
 
 Como as organizações são entidades abstratas, 
seus resultados só podem ser alcançados através dos 
indivíduos que as compõem. As organizações 
inteligentes, através do pensamento estratégico 
daqueles que fazem parte do subsistema político, 
desenvolvem a percepção de que, para realizar seus 
propósitos, necessitam de equipes inteligentes “. 
 
 
CARVALHAL, Eugenio do; FERREIRA, Geraldo. 
Ciclo de Vida das Organizações, 3.ed.  Ed. FGV, 
2000. 
 

QuestionárioQuestionário
Marketing 1Marketing 1

1) Qual1) Qual o grande diferencialo grande diferencial surgido com a Internet que surgido com a Internet que 
alavancou o marketing global?alavancou o marketing global?
2) Explique como objetivo do marketing2) Explique como objetivo do marketing pode não ser pode não ser 
lucrolucro??
3) Porque3) Porque uma demanda elevada pode ser um problemauma demanda elevada pode ser um problema??
4) O que é um4) O que é um serviçoserviço??
5) O que é o5) O que é o momento da verdademomento da verdade??
6) Explique a fórmula:6) Explique a fórmula: Percepção Percepção -- Expectativa =Expectativa =
7) Detalhe as7) Detalhe as 10 dimensões de um serviço10 dimensões de um serviço..
8) Explique os conceitos de8) Explique os conceitos de Palco e BastidorPalco e Bastidor para o para o 
Marketing de Serviços?Marketing de Serviços?

 

 



Marketing de Marketing de ServiçoServiço
ParteParte IIII

O Cliente e  o Prestador de O Cliente e  o Prestador de 
ServiçoServiço

Material Material DidáticoDidático geólogogeólogo LéoLéo Fernando Zimmermann Fernando Zimmermann -- PETROBRASPETROBRAS
Material Material DidáticoDidático IAG Managment.98/99.Prof. Paulo Cesar IAG Managment.98/99.Prof. Paulo Cesar MottaMotta

WinnigWinnig The Service GameThe Service Game--Benjamin Schneider &David.Bowen,1995Benjamin Schneider &David.Bowen,1995

 

 

O que é um Cliente?O que é um Cliente?

•• Em primeiro lugarEm primeiro lugar é uma pessoaé uma pessoa!!
•• Em segundo lugar  é um consumidor!Em segundo lugar  é um consumidor!
•• Pessoas são voltadas para atenderPessoas são voltadas para atender suassuas

necessidades básicasnecessidades básicas;;
•• Pessoas, em segundo plano, procuram Pessoas, em segundo plano, procuram 

atenderatender seus desejosseus desejos!!

SCHNEIDER, Benjamin & BOWEN, David E. Winning the Service Game, Harward Ed., 1995  

 

•• NecessidadeNecessidade::
–– Inconsciente, abrangente, Inconsciente, abrangente, 

profundo e visa períodos profundo e visa períodos 
longoslongos-->> aquilo que o cliente aquilo que o cliente 
realmente necessita!!!!!realmente necessita!!!!!

–– Necessidade de resultados Necessidade de resultados 
ligados a existência humana =ligados a existência humana =
manutenção da automanutenção da auto--estimaestima;;

–– Se você desagrada o cliente Se você desagrada o cliente 
por não atender suaspor não atender suas
necessidades básicasnecessidades básicas, , você você 
o perdeo perde !!!!!!!!

•• DesejoDesejo::
–– Consciente, específico, Consciente, específico, 

superficial, visa períodos superficial, visa períodos 
curtos curtos -->> aquilo que o aquilo que o 
cliente diz que quer!cliente diz que quer!

–– Desejo de resultados com o Desejo de resultados com o 
serviço realizado =serviço realizado = < 5 < 5 
minutos de esperaminutos de espera;;

→→ Se você desagrada o cliente Se você desagrada o cliente 
por não atender seuspor não atender seus
desejosdesejos, você ainda pode , você ainda pode 
recuperárecuperá--lolo!!

Diferença entre Desejo e Diferença entre Desejo e 
NecessidadeNecessidade
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Pirâmide de Pirâmide de MaslowMaslow
AbAbrahamraham H. H. MaslowMaslow, A Theory of Human Motivation , A Theory of Human Motivation -- 19431943
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Pirâmide de Pirâmide de NeoNeo--MaslowMaslow
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Exemplos de PirâmidesExemplos de Pirâmides
de de NeoNeo--MaslowMaslow
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““Marajá”Marajá”

AposentadoAposentado
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VÍDEO DO TIGRÃO

 

 

Necessidade de Segurança do Necessidade de Segurança do 
Cliente Cliente -- Enfoque PessoaEnfoque Pessoa

•• Segurança Contra danos físicos e econômicos;Segurança Contra danos físicos e econômicos;

•• Para atender a necessidade de segurança o serviço tem que ser:Para atender a necessidade de segurança o serviço tem que ser:
11 --Digno de Confiança;Digno de Confiança;
22 --Garantido quanto a Estabilidade e Previsibilidade;Garantido quanto a Estabilidade e Previsibilidade;
33 --Preparado para as Crises do Cliente;Preparado para as Crises do Cliente;
44 --Hábil para dizer ao Cliente que ele pode estar errado sobre o Hábil para dizer ao Cliente que ele pode estar errado sobre o 

seu próprio sentimento de segurança.seu próprio sentimento de segurança.

•• DicaDica: : Aspecto Sujo Aspecto Sujo do Executante e das suas Ferramentasdo Executante e das suas Ferramentas = = 
Percepção de  Serviço Percepção de  Serviço sem Segurançasem Segurança pelo Cliente.pelo Cliente.
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Necessidade de Auto Estima do Necessidade de Auto Estima do 
Cliente Cliente -- Enfoque PessoaEnfoque Pessoa

•• Serviço precisa manter e engrandecer a autoServiço precisa manter e engrandecer a auto--estima do cliente.estima do cliente.
•• O serviço tem que ser capaz de:O serviço tem que ser capaz de:

–– Fazer o cliente sentirFazer o cliente sentir--se competente;se competente;
–– Prover o cliente com as  todas as informações, especialmente  deProver o cliente com as  todas as informações, especialmente  de

problemas inesperados;problemas inesperados;
–– Oferecer escolhasOferecer escolhas;;
–– Assumir Assumir respondabilidaderespondabilidade pelos erros executados;pelos erros executados;
–– Achar solução para os Problemas;Achar solução para os Problemas;
–– Agir com piedade e misericórdia.Agir com piedade e misericórdia.
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Necessidade de Justiça do Cliente  Necessidade de Justiça do Cliente  
Enfoque PessoaEnfoque Pessoa

•• Tenha certeza que os procedimentos estabelecidos Tenha certeza que os procedimentos estabelecidos 
para o serviço e a negociação com os clientes, para o serviço e a negociação com os clientes, 
assegurem que os clientes sintamassegurem que os clientes sintam--sese tratados com tratados com 
justiçajustiça..

•• O serviço deve ter:O serviço deve ter:
–– Tratamento honesto dos clientesTratamento honesto dos clientes --> qualidade, preço > qualidade, preço 

adequado, tempo de espera, facilidades, cortesia, adequado, tempo de espera, facilidades, cortesia, 
amigável;amigável;

–– Capacidade de cumprir as promessas explicitadas  e Capacidade de cumprir as promessas explicitadas  e 
o acordo firmadoo acordo firmado --> cumprir as “regras do jogo”.> cumprir as “regras do jogo”.
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Necessidades Fundamentais do Necessidades Fundamentais do 
Consumidor de ServiçoConsumidor de Serviço

•• Rapidez do ServiçoRapidez do Serviço
–– ProativoProativo, seguro, rápido, cumpre prazos., seguro, rápido, cumpre prazos.

•• Cortesia do ServiçoCortesia do Serviço
–– Cortês, inteligente, categórico, amigável, interesse Cortês, inteligente, categórico, amigável, interesse 

interpessoal.interpessoal.
•• Customização do ServiçoCustomização do Serviço

–– Dimensão do serviço, personalizado, aparência do Dimensão do serviço, personalizado, aparência do 
executante, “assobiar e chupar cana”.executante, “assobiar e chupar cana”.
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FidelizaçãoFidelização do Clientedo Cliente
•• Satisfação é um Satisfação é um sentimentosentimento!!
•• FidelizaçãoFidelização é um é um compromissocompromisso!!
•• O fato de ter um cliente satisfeito não quer dizer que O fato de ter um cliente satisfeito não quer dizer que 

ele será fiel!!!!!ele será fiel!!!!!
•• Compromisso = Confiança + SatisfaçãoCompromisso = Confiança + Satisfação
•• Algumas estatísticas:Algumas estatísticas:

–– 1 em cada 10 clientes 1 em cada 10 clientes é levadoé levado pela concorrência;pela concorrência;
–– 7 em cada 10 clientes 7 em cada 10 clientes são realmente enviadossão realmente enviados para o para o 

concorrente!concorrente!

 

 



Como Como FidelizarFidelizar o Cliente:o Cliente:
•• Conheça o ClienteConheça o Cliente --> o ele que gosta, porque > o ele que gosta, porque 

gosta, quais as suas necessidades;gosta, quais as suas necessidades;
•• Analise outras empresasAnalise outras empresas que estão que estão 

implantando o programa de implantando o programa de fidelizaçãofidelização..
•• Faça Avaliação InternaFaça Avaliação Interna --> descubra se há > descubra se há 

resistências internas, capacitação necessária, resistências internas, capacitação necessária, 
pessoas adequadas;pessoas adequadas;

•• Elabore Planos de AçãoElabore Planos de Ação com Metas Definidas ecom Metas Definidas e
•• Rode o Ciclo PDCARode o Ciclo PDCA periodicamente.periodicamente.

 

 

Movido a Cliente :Movido a Cliente :
-- NecessárioNecessário

-- EsperadoEsperado

-- MerecidoMerecido

Se não éSe não é

Então Faça!!!!!!!  Então Faça!!!!!!!  
 

 

Organização Movida a Cliente:Organização Movida a Cliente:

•• Não há nada que um cliente Não há nada que um cliente 
goste mais de ouvir do que:goste mais de ouvir do que:

––“ “ Não se preocupe, podemos Não se preocupe, podemos 
resolver o seu problemaresolver o seu problema.”.”

BetsyBetsy SandersSanders

 

 



TragaTraga o o ClienteCliente para para 
dentrodentro de de suasua EmpresaEmpresa..

•• Utilize o Utilize o clientecliente comocomo::
––RecursoRecurso;;
––FonteFonte de de ReconhecimentoReconhecimento;;
––ConsultorConsultor..

 

 

O O PapelPapel do do PrestadorPrestador de de ServiçoServiço

PrestadorPrestador
De De ServiçoServiço

ClienteCliente

BastidorBastidor

--Sistema de Produção Aberto.Sistema de Produção Aberto.
--Processos são interrompidos a toda hora.Processos são interrompidos a toda hora.
--Acumula Incertezas no Fluxo de Trabalho.Acumula Incertezas no Fluxo de Trabalho.
--Habilidades mais voltadas para funções dominadas por pessoas.Habilidades mais voltadas para funções dominadas por pessoas.
--Medida de desempenho menos precisa.Medida de desempenho menos precisa.-->>

PalcoPalco

Só improvisa muito bemimprovisa muito bem quem 
realmente conhece o papel a ser 
Desempenhado -->>TreinamentoTreinamento

-Interação entre o prestador de 
serviço e a Tecnologia empregada.
-Dá suporte para a boa atuação
no Palco.

-Tarefas amplamente rotinizadas.
-Medidas de desempenho precisas.

--InteraçãoInteração entre o prestador de entre o prestador de 
serviço e a Tecnologia empregada.serviço e a Tecnologia empregada.
--DáDá suportesuporte para a boa atuaçãopara a boa atuação
no Palco.no Palco.

--Tarefas amplamente Tarefas amplamente rotinizadasrotinizadas..
--MedidasMedidas de desempenhode desempenho precisasprecisas..

Cliente é quem faz!!!Cliente é quem faz!!!

ServiçoServiço
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O Prestador de ServiçoO Prestador de Serviço

•• São São PessoasPessoas que acreditam:que acreditam:
–– que se não for óbvio para o cliente não vale a pena!que se não for óbvio para o cliente não vale a pena!
–– usam linguagem adequada;usam linguagem adequada;
–– não dão informações do bastidor;não dão informações do bastidor;
–– “nunca é mais competente que o cliente.”“nunca é mais competente que o cliente.”

•• SãoSão ArtistasArtistas que sabem que ainda não fizeram o seu que sabem que ainda não fizeram o seu 
melhor atendimento!! melhor atendimento!! -->>Perfeccionista.Perfeccionista.
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O Prestador de ServiçoO Prestador de Serviço

•• SãoSão ArtistasArtistas que trabalham para queque trabalham para que
–– cada detalhecada detalhe daquilo que o cliente daquilo que o cliente vêvê, , ouveouve ouou tocatoca,,

esteja ali por respeito ao cliente.esteja ali por respeito ao cliente.
•• O cenário tem que valorizar o papel desempenhado!O cenário tem que valorizar o papel desempenhado!

•• São Pessoas que se apaixonam por todos os São Pessoas que se apaixonam por todos os 
ClientesClientes!!

•• Dica:Dica:
–– Para quando o Cliente estiver irritado/irado com o serviço: Para quando o Cliente estiver irritado/irado com o serviço: 

•• Deixar o cliente falar tudo Deixar o cliente falar tudo --> (Contar até 10 para sair do emocional),> (Contar até 10 para sair do emocional),
–– para então voltar a representar o seu papel!para então voltar a representar o seu papel!
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On sait maintenant, grâce aux travaux de Sperry, que parler, lire, écrire, et penser avec des nombres sont des
fonctions assurées principalement par l'hémisphère gauche, alors que la perception de l'espace, la géométrie, la
cartographie mentale et notre aptitude à manipuler des formes dans notre esprit sont dues principalement à 
l'hémisphère droit.  

 

ConseqüênciasConseqüências da da TrocaTroca de de PrestadorPrestador de de 
ServiçoServiço

•• 75%75% dos dos ConsumidoresConsumidores contamcontam, , a a pelopelo
menosmenos, uma , uma pessoapessoa sobresobre o o maumau serviçoserviço
e e a a trocatroca de de prestadorprestador de de serviçoserviço;;
–– PapelariaPapelaria......

•• 75%75% dos dos ConsumidoresConsumidores falamfalam para a para a famíliafamília, , 
vizinhosvizinhos, , colegascolegas de de trabalhotrabalho;;

•• 50%50% dos dos ConsumidoresConsumidores encontramencontram novo novo 
serviçoserviço com base com base nana propaganda propaganda bocaboca--aa--bocaboca..

 

 



RecuperaçãoRecuperação do do ServiçoServiço

•• ““CompreCompre” o  ” o  maumau serviçoserviço do do clientecliente!!

•• SejaSeja rápidorápido!!
•• EviteEvite procedimentosprocedimentos complexoscomplexos!!
•• Tome a Tome a inciativainciativa:: peçapeça desculpasdesculpas!!
•• EviteEvite discussõesdiscussões racionaisracionais: : 

–– o o queque estáestá feridoferido é o é o coraçãocoração!!
•• SejaSeja discretodiscreto!!
•• PlanejePlaneje ressarcimentosressarcimentos..
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PassosPassos para um para um BomBom ServiçoServiço

--AtendaAtenda o o ClienteCliente ImediatamenteImediatamente..
--AvalieAvalie a a situaçãosituação com Rigor.com Rigor.

--ConfirmeConfirme o o entendimentoentendimento do do ProblemaProblema..
--AnaliseAnalise AlternativasAlternativas de de SoluçãoSolução..

--AcordeAcorde uma uma SoluçãoSolução..
--Execute o Execute o AcordadoAcordado..

--CasoCaso necessitenecessite ajustarajustar a a soluçãosolução
comuniquecomunique ao ao clientecliente..

-- UAU!!!!!UAU!!!!!-- E encante o Cliente!E encante o Cliente!

 

 

Para Finalizar e Pensar:Para Finalizar e Pensar:

•• Cliente “Cliente “compracompra” solução ” solução 
para algum tipo de para algum tipo de 
problema!problema!

•• E.....E.....
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••Não podemosNão podemos
nuncanunca perder perder o o 
foco foco dodo clientecliente!!

 

 

conclusõesconclusões

•• Temos que saber o que o Cliente quer;Temos que saber o que o Cliente quer;
•• Os Clientes Os Clientes nãonão são iguais;são iguais;
•• Temos que gerenciar as expectativas do Cliente;Temos que gerenciar as expectativas do Cliente;
•• Temos que planejar nossos processos para atendermos ao Temos que planejar nossos processos para atendermos ao 

Cliente;Cliente;
•• Temos que criar valor para o Cliente;Temos que criar valor para o Cliente;
•• Temos que treinar nosso pessoal para bem atender ao Temos que treinar nosso pessoal para bem atender ao 

Cliente;Cliente;
•• Temos que ter canais de comunicação com o Cliente para Temos que ter canais de comunicação com o Cliente para 

realimentarmos o processo.realimentarmos o processo.
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