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“Quando morremos, nada pode ser levado conosco, com exceção das sementes lançadas por nosso trabalho e nosso conhecimento.” (Dalai Lama)


RESUMO

O objetivo do presente trabalho foi analisar os grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério) por meio dos construtos dos elementos do composto de marketing de serviços (produto/serviço, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e da performance organizacional (métricas de mercado, métricas financeiras, métricas de clientes e métricas de vendas).Sendo o primeiro passo pautado na definição conceitual de tais construtos e suas dimensões por meio de revisão teórica, seguido pela investigação empírica junto aos grupos empresariais de interesse para uma maior compreensão de seus respectivos processos de especificação do composto mercadológico e de acompanhamento de performances organizacionais realizadas pelas empresas especificadas. A pesquisa realizada expressa a realidade do setor e apresenta uma matriz de mapeamento dos principais elementos mercadológicos de serviços adotados pelo setor e sua performance. A metodologia utilizada para desenvolver o trabalho foi de caráter qualitativo e descritivo, em que se coletaram os dados por meio de uma pesquisa de campo com o apoio de um roteiro de entrevista semiestruturada, junto a seis dos doze grupos empresariais do setor funerário atuantes em território nacional. Os elementos do marketing de serviços mais elaborados pelo setor funerário são: produto, com destaque para a quantidade de serviços complementares oferecidos; pessoas; e evidências físicas. Os indicadores de performance organizacional mais adotados pelo setor funerário são as métricas financeiras e de vendas O trabalho encerra-se com algumas proposições de melhoria para o setor com base na revisão de literatura, sendo que as principais oportunidades de melhoria estratégica para o setor encontram-se nas métricas de clientes, já que é através do cliente que se consegue vender, gerar lucro e conquistar mais o mercado.

Palavras Chave: Cemitério; Desempenho; Funerária; Métricas; Mix Marketing de Serviços; Plano de Assistência Familiar.




ABSTRACT

The objective of this study was to analyze the business groups funeral sector (companies that have Mortuary, Family Assistance Plan and Cemetery) through the constructs of elements of the mix marketing services (product / service, price, place, promotion, people , physical evidence and process) and organizational performance (market, financial, customer and sales), the first step being guided by the conceptual definition of these constructs and their dimensions through theory review, followed by empirical research with the business groups of interest to a greater understanding about the specification processes of the marketing  and organizational performance tracking performed by companies specified. The survey noted the reality of the sector and presented a matrix, mapping the major elements of mix marketing services adopted by the sector and its performance. The methodology used to develop the study was qualitative and descriptive, that they collected the data through field research with the support of semi-structured interviews, by six of the twelve business groups working in the funeral sector territory national. The mix marketing services elements at more elaborate funeral sector are: product, especially for the amount of complementary services offered, people, and physical evidence. Organizational performance indicators adopted by most funeral sector are financial metrics and market. The project concludes by some proposals for improvement of the sector based on the theory review and the main strategic improvement opportunities for the sector are the metrics of customers, since it is through the client who can sell, generate more profit and conquer the market.

Keywords: Cemetery; Performance; Mortuary; Metrics; Mix Marketing Services, Family Assistance Plan.
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[bookmark: _Toc351994350]1 INTRODUÇÃO

As transformações nunca ocorreram tão rapidamente como nos últimos tempos. A adaptação e a flexibilidade das empresas tornaram-se imprescindíveis para o êxito dos negócios. Fundamentadas nas alterações do mundo contemporâneo, as organizações necessitam adequar-se às reivindicações de um consumidor cada vez mais exigente, que opta por serviços que acrescentem valor às suas reivindicações. Acrescentar valor significa proporcionar uma melhor qualidade ao produto ou serviço oferecido ao cliente, mas, para que isso se torne uma vantagem competitiva para as empresas, deverá ser percebido e legitimado pelo consumidor e não somente pela organização. (YANAZE, 2011; CRAVENS; PIERCY, 2007).
Com as modificações ocorridas no mercado e concorrentes cada vez mais competitivos, cria-se a necessidade de acrescentar valor aos produtos e serviços para suprir a demanda de clientes mais informados e exigentes, trazendo inúmeras opções ao consumidor. Cabe a cada organização buscar as melhores soluções para a sua sobrevivência no mercado, estabelecendo um modelo inovador e criativo que responda às reivindicações de seu público-alvo. (CRAVENS; PIERCY, 2007).
Assim, todos os setores da economia tiveram de se adaptar a essa nova realidade, buscar estratégias para a sua sobrevivência. O setor de serviços vem se destacando, ao longo dos anos, pela forma com que consegue acrescentar benefícios a um serviço já existente.
Oliveira Jr. (2012) expõe sobre a heterogeneidade e participação do setor de serviços no PIB (Produto Interno Bruto) que hoje é responsável por quase 70% da riqueza gerada no país, dessa forma, o setor terciário transforma a linha da economia brasileira e atrai cada vez mais a atenção de especialistas. “Hoje o setor de serviços coopera com 72,3% da geração de empregos no país, em 2009, alcançou a participação de 67,4% do Produto Interno Bruto (PIB)” (OLIVEIRA JR., 2012).
Como exemplo propício a este trabalho, pode-se citar o segmento funerário, que, mesmo rodeado de tabus e superstições, promoveu mudanças consideráveis e contínuas no seu desenvolvimento e conseguiu evoluir significativamente nos últimos trinta anos (MACHADO, 2011). 
Para conseguirem melhores desempenhos mercadológicos, em sua plenitude, as estratégias de marketing vêm se mostrando altamente relevantes para os processos de gestão contemporânea. No entanto, assim como as transformações socioeconômicas, o marketing também precisou evoluir para acompanhar todas essas mudanças. Ações em marketing visam a trazer equilíbrio entre produção e consumo, capazes de obterem resultados mercadológicos de manutenção, retração ou ampliação de mercado por meio de ações adotadas pela empresa em resposta às mudanças mais importantes enfrentadas pelas organizações. (YANAZE, 2011).
O marketing dispõe de vários métodos que contribuem para o desenvolvimento da empresa. A aplicação de algumas ferramentas auxilia os gestores a perseguirem os objetivos que as empresas buscam como manter-se no mercado, desenvolver relacionamentos para garantir a sobrevivência e o lucro.
Para avaliar se o marketing está sendo utilizado de maneira correta e gerando lucros, faz-se necessário avaliar e mensurar as ações de marketing, e isso só é possível por meio da avaliação do desempenho das atividades desenvolvidas. Almeida (2007) afirma que a mensuração ocorre quando são determinados critérios específicos da área para auxiliar na avaliação do desempenho das organizações, por meio de indicadores de performance.  
Levando em consideração que o setor de serviços está em expansão, e para conseguir permanecer no mercado, é necessário investir em ações de marketing e mensurar as informações por meio de ferramentas que auxiliem na gestão do negócio. O setor funerário, que está em franco desenvolvimento, merece ênfase quanto ao seu desempenho nos últimos anos, desse modo analisar o setor torna-se de grande relevância para o meio acadêmico e gerencial. Portanto o estudo buscou, junto aos grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério) por meio dos construtos dos elementos do composto de marketing de serviços (produto, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e da performance organizacional (métricas de mercado, métricas financeiras, métricas de clientes e métricas de vendas), analisar como esse setor atua na comercialização de seus serviços.

[bookmark: _Toc351994351]1.1 Justificativa e Problemática

O setor funerário cresceu nos últimos 30 anos e conta hoje com mais de 5.500 empresas que movimentam em torno de R$ 7 bilhões por ano. Além disso, estudos demonstram que as empresas que atuam nesse negócio têm grandes oportunidades de se expandirem e se aprimorarem (MACHADO, 2011). Como exemplo, destacam-se as funerárias que, em 2009, faturaram mais que cabeleireiros e centros de estética, conforme a Pesquisa Anual de Serviços (PAS), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE). As funerárias apresentaram uma receita operacional líquida de R$ 638,40 milhões, em 2009, perante R$ 424,70 milhões dos cabeleireiros e serviços de tratamento de beleza (ABE, 2011).
Segundo o PAS - Pesquisa Anual de Serviços (2009), o setor de serviços é composto por: serviços de alojamento; serviços de alimentação; atividades culturais, recreativas e esportivas; serviços pessoais; atividades de ensino continuado. Sendo que a receita das empresas prestadoras de serviços chega a quase 74 bilhões de reais. Em primeiro lugar, em faturamento, encontram-se os serviços de alimentação; seguidos pelos serviços de alojamento; em terceira posição, encontram-se as atividades culturais, recreativas e esportivas; em quarto lugar, estão os serviços pessoais; e, por último, as atividades de ensino continuado.
Como o foco de estudo deste trabalho está voltado para o setor funerário, foram analisados os Serviços Pessoais que são constituídos por lavanderias e tinturarias; cabeleireiros e outros serviços de tratamento de beleza; atividades funerárias; outros serviços pessoais. Analisando a composição dos serviços pessoais, averiguou-se que no ranking das empresas, quanto ao faturamento, merecem destaque as lavanderias e tinturarias, seguidas das atividades funerárias e depois dos cabeleireiros e outros serviços de beleza. Levando-se em consideração os levantamentos realizados pelo PAS (2008) e PAS (2009), apurou-se que o crescimento mais significativo do ano de 2009 em relação a 2008 foi o das atividades funerárias que demonstrou um crescimento de um ano para o outro de 20,32%. O setor de cabeleireiros teve um crescimento de 15,84%, e a área que mais fatura, lavanderias e tinturarias, teve um crescimento mínimo de 0,24% (INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATÍSTICA, 2008; INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATÍSTICA, 2009).
Com um percentual apreciável de crescimento, mas com escasso espaço para expansão, o setor funerário logrou considerável aumento no faturamento, ao apresentar alternativas de novos serviços diferenciados no mercado. Mesmo em um ramo marcado por muitos tabus e preconceitos, cria-se uma nova realidade. “Conforme dados da Feira Internacional de Produtos, Serviços e Equipamentos para o Setor Funerário e de Cemitérios (Funexpo), o setor cresceu 15% entre 2010 e 2011, embora a taxa de óbitos no Brasil não tenha apresentado aumento e tenda a cair com a elevação da expectativa de vida” (CONTENT, 2012).
Com o aumento da expectativa de vida do brasileiro e a estabilização das taxas de mortalidade no Brasil, o mercado funerário aumentou a oferta de serviços, agregando e incrementando os serviços já existentes. Pensando na ideia “[...] de personalizar o funeral, as funerárias têm oferecido cerimônias cada vez mais luxuosas, com direito à música e coquetel, e deixado as famílias cada vez mais livres das obrigações burocráticas que a situação exige.” (CURY, 2010). Sem aumentarem as mortes, a receita das empresas do segmento aumentou em 25% nos últimos cinco anos, como afirma o presidente da Associação Brasileira de Empresas e Diretores Funerários (ABREDIF), Lourival Panhozzi (CURY, 2010).
“Como todo empreendimento, esse negócio requer uma gestão eficiente e sintonizada com as tendências do setor, além de competência administrativa e gerencial, com muita dedicação, criatividade, disposição e respeito para satisfazer clientes” (SEBRAE, 2011). Uma das criações para a empresa não ficar só focada no serviço funerário e conquistar mais mercados foi a dos planos de assistência familiar e cemitérios particulares.
Com essa visão, o mercado nacional acompanhou o crescimento e também investiu em novas técnicas e em modernização para garantir qualidade, agilidade de produção e bons preços. O setor funerário cresceu, em média, 30% nos últimos 5 anos. Isso não se deve a um número maior de mortes nesse período, mas pode ser explicado pelo montante de investimentos realizados pelo setor, juntamente com renovação de frota, ampliação e melhorias em instalações, qualidade e variedade dos produtos ofertados (PANHOZZI, 2011).
Apesar de todas as ressalvas sobre a importância econômica e melhorias de desempenho do setor em questão, existem poucos estudos ligados ao segmento, o que torna o presente trabalho relevante, tendo em vista que o mesmo propõe-se a compreender, em profundidade, a gestão mercadológica atualmente realizada pelos grupos empresariais do setor funerário em regiões distintas do território nacional.
Dentre os trabalhos científicos ligados ao setor funerário, destacam-se o realizado por Duarte (2003) que buscou avaliar as mudanças estruturais ocorridas sobre a cultura da morte, em relação aos serviços fúnebres; o de Ikeda, Chiusoli e Pacanhan (2004) que utilizaram a ferramenta SIM (Sistema de Informação de Marketing) para aferir a relação das agências de propaganda com seus anunciantes, sendo, um deles, uma empresa do setor funerário, que trabalha com Planos de Assistência Familiar; o de Carvalho (2005), que apresentou um estudo sobre o papel das organizações funerárias, em relação à responsabilidade social e à ética, uma vez que o tratamento na hora de um falecimento exige bastante presteza; o de Carvalho, Luz e Evangelista (2008), que realizaram uma breve descrição de uma empresa do segmento no momento de sua instalação em uma cidade do interior mineiro; o de Morais (2009), por meio de seu estudo, que apresentou um trabalho, que, mesmo tendo sua base na antropologia, traz informações de grande valia sobre o empresariar de serviços funerários e a atuação do Grupo Parque das Flores em Alagoas junto ao seu mercado consumidor; e, por fim, o de Franco, Marchió e Furtado (2011), que avaliaram quais seriam os fatores motivacionais que afetam o desempenho de colaboradores de uma empresa do setor funerário. 
Pode-se constatar que os estudos, apesar de sua colaboração, não consideram os aspectos administrativos e, dentro desse contexto, nada é levado em consideração quanto a ações desenvolvidas pelo mercado e nem como é feita a mensuração de dados para o desenvolvimento do segmento. Dessa forma, este trabalho expõe uma realidade nova perante o meio acadêmico e profissional.
O setor funerário merece destaque pelo seu crescimento, porém a profissionalização de seu processo de gestão carece de maiores entendimentos e pouco se sabe sobre o empresariado funerário e os elementos de marketing utilizados para consolidar o seu desenvolvimento. Entende-se o setor por atividades relacionadas à morte, como Planos de Assistência Familiar ou Funeral, Funerária e Cemitério. Além de atividades relacionadas à vida, como convênios de descontos em hospitais, farmácias e clínicas médicas e odontológicas.
Além das lacunas científicas apresentadas, o estudo também é motivado pela ideia de que servirá de apoio ao empresariado do setor no que diz respeito ao composto de marketing de serviços e performance organizacional. Visto que são poucos os estudos administrativos para o ramo funerário, estudar os elementos de marketing, bem como o seu desempenho, representa para o ramo uma maneira adicional de se acumular conhecimento e, com isso, melhorar o processo de gestão de negócios como um todo.
Em resumo, o trabalho justifica-se basicamente por dois motivos: contribuir com o aprofundamento na área acadêmica sobre a adoção do composto mercadológico de serviços no setor funerário e seus indicadores de performance; além de produzir material de referência para os empresários do setor funerário que possuem poucas informações sobre o tema, possibilitando, assim, melhorias de performance, uma vez que auxiliará na profissionalização e conhecimento das melhores práticas do setor. 
Diante do exposto, a presente dissertação pretende responder ao seguinte problema de pesquisa: quais são os elementos do composto de marketing de serviços (produto/serviço, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e indicadores de performance organizacional (mercado, financeiras, clientes e vendas) adotados em grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério)?

[bookmark: _Toc351994352]1.1.1 Objetivos

[bookmark: _Toc351994353]1.1.1.1 Objetivo Geral

Analisar os grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério) por meio dos construtos dos elementos do composto de marketing de serviços (produto/serviço, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e da performance organizacional (métricas de mercado, métricas financeiras, métricas de clientes e métricas de vendas).

[bookmark: _Toc351994354]1.1.1.2 Objetivos Específicos

1. Definir os construtos dos elementos de marketing de serviços e performance organizacional e suas dimensões por meio de revisão teórica.
2. Investigar junto aos grupos empresariais de interesse desse estudo como se dão o processo de especificação do composto mercadológico (produto/serviço, distribuição, promoção, preço, evidências físicas, pessoas, processos) e o de performance organizacional (mercado, financeiras, clientes e vendas).
3. Identificar quais são as análises mercadológicas e a avaliação de desempenho, realizadas pelas empresas especificadas, no intuito de mensurar os resultados das ações de marketing praticadas.
4. Mapear os principais elementos mercadológicos de serviços adotados pelos grupos pesquisados e a maneira como avaliam sua performance. 
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O estudo será divido em seis partes, sendo a primeira parte a introdução, contendo um breve relato sobre a importância do tema, bem como sua justificativa, problema de pesquisa, objetivos e delimitações da pesquisa.
A segunda parte apresenta o referencial teórico sobre o tema, com a visão explícita de diversos autores, contribuindo, então, com a execução do trabalho na definição de conceitos e na sua aplicabilidade. Serão contextualizados os assuntos: Marketing; Marketing de serviços; Composto de Marketing de Serviços; Performance organizacional e Serviços funerários. 
O terceiro capítulo propõe-se a mostrar o modelo de investigação adotado, bem como a definição dos construtos deste trabalho e sua aplicação por meio das entrevistas.
O quarto capítulo irá abordar a metodologia utilizada para desenvolver o trabalho, sendo uma pesquisa qualitativa e descritiva, na qual se coletaram os dados por meio de uma pesquisa de campo com o apoio de um roteiro de entrevista semiestruturada, junto aos grupos empresariais do setor funerário.
O quinto capítulo propõe-se à análise e à discussão dos resultados, em que serão descritas as características dos grupos empresariais estudados e o processo de especificação do composto de marketing de serviços e da performance organizacional. Contém, ainda, as análises mercadológicas e a avaliação de desempenho de cada construto. Além de duas matrizes com os elementos mercadológicos de serviços e performance adotados pelo setor.
E o último capítulo conterá as considerações gerais e sobre a pesquisa de campo, bem como as restrições e limitações do estudo e sugestões para o desenvolvimento de trabalhos futuros. 
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O embasamento teórico visa a demonstrar assuntos que corroboraram com a compreensão do tema composto de marketing de serviços para grupos empresariais do setor funerário, bem como de características peculiares da área de atuação. Para tal serão abordados os seguintes tópicos: marketing, marketing de serviços, composto mercadológico de serviços, performance organizacional, métricas de marketing e serviços funerários.

[bookmark: _Toc351994357]2.1Marketing

Haja vista que o conceito de marketing surgiu somente na década de cinquenta, é importante salientar sobre as transformações que ocorreram no mundo desde o início da civilização e contribuíram para as definições atuais sobre marketing. 
Yanaze (2011) afirma que a primeira atividade de marketing surgiu, quando o homem descobriu que tinha necessidades e que poderia explorar produtos da natureza. Nos primórdios da civilização, os homens começaram a se juntar em aldeias para desempenhar atividades distintas, como caça, pesca e pela produção de produtos advindos da agricultura, basicamente para sua subsistência, sendo que o que sobrava era trocado. Logo, essa troca por produtos ficou conhecida como a primeira atividade de marketing.
As trocas realizadas causaram grande furor na humanidade, cada um queria trocar seu produto e ganhar mais trocas com ele. Assim criou-se a moeda, que foi utilizada como base de troca para sanar o problema do valor correto de cada produto. Dessa forma, surge a lei da oferta e da demanda e quanto mais escasso o produto e maior a sua procura, maior será seu preço. No entanto, a ideia de acúmulo de riqueza incitou a Revolução Comercial das Grandes Navegações no século XV, o que contribuiu para o início da industrialização. Com o acúmulo de riquezas, o homem começou a consumir cada vez mais, a industrialização toma força e inicia-se um processo de produção em massa no século XVIII. (YANAZE, 2011)
Nesse período, houve um fator que contribuiu significantemente para a criação do conceito de marketing, o crack da bolsa de Nova York em 1929, no qual o excesso de produção e oferta, principalmente de produtos agrícolas e de especulações financeiras, causou uma grande crise no mundo todo. Dessa forma, conhecer o mercado tornou-se fundamental para o êxito dos negócios, o que colaborou com a criação de algumas definições sobre o marketing. (YANAZE, 2011).
O conceito moderno de marketing veio após a segunda grande guerra em 1950, junto com o crescente avanço da industrialização no mundo e trazendo consigo uma concorrência maior, o que gerou mais opções aos clientes. Todavia ter produtos e serviços de qualidade já não era mais um grande diferencial, era preciso aliar lucro à produtividade e à qualidade para conquistar o cliente. (LIMEIRA, 2010)
Os conceitos evoluíram, contudo é importante ressaltar que o marketing afeta quase todos os aspectos de uma vida diária. Todos os bens e serviços consumidos, os lojistas, as propagandas na televisão só existem por causa do marketing, ele oferece várias oportunidades compensáveis e em diferentes áreas. O marketing é importante em qualquer organização, mesmo não dando lucro, proporciona aos consumidores a escolha entre muitos produtos e, se esses produtos os satisfazem, resulta em mais empregos, qualidade de vida, maiores rendas. (MCCARTHY, 1997).
Conforme Basta et al (2006), o marketing é a peça chave para entender e suprir o mercado consumidor de um modo geral. É a maneira de fazer a fidelização do cliente com a empresa de tal forma que ele sinta necessidade do serviço oferecido. 
Yanaze (2011) afirma que marketing é definir e conhecer um determinado produto ou serviço e a maneira que são criados e postos no mercado, logo marketing nada mais é do que a relação do produto com o mercado por meio de um planejamento. “Marketing é a atividade, conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que têm valor para os clientes, parceiros e sociedade em geral.[footnoteRef:1]” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2011, tradução nossa). [1: Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.] 

Observa-se que o marketing é definido como um processo administrativo e social pelo qual indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam, por meio da criação, oferta e troca de produtos. Bateson e Hoffman (2001) afirmam que a maneira de visualizar o papel do marketing é conceituá-lo como a união das necessidades do consumidor com as capacidades tecnológicas e de fabricação da empresa. É obvio que essa união envolve concessões mútuas, porque as necessidades dos consumidores raramente podem ser atendidas completamente e economicamente. 
O mundo está exposto a grandes transformações, em que surgem novas crenças, novos valores, novos desejos, novas necessidades e expectativas. As organizações devem estar sempre atentas a esses aspectos, pois são compostas por subsistemas com funções básicas, como o setor de suprimentos, produção, finanças, recursos humanos e marketing, que interagem com os demais e, às vezes, com o cliente, sendo que todas precisam estar ligadas diretamente ou indiretamente com o setor de marketing. As atividades de marketing são importantes demais para ficarem restritas a um setor ou departamento. Todas as decisões estratégicas de uma companhia devem levar em conta o consumidor, o mercado e os concorrentes, por isso todas as pessoas de uma empresa devem possuir conhecimentos de marketing, qualquer que seja sua tarefa (MINADEO, 2008).
O marketing tem por finalidade os sistemas de trocas que têm por finalidade o lucro. Assim, existem alguns tipos de marketing que têm a mesma função, porém agem de maneira distinta, buscando a otimização dos resultados (CHURCHILL; PETER, 2005).

[bookmark: _Toc326158708][bookmark: _Toc349854183]QUADRO 1 - Principais tipos de Marketing
	Tipo
	Descrição

	Produto
	Marketing destinado a criar trocas para produtos tangíveis

	Serviço
	Marketing destinado a criar trocas para produtos intangíveis

	Pessoa
	Marketing destinado a criar ações favoráveis em relação a pessoas

	Lugar
	Marketing destinado a atrair pessoas a lugares

	Causa
	Marketing destinado a criar apoio para ideias e questões ou a levar as pessoas a mudar comportamentos socialmente indesejáveis

	Organização
	Marketing destinado a atrair doadores, membros, participantes ou voluntários.


Fonte: Adaptado de CHURCHILL; PETER, 2005, p.5.

Segundo Limeira (2010), a filosofia empresarial deve levar em conta a orientação para o mercado, a qual abrange todas as funções da empresa e os agentes envolvidos no processo, como clientes, fornecedores, concorrentes e influenciadores do macro ambiente. As organizações, nos dias atuais, precisam se preocupar com o mercado, mas o mercado focado no cliente, nas suas necessidades e sempre na obtenção do lucro (CHURCHILL; PETER, 2005). Não bastasse à empresa ser orientada para o mercado, ela ainda pode ter outros tipos de orientação como afirma Churchill e Peter (2005), sendo essas orientações: Orientação para produção: é utilizada quando existe uma oferta de produtos ou serviços menor que a demanda; Orientação para vendas: é utilizada quando existe uma oferta de produtos ou serviços maior que a demanda; Orientação para marketing: o foco é o consumidor, existe uma preocupação em criar produtos ou serviços que satisfaçam a necessidade dos clientes.

[bookmark: _Toc351994358]2.2 Marketing de Serviços

Os serviços tendem a dominar a economia mundial, um fator relevante para isso é a tecnologia que continua a evoluir de maneira significativa e, com isso, a competitividade entre as empresas torna-se ainda maior. As empresas precisam, muitas vezes, aplicar novas estratégias em resposta à demanda dos clientes, que mudam constantemente de comportamento, expectativas e necessidades. Assim, as habilidades em marketing nunca foram tão importantes como nos dias atuais (LOVELOCK; WIRTZ, 2011).
O Setor de Serviços merece destaque na participação do PIB no mundo. Nos países da OCDE (Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Econômico), o setor de serviços participa com 70% do PIB. Já nos EUA (Estados Unidos da América), o setor de serviços representou 79% no ano de 2009; no Brasil, no mesmo ano, a participação do setor era de 69%, ou seja, mais de R$1,85 trilhões (de um total de R$ 2,7 trilhões) (CÂMARA DOS DEPUTADOS, 2012).

[bookmark: _Toc349854259]FIGURA 1 – PIB Brasileiro de Serviços 2009

Fonte: CÂMARA DOS DEPUTADOS, 2012.

Os serviços no Brasil são divididos, conforme a FIG. 1, denotando a importância da participação de todos os setores na economia do país. Merecem destaque, além dos serviços de utilidade pública, o comércio, que hoje precisa agregar, além da venda de produtos, serviços para ampliarem-se as opções em satisfazer o consumidor. 
Existem algumas diferenças entre marketing de serviço e o marketing de produtos. A diferença que se destaca é o momento da produção. Os produtos são fabricados ou produzidos antes mesmo de serem vendidos; já, nos serviços, a venda ocorre antes da produção. Por isso os riscos tendem a ser maiores nos serviços, pois eles não podem ser experimentados antes do ato do consumo. As comunicações boca a boca, como as atividades pós-venda, são necessárias para fidelizar o cliente e amenizar esses riscos. O marketing de serviços eficiente e eficaz parte de um sólido conceito do serviço desejado e muito bem feito. Cumpre fazer bem o serviço na primeira vez. A confiabilidade é o atributo mais importante (LIMA et al, 2007).
A competitividade do mundo atual forçou as empresas a se adaptarem ao conceito de marketing e tornarem-se competitivas, principalmente nos setores de serviços (MCCARTHY; PERREAULT JR, 1997).
Lima et al (2007) acreditam que o marketing de serviço e a percepção da qualidade são influenciados pela experiência que será avaliada com o uso do serviço. Bateson e Hoffman (2001) afirmam que, dentro das empresas, o aumento da importância de serviços se reflete sobre a mudança no departamento de serviços, principalmente se a empresa compete em relação a serviços. Gianesi e Correa (1994) acreditam que o relacionamento do cliente com a empresa é influenciado pelo resultado do processo e a prestação de serviço. 
O marketing de serviços, algumas vezes mencionado também como atendimento ao cliente, envolve várias funções distintas dentro das organizações. Ao longo do tempo, tem compreendido todos os papéis até chegar ao consumidor final, como pedido, transporte e entrega, garantias e manutenção. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2012 (b)).
O processo de entrega de satisfação ao cliente caracteriza-se como marketing. Gronrros (2003) afirma que marketing é uma função-chave na indústria de serviços. Mesmo se a palavra marketing não for usada em relação às atividades de interação entre comprador\vendedor, gerenciar essa atividade é uma função de marketing.
O resultado do marketing de serviços encontra-se na entrega de processos e experiências, ou seja, nos intangíveis que a empresa oferece, no relacionamento que é criado com o cliente por meio de atributos dos serviços (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2010).
Para prestar ou oferecer qualquer serviço com eficiência, os gestores de marketing precisam entender o pensamento de seu consumidor. Oferecer um serviço de qualidade dá a oportunidade de alcançar o sucesso entres os concorrentes. Desde o momento em que se oferece o diferencial na qualidade de serviço prestado, fazendo com que se aumente gradativamente a participação no mercado consumidor, o resultado é a diferença entre o sucesso e o fracasso financeiro (HOFFMAN et al, 2009).



[bookmark: _Toc315295675][bookmark: _Toc349854260]FIGURA 2 – Diversos tipos de cliente em função do resultado de processo de serviço

Fonte: GIANESI; CORREA, 1994, p.75.

A FIG. 2 demonstra a importância de se manter um cliente, de atender às expectativas do consumidor. Uma vez não atendido, esse cliente demora a ter confiança novamente na empresa, ele pode se tornar um cliente perdido, que ou não voltará mais ou a empresa conseguirá recuperá-lo, mas para isso terá que suprir suas exigências que não foram atendidas anteriormente. Logo é função do marketing de serviços compreender e atender às exigências do consumidor.

[bookmark: _Toc351994359]2.3 Composto de Marketing de Serviços

Mix marketing é conceituado como um conjunto de elementos empregados para a empresa conseguir abordar o mercado alvo. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER; 2011; LIMA et al, 2007). Sendo o mix marketing original caracterizado por quatro P´s: produto, preço, praça (distribuição) e promoção, a sua efetividade ocorre através das verbas aplicadas em cada um de seus elementos, de maneira a contribuir com todos os aspectos organizacionais, podendo ser mensurado por meio de vendas, lucro, ou outra métrica de performance organizacional. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2012(a)). Porém esses elementos sempre precisam ser modificados ao longo do tempo e adaptados para uma nova realidade, pois não se aplicam a qualquer segmento ou área de atuação. Assim, no marketing de serviços, foram acrescidos a esses quatro elementos mais três elementos que contemplam e modificam alguns critérios do mix marketing criado na década de sessenta.
O modelo proposto por Booms e Bitner (apud Zeithaml; Bitner; Gremler, 2011), sobre o mix expandido de serviços, apresentado pelo QUADRO 2, evidencia alguns dos elementos que fazem parte do marketing de serviços.

[bookmark: _Toc349854184]QUADRO 2 - Mix expandido do marketing de serviços.
	Produto.
	Praça (Distribuição).
	Promoção.
	Preço.

	Características físicas.
Nível de qualidade.
Acessórios.
Embalagens.
Garantias.
Linhas de produto.
Branding.
	Tipo de canal.
Exposição.
Intermediários.
Locais das lojas.
Transporte.
Estocagem.
Gestão de Canais.

	Combinado de promoções.
Pessoal de Vendas.
   Seleção.
   Treinamento.
   Incentivos.
Propaganda.
   Tipos de mídia.
   Tipos de anúncio.
Promoção de vendas.
Publicidade
Estratégias para a Internet/Web.

	Flexibilidade
Níveis de Preço.
Termos.
Diferenciação.
Descontos.
Abatimentos.

	Pessoas.
	Evidência Física.
	Processo.
	

	Funcionários.
   Recrutamento.
   Treinamento.
   Motivação.
   Recompensas.
   Trabalho em equipe.
Clientes.
   Educação.
   Treinamento.
	Projeto de instalações.
Equipamentos.
Sinalização.
Vestuário dos funcionários.
Outros tangíveis.
   Relatórios.
   Cartões de visita.
   Balanços.
   Garantias.

	Roteiro de Atividades.
   Padronizado.
   Customizado.
Número de etapas.
   Simples.
   Complexas.
Envolvimento de clientes.
	


Fonte: ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011, p. 60.

“O composto de marketing para serviços contém os mesmos quatro elementos encontrados no caso de bens. No entanto, suas características especiais podem tornar o desenvolvimento do composto de marketing mais desafiador.” (CHURCHIL; PETER, 2005, p. 299).
Para se ter um marketing de serviços que produza efeito positivo na estratégia da empresa, foram acrescidos três elementos, sendo eles: pessoas, processos e evidência física. Eles são considerados importantes, uma vez que os serviços normalmente são produzidos e consumidos concomitantemente. Clientes estão em todos os lugares da organização e a interação de funcionários torna-se parte essencial no processo de produção de serviços. Logo, todos os colaboradores (o que se refere ao P de Pessoas) estão desenvolvendo uma função na prestação de serviços, ou seja, estão lidando diretamente com o cliente e influenciando, assim, sua percepção. O pessoal da empresa oferece evidências do tipo de serviço oferecido. A aparência, atitudes e vestuário dos funcionários demonstram a visão que o cliente possuirá da organização, quanto aos bens tangíveis, ou seja, uma maneira de demonstrar o serviço por meio do pessoal que trabalha com ele e é a maneira de o cliente conhecer o serviço prestado, facilitando assim a comunicação (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2010).
Outro fator considerado quanto à intangibilidade do serviço são as evidências físicas (o que se refere ao P de Prova Física (physicalevidence)), e isso ocorre por meio das fachadas dos prédios, papéis timbrados, cartões de visitas, equipamentos entre outros. Uma vez que o serviço é intangível, o que ele consegue observar são as características físicas da empresa, o que auxilia no julgamento do consumidor quanto ao que a empresa pode oferecer. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2010)
Por último, tem-se o processo, incluindo todos os procedimentos para a execução do serviço, e aliada, ao seu desempenho, está a percepção do cliente, quanto à organização dos fluxos de atividades envolvidos na prestação de serviços. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2010)
[bookmark: _Toc309913034]Segundo Lovelock e Wright (2001), os gestores precisam agregar valor aos clientes por meio da aplicação dos elementos do mix marketing de serviços e ainda acrescentar  qualidade como fator indispensável para o êxito do segmento de serviços nos dias atuais.
Existem muitas críticas negativas ao mix marketing, Grönroos (1994) acredita que o mix marketing está defasado e que haverá outras maneiras de avaliar o marketing nas organizações, como é o caso do marketing de relacionamento. Concordam, em parte, Rafiq e Ahmed (1995), através do estudo realizado com acadêmicos europeus sobre a satisfação dos métodos quatro P’s (mix marketing) e dos sete P’s (mix marketing de serviços), no qual ficou evidente que os sete P’s são a ferramenta que possui maior aceitação no meio acadêmico, sendo o elemento Pessoas considerado a variável com maior eficácia.
Akroush (2011), em estudo recente, analisou a relação da utilização do mix marketing de serviços com o desempenho organizacional em empresas prestadoras de serviços na Jordânia, chegando à conclusão que existe sim uma influência do mix marketing de serviços nos resultados, e constituem-se no elemento com maior influência as Pessoas, que podem ser considerado um único elemento, levando em consideração os três P’s expandidos, ou seja, pessoas, processos e evidências físicas.
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Lima et al (2007) afirmam que o produto é instrumento de resolver problemas, pois não é só físico e sim um serviço que apresenta uma forma de satisfazer e realizar desejos humanos. A expressão produto, às vezes, parece natural; ou, às vezes, é recurso substitutivo ou simplesmente uma oferta. O produto “[...] é algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um desejo ou uma necessidade” (LIMA, 2007.p.55).
O produto requer um conjunto de características e benefícios em forma de bens, serviços, ideias e pessoas, com capacidade de compreender e satisfazer as necessidades e desejos de clientes (LIMA, 2007; LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Serviço é um processo, consistido em uma série de atividades intangíveis que, normalmente, mas não necessariamente sempre, ocorre nas interações entre o cliente e os funcionários de serviço ou recursos ou bens ou sistemas do fornecedor de serviços, e que é fornecida como solução para problemas desse cliente. A palavra serviço é compreendida por: empresa que desenvolve atividades oferecidas no mercado de consumo, em troca de uma remuneração (GIANESI; CORREA, 1994; GRONROOS, 2003).
“Serviços são atos, processos e atuações oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou pessoa.” (ZEITHMAML; BITNER; GREMLER, 2011, p.39). Para Bateson e Hoffman (2001), a palavra serviço deveria ser lida sempre levando em conta que os benefícios são entregues ao consumidor por um serviço em vez de um bem. O resultado do serviço recebido, por vezes, será combinações de serviços e produtos. A oferta de um serviço deve ser vista pela proposição de marketing como um pacote com combinações de bens e serviços. 
As empresas, ao oferecerem um serviço, precisam pensar em estratégias para conseguirem atingir seus clientes, e isso somente ocorre quando há um foco. Isso porque as organizações não conseguem atingir todos os mercados, é necessário antes concentrar seus esforços nos clientes, para que assim ela consiga atendê-los melhor. Esse foco segue duas vertentes, mercado e serviços. Foco no mercado, quando a empresa atende a alguns poucos ou a vários mercados; foco no serviço, quando a empresa oferece alguns poucos ou vários serviços. Por meio desses focos é possível compreender a sua estratégia e obter êxito nos negócios. O foco exige que a empresa identifique os segmentos de mercado, que ela obtenha o melhor atendimento nos serviços que entrega ao cliente (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).
Churchill e Peter (2005) defendem a ideia de que quanto melhor o desempenho em relação à concorrência, maior será a vantagem competitiva, para isso a empresa erá que entregar mais valor ao cliente, por meio da oferta de mais benefícios e de preços diferenciados.
Existem quatro características que descrevem um serviço, sendo elas: intangibilidade dos serviços; inseparabilidade dos serviços; variabilidade dos serviços; e perecibilidade dos serviços. Assim, explica-se a contextualização de cada característica do serviço: A intangibilidade dos serviços: nenhum serviço pode ser visto, provado, sentido, ouvido e nem cheirado antes da aquisição. E para que os clientes não fiquem incertos, eles procuram referências da qualidade de serviço.  Buscam indícios dessa qualidade com base no pessoal, nos preços e nas comunicações, que é o que eles podem ver. Por esse motivo, o prestador de serviço deve abusar das informações tangíveis dos serviços. Outra característica dos serviços é que, ao contrário de um produto que é adquirido e depois consumido, os serviços são vendidos para depois serem produzidos e consumidos ao mesmo tempo. A inseparabilidade dos serviços: o serviço é produzido, entregue e consumido. O cliente participa da produção do serviço e deve ter todas as informações necessárias para gerenciar o impacto que a ação acarreta sobre os demais clientes. A variabilidade dos serviços: a qualidade do serviço depende do seu fornecedor e onde esse serviço é prestado. É a causa de um dos maiores problemas na gestão de serviços, pois o serviço prestado a um cliente não é exatamente o mesmo serviço para outro cliente. Então é necessária a padronização de etapas do processo de prestação de serviço e a monitoração da satisfação do cliente. A perecibilidade dos serviços: quer dizer que eles não podem ser armazenados para venda ou uso posterior. É preciso estabelecer equilíbrio entre a demanda e a oferta, pois é um tipo de ptoduto que não pode ser estocado. (LIMA et al, 2007)
Além das quatro especificidades dos serviços apresentadas, Lovelock e Gummesson (2004) afirmam que as trocas de marketing vão além da transferência de uma propriedade do vendedor para o comprador, porquanto os serviços oferecem benefícios através de acesso ou posse temporária, em vez de propriedade, devendo os pagamentos ser em forma de aluguéis ou taxas de acesso. Essa perspectiva de aluguel/acesso oferece uma lente diferente através da qual se veem os serviços. Implicações importantes incluem oportunidades para comercializar produtos em um formato de serviço.
Os serviços também são classificados de forma mais eficiente pelo meio da entrega, como mostra a FIG. 3, e se dividem em serviços baseados em equipamentos e serviços baseados em pessoas. Nos serviços baseados em equipamentos, deve-se dar atenção à qualidade do equipamento para que ela seja suficiente para atender á necessidade do cliente. Nos serviços baseados em pessoas, a qualidade está baseada na formação e motivação do fornecedor do serviço (CHURCHILL; PETER, 2005).

[bookmark: _Toc326158683][bookmark: _Toc349854261]FIGURA 3 – Classificação dos serviços segundo o meio da entrega

Fonte: CHURCHILL; PETER, 2005, p.297.

Para Minadeo (2008) e Smith (2011), os serviços possuem um ciclo que é chamado de “hora da verdade”, ou seja, é o momento em que o cliente tem contato com a empresa e seus funcionários, construindo a imagem do serviço, sendo assim, a percepção do cliente é formada nesse primeiro momento. Portanto existem alguns fatores que interferem na prestação de serviços, sendo eles: As expectativas dos consumidores são heterogêneas, pois cada pessoa valoriza algo distinto em um produto, havendo preferências, o que torna mais difícil agradar a todos. Quando o pessoal desempenha um papel na prestação de serviço, suas habilidades podem ser maiores ou menores, o que influirá na qualidade do serviço prestado e na maior ou menor satisfação de cada consumidor. O consumidor esquece-se de que está sendo atendido e tudo é feito para facilitar o atendimento. A comunicação boca a boca e a publicidade são elementos importantes para a formação das expectativas dos consumidores. É importante ter conhecimento de experiências anteriores ao serviço ou dos concorrentes. As necessidades pessoais dos consumidores influenciam nas expectativas, pois a compra de um serviço visa à satisfação das necessidades.
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Hoffman et al (2009) afirmam que o preço é um dos aspectos do mix marketing menos pesquisados e conhecidos. Existem poucas pesquisas sobre o a formação de preço na área de serviços. Assim a precificação de serviços segue, basicamente, os mesmos preceitos de produtos.
Para Basta et al (2006), o preço é o valor que tenha significado no momento da comercialização. A política de formação de preço envolve, por vez, a realidade vivida pela organização. Em alguns casos, faz-se opção na formação do preço pela análise dos custos inerentes à produção, à comercialização, à distribuição e à divulgação, considerando a margem de lucratividade previamente definida pela empresa. Churchill e Peter (2005) afirmam que, na formação dos preços de produtos/serviços, os gestores de marketing devem levar em consideração os fatores psicológicos que, de uma forma ou de outra, interferem na concepção dos consumidores. Assim, a estratégia adotada na precificação precisa ser orientada pelo comportamento do consumidor, no momento de decisão de compra. É importante também que fiquem claros os objetivos da organização, desse modo facilita o estabelecimento dos preços.
Segundo Lima et al (2007), o preço é visto como alternativa de escolha do produto. O cliente sempre está em busca de benefícios e admite pagar determinado preço, se a qualidade do produto atende a sua necessidade imediata. O preço é visto como um conjunto de atributos, que é associado ao atendimento da necessidade no tempo desejado. Os fatores externos influenciam, de forma significativa, na formação dos preços, tais como desenvolvimento econômico, recessão, variação inflacionária, taxas de juros, fatores esses que peticionam a variação dos preços dos produtos. O preço final de um serviço está sujeito ao valor que o cliente dá a um serviço e cabe à organização reconhecer isso. (HOFFMAN et al, 2009)
É muito mais complexo colocar preço em serviços do que em produtos, porque é mais complicado avaliarem-se os custos envolvidos com o atendimento ao cliente. A intangibilidade torna-se o fator mais complicado quanto à percepção do cliente sobre o valor pago pelo serviço. O consumidor não tem a concepção de que todos os custos fixos estão embutidos no preço, inclusive a margem de lucro, e, muitas vezes, o cliente acha que está sendo explorado por causa do valor pago pelo serviço (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Existem mais quatro tipos de custos envolvidos na formação do preço do serviço, além dos custos monetários, que os clientes não conseguem perceber, sendo eles: Os custos temporais do serviço, que são intrínsecos à realização do serviço por meio do tempo consumido durante todas as etapas do processo à efetivação do serviço; Os custos físicos do serviço, ou seja, o desgaste corporal do cliente para a obtenção do serviço; Os custos psicológicos do serviço, estados emocionais abalados por causa da prestação de serviço; E os custos sensoriais do serviço, que são as impressões negativas experimentadas pelos cinco sentidos do consumidor durante o processo de prestação de serviços. (ZEITHAML; BITNER, GREMLER, 2011; LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
A formação do preço do serviço está condicionada a três tipos de estruturas de precificação na visão da organização e do seu consumidor, sendo elas baseadas nos custos, na demanda e na concorrência, como é demonstrado por meio da FIG. 4. Essa estrutura é a mesma utilizada pela formação de preço de produtos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).


















[bookmark: _Toc349854262]FIGURA 4 – As três principais estruturas de precificação no marketing e os desafios associados ao uso em serviços.
Desafios:
1. As empresas cobram muito pouco para serem viáveis.
2. A heterogeneidade dos serviços limita a possibilidade de comparação
3. Os preços talvez não reflitam o valor para o cliente.
Desafios:
1. Os custos são de difícil rastreamento.
2. A mão de obra é mais difícil de precificar do que os materiais
3. Os custos talvez não equivalham ao valor que os clientes percebem para o serviço.
Desafios:
1. O preço monetário pode ser ajustado para refletir o valor dos custos não monetários.
2. O cliente não tem acesso total às informações sobre os custos do serviço e, portanto o preço talvez não seja um fator central.

Fonte: Adaptada de ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011, p. 558.

A precificação baseada nos custos está diretamente ligada aos gastos de produção da entrega do produto/serviço adicionados à margem de lucro esperada. A precificação baseada na demanda acredita que o preço deve ser de acordo com o valor que o cliente está disposto a pagar. Já a precificação baseada na concorrência fixa os preços de seus produtos/serviços conforme o valor da concorrência (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
As estruturas de precificação apresentam alguns desafios em sua composição, nenhuma é completa o suficiente e elas apresentam algumas distinções em seus princípios, porém nada impede à organização usar mais de uma estruturação, entretanto uma deve se sobressair (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).
O gestor de marketing precisa criar estratégias para o seu preço e para isso é necessário fazer alguns questionamentos no momento de formar o preço do serviço e oferecê-lo ao cliente, como: Quanto deve ser cobrado? Qual deve ser a base dos preços? Quem deve cobrar o pagamento? Onde o pagamento será efetuado? Quando o pagamento deve ser efetuado? Como o pagamento deve ser efetuado? Como o preço deve ser comunicado para o mercado-alvo? (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).
Esse levantamento de informações cria um foco para a organização e permite um acréscimo na satisfação do cliente, pois o preço é um fator que leva consigo a consideração do consumidor sobre o produto/serviço, devendo então ser minuciosamente tratado (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
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“Canais de marketing ou de distribuição são o conjunto de organizações interdependentes envolvidas no processo de se tornar um produto, mercadoria ou serviço disponível para o uso ou consumo”. (LIMA et al 2007, p. 72). Basta et al (2006) afirmam que a praça é o local que disponibiliza o produto ao cliente de forma que facilite a dinâmica dos canais de venda. Os intermediários vendem o produto diretamente para o consumidor final, possibilitando, mesmo com a distância da origem do produto, melhores preços e facilidade de comercialização com o consumidor local. Reconhece-se a existência de canais diretos, nos quais o consumidor tem contato direto com o produto; e canais indiretos, nos quais o cliente possui contatos intermediários.
Os canais de marketing são os agentes envolvidos no processo de produção até o consumo, ou seja, é a distribuição física, em que existe a entrega de um produto final ao consumidor por meio de um produtor (CROCCO et al, 2010).
Segundo Churchill e Peter (2005), os canais de distribuição cumprem todos os papéis cogentes para unir os produtores aos usuários finais, com o intuito de atingir a tarefa de marketing. Destaca-se que, no processo de distribuição, podem existir intermediários que irão conectar vendedores, consumidores ou compradores organizacionais.
Boone e Kurtz (1998) afirmam que os canais de distribuição exercem alguns papéis para a organização, como facilitador dos processos de busca entre vendedores e compradores, redutor do número de contatos para realizar uma venda e padronizador de transações comerciais. Isso se torna importante uma vez que auxilia na gestão do composto de marketing.
A distribuição é importante, pois o gestor de marketing procura fazer com que o produto chegue até o cliente com maior facilidade. Essa abertura de canais significa economia e eficiência, proporcionando um atendimento compatível com a necessidade do cliente, no momento certo, para que os resultados sejam alcançados em tempo desejado pela empresa e, consequentemente, consigam-se maiores retornos (LIMA et al, 2007). 
Para Dias (2010) o processo de distribuir tem como foco elevar, ao máximo, três utilidades, sendo elas: utilidade de tempo (em que o cliente quer que o produto/serviço atenda sua necessidade naquele exato momento); utilidade de lugar (o produto/serviço precisa estar acessível, disponível e ter facilidades no momento em que deseja comprar); e utilidade de posse (o cliente quer ter e possuir determinado produto/serviço, para isso ele precisa de uma política de preços, com a qual se consiga atender à maior parte dos clientes).
A estrutura formada pelos canais de distribuição apresenta certa complexidade e dinamismo em sua constituição. O processo de distribuição pode ser compreendido de forma eficaz, quando se reconhecem os fluxos presentes associados a essa operação. Os fluxos que compõem essencialmente a distribuição são classificados em cinco categorias: físico (operações de deslocamento do produto com os agentes); de propriedade (sequência de compra e venda entre organizações); de pagamento (transferência de recursos financeiros); de informações (troca de conhecimentos e registros); e de promoção (estímulo às vendas). Em cada tipo de fluxo pode haver ou não a influência de intermediários, o que afeta diretamente o resultado para a organização e o consumidor (CROCCO et al, 2010).
Porém a estratégia de distribuição para serviços necessita ser diferente, conforme a natureza e o que os consumidores apreciam, se eles têm de ir à empresa para receber o serviço ou se podem contemplar as transações à distância. A estratégia de distribuição pode também auxiliar um serviço a se posicionar no mercado (CHURCHILL; PETER, 2005).
É preciso levar em consideração o lugar e o tempo de entrega do serviço para o cliente, assim a organização deve ter algumas decisões como quando e onde entregar um serviço, pois, por meio desses componentes, é possível avaliar o impacto da experiência causada pelos serviços (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).
Conforme Dias (1985), essa função de distribuição significa maximizar unidades de tempo, lugar e posse no fluxo de produto. Esse fluxo faz-se em tempo, hora, lugar e quantidade corretos, pois se torna fácil entender esse processo que inicia a partir do produto acabado. Então a logística dessa função revela, na operação de um sistema de distribuição, que também pode ser visualizada como suprimento físico e distribuição física. 
Para McCarthy (1997), a decisão sobre um ponto de venda envolve tarefas de levar o produto certo ao local onde se encontra o consumidor. Os produtos chegam aos consumidores por um canal de distribuição, que é um conjunto de empresas localizado entre o produtor, consumidor ou usuário final. Muitas vezes, um ponto de venda pode durar pouco tempo, se não tiver uma boa gerência e uma boa administração, isso é muito comum em mercados industriais e em marketing de serviço. Se uma organização possui diferentes tipos de mercado-alvo, podem ser necessários vários canais de distribuição. 
O prestador do serviço entrega o serviço ao consumidor final, ao contrário de um produto que precisa ser produzido e movimentado por intermediários até chegar ao consumidor final. Por esse motivo, a distribuição de serviços possui consideráveis diferenças quanto à distribuição de produtos. Mesmo que os canais de serviços possam não exigir muitos níveis, a rede pode ser considerada mais complexa. Porém os objetivos são considerados os mesmos, tanto para serviços como para produtos; mudam as funções executadas nos canais de serviços. Serviços são prestados quando necessários, logo não precisam ser estocados. Identicamente, serviços não podem ser transportados, contudo o prestador de serviço pode ir à localização do usuário para prestar o serviço. Além de não envolverem processamento e armazenamento. Outras funções aplicam-se tanto para bens quanto para serviços, como compra, venda e estímulos a vendas (CRAVENS; PIERCY, 2010).
Nos dias atuais, as opções existentes de canais de entrega de serviços tomam rumos distintos, ou seja, a empresa adequa-se à melhor maneira de entregar valor ao cliente. Tornando-se uma tendência o mundo virtual, no qual existem algumas facilidades para o consumidor visualizar o serviço por meio de homepages, blogs e testemunhos de clientes, além da aquisição do serviço através de sites de compra das empresas de serviços (NOGUEIRA, 2008).
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Basta et al (2006) veem a promoção como formas diferentes para as organizações de se comunicarem e promoverem os seus produtos, serviços, benefícios, valores e marcas. Por meio da comunicação, é que se estabelecem e fortalecem as relações com os clientes. Os principais instrumentos do composto de comunicação são a promoção de vendas, a relação pública, a venda pessoal e o atendimento ao cliente.
“O composto de comunicação e promoção consiste em atividades que visam comunicar os atributos e benefícios do produto, persuadindo os clientes-alvo a adquiri-lo e consumi-lo” (LIMA et al 2007 p. 77). A promoção estimula o consumo por impulso, auxiliando na tomada de decisão, facilitando para o varejista o aumento da demanda de consumo e melhorando a disponibilidade de produto.
Gianesi e Corrêa (1994) defendem que a comunicação com o cliente, por meio da publicidade e propaganda, tem grande importância sobre a criação de suas perspectivas em relação ao serviço a ser oferecido. Assim, conseguir entrosamento entre estratégia de marketing e operações é de grande importância, porém não é tão fácil quanto parece, principalmente quando a organização utiliza a propaganda para competir com seus concorrentes. Quando isso ocorre, geralmente, os clientes geram altas expectativas, por meio das informações obtidas nas propagandas, mas o que pode acontecer é que talvez o processo de produção do serviço não acompanhe as expectativas geradas pelo consumidor com a propaganda.
Para Basta etal (2006), o principal instrumento promocional de qualquer organização para resultado em vendas é a propaganda em massa. Todo e qualquer esforço promocional é voltado diretamente para o consumidor final. As campanhas promocionais são realizadas de inúmeras maneiras: demonstração nos pontos de vendas, liquidações, descontos, concursos, distribuição de amostras grátis, patrocínios, entre outros. As relações públicas colocam o seu trabalho como mecanismo de intermediação entre a organização e os diversos públicos do ambiente empresarial, impedindo fundamentalmente qualquer aspecto que possa interferir na imagem ou marca da instituição.
Lovelock e Wright (2001) afirmam que, antes de mais nada, os gestores de marketing precisam ter seus objetivos e metas traçados para saberem como irão atuar diante dos seus clientes, assim são propostos alguns objetivos educacionais e promocionais comuns ao contexto de serviços, como é demonstrado pelo QUADRO 3.
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	· Criar imagens tangíveis e memorizáveis de empresas específicas e suas marcas.
· Formar consciência e interesse para estimular o uso tentativo do serviço.
· Ensinar os clientes como aproveitar melhor um serviço.
· Comunicar as vantagens e benefícios especiais de uma determinada marca.
· Estimular a demanda em períodos de demanda baixa e desencorajá-la durante os períodos de pico (incluindo informações sobre os melhores momentos para utilizar o serviço e evitar tumulto).
· Contra-atacar propostas dos concorrentes
· Reduzir a incerteza e a sensação de risco por meio de fornecimento de informação e conselhos úteis.
· Fornecer confiança.
· Reconhecer clientes e funcionários de valor.
· Reforçar a fidelidade mediante incentivos e recompensas pelo uso frequente.
· Reposicionar um serviço em relação a ofertas e concorrentes.


Fonte: LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p.301.

O próximo passo é avaliar as ferramentas do composto de comunicação de marketing que serão utilizadas para transmitir ao público-alvo a mensagem desejada. Para atingir o objetivo almejado, existem quatro elementos que designam uma estratégia de comunicação, sendo eles: a propaganda, vendas pessoais, promoção de vendas e publicidade (CHURCHILL; PETER, 2005).
A estratégia de promoção consiste em planejar, implementar e controlar as comunicações de uma empresa com os seus clientes e o mercado potencial. Os elementos – publicidade (comunicação não pessoal relativa a uma empresa, em que se paga a determinado patrocinador), promoção de vendas, relações públicas (comunicação em mídia comercial sem nenhum custo), vendas pessoais (comunicação verbal de um vendedor ou de uma equipe de vendas com possíveis compradores, a fim de persuadi-los a comprar), marketing direto e marketing interativo/internet – criam uma gama de capacidades de se comunicar com o mercado alvo. Contudo ações promocionais são caras, a gestão da organização precisa definir o tamanho dos gastos e adequá-los aos componentes da promoção (CRAVENS; PIERCY, 2010).





[bookmark: _Toc349854263]FIGURA 5 – Composto de marketing de comunicações para os serviços

Fonte: Adaptado de LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 303.

A FIG. 5 demonstra um conjunto completo de ferramentas de comunicação disponível para os profissionais de marketing utilizarem na obtenção de seus resultados em levar até o cliente o conhecimento de o que a empresa pode lhe oferecer (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Assim, a natureza dos serviços com suas especificidades levam as empresas prestadoras de serviços a desenvolverem algumas diretrizes para as mensagens de comunicação, sendo elas: prometer somente o que é possível; tornar tangível o intangível; tratar do relacionamento de trabalho entre cliente e fornecedor; minimizar os receios do consumidor em relação a variações de desempenho; e determinar e focar dimensões de qualidade de serviço relevantes (BATESON; HOFFMAN, 2001).
Para Mendes (2004), a comunicação de serviço costuma ser pessoal e interativa com alto domínio de indicação, da boca a boca e da venda pessoal. A comunicação deve ser explorada por meio de campanha e indicação que pode também ser por meio da geração de noticia favorável ou até mesmo pela fidelização dos clientes, a principal função do marketing em uma empresa de serviços. Um aspecto fundamental para essa comunicação é a gestão de expectativa do cliente, pois a comunicação precisa ser capaz de prometer aquilo que pode entregar. Um erro frequente na comunicação de serviço é prometer aquilo que não será capaz de ser entregue, fazendo com que os clientes criem expectativas em vão. 
Conforme Dias (1985), a promoção de vendas é sem dúvida uma excelente ferramenta do sistema, ela deve ser entendida como um estímulo mais forte do que a propaganda. Portanto ela pode ser usada, quando há queda de vendas ou quando se pretende gerar forças para as vendas de determinado produto que esteja no estágio inicial de seu ciclo de vida, ou gerar efeitos de curto prazo, ou seja, quando tiver um aumento de fluxos de consumidores para uma determinada loja por período determinado, ou até para motivar os vendedores a enfrentarem períodos difíceis ou na introdução de novos produtos para neutralizar alguma ação da concorrência. A promoção pode ser dividida em interna ou externa. A promoção interna, materializa-se em campanhas para incentivo de vendedores internos, tentando com que se cumpram as metas de vendas ou um crescimento de vendas em curto prazo. Já a promoção externa, volta-se para a motivação de equipes de vendas de terceiros e de consumidores em geral. A promoção externa pode ser competitiva ou não.
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Os agentes envolvidos em um serviço são os responsáveis pela natureza do serviço, normalmente representados pelos funcionários. Os funcionários representam a imagem da empresa, pois são eles que estão oferecendo ou prestando o serviço de uma organização, logo estão diretamente ligados à satisfação do cliente (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).
Funcionários devem entender as necessidades dos clientes e precisam atendê-las o mais rápido possível. Assim, o funcionário torna-se peça chave da organização de serviços. O tratamento com esses colaboradores deve ser diferenciado, exigindo mais treinamentos e acompanhamentos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011). Lovelock e Wright (2001) acrescentam que organizações de serviços com êxito no mercado empenham-se mais com recrutamento, treinamento e motivação dos seus colaboradores, dando maior atenção àqueles que lidam diretamente com o cliente.
A organização acaba por exercer grande influência nas pessoas que nela atuam, e o fator principal para que isso ocorra é a cultura organizacional, pois influenciará na maneira como os colaboradores irão agir diante de certa circunstância. Os valores e crenças formam o estilo e a essência da empresa, ou seja, seu jeito perante o mercado e sua administração. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011)
Uma empresa com foco no cliente visa à cultura que tem como alvo um serviço de qualidade, e para que isso ocorra preza a valorização do cliente interno e externo. (GRONROOS, 2003)
Quem trabalha na área de prestação de serviços geralmente esforça-se ao máximo pelo bom atendimento. Como consequência desse contato direto, essas pessoas têm a chance de entender as necessidades e problemas dos clientes, mais que qualquer outro colaborador da empresa. Essas informações obtidas pelos funcionários deveriam ser usadas para o desenvolvimento de serviços novos e modificações dos serviços já existentes, a opinião do consumidor é essencial para a alavancagem de um negócio (BATESON; HOFFMAN, 2001).
Mas para que se tenham clientes satisfeitos, sucesso nas vendas, bom atendimento, nada mais importante que o clima da organização. Um funcionário desmotivado pode causar danos a empresa, pois além de não produzir, influencia os outros colaboradores e clientes. Quando há uma paixão intensa, os funcionários comentam positivamente sobre desempenho, treinamento, qualidade dos trabalhadores, renumeração, além de deixar as condições, instalações, boa convivência em harmonia, proporcionando paixão pelo trabalho e sucesso nos negócios. (BATESON; HOFFMAN, 2001).
Do ponto de vista de um cliente, o encontro com a equipe de serviço é provavelmente o aspecto mais importante de um serviço. Do ponto de vista da empresa, os níveis e as formas do serviço e a maneira como é entregue pelo pessoal da linha de frente podem ser uma importante fonte de diferenciação, bem como uma vantagem competitiva. Funcionários de serviço são importantes para os clientes e para o posicionamento competitivo da empresa, pois são a linha de frente da organização, assim eles são a parte essencial do produto, pois, muitas vezes, os funcionários de serviços são a parte mais visível de um serviço e da sua entrega e determinantes na qualidade do serviço. Funcionários da linha de frente e os serviços que eles fornecem muitas vezes são uma parte essencial da marca. Os funcionários determinam se a promessa da marca é cumprida. O pessoal de serviço, muitas vezes, é de importância crucial para gerar vendas, afetando-as diretamente, além de determinar a produtividade, pois exercem forte influência sobre a produtividade das operações de linha de frente (LOVELOCK; WIRTZ, 2011).
O processo, envolvendo o cliente e os empregados responsáveis pela execução do serviço, pode ter grande influência nas desavenças ocorridas dentro da organização. Isso porque o comportamento dos empregados de serviço pode ter um impacto significativo (negativo ou positivo) sobre o comportamento dos consumidores por meio de um processo de avaliação do serviço, no qual também é susceptível de se incluírem reações emocionais (SMITH, 2011).
Por causa da posição que ocupam, os funcionários que lidam diretamente com o cliente tendem a enfrentar alguns conflitos, sendo as causas desses conflitos descritas a seguir (LOVELOCK; WIRTZ, 2011):
Organização/Cliente: o pessoal de contato com o cliente deve atuar tanto no operacional quanto nos objetivos de marketing. Eles são preparados para encantar os clientes, o que leva tempo, mas eles precisam ser rápidos e eficientes nas tarefas operacionais. Além de, às vezes, o pessoal de atendimento ao cliente ser ainda os responsáveis por impor a integridade, taxa, horários e preços que podem estar em conflito direto com o cliente e sua satisfação. Esse tipo de conflito é também chamado dilema de dois chefes em que os funcionários de serviços têm a escolha desagradável de se fazerem cumprir as regras da empresa ou satisfazerem as demandas dos clientes. O problema é especialmente agudo em organizações que não são orientadas para o cliente. Nesses casos, os funcionários frequentemente têm de lidar com as necessidades dos clientes e pedidos que estão em conflito com as regras da organização, procedimentos e requisitos de produtividade. (LOVELOCK; WIRTZ, 2011).
Pessoas/Função: a equipe de serviço pode ter conflitos entre o que o trabalho exige e as próprias personalidades de cada indivíduo, como autopercepção e crenças. Alguns estudos com organizações de serviço ao redor do mundo com milhares de pessoas da linha de frente da equipe tendem a descrever os clientes de maneira negativa, usando, com frequência, frases como: "demasiadamente exigentes", "razoável", "se recusa a ouvir", "sempre querem tudo a sua maneira, imediatamente," e "arrogante". A prestação de serviço de qualidade requer, independente de qualquer coisa, uma postura amigável e agradável. Essas características são mais prováveis em pessoas com alta autoestima. No entanto, muitos postos de trabalho da linha de frente são, muitas vezes, vistos como de baixo nível, empregos que requerem pouca educação, oferecem baixa remuneração e em que, muitas vezes, faltam perspectivas de carreira. Se uma organização não é capaz de "profissionalizar" os seus trabalhos de linha de frente e afastar-se dessa imagem, esses trabalhos podem ser inconsistentes com a personalidade de cada indivíduo e levar a pessoa a ser um agente de conflitos. (LOVELOCK; WIRTZ, 2011).
Clientes internos: os conflitos entre colaboradores não são incomuns e, geralmente, é o serviço envolvendo funcionários que, muitas vezes, pode causar danos a empresa. Essa é uma estressante e desagradável tarefa, como é difícil, e muitas vezes impossível, satisfazer ambos os lados. Logo os funcionários da linha de frente podem realizar triplo papel: satisfazendo clientes, oferecendo produtividade e gerando vendas. Essa combinação, em que se exercem várias funções, muitas vezes, leva ao conflito de papéis e estresse para os funcionários. Apesar de serem empregados, podendo experimentar conflitos e estresse, ainda devem ter uma postura agradável com o cliente. Assim, faz-se necessário um trabalho emocional para se evitar o estresse dos colaboradores. (LOVELOCK; WIRTZ, 2011).
Logo para o bom desenvolvimento da qualidade do serviço é necessário que os funcionários estejam engajados em proporcionar uma experiência positiva ao cliente. Portanto colaboradores, que não têm a capacidade de executar suas funções, não conseguem entregar valor para o cliente. O cliente participa de todo o processo de produção e entrega do serviço, ele interage com a empresa para obter o serviço esperado e, nesse momento, existe a criação de expectativas que devem ser supridas pelos funcionários da linha de frente, que exercem a função de demonstrar a “alma” da empresa (SOLOMON et al., 1985).
Uma das maneiras de contribuir com o desenvolvimento das pessoas dentro de uma organização é através do endomarketing. “Marketing atrai e retém clientes, Endomarketing atrai e retém funcionários... que retêm clientes.” (BEKIN,2004, p.76)
O Endomarketing pode ser entendido como um processo estruturado, alinhado ao planejamento estratégico empresarial, pois ele visa à comunicação, produtividade, pela busca de melhoria continua. Mas para que o processo de melhoria contínua seja realizado é preciso conhecer o desempenho dos funcionários de cada departamento, saber se há comunicação clara e eficiente entre eles (DIAS, 2008)

Endomarketing é um esforço planejado, usando uma abordagem mercadológica para superar a resistência organizacional a mudanças e obter alinhamentos, motivar e coordenar interfuncionalidades, integrando funcionários para uma implantação eficaz de estratégias coorporativas e funcionais, a fim de atingir a satisfação do cliente por meio de um processo de criação de funcionários motivados e orientados para o cliente. (BEKIN, 2004, p.51).

Para Bekin (2004), no ambiente interno das organizações, a comunicação destina-se a manter a equipe sempre bem informada do que ocorre dentro da mesma, como um fator de motivação (motivos em ação) e participação. Desde o momento em que se contrata um novo funcionário, ele deve se familiarizar com o ambiente de trabalho, a filosofia e os objetivos da organização. Para o autor, existem alguns fundamentos do Endomarketing que auxiliam no processo de gestão:

Definição: ações gerenciadas de marketing eticamente dirigidas ao público interno (funcionários) das organizações e empresas focadas no lucro, das organizações não lucrativas e governamentais e das do terceiro setor, observando condutas de responsabilidade comunitária e ambiental.
Conceito: um processo cujo foco é alinhar, sintonizar e sincronizar, para implementar e operacionalizar a estrutura organizacional de marketing da empresa ou organização, que visa e depende da ação para o mercado e a sociedade. 
Objetivo: facilitar e realizar trocas, construindo lealdade no relacionamento com o público interno, compartilhando os objetivos empresariais e sociais da organização, cativando e cultivando para harmonizar e fortalecer essas relações e melhorando, assim, sua imagem e seu valor de mercado.
Função: integrar a noção de cliente e seus valores, aplicando-se recursos nos processos internos de estrutura organizacional, propiciando uma melhoria na qualidade de produtos e serviços, com produtividade pessoal e de processos. (BEKIN, 2004, p.47).

Esses quatro fundamentos são a base de entendimento no ambiente interno da empresa. Primeiro, definição é igual a resultados/lucros; segundo, conceito, satisfação e valorização dos colaboradores; terceiro, objetivo, lealdade dos colaboradores com a empresa; e quarto, função de gerar ações e projetos adequados aos clientes (BEKIN, 2004).
Segundo Bekin (2004), no Endomarketing, há três fases: satisfação do funcionário, orientação para o cliente e implementação de estratégia com gestão de mudanças. Fase 1: Satisfação do Funcionário – o foco inicial do Endomarketing é motivar e satisfazer o funcionário que, consequentemente, conquistar os consumidores porque muitos compram o bom atendimento, a mão de obra do serviço prestado ou o produto vendido. Fase 2: Orientação para o Cliente – os funcionários devem ter, portanto, uma mentalidade para a venda e, simultaneamente, operar com a orientação para o cliente. Fase 3: Implementação de Estratégia com Gestão em Mudanças – ou seja, acabam-se os conflitos entre funcionários e departamentos, pois a comunicação e a informação estão circulando pela empresa e acabam com a resistência a mudanças.
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“Processo é composto pelos processos, mecanismos e fluxo de atividades reais pelos quais o serviço é executado – a concretização do serviço e os sistemas operacionais” (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011, p. 61). Ao oferecer um serviço, faz-se necessária a criação de um projeto, bem como a sua implantação para a gestão dos processos. O processo apresenta a metodologia e a ordem dos sistemas operacionais de serviços (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Processos constituem-se em um roteiro com as especificidades com que os serviços são operados e executados, ou seja, demonstram toda a operacionalidade das funções e etapas para conseguir a realização de um serviço, conforme as exigências organizacionais. Nas atividades de serviços, existem algumas tarefas que exigem mais do individuo e outras que exigem mais da equipe como um todo, esse grau de complexidade interfere diretamente na qualidade dos serviços (ZEITHAML; BITNER, 2003).
Processo refere-se aos procedimentos e ações para o fornecimento de um serviço e, portanto, é essencial ter um conhecimento profundo sobre a utilidade dos serviços para os seus consumidores, se são fornecidos no tempo desejado e se os clientes são informados no momento da contratação dos serviços sobre suas características (BOOMS; BITNER apud LIN, 2011).
Para Hoffman et al (2009), os gestores de organizações de serviços necessitam, antes de tudo, compreender a interação do cliente no processo de execução do serviço, os próprios clientes desenvolvem um trajeto para os serviços que usam com frequência, pois “à medida que aumenta o contato com o cliente, a probabilidade da empresa de serviços operar com eficiência diminui” (HOFFMAN et al, 2009, p. 161).
No processo de atribuição de um serviço, o comportamento daqueles que o entregam são de suma importância para a satisfação do cliente. Os clientes não estão interessados nas proeminências de como o serviço funciona. Para eles, o que realmente importa é que o sistema funcione e que ele tenha o serviço (CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING, 2009).
Ao criar processos de ofertas de serviços, a organização deve ter claramente definidos alguns pontos para que ocorra a execução de maneira que o cliente e os agentes envolvidos compreendam sua essência dentro do contexto de prestação de serviços. Assim, Lovelock e Wright (2001), por meio da FIG. 6, expõem o que deve ser considerado no momento de planejarem-se os processos.

FIGURA 6 – O Planejamento do Processo de Entrega de Serviços





Conceito de Marketing de Serviço
Conceito de Operações de Serviço
Processo de Entrega de Serviço

· Ordenação dos passos de entrega de serviços.
Quais passos, em qual ordem, onde, quando e com que rapidez?
· Expansão da delegação
A empresa deve assumir responsabilidade por todos os passos ou delegar alguns para intermediários?
· A natureza do contato entre clientes e fornecedor.
· O cliente vai ao fornecedor.
· O fornecedor vem ao cliente.
· Transações comerciais informais.
· Natureza do processo
· Clientes atendidos em lotes.
· Clientes atendidos individualmente.
· Clientes atendem a si mesmos (autoatendimento).
· Protocolo para distribuição de capacidade limitada.
· Procedimentos de reserva.
· Procedimentos de fila.
· Imagens e atmosfera
· Scripts e protocolos para os funcionários.
· Variações na decoração, iluminação e música.

Fonte: LOVELOCK e WRIGHT, 2001, p. 258.Avaliação de Desempenho
Pelos clientes
Pelos gerentes
Pelos funcionários


Compreender e estabelecer a ordem dos diversos passos que existem no processo de prestação de serviços é de suma relevância para a sua execução. Questionamentos de como, quando e onde executar um serviço tornam o processo orientado para o cliente e isso permite que a organização e seus colaboradores trabalhem direcionados para o foco chamado consumidor. A empresa precisa analisar o ambiente no qual está inserida, quais as características que envolvem e afetam o cliente, a aparência do ambiente (espaço físico, uso de iluminação e decoração) e dos funcionários (atitudes e uniforme), pois cada uma desses tangíveis passam a imagem de como o processo é desenvolvido. (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).
O processo é um dos fatores que normalmente são ignorados pelas organizações. A razão para isso é que os sistemas não são projetados por profissionais de marketing, eles são projetados para a empresa beneficiar-se, e não o cliente. O processo vivenciado pelo cliente, desde o primeiro contato, é a experiência da empresa e a imagem que ele vai formar da organização. De tal modo que todos os agentes envolvidos executem perfeitamente a sua função e demonstrem coesão em todos os processos. Como consequência, o processo pode ser uma grande fonte de vantagem competitiva, se usado sabiamente (CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING, 2009).
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Evidência física é o local onde o serviço é oferecido e há a interação da empresa com o cliente. Dessa forma, tudo que seja tangível e auxilie na comunicação do serviço faz parte da evidência física. Envolvendo desde as instalações físicas até o cartão de visita da organização. É por meio dos elementos da evidência física que os clientes vão formando sua percepção sobre a empresa (ZEITHAML; BITNER, 2003).
“Por causa da intangibilidade dos serviços, os clientes não têm fontes objetivas de informações ao fazer avaliações. Para isso, eles examinam a evidência física que cerca o serviço” (HOFFMAN et al, 2009, p. 280). 
Um serviço não pode ser experimentado antes de ser entregue, isso significa que a escolha de usar um serviço pode ser percebida como um negócio arriscado, pois o cliente estará comprando algo intangível. Essa incerteza pode ser minimizada por meio do auxilio de clientes já existentes através de depoimentos que podem fornecer provas de o que a empresa oferece e promete, porém não é o suficiente. Instalações, como um ambiente limpo, área de recepção arrumada e bem decorada também podem ajudar a tranquilizar o cliente ao adquirir um serviço (CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING, 2009).
O aspecto apresentado em fachadas, móveis, equipamentos e até mesmo os impressos da organização conseguem passar uma evidência palpável da qualidade da empresa prestadora de serviços. A aparência da organização exerce grande impacto na percepção dos clientes, desse modo, serviços com poucos elementos tangíveis devem apostar na sua evidência física. (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Os elementos do cenário de serviços estão ligados tanto às características externas quanto às internas da organização e cada um pode interferir na percepção do cliente, causando-lhe uma boa ou má impressão da imagem da empresa. O QUADRO 4 apresenta os aspectos da evidência física. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).
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	Cenário de Serviços.
	Outros Tangíveis.

	Exterior das instalações.
· Projeto da fachada.
· Sinalização.
· Estacionamento.
· Paisagismo.
· Ambiente em redor.
Interior das instalações.
· Projeto do interior.
· Equipamentos.
· Sinalização.
· Leiaute.  
· Temperatura e qualidade do ar.
· Som/música/aromas/iluminação.
	Cartões de visita.
Papéis timbrados.
Informativos de contas.
Relatórios.
Trajes dos funcionários.
Uniformes.
Brochuras.
Páginas da Internet.
Cenário virtual de serviços.


Fonte: ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011, p. 351.

As evidências físicas afetam as experiências do consumidor e, quando o ambiente possui características propícias à criação de novas experiências, consegue gerar tangibilidade ao cliente. Fato esse o mais difícil, pois, em serviços, poucas coisas são tangíveis, mas a evidência física consegue passar essa imagem. (ZEITHAML, BITNER, GREMLER, 2011)
A evidência física e o ambiente auxiliam na formação de percepções e reações entre clientes e funcionários. Além de afetar diretamente o comportamento dos consumidores de três formas (LOVELOCK; WRIGHT, 2001): Como uma forma de se destacar dos concorrentes por meio de um cenário diferenciado e atrair clientes; Como uma forma de se comunicar com os clientes, utilizando mensagens por meio da qualidade e dos atributos da experiência dos serviços; Como uma forma de criar efeito, empregando cores, texturas, sons e aromas.
O modelo Servuction é um modelo empregado para elucidar os fatores que influenciam a experiência de serviço, incluindo aqueles que são visíveis e invisíveis para o consumidor, fornecendo uma visão ampla de uma organização de serviços, porém o que se destaca para muitos serviços é o cenário, ou evidência física, que se torna primordial para o processo. Sejam quais forem os tipos de negócios, a infraestrutura que o serviço apresenta ao cliente é vivenciada por meio da equipe de frente e pela experiência que o local irá lhe causar (BATESON; HOFFMAN, 2001).
O modelo Servuction demonstra como os clientes são uma parte integrante do processo de serviço. O nível de participação pode ser ativo ou passivo, porém sempre existe. Os gestores de marketing devem entender a natureza interativa dos serviços e o envolvimento do cliente no processo de produção. Existem quatro componentes do modelo servuction que influenciam na criação de uma experiência para o consumidor, sendo os componentes: servicescape, ambiente físico de serviços (visível); provedores de contato pessoal/serviços (visíveis); outros clientes (visível); e organizações e sistemas (invisíveis) (HOFFMAN et al, 2009).
“O termo servicescape refere-se ao uso da evidência física para planejar os ambientes de serviço. [...] os clientes procuram evidências físicas que envolvam o serviço para ajudá-los a avaliá-lo” (HOFFMAN et al, 2009, p. 11). Assim, os serviços, graças a sua natureza intangível, exigem ações para demonstrar a sua tangibilidade e isso ocorre mediante evidências físicas. Porém existem algumas dimensões complexas, envolvendo o cenário de serviços, como é demonstrado por meio da FIG. 7 (ZEITHAML; BITNER, 2003).
As dimensões ambientais físicas identificam o conjunto de estímulos utilizados, quando se desenvolve um serviço. Após o reconhecimento da atmosfera que envolve o ambiente de serviços, é avaliado o ambiente holístico que nada mais é do que as percepções que os clientes e os funcionários formam por meio do ambiente físico, ou seja, o servicescape percebido é composto de imagens mentais das instalações físicas das empresas de serviços. Em seguida, devem ser levados em consideração os moderadores internos de respostas que intercedem em relação ao servicescape percebido por funcionários e clientes. As respostas são estímulos do estado emocional de cada indivíduo, podendo ser cognitivas, emocionais e fisiológicas. Assim, as respostas, quanto ao ambiente, poderão ser de cunho do comportamento individual de cada ser, ou de interações sociais, por meio do envolvimento com outras pessoas. Portanto o ambiente influencia as pessoas envolvidas no processo de serviços, seja ela cliente ou funcionário. As organizações devem estar atentas a esse elemento que muito colabora com a tangibilização de um serviço (HOFFMAN et al, 2009).
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Fonte: ZEITHAML; BITNER, 2003.

A evidência física demonstrada por uma organização deve confirmar os pressupostos do cliente. Embora o cliente não possa experimentar o serviço antes da compra, ele pode conversar com outras pessoas que vivenciaram o serviço, esse testemunho concretiza a imagem que a empresa quer passar. Assim, algumas organizações solicitam aos seus clientes um feedback, dessa forma, eles podem desenvolver materiais de referência. E novos clientes podem, então, verificar, por meio desses depoimentos, a confiança que a empresa transmite (CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING, 2009).
[bookmark: _Toc351994367]2.4 Performance Organizacional

A competitividade presente nos dias atuais exige uma nova posição das organizações para permanecerem e conquistarem novos mercados. As mudanças ocorrem constantemente e a exigência aumenta quanto à qualidade, ao preço e ao prazo de entrega. Para manter-se e precaver-se nesse mercado concorrente, ações estratégicas têm sido utilizadas. Partindo do princípio que a estratégia age entre a empresa e o ambiente que ela se encontra, a estratégia consegue então influenciar as mudanças de maneira positiva, pois tem como função antever uma situação baseada em dados atuais, prevendo ações para um futuro promissor. Portanto, para isso, é importante analisar o cenário, no qual está inserida. Assim, para o seu direcionamento baseia-se na avaliação da performance quanto ao ambiente em que se encontra, tanto ambiente interno quanto externo, pois é pelo monitoramento constante que se advêm as ações gerenciais do negócio. (BERTUCCI; HIRSCHHEIME, 2005).
Está sendo exigido dos profissionais de marketing apresentar resultados sobre a contribuição do departamento de marketing nos resultados das empresas. Para solucionar essa exigência, os profissionais estão investindo na análise de desempenho de marketing quanto à performance organizacional. Assim, estão conseguindo mensurar e obter informações quanto ao desempenho da empresa e à rentabilidade das ações desenvolvidas em marketing. (O’SULLIVAN; ABELA, 2007).
Mudanças ocorrem constantemente e adaptar-se a elas é basicamente uma regra. Para que ocorra essa flexibilidade, estratégias devem ser traçadas, planejadas e implementadas. Logo Mintzberg et al (2006) afirmam que uma estratégia é a base que associa as principais metas, políticas e ações da empresa. Para Porter (1996), uma estratégia é quando existe um posicionamento, em que há valores abrangendo diversas atividades, pois o fundamento do posicionamento estratégico é a opção por diferenciação das atividades concorrentes.
A gestão estratégica exige uma maior flexibilidade por parte dos gestores nas tomadas de decisões, lembrando que estas vão muito além do estabelecimento de objetivos e direcionamento dos recursos para sua execução. Destaca-se, também, a avaliação de oportunidades e ameaças referentes ao ambiente externo e análise dos pontos fortes e fracos da empresa em relação ao ambiente interno. Porter (1986) afirma que os pontos fortes e fracos da organização demonstram a sua identidade em relação à concorrência, envolvendo recursos financeiros, tecnologia e posicionamento da marca, mas para que a estratégia seja realmente significativa, é necessário que a estratégia seja um agente de transformação, distinto e difícil de ser copiado pelos seus concorrentes.
Para Cravens e Piercy (2007), a principal vantagem de se tornar orientado para o mercado é que a organização consegue compreendê-lo e antever possíveis transformações no setor de atuação. Kumar (2004) enfatiza que o estudo sobre o mercado consegue enxergar oportunidades inéditas para oferecer ao cliente e, com isso, provoca um crescimento benéfico e aumenta a sua vantagem competitiva em relação aos concorrentes. Para possuir vantagem competitiva, é imprescindível garantir valor adicional aos clientes.
Por meio das dificuldades encontradas pelas organizações em implantar estratégias, mesmo quando bem planejadas, surge a necessidade de avaliar constantemente o desempenho de suas ações por meio de ferramentas atualizadas, uma vez que algumas das ferramentas usuais já não apresentam o resultado esperado e tornam-se obsoletas e ineficazes perante a atuação empresarial. Assim, avaliar o desempenho torna-se uma tarefa vasta. Para tentar sanar esse problema, faz-se necessária uma avaliação mais precisa, enfocando resultados internos e externos da organização e, com isso, averiguar-se seu grau de melhora ou paralisação, buscando alternativas para solucionar a questão que afeta os produtos/serviços no mercado (KAPLAN; NORTON, 2001).
Em determinadas empresas, as ações estratégicas não ocorrem por meio de planos, acontecem pela pressão das mudanças, denominadas, então, de estratégias emergentes. Esse tipo de estratégia só funciona quando o grupo é coeso, cooperador e sabe bem o seu objetivo final. Transformações nas estratégias de uma organização exigem flexibilidade e, caso não haja, existe uma grande possibilidade de não funcionar. Logo ações estratégicas emergentes só funcionam em empresas com alto poder de mutação. (BETHLEM, 2004).
A análise da performance permite às empresas avaliarem seus processos, produtos e serviços, bem como suas ações voltadas para questões financeiras, operacionais e ambientais. Assim, definir métricas de desempenho auxilia a organização a avaliar sua performance e, por esses indicadores, tomar decisões diante do mercado cada dia mais competitivo, além de conseguir alinhar a organização quanto aos seus objetivos e metas, conforme os indicadores apresentados. (BERTUCCI; HIRSCHHEIME, 2005).
Embora exista um crescimento e desenvolvimento de estudos sobre as empresas, muitos não possuem caráter científico. Assim, Vorhies e Harker (2000), por meio de estudos científicos, propõem uma maneira de avaliar a performance organizacional em relação a sua orientação para o mercado e apresentam quatro medidas para avaliar o desempenho das organizações, como capacidades de marketing e eficácia organizacional, demonstradas no QUADRO 5 e 6.
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	Capacidades de Marketing: 
	Itens - Escala de Performance

	Pesquisa de Mercado.
	Por favor, indique o quanto você concorda ou discorda das seguintes afirmações sobre as capacidades da sua unidade de negócios de marketing.
· A nossa capacidade de pesquisa de mercado nos ajuda a encontrar novos clientes mais rápido do que faz a nossa concorrência.
· Habilidades de pesquisa de mercado nos ajudam a desenvolver programas de marketing eficazes.
· Usamos a nossa informação de pesquisa de marketing com mais eficiência do que a nossa concorrência utiliza sua própria pesquisa de informação de marketing.
· Nossa experiência de pesquisa de marketing nos ajuda a desenvolver melhores programas de marketing do que a nossa concorrência.

	Preço.
	· Os preços têm um impacto importante sobre o sucesso do programa de marketing.
· Nossa abordagem de preços é mais eficaz do que da nossa concorrência.
· Sabemos táticas de preços dos concorrentes melhores do que eles sabem a nossa.
· Nossos preços são mais competitivos do que os preços da nossa concorrência.

	Produto.
	· No desenvolvimento de produtos, fazemos um trabalho melhor de desenvolvimento de novos produtos/serviços do que a nossa concorrência.
· O nosso produto/serviço do desenvolvimento, muitas vezes, fica aquém dos nosssos objetivos.
· O nosso produto/serviço de desenvolvimento nos dá uma vantagem no mercado.
· Nossos esforços de produtos / serviços de desenvolvimento são mais sensíveis às necessidades dos clientes que os da concorrência.

	Canais.
	· Temos melhores relações com os distribuidores do que nossos concorrentes.
· Nosso sistema de distribuição é mais eficiente do que dos nossos concorrentes.
· Nós trabalhamos mais estreitamente com distribuidores e varejistas que fazem nossos concorrentes.
· Nossos programas de distribuição são vitais para o sucesso do programa de marketing.

	Promoção.
	· A publicidade é um componente vital do nosso programa promocional.
· As nossas promoções de vendas (cupons, amostras grátis etc.) são mais eficazes do que aquelas da nossa concorrência.
· Nossos programas de publicidade são mais eficazes do que os dos nossos concorrentes.

	Gestão de Mercado.
	· Nossas habilidades para a segmentação de mercado nos ajudam a competir.
· Gerenciamos nossos programas de marketing melhor do que nossos concorrentes.
· Nossas habilidadesde gestão de marketing nos dão uma vantagem competitiva.
· Nossa capacidade de coordenar os vários departamentos e grupos nesta unidade de negócio nos ajuda a responder às condições de mercado mais rápido do que nossos concorrentes.


Fonte: VORHIES; HARKER, 2000.
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	Eficácia organizacional
	Itens - Escala de Performance

	Crescimento.
	Por favor, avalie o desempenho de sua principal linha de negócios, em relação ao ano passado, em relação aos seus principais concorrentes.
· Mudanças na quota de mercado.
· Crescimento da quota de mercado em relação à nossa concorrência.
· Crescimento nas vendas do nosso produto e / ou serviços.

	Rentabilidade.
	· Rentabilidade da unidade de negócios.
· Retorno sobre o Investimento (ROI).
· Retorno sobre vendas.

	Satisfação do Cliente.
	· A satisfação do cliente.
· Entrega de valor para os clientes.

	Adaptabilidade.
	· Número de novos produtos de sucesso.
· Introdução de novos produtos/serviços.
· Tempo de mercado para novos produtos.


Fonte: VORHIES; HARKER, 2000.
As evidências apresentadas por Vorhies e Harker (2000) caracterizam que as empresas devem se preocupar em estar orientadas para o mercado e sempre buscando ser competitivas perante seus concorrentes, tendo como foco principal o cliente e suas demandas. O quadro foi utilizado para a realização de uma pesquisa no Reino Unido, com a qual concluíram que empresas orientadas para o mercado devem desenvolver programas de marketing, visando a desenvolver capacidades de marketing que suportem a estratégia da empresa. As organizações devem ter investimento contínuo em pesquisa de mercado, preço, desenvolvimento de novos produtos, promoções, canais, planejamento e gestão de marketing. Além de darem ênfase especialmente na coleta e análise de informações de mercado e, com isso, criarem e desenvolverem planos e uma gestão estratégica de marketing.
Medidas de desempenho são os “sinais vitais” da organização. Por meio delas, os gestores conseguem informações sobre como está a empresa e como reage diante do mercado. Demonstrando o que é importante para a organização e como controlar o crescimento sucessivo das ações. (HRONEC, 1994).
Estudos já realizados na área demonstram a importância de avaliar a performance nas organizações, como afirma Ribeiro, Rocha, Andrade e Vilaça (2006) que propõem e validam uma nova escala para mensurar o construto de competências em marketing e suas dimensões, bem como o impacto causado na performance da organização. Já Almeida (2007) apresenta um estudo sobre a mensuração do marketing por meio de métricas, demonstrando que é uma ferramenta que pode contribuir com as organizações. Na mesma linha, Queiroz (2009) avaliou, comparou e aplicou as métricas de marketing em empresas brasileiras, mostrando uma maneira eficaz de obter informações.
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Para Farris et al (2007), uma métrica compreende a um sistema de mensuração que quantifica e expressa números, permitindo, assim, diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar os resultados de eventos futuros, auxiliando o êxito dos investimentos em marketing. Por se tratar de um assunto novo e pouco conhecido, mas de grande utilidade para as empresas, faz-se necessário um estudo aprofundado que permita demonstrar a aplicabilidade da mensuração e da apuração dos dados em marketing, departamento esse que garante a sobrevivência da empresa, com a exposição do produto ao cliente. 
Atualmente, o marketing baseado em dados ganhou espaço no mundo empresarial.  No entanto são poucos os administradores e empresas que utilizam essa ferramenta. Estudos e pesquisas realizadas nos EUA (Estados Unidos da América) revelam a necessidade da mensuração de dados para que sejam quantificados os resultados investidos em marketing e com isso avaliem-se os saldos por meio de vários levantamentos dentro da organização. Almeida (2007) acredita que o interesse pelo estudo nasceu no momento em que as empresas perceberam situações, nas quais eram imprescindíveis justificativas para investir em marketing, bem como pela falta de métricas, o que tornava difícil a elaboração de projetos e a apresentação dos resultados de ações já realizadas, pois não sendo possível controlar claramente o retorno, o orçamento disponível acabava sendo limitado. Queiroz (2008) afirma que os gestores devem selecionar, explicar e calcular as métricas empresariais. O que consiste em compreender como cada métrica é construída e como deve utilizá-la no processo de tomada de decisão.
O profissional de marketing está sendo desafiado a avaliar e comunicar o valor criado por suas ações no valor para a empresa. Essas demandas criam a necessidade de traduzir recursos de marketing, atribuições e consequências de seu desempenho em efeitos de valor financeiro (SRINIVASAN; HANSSENS, 2009).
Farris et al (2007) acreditam que conhecer os números de uma empresa é uma função crucial para todo líder empresarial. Os administradores devem quantificar oportunidades de mercado e ameaças da concorrência. Devem justificar os riscos e benefícios financeiros de suas decisões. Devem analisar planos, explanar variâncias, julgar o comportamento e identificar pontos de alavancagem para aperfeiçoamento, isso tudo em termos numéricos. Esses cargos exigem um forte comando de mensurações dos sistemas e das fórmulas que as geram. Resumindo exigem métricas. 
As métricas possuem, em sua essência, resultados financeiros e não financeiros. Algumas mais simples de serem analisadas, como receita e lucro; outras exigem mais em sua elaboração, como é o caso dos rendimentos que são construídos por meio de análise de previsões do valor percebido e dos lucros. Dessa forma, potencialmente, todos os aspectos da estratégia de marketing podem ser examinados, na medida em que eles sejam reconhecidos por investidores e gestores. Além disso, podem ocorrer surpresas não financeiras, que são geralmente advindas em longo prazo, impactando o desempenho do negócio, incluindo a satisfação do cliente, o atrito com clientes, a marca e o valor para o cliente. Se assim for, os resultados demonstram que a organização precisa de uma nova estratégia e a remodelação de suas ações de maneira que se consigam novos resultados e a empresa torne-se competitiva (SRINIVASAN; HANSSENS, 2009).
Os gestores precisam escolher, computar e esclarecer as principais métricas dentro de uma empresa. Entender como cada uma funciona e saber utilizá-la no processo de tomada de decisões. As métricas de marketing conseguem demonstrar os resultados do que está sendo investido na empresa em termos de marketing. Na maioria das vezes, a empresa executa somente as ações de marketing e não avalia como foi a aplicação do capital e o retorno para a empresa. (FARRIS et al, 2007). 
Para avaliar se o marketiing está sendo utilizado de maneira correta e gerando lucros, faz-se necessário avaliar e mensurar o marketing, isso só é possível por meio das métricas de marketing. Ambler e Riley (2000) afirmam que as métricas precisam ser precisas, consistentes e compreensivas para os objetivos de avaliação: podem ter ascendência financeira ou procedência no ambiente externo ou em fontes internas não financeiras.
Segundo Farris et al (2007), os profissionais de marketing necessitam quantificar os mercados pretendidos. É preciso mensurar novas oportunidades e o investimento necessário para concretizá-los. Ao analisar a empresa por meio das métricas de marketing, os resultados são demonstrados de maneira consistentes, representando a realidade e sugerindo ações a serem tomadas. Existem algumas medidas de mensurações que são importantes para diagnosticar como está o marketing dentro das empresas, sendo as métricas descritas na FIG. 8.
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Fonte: FARRIS et al, 2007, p. 19.
Entende-se como participação em mentes e mercados as percepções do cliente, o marketshare e a análise competitiva. A rentabilidade do cliente está associada ao valor do cliente individual e dos relacionamentos. O gerenciamento da equipe de vendas e do canal envolve a organização, o desempenho e a remuneração da equipe de vendas, além da abrangência de distribuição e logística. A promoção nada mais é do que promoções temporárias de preços, cupons, descontos e concessão no canal. As métricas da mídia e da Web são as principais medidas de abrangência e eficácia dos comerciais, incluindo alcance, frequência, pontos de impacto e exposições. São modelos para a resposta do consumidor as propagandas, como métricas especializadas para campanhas na Web. Marketing e Finanças avaliam financeiramente os programas de marketing, assim como as margens de lucros, por meio da análise de receitas, estruturas de custos e lucratividade. Quanto ao gerenciamento de produtos e portfólio, apresentam-se as métricas por trás da estratégia de produtos, incluindo medidas de teste, crescimento e valor da marca (FARRIS et al, 2007).
Ambler e Riley (2000), em seu estudo, apresentam quinze categorias mais utilizadas para mensurar o marketing de uma organização, sendo elas: lucro/rentabilidade; vendas em volume e valor; margem bruta; conscientização da marca; marketshare (participação no mercado); número de novos produtos; preço relativo; número de reclamações dos consumidores; satisfação do consumidor; distribuição/disponibilidade; total do número de clientes; comercialização com gastos; qualidade percebida/estimada; lealdade/retenção; e qualidade percebida/relativa. Assim, as dimensões mais utilizadas foram o desempenho de mercado, desempenho geral em relação á concorrência, desempenho financeiro e desempenho de vendas.
Almeida (2007) demonstrou os indicadores mais utilizados pelas empresas brasileiras, sendo que as métricas de mercado e clientes são as duas mais utilizadas com um pouco mais de 56% cada, seguido dos indicadores de vendas (50,34%) e logo depois os indicadores financeiros (46,20%). Em torno de três quartos dos responsáveis pelo departamento de marketing conhecem as métricas de marketing, porém não as utilizam em sua totalidade.
Portanto pontos de partida para os profissionais desenvolverem uma lista de métricas adequadas para a sua empresa e setor são a satisfação do consumidor, marca/conhecimento do produto/serviço, satisfação do consumidor relativo (concorrência), vendas e rentabilidade. Porém é preciso cuidado, pois essas cinco métricas por si só não melhoraram o desempenho, as métricas servem para orientar as organizações em suas estratégias para se sobressaírem no mercado (AMBLER; RILEY, 2000).
Ribeiro et al (2006) enumerou alguns construtos na área de performance, bem como suas dimensões. Os autores defendem as métricas: Crescimento (entrada em novos mercados; crescimento de vendas dos produtos e serviços; crescimento do marketshare); Lucratividade (lucratividade dos negócios da empresa; retorno sobre os investimentos; retorno sobre as vendas); Satisfação dos clientes (satisfação dos clientes; competência em entregar valor aos clientes); Capacidade de adaptação (número de lançamentos de produtos no mercado; sucesso na introdução dos novos produtos/serviços; atendimento às mudanças de mercado com os novos produtos/serviços; rapidez no realinhamento de recursos internos, demonstrando a flexibilidade da empresa frente ao dinamismo ambiental); Efetividade do negócio (a performance geral do negócio em relação aos objetivos traçados nos últimos 12 meses).
Baseado em Ambler e Riley (2000); Ambler, Kokkinaki, Puntoni (2004); Ribeiro et al (2006); Almeida (2007); Farris et al (2007); Queiroz (2008), serão abordados quatro tipos de métricas, sendo elas: métricas de mercado, métricas de clientes, métricas financeiras e métricas de vendas.
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As métricas de mercado são consideradas importantes, uma vez que é através delas que são identificados os principais fatores que levam o consumidor a decidir por uma empresa em relação a sua concorrência (FARRIS et al, 2007).



A fórmula transcreve a participação de mercado (marketing share). Esse é um identificador de competitividade, no qual é apresentado o resultado de como a empresa está posicionada no mercado em relação a seus concorrentes com relação ao faturamento (FARRIS et al, 2007).
As empresas orientadas para o mercado analisam seus clientes em primeiro lugar e depois os resultados financeiros. Investiga a concorrência de maneira cuidadosa e consegue bons resultados (AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004).
“O marketing eficaz advém do conhecimento do cliente e da compreensão de como um produto atende às necessidades dos clientes.” (FARRIS et al, 2007, p. 105). 
Compreender a participação de penetração no mercado auxilia no processo de mensuração de popularidade da marca, de como está a sua participação no mercado. (FARRIS et al, 2007).
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A satisfação do cliente e a disposição do cliente em recomendar um serviço é uma métrica importante, pois através dela consegue-se identificar o grau de fidelidade do cliente e, com isso, consegue-se um marketing boca a boca eficaz e gratuito A satisfação do cliente é medida por meio de pesquisas em forma de classificação, normalmente escala likert (FARRIS et al, 2007).
As métricas do cliente incidem em avaliar a consciência do consumidor sobre a qualidade percebida, sobre a imagem e a diferenciação que a organização passa, além de mensurar o conhecimento da marca (AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004).
Saber o número total de clientes, o número de novos consumidores, o grau de fidelidade e o número de reclamações realizadas em determinado tempo proporciona maneiras de compreender os desejos dos clientes e assim criar ações para o desenvolvimento da empresa no mercado (AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004; FARRIS et al, 2007).
Para mensurar como a empresa está atraindo e retendo clientes, é necessário utilizar de métricas que mensurem o número de clientes que adquirem seus produtos/serviços em determinado período. È de grande utilidade também saber sobre a rentabilidade desse cliente para a empresa, ou seja, quanto é o custo dele e quanto é a receita gerada por ele. Dessa forma, é possível perceber o que é realmente rentável para a organização e descobrir como melhorar a rentabilidade advinda dos clientes (FARRIS et al, 2007).
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Tudo que é apresentado no fluxo de caixa, por meio de saídas, implicam em uma atividade empresarial que pode afetar a rentabilidade da empresa. Compreender como as métricas de marketing são estabelecidas e empregadas pelo setor financeiro auxilia no desenvolvimento de planos de marketing que satisfaçam as exigências do mercado (FARRIS et al, 2007).
O Lucro ou a Lucratividade da organização é um indicador financeiro que representa os resultados da empresa. (ALMEIDA, 2007; FARRIS et al, 2007).



Por meio do retorno sobre vendas, é possível identificar a porcentagem de receita que está sendo apanhada pelos lucros. 



“O retorno sobre investimento é uma maneira de considerar os lucros em relação ao capital investido (FARRIS et al, 2007, p.326).” Como é demonstrado por meio da fórmula abaixo.
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As métricas de vendas consistem na mensuração da eficácia da estrutura com o canal de vendas. Por meio delas, é possível determinar e adequar o trabalho e a cobertura geográfica da equipe de vendas. Desse modo, conhecer o total de vendas realizadas e a eficácia de vendas em determinado período proporciona o estabelecimento de metas para vendedores individualmente e por territórios, além de avaliar o desempenho de um vendedor ou de sua equipe (FARRIS et al, 2007).
As despesas de marketing são os gastos com atividades de marketing e envolvem desde a propaganda e a divulgação da empresa, algumas vezes sendo incluída a promoção de vendas. Níveis de despesas de marketing são utilizados para comparar empresas e para demonstrar com qual intensidade investem em marketing (FARRIS et al, 2007).
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Por atividades funerárias, compreende-se [...] todo ato relacionado com a prestação de serviços funerários, homenagens póstumas, comercialização de planos funerários, translado, embalsamamento (tanatopraxia) e providências administrativas para registro do óbito (ABREDIF, 2012). Portanto o setor funerário envolve as mais diversas funções relacionadas à morte. 
Na década de 90, o setor funerário não se preocupava com a qualidade dos serviços, não havia informação e nem muitas tecnologias, era um setor pouco valorizado, mas com as mudanças ocorridas, devido ao avanço da tecnologia, o setor funerário precisou buscar novas alternativas para se manter competitivo no mercado (VIVENDO..., 2012).
O setor funerário vem se modificando ao longo do tempo. As transformações ocorreram por meio de medidas legais, como as normatizações, e por meio social, com isso pedem das organizações do setor funerário formas criativas para melhorias nos serviços prestados. Adissi (2010) enfatiza que, na prestação de um serviço funerário, existe uma necessidade de agilidade e de inovação, ou seja, humanizar, trazer mais afetividade ao atendimento, usando de tecnologia e psicologia para a criação de laços afetivos e, com isso, proporcionando a formação de um relacionamento.

Ao contrário do que se pensa sobre o setor funerário que o "cliente não tem escolha". Ele não só tem escolha, como é formador de opinião. No mercado em geral, preço e qualidade do produto ou do serviço oferecido não faz com que uma empresa se destaque, o grande diferencial competitivo hoje para o consumidor é o capital humano de uma organização... O setor funerário, assim como o setor da saúde, entrou em um caminho sem volta, do novo conceito de atendimento humanizado, voltado ao cliente. E os empresários deste setor precisam se convencer de que um produto tangível pode ser utilizado, provado e comprovado, mas o atendimento aos clientes é intangível e só é tangibilizado pelas pessoas que o realizam. O sucesso deste processo está em sistemas planejados e instituídos para que seu cumprimento seja rigorosamente constante. (MORAES, 2012).

“Pode até parecer um pouco mórbido à primeira vista, mas a exploração dos mercados de funerárias e cemitérios desponta como negócios promissores. Não foi à toa que surgiam velórios virtuais, necromaquiadores, seguros de morte e serviços de assistência funerária” (GAZETA MERCANTIL apud SEBRAE, 2012).
Em relatório do SEBRAE, pode-se verificar:

Houve um período na história das funerárias que um empreendimento funerário fazia o trabalho completo, processando desde o contato com a família até a entrega do corpo aos cemitérios. Alguns ofereciam também o espaço no cemitério. Hoje o processo está mais descentralizado, dividindo-se em três atividades distintas, mas interdependentes, que são realizadas por empresas diferentes, embora, ainda hoje, algumas funerárias ainda ofereçam todos os serviços abaixo:
1. Funerária - responsável pela venda de urna funerária e do traslado hospital ou Instituto Medico Legal (IML)-clínica-cemitério.
2. Clínicas médicas especializadas - responsáveis pelo tratamento do corpo, embalsamento, formalização e ornamentação do corpo (vestir e maquiar o corpo, cobrir com flores). Quando instaladas dentro das funerárias, são chamadas de Sala de Preparação.
3. Administração do cemitério - Responsável pela venda da cova, espaço para velório e enterro do caixão. (SEBRAE, 2011).

As empresas que conseguem oferecer todos os serviços acima mencionados possuem grande vantagem competitiva, pois agregam mais valor ao serviço, oferecendo uma gama maior de serviços aos clientes, ou seja, à família enlutada, pois “[...] se há um fato incontestável é que pessoas vão morrer e ponto. E que em qualquer lugar do planeta é preciso fazer algo com o corpo. Cuidar do transporte, do velório, do sepultamento ou cremação.” (ADISSI, 2010, p. 81). Assim, o mercado abre-se para empresas do setor e cria uma quantidade diversificada de serviços que vão além da morte.
Em uma empresa de plano funeral, cuja finalidade é vender serviços relacionados à vida e à morte, o conhecimento do seu mercado de atuação torna-se um requisito para garantir seu sucesso. E os clientes desse segmento querem benefícios de qualidade em sua vida e que tragam segurança e tranqüilidade, quando ocorrer um óbito. Os serviços prestados devem ser de qualidade para garantir credibilidade e continuidade dos serviços.

Agregar valor é dar um salto de qualidade em uma ou mais características do produto ou serviço, que de fato são relevantes para a escolha do consumidor. Não basta possuir algo que os produtos concorrentes não oferecem. É necessário que esse algo mais seja reconhecido pelo cliente como uma vantagem competitiva e aumente o seu nível de satisfação com o produto ou serviço prestado. Nesse ramo de negócio, o maior diferencial está no atendimento. (SEBRAE, 2011).

O setor funerário possui uma associação, que os auxilia no seu desenvolvimento, denominada ABREDIF (Associação Brasileira de Empresas e Diretores Funerários) e que teve seu início no ano de 1998. A associação, por meio de ser Código de Ética e Autorregulamentação do setor funerário (CEARF – ver anexo I), considera que o Diretor Funerário é “o [...] profissional qualificado responsável pelos procedimentos técnicos, legais e administrativos, inerentes à execução de toda atividade funerária exercida no Brasil” (ABREDIF, 2012).
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Por funerais, entendem-se os enterros, cerimônias e luxos alusivos à morte. Logo “[...] funeral vem a ser o processo ritual que se segue logo após a morte de alguém, estendendo-se por um tempo mais ou menos longo, chamado luto, entre os parentes do falecido” (SILVA, 2000, p.740).
Os serviços básicos que uma funerária pode prestar são o fornecimento da urna, a ornamentação e o velório em si. Além disso, grande parte das empresas privadas oferece serviços como reconstituição facial, maquiagem e tanatopraxia, técnica que permite a conservação do corpo em casos de velórios alongados ou tardios. (CONTENT, 2012)

Segundo Lourival Panhozzi, algumas funerárias, com objetivo de inovar, também oferecem serviços diferenciais, com um maior custo como o uso de limusine adaptada para o transporte do corpo do velório ao enterro; caixão presidencial, com madeira especial; violinista e revoada de pombos no final do sepultamento; cremação do corpo; necromaquiagem, para apagar a face de morte; serviços psicológicos para a família; transmissão online da cerimônia; refeições completas durante o velório; salas de descanso com móveis confortáveis e cores suaves; lembranças para agradecer a presença dos amigos e familiares. (CURY, 2010).
As funerárias funcionam com o sistema de concessão, “[...] o que significa que, quando privadas, têm que passar por uma licitação pública, cujas regras variam de município para município. Segundo a Funexpo, 98% das empresas do setor são privadas, embora, em algumas cidades, como São Paulo, o serviço seja público” (CONTENT, 2012). Bertolotto (2009) afirma ainda que “na maioria dos municípios, o serviço funerário é dado em concessão para empresas privadas, que assumem o nicho se comprometendo a fazer gratuitamente até 20% dos enterros, justamente para a população carente”.
“Uma empresa funerária oferece o atendimento do funeral, os preparativos, da documentação necessária ao traslado e a preparação do corpo para depois ser sepultado ou cremado” (ADISSI, 2010, p. 31).
As funerárias lidam com o falecimento de uma pessoa, que comumente não é uma situação fácil de lidar; e as questões burocráticas, que envolvem um falecimento, menos fáceis ainda. Assim, as funerárias cuidam de todos os procedimentos ligados ao atendimento à família, da preparação do corpo até o velório. O velório “[...] é uma cerimônia em que a urna com a pessoa falecida é colocada em exposição para permitir que parentes e amigos possam honrar a memória da pessoa falecida antes da cremação ou do sepultamento” (GRUPOVILA, 2012).
SEBRAE (2011) por meio de seus relatórios afirma que existem algumas considerações a serem levadas em consideração, quanto a uma funerária: Sobre a localização: deve ser localizada no mínimo a 5 km de áreas residenciais, conforme exigências da ANVISA (Agência Nacional de Vigilância Sanitária). Precisa ser de fácil acesso, próxima a hospitais, necrotérios, clínicas médicas, IML (Instituto Médico Legal) e delegacias, pois assim a procura pelo serviço é maior. No caso da funerária ter salas de velórios, necessita ter estacionamento local ou próximo para facilitar o acesso. Sobre os clientes: conhecer a classe social que vai atender e como influenciá-la. Sobre o processo produtivo: a pessoa mais importante no processo de uma funerária é o agente funerário, tudo tem o seu início com ele, pois através dele ocorre o primeiro contato com a família.

Após esse contato, leva-se o cliente até o mostruário onde ele escolherá o modelo da urna funerária e o tipo de serviço adequado às suas expectativas e condições financeiras. Acertado o serviço, o motorista vai até o local onde se encontra o corpo, acompanhado por um representante legal do falecido. Liberado o corpo, o motorista o levará para ser preparado para o enterro. Nessa fase o corpo é submetido aos processos de rotina para conservação e ornamentação. O motorista recoloca a urna funerária com o corpo pronto no carro, e leva-o para o velório. Se o velório for em domicílio, após o velório a urna será levada para o cemitério. A responsabilidade pelo enterro é do cemitério. Se houver solicitação do cliente para o corpo não ir para a capela, a funerária poderá levar o corpo até o local do enterro.
O negócio de funerária requer atendentes com perfil adequado ao tipo de serviço oferecido. O cliente deste negócio é um cliente especial, afinal ele não deseja utilizar este tipo de serviço. Por este motivo, o atendente precisa estar preparado para abordar assuntos como valores e pacotes de serviços sem constranger o cliente (SEBRAE, 2011).

Sobre a divulgação: normalmente a clientela de uma funerária procura os serviços em listas telefônicas, ou procura uma empresa já conhecida, que já tenha sido utilizada e tenham gostado do serviço antes, ou seja, do atendimento. Assim, as empresas devem se preocupar em criar um ambiente agradável e com um bom atendimento para criarem uma boa impressão e satisfação aos clientes que, após essa experiência, tendem a indicar e retornar à empresa, quando for preciso. Nesse ramo, a indicação por meio do marketing boca a boca traz muitos resultados. Além dos meios já tradicionais, como jornais, revistas, rádios, fachada e anúncios na internet. (SEBRAE, 2011).
É importante falar sobre um dos cargos que exerce a parte principal de uma funerária, ou seja, a preparação do corpo, dentre outras funções. Uma funerária normalmente não funciona sem um agente funerário, que, segundo o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), por meio do Cadastro Brasileiro de Ocupações (CBO), tem como descrição das suas atividades:
Descrição detalhada: colher dados e outras informações sobre a pessoa falecida, entrevistando os familiares, para providenciar os documentos necessários; prestar assistência à família em assuntos referentes à escolha do caixão e mortalha, organização dos serviços fúnebres, disposição de adornos, publicação de avisos e seleção de sepultura, aconselhando-a sobre as providências a serem tomadas, para desobrigá-la dessas tarefas; dispor o caixão no local determinado, colocando castiçais e adornos florais, para possibilitar a celebração das cerimônias fúnebres; organiza e dirigir os serviços referentes ao cortejo fúnebre, providenciando o transporte do caixão ou do carro fúnebre até o cemitério, para assegurar a perfeita e ordenada realização do funeral. Pode tomar as providências necessárias ao embalsamento ou cremação de cadáveres. (MINISTÉRIO DO TRABALHO E EMPREGO, 2012).
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A ideia de Planos de Assistência Familiar, apesar da divulgação recente, existe desde os tempos mais remotos. Os romanos, há mais de 2.000 anos, participavam de clubes de enterro, nos quais realizavam reuniões junto aos membros para levantar fundos destinados a quitar dividas de funerais dos participantes do grupo. Na Idade Média, as guildas, associações de artesãos, já recolhiam dinheiro para pagar as despesas do funeral de um ente pertencente àquela organização. Por volta de meados do século XIX, em Londres, na Inglaterra, já existiam 200 empresas funerárias que distribuíam os custos do enterro, proporcionando prêmios semanais, sendo um dos grandes precursores do seguro industrial. Em 1.800, nos Estados Unidos, surgem confrarias com o mesmo intuito. Eles fundaram o “seguro de morte”, que se tornou, nos dias atuais, o “seguro de vida”.  Assim, foi se desenvolvendo o conceito de precaução para o óbito de algum membro do grupo ao qual pertenciam ou, até mesmo, de familiares. Mas foi, somente após a I Guerra Mundial, nos Estados Unidos, que alguns diretores funerários perceberam a necessidade de oferecer um “seguro funeral” e, aliado a ele, muitos outros planos com o mesmo caráter apareceram, visto que a concorrência enxergou as novas oportunidades nesse novo negócio. E, assim, o empresariado do setor funerário criou uma nova maneira de se estabelecer no mercado com a concepção dos Planos, uma maneira de atender às necessidades pessoais que já existiam durante séculos. (FUNERALPLAN, 2011).
O plano funerário foi lançado em 1970, mas só se destacou nas últimas décadas e, hoje, com 5500 empresas, a maioria familiar, pensa em todas as possibilidades para atrair o público. Os produtos e serviços mais conhecidos que são oferecidos em um funeral são: urna mortuária de diversos padrões; serviços de higienização; serviços de preparação do corpo; serviços de necromaquiagem e reparação facial; ornamentação da urna com flores naturais e artificiais ou manto real; véu de luxo bordado; livro de presença ao velório; montagem da sala de velório; serviço especial de café; remoção, traslado e cortejo; arranjo de flores; anúncio em rádios e jornais locais; providência junto ao cartório para registro de óbitos e atendimento à família 24 horas. (VIVENDO DA MORTE..., 2012).
A sociedade mudou e com ela veio o aumento do número de opções em produtos e serviços, alguns novos conceitos de produtos e serviços começaram a fazer parte da vida cotidiana das pessoas. Para assegurar a obtenção “[...] de produtos e serviços essenciais, cuja necessidade de uso, embora certa, pode se dar em um momento inesperado, foi preciso criar um plano de assistência familiar permanente.” (PANHOZZI, 2003, p.12).
O ramo investiu em especialização e profissionalização, criando novas formas de atuarem. “A nova lógica é o Plano de Assistência Familiar, que além de ser um belo eufemismo também oferece benefícios aos associados. [...] a alternativa de vender melhor qualidade de vida, e não mais morte, tem aumentado o lucro das empresas.” (HERVAL; MENEZES, 2011). Inovações trazem ao cliente novas oportunidades, e buscar alternativas estratégicas para entrar nesse mercado é o que os gestores de empresas funerárias procuram para se manterem vivos nesse mundo moderno.
Como é apresentado pelo Grupo Vila (2012 (b)):

O plano de assistência funeral é um serviço de proteção familiar que garante todo um serviço funerário e permite aos clientes planejarem antecipadamente os arranjos e custeios de um funeral, evitando desequilíbrios financeiros da família, sem que precisem recorrer a parentes e amigos. Inclui serviços como remoção, traslado, velório e ornamentação, urna, capela, coroa de flores, santinhos e livro de assinaturas. Há ainda os benefícios em vida, que incluem: medicamentos com descontos em farmácias credenciadas, descontos em exames e consultas médicas e odontológicas, dentre outros (GRUPOVILA, 2012 (b)).

Hoje, no Brasil, existem vinte e cinco milhões de pessoas que possuem planos funerários, por ser um serviço que tem atendido a população naquilo que ela realmente necessita, trazendo uma relação de confiança. O Plano Assistencial Familiar é um sistema de apoio criado dentro das normas federais, visando a beneficiar famílias, procurando de todas as maneiras reduzir para elas o custo de suas despesas mensais.  Por isso, antes de ser um seguro ou um Plano Social, ele é uma prevenção composta de convênios, seguro de vida, auxílio a convalescentes, transporte não emergencial e toda a assistência funeral completa e gratuita. Na medida em que as pessoas associam-se, a família passa a fazer parte de um grupo que busca soluções para os problemas que são comuns a toda sociedades. (PANHOZZI, 2011). 
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A palavra cemitério (do grego koumetèrion, de kimão, eu durmo e do latim coemeterium) designava, em princípio, o lugar onde se dormia, quarto, dormitório, pórtico para peregrinos. Foi sob a influência das ideias cristãs que tomou nos primeiros séculos de nossa era, o novo sentido de campo de descanso após a morte, onde se espera a ressureição, quando soar a hora do Juízo Final. (FREDERICO, 2000, p.12)

[bookmark: _GoBack]Os cemitérios nasceram da precisão de um local de destino para os mortos, que, no Brasil, habitaram o chão das igrejas até a metade do século XIX (exceto quando estes eram protestantes ou escravos). Os elementares campos santos resumiam-se a fracos conjuntos de covas, delimitadas por cruzes simples feitas de madeira ou ferro, em solos juntos às igrejas (CARVALHO, 2010). Adissi (2010) afirma que as histórias bíblicas já se remetiam à compra de túmulos, uma prática comum também nos dias atuais, visto que é uma necessidade de todos.
A lei natural da vida divide-se, basicamente, em três etapas: nascer, crescer e morrer. Após a morte, normalmente, as pessoas sepultam os corpos de seus entes queridos, por questões higiênicas e culturais. E, ao sepultarem seus entes, estão adquirindo um serviço, serviço este pago, salvo as exceções de indigentes e de pessoas economicamente desfavorecidas, parte de um cemitério tem essa finalidade, ou seja, a doação (ADISSI, 2010).
Os cemitérios obedecem a uma legislação criada pelo município onde está localizado. Assim, para o seu funcionamento, faz-se necessária uma licitação, para tal é importante, antes de mais nada, realizar um estudo detalhado para análise de dados técnicos e econômicos. A licença ambiental é outra exigência comum aos cemitérios. Esse é um quesito bastante questionado sobre a questão do impacto ambiental, porém estudos realizados em outros países, como na Austrália, revelaram que não encontraram nenhum agente poluente digno de merecimento, além de ser considerado como um reciclador de matéria orgânica (ADISSI, 2010).
“Cemitério é o lugar onde enterramos os nossos mortos. Pode ser parque, do tipo jardim, e pode ser com túmulos” (ADISSI, 2010, p. 31). Nós últimos tempos, o que está em evidência é o cemitério parque, implantado, há menos de cinquenta anos, por se tratar de um negócio rentável, em torno de 95% dos cemitérios administrados por organizações privadas (FREDERICO, 2000).

Os cemitérios parques apresentam um conjunto paisagístico em harmonia com a natureza, oferecendo um espaço de beleza, serenidade e respeito, propiciando momentos de evocação e reflexão. Diferenciam dos modelos tradicionais também por não permitirem qualquer tipo de construção acima da superfície. (GRUPOVILA, 2012)

A finalidade dos Cemitérios parque vão desde o sepultamento dos mortos até servir aos familiares e amigos em um momento tão doloroso para trazer paz e conforto, seja no momento do enterro ou em visitas aos túmulos. “Os cemitérios parques são uma evolução dos cemitérios tradicionais com inúmeras diferenças e benefícios. As flores são cuidadosamente selecionadas e tratadas, os canteiros são harmoniosamente criados e as árvores tratadas por jardineiros competentes” (SEBRAE – SC, 2012). 
O SEBRAE – SC (2012) por meio de material divulgado, apresenta algumas características sobre o cemitério parque, que devem ser levadas em consideração:

Todas as pessoas que trabalham na sua empresa devem ter algumas características para saber atender bem. É por essas características e alguns atributos - como a habilidade em ouvir e atender os clientes, boa vontade, persistência e paciência, naturalidade na orientação dos clientes, poder de negociação, equilíbrio emocional, capacidade de identificar as necessidades e o perfil dos clientes, iniciativa, agilidade e presteza no atendimento - que você deve orientar-se ao recrutar e selecionar seus funcionários. 
Os clientes de um Cemitério parque são os familiares dos falecidos. Na maioria das vezes, o jazigo é comprado após falecimento, porém existem casos em que a própria pessoa adquire o seu futuro jazigo. 
Fugir do tradicionalismo e da visão fúnebre dos cemitérios tradicionais é algo que deve ser buscado. Investir no paisagismo e na harmonia com a natureza é um diferencial importante. Além disso, oferecer uma ampla variedade de serviços como: floricultura, funerária, lanchonete, etc.. contribui sobremaneira para o sucesso do negócio. 

Assim como a funerária precisa de um agente funerário, o cemitério não sobrevive sem um coveiro, o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE), por meio do Cadastro Brasileiro de Ocupações (CBO), apresenta as descrições da atividade:

Auxiliam nos serviços funerários, constroem, preparam, limpam, abrem e fecham sepulturas. Realizam sepultamento, exumam e cremam cadáveres, trasladam corpos e despojos. Conservam cemitérios, máquinas e ferramentas de trabalho. Zelam pela segurança do cemitério. (MINISTÉRIO DO TRABALHO E EMPREGO, 2012).

.
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Quando se investiga a resposta para um problema, deve-se explanar com objetividade o que expressam os principais termos, conceitos, definições e construtos que estão sendo utilizados no estudo, caso não haja esse procedimento, a validade e a confiabilidade do trabalho podem ser afetadas de forma negativa (MARTINS, 2012).
Tendo em vista que o problema de pesquisa da presente dissertação foi o de identificar quais são os elementos do composto de marketing de serviços e os indicadores de performance organizacional adotados em grupos empresariais do setor funerário, fez-se necessário apresentar as definições dos construtos em questão (COOPER; SCHINDLER, 2003). 
Antes de se chegar aos construtos que irão contribuir com as respostas do trabalho, foi necessário apresentar uma estruturação de tópicos no referencial teórico que proporcionasse a compreensão do assunto de forma completa, elencando todos os aspectos sobre o tema. 
Portanto, no primeiro instante, houve a preocupação de se abordarem conceituações de o que é o marketing que, segundo Basta et al (2006), um dos autores utilizado no referencial, é a peça chave para entender e suprir o mercado consumidor de um modo geral. É a maneira de fazer a fidelização do cliente com a empresa de tal forma que ele sinta necessidade do serviço oferecido. 
O marketing expõe em sua estrutura alguns tipos diferenciados de conceitos que devem ser tratados de maneira exclusiva, visto que apresentam muitas especificidades quanto à natureza e ao tipo de mercado, que se pretende atingir, e quanto ao objetivo da organização. Como é o caso do marketing serviços, que visa, como resultado, à entrega de processos e experiências, ou seja, nos intangíveis que a empresa oferece, no relacionamento que é criado com o cliente por meio de atributos dos serviços (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2010).
Uma das maneiras de auxiliar o marketing serviços ocorre por meio do composto de marketing serviços, também chamado de composto mercadológico de serviços e mix marketing de serviços. Mix marketing é conceituado como um conjunto de elementos empregados para a empresa conseguir abordar o mercado alvo. (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011; LIMA et al 2007). Sendo o mix marketing original caracterizado por quatro P´s: produto, preço, praça (distribuição) e promoção, a efetividade do mix marketing ocorre através das verbas aplicadas em cada elemento do mix marketing, de maneira a contribuir com todos os aspectos organizacionais. E podendo ser mensurado por meio de vendas, lucro, ou outra métrica de performance organizacional. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2012(a)) “O composto de marketing para serviços contém os mesmos quatro elementos encontrados no caso de bens. No entanto, suas características especiais podem tornar o desenvolvimento do composto de marketing mais desafiador.” (CHURCHIL; PETER, 2005, p. 299).
A partir dessa contextualização, constituiu-se o primeiro bloco de interesse dessa pesquisa composto de marketing de serviços, em que se adotou, como base de estudo, a compreensão de quais elementos do composto de marketing de serviços são adotados por grupos empresariais do setor funerário. Como é aplicado os 7P’s em um ramo de serviços que pouco se sabe e conhece da sua gestão de marketing?
Como mencionado por American Marketing Association – AMA (2012(a)), o uso dos elementos do marketing de serviços podem ser medidos por meio de métricas de performance organizacional, que, muitas vezes, também é denominado como desempenho organizacional. Assim, neste trabalho, o termo que foi utilizado é designado por performance organizacional. A análise da performance permite às empresas avaliarem seus processos, produtos e serviços, bem como suas ações voltadas para questões financeiras, operacionais e ambientais. Assim, definir métricas de desempenho auxilia a organização a avaliar sua performance e, por esses indicadores, tomar decisões diante do mercado cada dia mais competitivo, além de conseguir alinhar a organização quanto aos seus objetivos e metas, conforme os indicadores apresentados. (BERTUCCI; HIRSCHHEIME, 2005).
Para analisar a performance organizacional, fez-se necessário o uso de métricas, segundo Farris et al (2007), uma métrica consiste em um sistema de mensuração que quantifica e expressa números, permitindo assim diagnosticar causas, compartilhar descobertas e projetar os resultados de eventos futuros, auxiliando o êxito dos investimentos em marketing. Por se tratar de um assunto novo e pouco conhecido, mas de grande utilidade para as empresas, faz-se necessário um estudo aprofundado que permita demonstrar a aplicabilidade da mensuração e apuração dos dados em marketing, departamento este que garante a sobrevivência da empresa, com a exposição do produto ao cliente. 
Formou-se o segundo bloco de interesse, a partir das definições de performance organizacional, bem como o uso de métricas para averiguação do uso de elementos de marketing de serviços e seus resultados. Tomaram-se, como referência para esta pesquisa, quatro tipos de métricas que poderiam ser associadas ao setor funerário, sendo elas: mercado, financeiras, cliente e vendas. A base deu-se por meio da visão dos autores Ambler e Riley (2000); Almeida (2007); Farris et al (2007); e Ribeiro et al (2006), que em seus estudos demonstraram as métricas mais utilizadas.
Na sequência, apresentaram-se as definições de setor funerário, ramo de atividade prestador de serviços, adotado como foco de estudo neste trabalho. Por atividade funerária, é considerado [...] todo ato relacionado com a prestação de serviços funerários, homenagens póstumas, comercialização de planos funerários, translado, embalsamamento (tanatopraxia) e providências administrativas para registro do óbito (ABREDIF, 2012). Portanto o setor funerário envolve as mais diversas funções relacionadas à morte.
A grande maioria dos grupos empresariais do setor funerário teve seu início com uma funerária ou com um cemitério, pois é um serviço mais simples e mais comum para as necessidades da sociedade. Quando se compreendeu que se poderia auxiliar o cliente em todos os aspectos, aplicou-se, então, a visão de agregar valor ao produto, pois a família quer praticidade e despreocupação em um momento doloroso e delicado. Assim, surgiu a ideia de oferecer outro serviço, que atua como precaução em momentos difíceis e dispendiosos financeiramente para a família, o Plano de Assistência Familiar, no qual a pessoa paga pelo serviço funerário de que ele e sua família usufruem e ainda desfruta de uma gama de serviços oferecidos em vida (descontos, clínicas médicas e odontológicas, empréstimo de material convalescente, entre outros). Desse modo, denominou-se, como grupo empresarial do setor funerário, o conjunto de empresas que conseguem oferecer ao cliente comodidade e segurança desde a vida até a morte.

[bookmark: _Toc349854267]FIGURA 9 – Grupos Empresariais do Setor Funerário.

Fonte: Elaborada pela autora.

O estudo propôs-se a investigar as empresas dos grupos. Sendo elas, funerária, cemitério e plano de assistência familiar.
A FIG. 10 demonstra os blocos teóricos e os respectivos construtos utilizados na análise dos grupos empresariais do setor funerário, os quais serão conceituados na seção seguinte.


[bookmark: _Toc349854268]FIGURA 10 – Estrutura do modelo de investigação

Fonte: Elaborado pela autora.

[bookmark: _Toc351994378]3.1 Definição dos construtos

Para a resposta do problema, foram adotados dois blocos de interesse, sendo o primeiro composto de marketing de serviços e o segundo, performance organizacional, tendo estes, sete e quatro construtos, respectivamente. Vianna (2012) afirma que “construtos são traços, aptidões ou características supostamente existentes e abstraídos de uma variedade” de fundamentos que possuem alguma definição. 

[bookmark: _Toc349854189]QUADRO 7 – Definições dos construtos
(continua)
	Construtos
	Definições

	Produto/Serviço 

	o produto requer um conjunto de características e benefícios em forma de bens, serviços, ideias e pessoas, com capacidade de compreender e satisfazer as necessidades e desejos de clientes (LIMA, 2007; LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

	Preço
	A precificação baseada nos custos está diretamente ligada aos gastos de produção da entrega do produto/serviço adicionados à margem de lucro esperada. A precificação baseada na demanda acredita que o preço deve ser de acordo com o valor que o cliente está disposto a pagar. Já a precificação baseada na concorrência fixa os preços de seus produtos/serviços, conforme o valor da concorrência (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

	Praça

	A praça é o local que disponibiliza o produto ao cliente de forma que facilite a dinâmica dos canais de venda (BASTA et al, 2006).

	Promoção 

	“O composto de comunicação e promoção consiste em atividades que visam a comunicar os atributos e benefícios do produto, persuadindo os clientes-alvo a adquiri-lo e consumi-lo” (LIMA et al, 2007 p. 77).



(continuação)
	Construtos
	Definições

	Pessoas

	Os funcionários representam a imagem da empresa, pois são eles que estão oferecendo ou prestando o serviço de uma organização, logo estão diretamente ligados à satisfação do cliente (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

	Processos

	Processos constituem-se em um roteiro com as especificidades com que os serviços são operados e executados, ou seja, demonstram toda a operacionalidade das funções e etapas para conseguir a realização de um serviço, conforme as exigências organizacionais. Nas atividades de serviços, existem algumas tarefas que exigem mais do individuo e outras que exigem mais da equipe como um todo, esse grau de complexidade interfere diretamente na qualidade dos serviços (ZEITHAML; BITNER, 2003).

	Evidências Físicas

	“Por causa da intangibilidade dos serviços, os clientes não têm fontes objetivas de informações ao fazer avaliações. Para isso, eles examinam a evidência física que cerca o serviço” (HOFFMAN et al, 2009, p. 280).

	Métricas de Mercado

	As métricas de mercado são consideradas importantes, uma vez que é através delas que são identificados os principais fatores que levam o consumidor a decidir por uma empresa em relação a sua concorrência (FARRIS et al, 2007).

	Métricas de Cliente

	As métricas do cliente incidem em avaliar a consciência do consumidor sobre a qualidade percebida, sobre a imagem e diferenciação que a organização passa, além de mensurar o conhecimento da marca (AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004).

	Métricas Financeiras

	Compreender como as métricas de marketing são estabelecidas e empregadas pelo setor financeiro auxilia no desenvolvimento de planos de marketing que satisfaçam às exigências do mercado. (FARRIS et al, 2007).

	Métricas de Vendas
	As métricas de vendas consistem na mensuração da eficácia da estrutura com o canal de vendas, por meio dela é possível determinar e adequar o trabalho e a cobertura geográfica da equipe de vendas. Desse modo, conhecer o total de vendas realizadas. A eficácia de vendas em determinado período proporciona o estabelecimento de metas para vendedores individualmente e por territórios, além de avaliar o desempenho de um vendedor ou de sua equipe (FARRIS et al, 2007).


Fonte: Elaborado pela autora.

Cada construto levou em consideração alguns atributos, como é demonstrado por meio do QUADRO 8, em que se destacaram os autores que colaboraram com tal levantamento.

[bookmark: _Toc349854190]QUADRO 8 – Blocos, construtos, atributos e autores.
(continua)
	Blocos
	Construto
	Atributos
	Autores

	








Composto de Marketing de Serviços
	Produto/Serviços
	Características dos serviços.
Benefícios dos serviços.
Qualidade relativa
Facilidade do uso dos serviços.
Customização dos serviços.
	BATESON; HOFFMAN (2001)
CHURCHILL; PETTER (2005)
LIMA et al (2007)
LOVELOCK; WRIGHT (2001)
LOVELOCK; GUMMESSON (2004)
MINADEO (2008)
SMITH (2011)
ZEITHMAML; BITNER; GREMLER (2011)

	
	Preço
	Estruturas dos preços.
Formas de pagamento.
	BASTA et al (2006)
CHURCHILL; PETTER (2005)
HOFFMAN et al (2009)
LIMA et al (2007)
LOVELOCK; WRIGHT (2001)
ZEITHMAML; BITNER; GREMLER (2011)




(continuação)
	Blocos
	Construto
	Atributos
	Autores

	








Composto de Marketing de Serviços
	Praça
	Localização.
Canais de marketing.
Abrangência de atuação.
	BASTA et al (2006)
BONE; KURTZ (1998)
CHURCHILL; PETTER (2005)
CRAVENS; PIERCY (2010)
CROCCO et al (2010)
DIAS (2010)
HOFFMAN et al (2009)
LIMA et al (2007)
LOVELOCK; WIRTZ (2006)
NOGUEIRA (2008)

	
	Promoção
	Divulgação.
Propaganda.
Vendas. Promoção.
Materiais Ilustrativos.
Comunicação Interna.
Ações de marketing digital.
	BASTA et al (2006)
BATESON; HOFFMAN (2001)
CHURCHILL; PETTER (2005)
CRAVENS; PIERCY (2010)
GIANESI; CORREA (1994)
LIMA et al (2007)
LOVELOCK; WRIGHT (2001)

	
	Pessoas
	Imagem da empresa percebida pelos funcionários.
Cultura Organizacional.
Treinamento. 
Incentivos. Programas de monitoramento de performance.
	GRONROOS (2003)
LOVELOCK e WRIGHT (2001)
LOVELOCK e WIRTZ (2011)
SMITH (2011)
SOLOMON et al (1985)
ZEITHMAML, BITNER e GREMLER (2011)

	
	Processos
	Procedimentos.
Roteiros.
Interação cliente e organização.
Envolvimento do cliente no processo de produção.
	CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING (2009)
HOFFMAN et al (2009)
LIN (2011)
LOVELOCK; WRIGHT (2001)
ZEITHMAML; BITNER (2003)
ZEITHMAML;, BITNE; GREMLER (2011)

	
	Evidências Físicas
	Estratégias de servicescape: indícios sensoriais do ambiente interno e externo.
	BATESON; HOFFMAN (2001)
CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING (2009)
HOFFMAN et al (2009)
ZEITHMAML; BITNER (2003)
LOVELOCK; WRIGHT (2001)
ZEITHMAML; BITNER; GREMLER (2011)

	

Performance Organizacional
	Métricas de Mercado
	Crescimento,
Concorrência,
Participação no mercado,
Orientação da empresa para o mercado.
	AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI (2004)
FARRIS et al (2007)

	
	Métricas de Cliente
	Satisfação. 
Qualidade.
Consciência do Consumidor.
	AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI (2004)
FARRIS et al (2007)



(continuação)
	Blocos
	Construto
	Atributos
	Autores

	


Performance Organizacional
	Métricas Financeiras
	Lucratividade, Retorno sobre Investimentos,
Retorno sobre vendas.
	ALMEIDA (2007)
FARRIS et al (2007)

	
	Métricas de Vendas
	Equipe de vendas,
Eficácia de vendas.
	FARRIS et al (2007)


Fonte: elaborado pela autora

Portanto a definição dos construtos adotada no presente estudo contribuiu para a execução do trabalho por meio da delimitação de seus respectivos escopos, embasados na teoria e apresentados esquematicamente na FIG. 11.

[bookmark: _Toc349854269]FIGURA 11 – Construtos do estudo

Fonte: Elaborado pela autora.



[bookmark: _Toc351994379]4 METODOLOGIA

No presente capítulo, será exposta a metodologia utilizada no estudo, com ênfase na caracterização da pesquisa e no projeto de campo, bem como a apresentação das unidades de análise e observação, seguida da concepção do instrumento de pesquisa e do procedimento de coleta de dados e, por fim, do projeto de análise de dados.

[bookmark: _Toc351994380]4.1 Caracterização da pesquisa

[bookmark: _Toc351994381]4.1.1 Abordagem

O estudo possui uma abordagem qualitativa, pois busca avaliar os grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério) por meio dos construtos dos elementos do composto de marketing de serviços (produto, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e da performance organizacional (métricas de mercado, métricas financeiras, métricas de clientes e métricas de vendas), buscando entender como esse segmento empresarial funciona. A pesquisa qualitativa busca compreender uma determinada situação que não pode ser quantificada estatisticamente (RICHARDSON, 1999; MALHOTRA, 2011). 
“A análise qualitativa depende de muitos fatores, tais como a natureza dos dados coletados, a extensão da amostra, os instrumentos de pesquisa e os pressupostos teóricos que norteiam a investigação” (GIL, 1997, p.133). Para se chegar a alguma conclusão mediante uma pesquisa qualitativa, depende muito de como foi realizada. Sendo assim, estabelecer critérios de como a pesquisa será desenvolvida permite que existam resultados claros e concisos, norteando o trabalho.
Assim, a escolha da pesquisa qualitativa em estudos na área de marketing deve-se ao fato da riqueza das técnicas aplicadas, que permitem o entendimento dos critérios e preferências de produtos e de serviços, além do processo de segmentação de mercados (GUARDANI, 2010). A pesquisa qualitativa possibilita a abrangência de visualização do cenário problema, porquanto busca resultados sobre as informações, possibilitando uma compreensão maior das razões e motivações básicas e consegue desenvolver uma captação mais intensa (MALHOTRA, 2011). 

[bookmark: _Toc351994382]4.1.2 Fase Descritiva

Um dos planos de pesquisas mais utilizado na administração é a pesquisa descritiva, cuja finalidade é descrever uma situação, em que os acontecimentos são expostos e normalmente existe uma mensuração das informações descritas na questão de pesquisa. (HAIR JR. et al, 2005). 
“A pesquisa descritiva possui como principal objetivo a descrição de algo. A maior parte da pesquisa de marketing comercializada é de natureza descritiva” (MALHOTRA, 2011, p.59). Como afirma Gil (2008), a investigação busca descrever e a característica mais importante na pesquisa descritiva está relacionada com as técnicas padronizadas na coleta de dados, realizadas nos questionários, entrevistas e na observação sistemática. 
Segundo Rudio (2004, p.71), “[...] a pesquisa descritiva está interessada em descobrir e observar fenômenos, procurando descrevê-los, classificá-los e interpretá-los”. O autor apresenta a pesquisa descritiva como uma procura do pesquisador em conhecer e interpretar a realidade sem intenção de modificar algo. Gil (2008) afirma que as pesquisas descritivas são as mais utilizadas e mais bem relacionadas, quando se trata de um estudo de campo, pois o pesquisador utilizará instrumentos como coleta de dados, questionários e entrevistas.
O presente trabalho foi efetivado por meio de uma pesquisa descritiva, na qual se constataram, através de um estudo de campo, com entrevistas semiestruturadas juntamente a grupos empresariais do setor funerário, e descreveram-se as características do ramo funerário quanto aos aspectos de marketing de serviços e sua performance organizacional.
Gil (1997) determina como importante a cooperação dos envolvidos em um estudo de campo, pois costumam ser prolongados e necessitam de contatos variados com as pessoas. “O trabalho de campo envolve entrevistas pessoais, por telefone, pelo correio ou por e-mail” (MALHOTRA, 2011, p.08). O estudo de campo proporciona uma análise dos entrevistados, de como se comportam e de o que pensam. 
Com a pesquisa descritiva, foi possível identificar e descrever quais são as análises mercadológicas e avaliação de desempenho, realizadas pelas empresas especificadas, no intuito de mensurar os resultados das ações de marketing praticadas. E, por meio do levantamento de dados, foi apresentada uma matriz, mapeando os principais elementos mercadológicos de serviços adotados pelo setor e sua performance.


[bookmark: _Toc351994383]4.2 Projeto de campo

O enfoque metodológico do projeto de campo visa a definir as unidades de análise e observação, a concepção do instrumento de pesquisa e o procedimento de coleta de dados utilizados para a execução do estudo.

[bookmark: _Toc351994384]4.2.1 Unidades de análise e observação

No Brasil, existem organizações do segmento funerário, porém existem algumas que pertencem a grupos específicos que conciliam várias empresas em função do cliente.  Como o plano de assistência funeral, que oferece funerária, cemitério, além de outros benefícios. Esses grupos atuam em grandes centros e cidades da região. Para conseguir essa informação, contatou-se o CTAF (Centro de Tecnologia em Administração Funerária), que apresentou dados secundários, quantidade e localização das empresas que possuem a estrutura desejada: Grupos Empresariais do setor Funerário, contendo Planos de Assistência Familiar, Funerária e Cemitério. 
Logo as unidades de análise desta pesquisa limitam-se somente a esses grupos empresariais do setor funerário e, para uma contribuição maior para o trabalho, optou-se por selecionar grupos presentes em todo o território nacional, sendo que o número de grupos que se enquadram no recorte da pesquisa totaliza 12 empresas. tendo sua localização dispersa nas regiões do país, conforme descrito no quadro seguir: 

[bookmark: _Toc349854191]QUADRO 9 – Unidades de análise
	Empresa.
	Região do País.

	1
	Nordeste.

	2
	Norte.

	3
	Sul.

	4
	Sudeste.

	5
	Sudeste.

	6
	Sudeste.

	7
	Sudeste.

	8
	Centro-Oeste.

	9
	Centro-Oeste.

	10
	Centro-Oeste.

	11
	Centro-Oeste.

	12
	Centro-Oeste.


Fonte: Elaborado pela autora.

Todos os grupos foram contactados, porém só houve êxito com 6 destes. Os grupos empresariais, que aceitaram participar do estudo, encontram-se na região centro-oeste e sudeste. Os outros grupos alegaram que, por receio, processo de mudança dentro do grupo e disponibilidade de tempo, optaram por não participar da pesquisa.
Unidades de observação são as pessoas selecionadas para responder às entrevistas. 
A escolha da amostragem ocorreu de maneira não probabilística. Hair Jr. et al (2005) enfatizam que, nesse tipo de amostra, não é preciso ter uma população significante estatisticamente, assim o pesquisador usa métodos subjetivos para escolher a amostra, no caso, desta pesquisa, foi utilizado o conhecimento especializado. 
Com essas características, o estudo significou ter uma amostragem por conveniência, que “[...] envolve a seleção de elementos da amostra que estejam mais disponíveis para tomar parte do estudo e que podem oferecer informações necessárias” (HAIR JR. Et al, 2005, p.247).  Malhotra (2011) afirma que a preferência das empresas a serem estudadas está comumente ligada à conveniência do entrevistador em relação aos entrevistados em estarem no local e momento certos. 
As amostras por conveniência “[...] são usadas porque possibilitam que o pesquisador utilize grande número de entrevistas rapidamente a baixo custo” (HAIR JR. Et al, 2005, p.247). Embora se enfatizem essas vantagens, existem alguns percalços sobre esse tipo de amostra, pois ela pode não ser significativa diante da população-alvo, já que não se podem generalizar as informações. 

[bookmark: _Toc351994385]4.2.2 Concepção do instrumento de pesquisa

Para a concepção do instrumento de pesquisa, buscaram-se, primeiramente, junto à revisão teórica aspectos relevantes que contribuíssem para a caracterização dos construtos que nortearam a pesquisa. Com as informações coletadas no arcabouço teórico, foi desenvolvido um primeiro roteiro de entrevista.
Partindo do princípio de que muitas pessoas acumulam experiência profissional ao longo dos anos e que, muitas vezes, estas não estão presentes em fontes secundárias, fez-se necessária a realização de entrevistas com proprietários de funerárias e proprietários de plano de assistência familiar, utilizando um roteiro de entrevista prévio (APÊNDICE A), em que se entrevistaram três pessoas, para se obterem alguns subsídios adicionais sobre o setor no intuito de se aprimorar o roteiro final de entrevistas.
Após esses levantamentos, foram criados parâmetros para elaborar um roteiro de entrevista semiestruturada (APÊNDICE C) que foi aplicado junto aos representantes dos grupos empresarias do setor funerário de interesse deste estudo.
As categorias de análise abrangeram os seguintes tópicos:

1. No primeiro momento, buscou-se uma averiguação sobre a empresa, com a descrição da organização: porte da empresa; quantas empresas possuem; quantas filiais possuem; tempo de atuação no mercado e número de empregados. Dessa forma, pode-se analisar os resultados dos construtos com base na realidade em que a empresa se enquadra.
2. Na sequência, começou a utilização dos construtos, portanto, para cada construto, existem perguntas que auxiliaram na compreensão da sua adoção e da sua aplicabilidade no setor de serviços funerários e dos grupos estudados. O construto produto/serviço teve como finalidade compreender as características dos serviços oferecidos e preocupou-se também em saber se as necessidades dos clientes são satisfeitas.
3. Sobre o construto preço, preocupou-se como se chega ao preço final e como se dá o pagamento, quais são as formas de pagamento e se existe diferenciação de preço para os diversos tipos de clientes.
4. No construto praça, levou-se em consideração a localização das empresas, e qual a impressão passada ao cliente.
5. Quanto ao construto promoção, atentou-se para a divulgação da empresa, como  ocorre essa divulgação, se existe equipe de vendas, se utiliza uma data específica para se divulgarem seus serviços e se possuem material de comunicação com o cliente. Como cooperação para a construção das perguntas da entrevista semiestruturada, foram utilizados outros materiais que contribuíram com a execução do trabalho, sendo o construto promoção, pessoas e evidências físicas oriundos do trabalho de Loures (2003) e adaptado ao objeto de estudo aqui pesquisado.
6. Já o construto pessoas visa a compreender como é a atenção com os funcionários que realizam todo o serviço, se ocorre treinamentos, se existe algum incentivo e como é a relação entre a empresa e o funcionário. 
7. O construto processos evidenciou se há ou não uma estrutura de procedimentos a ser realizada e como o cliente está diante desse processo.
8. Sobre as evidências físicas, foi perguntado sobre o que é feito quanto à aparência do local e aos ambientes que integram as empresas, e o que esperam passar para os clientes.
9. Sobre os indicadores de performance organizacional, adotaram-se, como referência, os trabalhos dos autores Almeida (2007) e Ribeiro et al (2006), dos quais tomou-se como indicadores: as métricas de mercado, ou seja, a participação no mercado, crescimento em vendas e análise da concorrência; as métricas financeiras, que mensuram a lucratividade, retorno sobre investimentos e sobre vendas; as métricas de cliente, que visam a analisar a satisfação do cliente, disposição do cliente em recomendar a empresa, qualidade percebida, número de reclamações e número de vendas; as métricas de vendas, avaliando o total de vendas, eficácia da equipe de vendas e despesas de marketing. Criaram-se parâmetros para saber se as empresas conheciam, utilizavam e com qual frequência, e qual a importância atribuída a cada métrica.

[bookmark: _Toc351994386]4.2.3 Procedimento de coleta de dados

Rudio (2004) acredita que a coleta de dados tem como principal instrumento de pesquisa a entrevista/questionário, com isso, a questão respondida proporciona ao pesquisador informações que o auxiliam a chegar ao seu propósito. “Chama-se coleta de dados a fase do método de pesquisa cujo objetivo é obter informações da realidade”. (RUDIO, 2004, p.111). 
Para a execução deste trabalho, foi selecionada a entrevista semiestruturada, na qual são acertadas perguntas de maneira que se possa consentir aos participantes da pesquisa que discorram e verbalizem seus pensamentos, tendências e reflexões acerca do fenômeno estudado. Na totalidade da entrevista, o entrevistador deve deixar o entrevistado tranquilo e não intervir nas respostas para que não se perca o foco do estudo (NASSIF; GUARDANI, 2010). Logo uma entrevista de profundidade nada mais é do que conversas, pouco estruturadas, com as pessoas escolhidas como público-alvo (MALHOTRA, 2011). Antes de procurar os grupos empresarias, foi feita uma carta-convite, explicando todos os pontos da pesquisa para que os participantes tivessem ciência do que precisariam responder (APÊNDICE B), a mesma foi enviada para os gestores e proprietários das empresas por e-mail. Foram agendadas, posteriormente, as entrevistas, as quais foram realizadas pessoalmente e por meio de ligações telefônicas, e todo o conteúdo foi gravado e depois transcrito em arquivos do Word. As entrevistas realizadas por telefone foram gravadas por meio de um gravador telefônico digital, no qual existe um software desenvolvido pelo fabricante que reproduz as conversas em arquivos com formato mp3. 
[bookmark: _Toc351994387]4.2.4 Projeto de análise de dados

Depois de se delimitar o projeto de pesquisa de campo com suas definições e especificações, os dados foram avaliados através da análise de conteúdo das entrevistas realizadas e transcritas, permitindo assim a compreensão das categorias de análise pré-estabelecidas durante a definição dos construtos da presente pesquisa e seus atributos.
Na pesquisa qualitativa, é bastante recorrente o uso da técnica de análise de conteúdo, na qual se procuram, nos textos, os significados que fazem sentido para os questionamentos da pesquisa.  O texto é a maneira mais comum de se apresentarem os dados qualitativos nas pesquisas atuais. Normalmente, após uma entrevista, os diálogos são gravados e depois transcritos para arquivos Microsoft Word, assim as respostas geram um conjunto de arquivos de textos e inicia-se o processo de análise dos dados. (VIRGILITO et al, 2010).
A análise qualitativa dos dados é um processo complexo e exige do pesquisador muita clareza ao analisá-los, sendo que algumas deficiências podem ocorrer durante esse processo, levando a um julgamento errôneo (BERGIN, 2011). A análise dos dados em uma pesquisa qualitativa segue um conjunto de etapas; na área de marketing, “[...] a grande maioria passa pelas mesmas etapas. Em geral, o pesquisador está procurando no texto evidências de alguma categoria de informações” (VIRGILITO, 2010, p. 51).
Para facilitar, os dados devem ser organizados para que se possa minimizar o número de variáveis. “O processo de agrupar conceitos que pertencem ao mesmo fenômeno é chamado de categorização.” (ROESCH, 1996, p.159)
O trabalho executou uma análise de conteúdo categorial, pois apresentou algumas características, como: a semelhança das categorias que seguem o mesmo princípio de classificação; exaustividade em cada uma das categorias apresentadas; exclusividade dos componentes exibidos; objetividade e fidelidade dos dados oferecidos. (RICHARDSON, 1999).
Assim, a pesquisa focou nos grupos empresariais do setor funerário que possuem uma homogeneidade das categorias, ou seja, lidam com a morte. Em seguida, separou o setor funerário em três empresas (Plano de Assistência Familiar, Funerária e Cemitério) e apresentou suas características por meio de cada construto definido.
Para a análise dos dados, foi utilizado o software Nvivo, no qual as entrevistas, depois de transcritas e salvas em arquivo da Microsoft Word, foram adotadas como fontes externas (Sources), em seguida criaram-se os Nodes por meio dos construtos (produto/serviços, preço, praça, promoção, pessoas, processos, evidências físicas, métricas de mercado, métricas financeiras, métricas de cliente e métricas de vendas), dentro dos tree node (composto de Marketing de Serviços e Performance Organizacional). Os dados foram analisados, conforme o conteúdo e as considerações pertinentes aos construtos abordados. No final, criou-se uma relação entre eles.
Existem muitas maneiras de analisar uma pesquisa qualitativa, porém o emprego de softwares, como apoio à análise de pesquisas qualitativas, é crescente e vem demonstrando grandes benefícios em eficácia na manutenção dos dados através do computador. A denominação para este tipo de ferramenta é CAQDAS (Computer-Assisted Qualitative Data Analys Software) ou análise de dados qualitativos assistida pelo computador. (BANDEIRA-DE-MELLO, 2010).
Os CAQDAS exercem diferenciadas funções, desde atividades simples, como contagem da ocorrência de palavras em textos analisados; até atividades complexas, como o gerenciamento de documentos, codificações e segmentações de textos, relacionamento entre documentos e geração de mapas analíticos para elaboração de teorias (VIRGILITO, 2010).
O software utilizado para a colaboração com a análise dos dados desta pesquisa foi o Nvivo. Nvivo é um pacote de software QDA (qualitative data analysis) produzido pela QSR International. Ele analisa os dados qualitativos de cinco maneiras, através da gestão e organização de dados, por meio do gerenciamento de ideias, da consulta de dados e graficamente, gerando relatórios a partir dos dados fornecidos (BAZELEY apud BERGIN, 2011). O programa Nvivo permite buscas, categorização, organização e registra interpretações, auxiliando na gestão da pesquisa qualitativa (BANDEIRA-DE-MELLO, 2010).
Os itens de projeto correspondem a arquivos Windows e, na maioria das vezes, podem ser manuseados como tal, ou seja, os textos, imagens e sons podem ser recortados, copiados, colados, movidos, removidos e “arrastados” de uma pasta para outra. O QUADRO 10 a seguir demonstra os principais componentes de um projeto no Nvivo8 (VIRGILITO, 2010).







[bookmark: _Toc349854192]QUADRO 10 – Principais componentes de um projeto Nvivo8
	Itens do Projeto
	Descrição 

	Sources
	São os documentos do projeto ou links para dados externos. Os documentos podem ser importados para o Nvivo ou criados pelo processador Word nativo do software. Exemplos de sources são as transcrições de entrevistas, relatos de observações, notas de projeto, roteiros de entrevistas, etc... Em essência, qualquer documento que se relacione com o projeto. No caso da versão 8, também os arquivos de som e imagem.

	External Itens
	São itens do projeto, mas que, por opção do pesquisador, foram mantidos fora das bases do software. Neste caso, existe um link para acesso ao arquivo (que pode estar no disco do computador ou ser uma página da internet).

	Nodes
	São termos conceituais que são criados pelo pesquisador durante o processo de análise e podem representar características, fenômenos, atitudes, entre outros, que são significativos no contexto da pesquisa. Os nodes (nós) podem ser livres ou fazer parte de uma hierarquia, chamada de tree node (árvore de nós).

	Code
	São segmentos de texto (os códigos) associados a um ou mais nodes. Os codes são criados e associados a nodes pelo pesquisador. O software possui algumas opções para geração automática de códigos.

	Memos
	São documentos associados a outros documentos, via memo link. São importantes para registro de ideias e insights e sua associação com partes do projeto.

	Queries
	São consultas elaboradas em algum momento e que são armazenadas para uso futuro. 

	Results
	São os resultados de consultas, que são armazenados para uso futuro, por exemplo, para comparar resultados obtidos com diferentes grupos de entrevistados.

	Links
	Existem vários tipos de links. Eles existem para relacionar itens do projeto entre si.


Fonte: VIRGILITO, 2010.














[bookmark: _Toc349493844][bookmark: _Toc351994388]5 RESULTADOS

Os resultados da análise de conteúdo das entrevistas efetuadas serão descritos, seguindo a seguinte sequência: descrição dos grupos empresariais pesquisados, descrição dos elementos do composto de marketing efetivamente utilizados (produto/serviços, preço, praça, promoção, pessoas, processos e evidências físicas) e descrição dos indicadores de performance (métricas de mercado, métricas financeiras, métricas de cliente e métricas de vendas) aplicados no processo de gestão das empresas pesquisadas.

[bookmark: _Toc344481940][bookmark: _Toc349493845][bookmark: _Toc351994389]5.1 Descrição dos grupos empresariais

Os grupos pesquisados são de pequeno, médio e grande porte. Atuam em capitais e grandes centros e trabalham em uma concorrência acirrada, seja com grupos semelhantes, seja com empresas isoladas, como planos, funerárias e cemitérios. 
Para classificar o porte da empresa foi adotado o critério do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística), que se baseia na quantidade de funcionários, critério este que também é adotado pelo SEBRAE (Serviço de Apoio ao Micro e Pequeno Empresário).

O SEBRAE utiliza o critério por número de empregados do IBGE como critério de classificação do porte das empresas, para fins bancários, ações de tecnologia, exportação e outros, para comércio e serviços, os critérios de: Micro: até 9 empregados; Pequena: de 10 a 49 empregados; Média: de 50 a 99 empregados; Grande: mais de 100 empregados. (SEBRAE – SERVIÇO DE APOIO AO MICRO E PEQUENO EMPRESÁRIO – SC, 2013)

O QUADRO 11 apresenta a descrição de cada grupo:

[bookmark: _Toc349493785][bookmark: _Toc349854193]QUADRO 11 – Descrição dos Grupos Empresariais do Setor Funerário
	Descrição/Grupo Empresarial
	
A
	
B
	
C
	
D
	
E
	
F

	Porte da empresa
	Pequeno
	Pequeno
	Médio
	Médio
	Pequeno
	Grande

	Quantidade de empresas
	3
	3
	4
	3
	4
	6

	Filiais
	-
	-
	-
	15
	3
	-

	Tempo de atuação no mercado (anos)
	62
	20
	6
	35
	12
	40

	Número de empregado
	45
	35
	100
	420
	25
	220


Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre a concorrência, o Grupo A compete com outros grupos e com empresas funerárias e cemitérios da sua cidade, a tradição colabora com a atuação do grupo. Os grupos B e C possuem as mesmas características, o que os diferencia da concorrência é que o Grupo B buscou trazer inovações para o mercado, que serão descritas posteriormente; e o Grupo C que, apesar de ser novo perante os outros grupos, ou seja, possui 6 anos, investe em modernidade para acompanhar o mercado já existente, que preza pela tradição. O Grupo D e os demais grupos, E e F, não possuem concorrência direta com outros grupos, mas lidam diariamente com a concorrência de empresas similares às suas, como é o caso de funerárias e planos isolados, ou seja, o consumidor pode ser atendido por uma outra funerária que não seja do grupo, mas pode ser sepultado no cemitério do grupo ou, até mesmo, ele pode adquirir um jazigo e não querer que a funerária do grupo execute o serviço. No entanto observa-se uma particularidade no Grupo E, somente os clientes que possuem planos podem ser sepultados em seu cemitério.
Com toda essa estrutura de empresas, os grupos demandam uma equipe de funcionários que consigam prestar todos os serviços oferecidos, dessa forma, a quantidade de pessoas empregadas depende do tamanho e da estrutura dos grupos, que vão de 25 até 420 empregados. 
Os grupos normalmente atendem somente à cidade onde se encontram instalados, poucos são os que possuem filiais, somente dois, D e E. A concorrência existe, é acirrada e, muitas vezes, o conjunto de serviços oferecidos apresenta-se como uma estratégia de diferenciação efetiva. 
[bookmark: _Toc344481941]Quando existe um grande número de concorrentes, a única opção para se diferenciar é fornecer qualidade de serviço, uma oportunidade de adquirir sucesso, destacando-se no mercado. (BATESON; HOFFMAN, 2001).

[bookmark: _Toc349493846][bookmark: _Toc351994390]5.2 Processo de especificação do composto de marketing de serviços e da performance organizacional

O processo de especificação visa a demonstrar as características adotadas pelo setor funerário quanto ao composto de marketing de serviços e da performance organizacional, sempre evidenciando a maneira como cada grupo comporta-se.

[bookmark: _Toc344481942][bookmark: _Toc349493847][bookmark: _Toc351994391]5.2.1 Composto de Marketing de Serviços

O composto de marketing de serviços demonstra a aplicabilidade dos construtos, produtos/serviços, preço, praça, promoção, pessoas, processos e evidências físicas.

[bookmark: _Toc344481943][bookmark: _Toc349493848][bookmark: _Toc351994392]5.2.1.1 Produto/Serviço

Os grupos pesquisados apresentam, em sua estrutura, Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitérios, tendo alguns, como complemento, Floricultura e Crematório e seguradora. A ideia de oferecer essa quantidade de serviços é a de facilitar a vida das pessoas, ou seja:

[...] fecha o ciclo de serviço funerário. Algumas empresas vendem só o serviço funerário, outras vendem só o serviço de sepultamento, outra faz só a preparação do corpo, então, uma família quando tem o óbito de seus entes queridos, eles têm que ficar percorrendo/ normalmente, ele tá num processo de dor, de perda, ele não raciocina direito, ele tá sofrendo, normalmente tá transnoitado. O parente passou vários dias hospitalizado, ou foi um acidente tão/ coisa assim/ de qualquer forma é muito ruim e é muito difícil, foge do parâmetro normal. Então tem que pegar e ir na funerária, depois da funerária tem que preparar o corpo e vai sepultar onde, então você vai e fecha o ciclo do serviço funerário, você faz tudo conosco, não há nenhuma preocupação. (GRUPO C).

Dessa forma, Bateson e Hoffman (2001) afirmam que a palavra serviço deveria ser lida, sempre, levando-se em conta os benefícios que são entregues ao consumidor por um serviço em vez de um bem. A oferta de um serviço deve ser vista pela proposição de marketing, como um pacote com combinações de bens e serviços, ou seja, um grupo empresarial do setor funerário disponibiliza vários serviços que atendam às necessidades do cliente. A seguir, são apresentadas as características de cada serviço:

a) Plano de Assistência Familiar

Entre os serviços oferecidos pelo plano de assistência familiar, encontra-se, basicamente, a mesma estrutura em todos os grupos pesquisados, que são: o serviço funerário, em caso de morte, sem custo para o titular e para os beneficiários do plano; suporte para a família no momento de falecimento com esclarecimentos e providências de documentação; descontos com profissionais da área de saúde e jurídicos; além do comércio local e empréstimo de material convalescente.
“O plano de assistência está vinculado diretamente ao serviço funerário.” (GRUPO A). “No plano, o serviço é composto por homenagens fúnebres, sepultamento, convênios médicos, odontológicos, psicológicos e jurídicos.” (GRUPO B). 

O plano oferece o caixão, o atendimento, o acompanhamento de um agente, transporte, coroa de flores e aí, dependendo da modalidade, são quatro modalidades, a mais avançada, que é a mais cara, inclui também velório, faixa de sepultamento, cremação, desde que seja realizada com as empresas do Grupo. (GRUPO F).

Os grupos oferecem planos diferenciados entre si que visam a atender todas as classes sociais, porém quem mais os utilizam são pessoas com menor poder aquisitivo, pois é uma maneira de se precaverem em um momento dispendioso financeiramente, mas essa visão é somente para quem sabe que não tem condição e um dia vai precisar dela e quem enxerga a necessidade e a lei natural da vida, ou seja, todos irão um dia morrer. Isso se torna um problema cultural, uma vez que as pessoas não querem pensar na morte, pois ainda existe um preconceito muito grande quanto a esse fato.

Não teria tanto sofrimento nem de falar. As pessoas quando tem um óbito, ali naquela casa elas dão uma volta, eles não entendem, eles acham que morrer é só com os velhinhos, que não vai acontecer com meu pai, com a minha mãe, com meus filhos ou com a mim mesmo. Essa é uma cultura ocidental, e no mundo oriental não. Então isso faz com que as pessoas nunca se previnam, raramente elas se previnem. “Bom , tenho um plano funerário”, quem faz isso, até por questão financeira, é o de baixo poder aquisitivo, que faz os planos funerários. Mas, eles se previnem somente para o serviço funerário, não pro sepultamento. [...] Então a classe de menor poder aquisitivo previne nesse sentido, por necessidade econômica, não por pensar, por entendimento. A classe média e a classe alta não preocupam com isso, eles tem dinheiro na hora, resolve-se. Mas é uma cultura que está vindo por terra, lentamente, o fato de nós irmos para o campo tentar vender jazigo preventivamente, hoje eu vendo mais jazigos preventivamente do que pra uso imediato. Mas isso é hoje, há quinze anos atrás, eu vendia o dobro de jazigos pra uso imediato e preventivo era um ou outro. Eles achavam que se comprassem alguém da família iria morrer, hoje isso é uma bobagem. Mas isso é muito comum, isso é marcado, a nossa cultura é assim. Então hoje eu vendo, setenta por cento da minha venda é preventiva, tanto jazigo. (GRUPO B)

Entre os grupos entrevistados, somente um apresenta seu plano com preço único e, no valor cobrado, inclui os benefícios em vida, funerária e jazigo.

b) Funerária 

Quanto à funerária, os serviços basicamente são os mesmos, ou seja, “[...] pegar um corpo seja no IML (Instituto Médico Legal), seja no hospital, preparar esse corpo, que é higienizá-lo, tamponá-lo, vesti-lo, o que nós chamamos de ornamentar, não é decorar, ornamentar dentro da urna e depois levar pra ser velado,  após o velório levar o corpo para ser sepultado no cemitério[...] É ela que comercializa as urnas funerárias” (GRUPO C).
As empresas funerárias respondem ao município e trabalham com o sistema de concessão, então uma das exigências da legislação é que parte dos serviços realizados devem atender a pessoas carentes e, até mesmo, indigentes, sem custo algum.
A funerária somente existe com o sistema de concessão, já com o plano não há essa exigência. Juntando-se os dois, é possível oferecer facilidades ao cliente que ampliam as chances de fidelização do mesmo junto às empresas.

c) Cemitério

Os serviços do cemitério já são mais abrangentes, porque disponibilizam também salas de velórios, que, em alguns casos, são locadas; cantina; capela; e o serviço básico que são as inumações e as exumações. Cinco dos cemitérios dos grupos empresariais do setor funerário entrevistados são do tipo parque, com a utilização de jardins e áreas verdes. Apenas um possui a estrutura vertical.
Os grupos têm a preocupação em tornar o local agradável e, para isso, utilizam cerimônias, nas quais pode ser tocado o hino do time do(a) falecido(a) ou violinos e, até mesmo, soltar-se pombos na hora do sepultamento. Assim, os cemitérios são o grande chamariz do negócio, pois o cliente, ao se encaminhar até um dos grupos, tem acesso a todos os demais serviços, que serão necessários para a realização de um funeral até o sepultamento, bem como a execução da parte legal no momento de um óbito.

d) Considerações sobre os serviços

Como forma de se incrementar os serviços prestados pelos grupos, existem as floriculturas, que para todos é de grande importância, mas alguns a terceirizam, em virtude do foco do negócio, pois acreditam que precisam se preocupar com as questões do setor funerário, e os incrementos podem ser terceirizados. 
O crematório também é uma opção a mais para o cliente. Dois dos grupos entrevistados possuem crematório, uma nova realidade, no Brasil, que vem ganhando espaço, ao longo dos anos, junto à população. A pequena quantidade de crematórios dá-se em virtude do fator cultural. Na história do Brasil, o ato de inumar é mais comum do que o de cremar, há ainda o fato das visitas constantes aos cemitérios para homenagear o ente falecido, o que não pode ocorrer no caso da cremação. Dessa forma, os crematórios criam uma nova perspectiva quanto à morte, com a cremação não há um local, ao qual se possa ir homenagear o morto
Existe outro incremento nos serviços oferecidos por um dos grupos que pode ser considerado como uma ferramenta de pós-vendas, um grupo de apoio à família enlutada, que tem como objetivos aproximar o cliente das empresas do grupo e trazer conforto em um momento de dificuldade.

A gente oferece o nosso grupo de apoio à família. Serviços do grupo de apoio à família. É um serviço gratuito, realizado com profissionais da área de assistência social ou de psicologia, que a gente oferece para os familiares sendo cliente ou não, pra comunidade em geral, são palestras sobre luto, acompanhamento individual sobre luto, grupo de apoio, oficina infantil, workshop em datas especiais. (GRUPO F).

Como diferencial dos serviços oferecidos, dentre os itens mais citados, encontram-se a tradição, a qualidade do serviço prestado, as salas de velório confortáveis, o cemitério, a estrutura da empresa, o conforto e a facilidade. Isso denota que os gestores estão preocupados com os serviços oferecidos e em apresentar características que sejam atrativas aos olhos dos clientes.
Em termos de facilidade para o cliente, os grupos citaram o fato de os clientes terem o plano e encontrarem tudo do que precisam em um lugar só, a confiabilidade que a empresa transmite, e o preço pago pelo plano, que é bem acessível e garante-lhe segurança em vários aspectos.
As empresas, ao oferecerem um serviço, precisam pensar em suas estratégias para conseguirem atingir seus clientes, e isso somente ocorre quando há um foco. Foco no serviço, quando a empresa oferece vários serviços. Por meio desse foco, é possível compreender a sua estratégia e obter êxito nos negócios. O foco exige que a empresa identifique os segmentos de mercado, que ela obtenha o melhor atendimento nos serviços que entrega ao cliente (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Desse modo, os gestores dos grupos devem ter o foco no mercado, analisar e criar mecanismos que criem vantagem competitiva para atender a todas as demandas do cliente. A competitividade do mundo atual força as empresas a se adaptarem ao conceito de marketing e tornarem-se competitivas, principalmente nos setores de serviços (MCCARTHY; PERREAULT JR, 1997).
O setor funerário, ao abordar esse contexto de multisserviços, plano de assistência familiar, funerária e cemitério, consegue agregar valor para o cliente, a comodidade de encontrar tudo o que precisa em um só lugar. Como afirma Churchill e Peter (2005), que defendem a ideia de que quanto melhor o desempenho em relação à concorrência, maior será a vantagem competitiva, para isso terá que entregar mais valor ao cliente, por meio da oferta de mais benefícios e de preços diferenciados.
Todos os grupos afirmam ter somente vantagens em conseguirem oferecer multisserviços e, com isso, tornam-se mais competitivos perante a concorrência. Quanto maior forem os atrativos e benefícios, maior será a demanda pelos serviços.
Ter uma estrutura desse tamanho e com essa gama de serviços exige muito dos gestores quanto à administração, além de precisar de um investimento alto no início das atividades, motivo pelo qual o restante das empresas não atua com essa estrutura. O setor conta com mais de 5.000 empresas, porém, dessas, apenas 12 conseguiram investir em grupos empresarias do setor funerário. Outro motivo que impede as empresas de terem essa estrutura é a legislação, já que para cada região ela é específica e, em algumas vezes, incontestável, o que torna difícil a implantação de um grupo empresarial do setor funerário. O serviço funerário é regido pelas leis do município, por meio de licitações e vigilância sanitária, no caso das funerárias; e através do CONAMA (Conselho Nacional do Meio Ambiente), no caso dos cemitérios, além dessas mesmas leis do município.

[bookmark: _Toc344481944][bookmark: _Toc349493849][bookmark: _Toc351994393]5.2.1.2 Preço

Os preços garantem a sustentação da empresa por meio do lucro. Dessa forma, as organizações precisam chegar a um preço final, sendo esse preço capaz de cobrir as despesas e ainda obter ganhos. 

Cada serviço tem uma composição de preço. A maioria dos nossos serviços, envolve prestação de serviço, então tem pouco produto. Então o valor de uma urna é mais fácil de computar, porque tem um produto, você pega o valor de custo, coloca uma margem e os nossos serviços, a composição são os salários, instalações. (GRUPO F)

Como afirmam Lovelock e Wright (2001), é muito mais complexo colocar preço em serviços do que em produtos, porque é mais complicado avaliar os custos envolvidos com o atendimento ao cliente. A intangibilidade torna-se o fator mais complicado quanto à percepção do cliente sobre o valor pago pelo serviço. Muitas vezes, os consumidores não têm a dimensão de todos os custos envolvidos na precificação, levando-os a uma percepção de estarem pagando mais do que deveriam em muitos serviços oferecidos pelas empresas. Cabe aos gestores, então, transmitir de forma clara os benefícios dos serviços em questão, na tentativa de elevar a percepção de qualidade dos clientes e, consequentemente, conquistar sua concordância com os preços praticados.

a) Plano de Assistência Familiar

A estrutura dos preços de um plano de assistência familiar leva em consideração os custos. A precificação baseada nos custos está diretamente ligada aos gastos de produção da entrega do produto/serviço adicionados à margem de lucro esperada.
“O plano tem seu preço determinado como apoio de planilhas, levantamento de custos e a faixa econômica da população que vai ser atendida. Então não adianta eu colocar um plano de mil, cem reais por mês e vender na periferia” (GRUPO B).
Os preços dos planos de assistência familiar variam, conforme o tipo de serviço a ser prestado. Os grupos estudados chegam ao seu preço final por meio de planilhas de custos e por análise da concorrência. 

O plano, mas como o produto é muito barato, consequentemente. ele é muito vulnerável. Explico: dezoito reais uma mensalidade, passa um concorrente, na rua que você fez dois meses atrás, se for uma pessoa que tem uma boa/ ele consegue, pela vulnerabilidade do produto. O produto quanto mais barato, mais fácil de você conquistar ou tomar o concorrente. (GRUPO A)

Os planos atendem a todas as classes sociais, ou seja, existem preços diferenciados de planos de assistência familiar para todos os interessados. “A classe C e D, eles procuram muito essa questão do plano, mas essas classes A e B, nem olham isso, eles querem, eles buscam o grupo pela qualidade mesmo, então, eles pagam. Eles querem pagar e pagam, se fosse mais caro, pagavam também” (GRUPO C).

A classe A e B, devido à facilidade de pagamento e financiamento não fazem planos mais. Mais é a classe D e E. Por exemplo, se você chega ao cemitério, serviço de dois, três mil reais, você hoje financia no cartão em 12 vezes. Agora uma pessoa que ganha mil reais por mês, oitocentos, geralmente vai pagar um plano de trinta, quarenta reais por mês pra não ter essa dificuldade. Porque na hora do serviço é no cartão à vista, ou à vista mesmo. (GRUPO B)

Os clientes querem qualidade, segundo os entrevistados, pois,

Hoje, a classe C mudou, é a maior classe consumidora do país. A classe C superou a classe A em volume de consumo. Então hoje é a classe que você quer trabalhar, todo mundo quer vender pra classe C porque é a maior e é extremamente compradora, está estimulada pra isso, aprendeu a usar cartão de crédito, aprendeu a usar crédito, e assim, veja bem, Casas Bahia e outros exemplos aí que, até de forma enganosa, vendem em doze meses sem juros. Então, a classe D e E ela procura preço, mas hoje ela já olha com olhos diferentes aquela empresa que só faz aquilo e o que é uma empresa aventureira. (GRUPO C)

Para Basta et al (2006), o preço é o valor que tenha significado no momento da comercialização. A política de formação de preço envolve, por vez, a realidade vivida pela organização. Em alguns casos, faz-se a opção da formação do preço pela análise dos custos inerentes à produção, à comercialização, à distribuição e à divulgação, considerando a margem de lucratividade previamente definida pela empresa.
Quanto a quem executa a cobrança do plano de assistência familiar, a grande maioria tem um departamento dentro do grupo que cuida dessa área, poucos são os que terceirizam esse departamento, uma vez que precisam acompanhar de perto o cliente.
Sobre as formas de pagamento, os grupos apresentam, em sua estrutura, a modalidade de recebimento por cobradores, mas há alguns que utilizam o sistema de boleto, porém ainda é um empecilho por conta da questão cultural, dessa forma “[...] estimulamos mais a cobrança de boleto bancário, ele paga nas casas lotéricas. Mas, culturalmente existe uma faixa da população que quer que o motoqueiro vai lá.” (GRUPO C). Mas alguns acreditam que esse sistema de boleto já funcione, onde não existem cobradores.
Em virtude do preço baixo, existe a necessidade de um departamento de cobrança mais minucioso, atento ao cliente e que não abre espaço para a concorrência, o departamento precisa ser infalível, pois “[...] nós competimos com Casas Bahia, com o dízimo da igreja, com gás, com etc., então existe o departamento de cobrança bem atento pra cobrar dentro daquele período” (GRUPO C).
No setor de serviços, fazer com que o cliente compreenda o valor do serviço torna-se uma tarefa árdua, pois, algumas vezes, o cliente não consegue percebê-lo em um bem tão intangível como este. Mas, ao contrário do que se imagina, os clientes conseguem perceber o valor pago pelo serviço, principalmente no que tange aos planos de assistência. Em um dos grupos entrevistados, o gestor afirma que “isso é visivel, pois então ele não investiria, aí tá óbvio que eles não conseguiriam pagar um funeral.” (GRUPO D).
A forma de pagamento dos planos de assistência familiar é mensal por meio de carnês e boletos, o cliente pode até pagar adiantado, mas o que lhe dá direito ao uso dos benefícios oferecidos pelo plano é o pagamento em dia. Caso o mesmo encontre-se em atraso, os benefícios serão suspensos e a família precisará  arcar com os gastos de um funeral e da aquisição de jazigos.

b) Funerária

Os preços da funerária em alguns casos são tabelados pelo poder legislativo do município ou por um sindicato, dessa maneira não existe uma base para a estruturação dos preços. Mas, em grande parte das localidades, o preço não é tabelado e a pessoa, que não possui plano, executa um serviço particular, ou seja, “serviço particular, aí depende do seu bolso. Particular, se você quer uma urna mais luxuosa ou mais simples, mas aí você paga de um mil (reais) a quinze (mil reais)... aí depende do seu bolso” (GRUPO D).
O preço é visto como um conjunto de atributos, que é associado ao atendimento da necessidade no tempo desejado. O preço final de um serviço está sujeito ao valor que o cliente dá a um serviço e cabe à organização reconhecer isso. (HOFFMAN et al, 2009). Sendo assim, a estrutura de preços da funerária é baseada no custo e na demanda, sendo que podem existir funerais que podem chegar até a cem mil reais, como é o caso em algumas funerárias no Brasil. Para se chegar a tal preço, as funerárias investem em adicionais no serviço funerário, como urnas importadas, cerimônia de recepção e de despedida da urna ao velório, serviço de buffet, incluindo bebidas nobres e comida sofisticada, cortejo em limusines e rabecões, cerimonial com violinos, dentre outros detalhes.
A precificação baseada na demanda baseia-se na concepção de que o preço deve ser de acordo com o valor que o cliente está disposto a pagar. (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Sobre as formas de pagamento dos serviços de funerária. Os entrevistados, em sua maior parte, garantem que fazem “[...] qualquer negócio pro cliente. Eu recebo no boleto, recebo com cheque, cheque à vista, dinheiro, cheque pré-datado, cartão de débito, cartão de crédito, débito em conta” (GRUPO E).

O parcelamento pra gente é a formação de carteira e adequação ao mercado. Porque por um lado a gente forma carteira. O cartão de crédito, por exemplo, pura adequação de mercado, porque o consumidor demanda isso. Não é vantagem financeira. Pra qualquer estabelecimento o cartão de crédito não é uma vantagem financeira porque tem que pagar taxa. A segurança do cartão, eu acho que não é proporcional à taxa que a gente paga. No caso de financiamento, aí já é vantajoso, porque a gente faz financiamento próprio também, isso é vantajoso porque aí eu vou criando uma carteira. O pagamento à vista também é interessante pela antecipação. (GRUPO F).

Os descontos, normalmente são para os serviços de funerária, cemitério e jazigo, não ultrapassam a 10% e existem parcelamentos em cartão de crédito, boletos e, até mesmo, financiamento em 48 vezes através. (GRUPO F).

c) Cemitério

A estrutura de preços do cemitério segue a mesma concepção adotada pela funerária, ou seja, a estrutura de preços é baseada no custo e na demanda. Porém algumas empresas não agregam o cemitério na cobertura do plano, eles vendem o jazigo, com formas facilitadas de pagamento, e a família depois só paga a manutenção do jazigo.

d) Considerações sobre os preços

[bookmark: _Toc344481945]Churchill e Peter (2005) afirmam que, na formação dos preços de produtos/serviços, os gestores de marketing devem levar em consideração os fatores psicológicos que de uma forma ou de outra interferem na concepção dos consumidores. Assim, a estratégia adotada na precificação precisa ser orientada pelo comportamento do consumidor no momento de decisão de compra. É importante também que fiquem claros os objetivos da organização, desse modo, facilita o estabelecimento dos preços.
Os preços, de maneira geral, são todos baseados no custo e alguns na demanda. Se o consumidor quiser algo mais luxuoso e requintado, a empresa oferece e cobra por isso, quem tiver essa disponibilidade financeira pode sim usufruir de todos os benefícios.

[bookmark: _Toc349493850][bookmark: _Toc351994394]5.2.1.3 Praça

Os grupos empresariais atuam em locais distintos, ou seja, os canais de vendas são diferenciados, conforme a necessidade do cliente. Em um momento de precaução, é procurado o Plano; em um momento de luto, é procurada a funerária e, dando continuidade aos serviços, é contatado o cemitério para a finalização do processo dos serviços funerários.
A estratégia de distribuição para serviços necessita ser diferente, conforme a natureza de o que os consumidores apreciam. Se eles têm que ir à empresa para receberem o serviço ou se podem contemplar as transações à distância. A estratégia de distribuição pode também auxiliar um serviço a se posicionar no mercado (CHURCHILL; PETER, 2005).
Dessa forma, a praça do setor funerário possui algumas particularidades sobre a distribuição dos serviços, que serão especificadas a seguir. 

a) Plano de Assistência Familiar

Sobre a praça, o local de fornecimento de serviço é muito variado, normalmente o Plano de Assistência Familiar encontra-se mais centralizado e de fácil acesso, não se preocupando tanto com questões aprazíveis como a Funerária e, principalmente, o Cemitério, que exigem mais dos grupos. Basta et al (2006) afirmam que a praça é o local que disponibiliza o produto ao cliente de forma que facilite a dinâmica dos canais de venda. 
Dessa maneira, o Plano costuma se localizar, onde todos tenham facilidade de acesso.  “[...] tá bem no centro da cidade e o escritório é bonito, climatizado, totalmente climatizado, totalmente informatizado” (GRUPO E).

Nós optamos aqui pela localização. A região mais central, porque nós atendemos à região metropolitana como um todo. Então aqui é mais fácil, várias linhas de ônibus passam aí na porta. É de fácil acesso tanto pra pessoas de baixo poder aquisitivo, com local de estacionamento. Aí em vez de você colocar oito ou dez pontos de atendimento, de recebimento dos bairros, aqui você vem pra um local só, vinte e quatro horas, ele pode pagar aqui, pode pagar no cemitério, pode solicitar serviços aqui, ele pode consultar aqui, ele pode comprar aqui e também no cemitério. (GRUPO C)

A localização do Plano de Assistência colabora de maneira significativa, servindo como um ponto de apoio para as demais empresas do grupo. Facilita inclusive no momento de um óbito, quando as pessoas entram em contato, por meio da empresa de Planos, para acionar a funerária.
O plano de assistência familiar possui, além da sua sede, outros pontos de distribuição, que seriam as vendas realizadas por telefone e as vendas de porta em porta, em que a empresa vai até o cliente de outra forma que não seja a sua sede.

b) Funerária

As funerárias, quando não estão localizadas perto de hospitais, estão perto de Centrais de óbitos e buscam atender à família no momento em que ocorre um óbito. Quando estão mais próximas dos clientes, auxiliam inclusive na divulgação. “A funerária tinha que ser mais central, porque a pessoa passa, ela vê, ela se liga” (GRUPO B).
As funerárias prestam o serviço de atendimento à família enlutada, cuidam dos preparativos do velório e providenciam a preparação dos corpos por meio de suas clínicas de tanatopraxia, formalização  e embalsamamento. Logo a família escolhe a urna e é auxiliada nos processos legais, em caso de óbito, normalmente orientada por um agente funerário. Por isso, a localização deve ser em um ponto estratégico.

c) Cemitério

Os Cemitérios foram associados em grande parte como muito agradáveis e acessíveis, podem até ser afastados do centro, mas oferecem toda a comodidade necessária para o desenvolvimento das atividades, em um local sempre considerado pelos gestores como de alto padrão.
A maioria dos grupos entrevistados acredita que a localização do cemitério não seja importante, contanto que seja de fácil acesso. “No geral, localização não acho que seja um peso tão importante, [...] não tem um peso tão grande porque por hábito as pessoas se deslocam pro cemitério. Então, às vezes, a facilidade de acesso facilita, mas não é um diferencial.” (GRUPO F).
Porém há ainda aqueles que acreditam que é um proveito competitivo, se o cemitério for localizado no centro da cidade, como é o caso do Grupo A, que consegue ganhar vantagem  em cima dos concorrentes por causa da localização. 

O acesso aos dois cemitérios particulares concorrentes, eles tão praticamente, do centro, eles devem estar mais ou menos à vinte quilômetros, quinze quilômetros, dez quilômetros. Então, questão de velório, muitas pessoas querem visitar a pessoa, a própria família, tem amigo, tem parente, tem... Então, a proximidade faz com que venha mais gente pra última visita. (GRUPO A)

Mesmo que alguns clientes considerem ruim a localização do cemitério, por ser mais afastado do centro, existem outras questões a serem consideradas, como afirma um dos gestores do Grupo B:

[...] cemitério você tem que levar em conta lençol freático, impacto ambiental, impacto urbanístico, então geralmente cemitério já tem que ser fora da cidade, você tem que ter aprovação dos agentes de meio ambiente, então é o mais acessível. A clínica hoje ela é dentro do cemitério porque, se colocasse ela na cidade seria comercialmente mais atrativo, mas tá dentro do cemitério porque tem toda a instalação e a pessoa no final ela vai terminar lá, porque ela vai sepultar lá. Então já vai e faz todo o serviço de funerária, de clínica, que nem sempre utiliza, a clínica é separada, e velar pro sepultamento. (GRUPO B)

d) Considerações sobre a praça

As empresas dos grupos empresariais do setor funerário, normalmente, atendem somente à cidade onde atuam, pois acreditam que é muito dispendioso e criterioso cuidar de uma estrutura desse tamanho, com vários pontos de vendas, ou seja, várias empresas, que exigem muito administrativamente e que possuem uma riqueza de detalhes no seu funcionamento.
O prestador do serviço entrega o serviço ao consumidor final, ao contrário de um produto que precisa ser produzido e movimentado por intermediários até chegar ao consumidor final. Por esse motivo, a distribuição de serviços possui consideráveis diferenças quanto à distribuição de produtos. Mesmo que os canais de serviços possam não exigir muitos níveis, a rede pode ser considerada mais complexa. (CRAVENS; PIERCY, 2010).
Mas existem dois grupos que possuem filiais, que atuam em cidades vizinhas, muitas vezes, não com a mesma estrutura, mas somente com algumas empresas do grupo, como plano de assistência familiar e funerária.
Outro fator interessante é que os grupos já estão atentos a outros pontos de vendas, além dos convencionais, ou seja, na própria empresa. Um dos grupos já realiza suas vendas de jazigo pela internet. “No nosso site, você compra pelo nosso site. É o primeiro site do Brasil que você compra um jazigo, uma cremação, plano funerário, sem falar com o vendedor” (GRUPO C).
Nos dias atuais, as opções existentes de canais de entrega de serviços tomam rumos distintos, ou seja, a empresa adequa-se à melhor maneira de entregar valor ao cliente, tornando-se uma tendência o mundo virtual, no qual existem algumas facilidades para o consumidor, como visualizar o serviço por meio de homepages, blogs e testemunhos de clientes, além da adquirir um serviço através dos sites de compra das empresas de serviços (NOGUEIRA, 2008).

[bookmark: _Toc344481946][bookmark: _Toc349493851][bookmark: _Toc351994395]5.2.1.4 Promoção

A natureza dos serviços possui algumas especificidades, o que leva as empresas prestadoras de serviços a desenvolverem algumas diretrizes para as mensagens de comunicação, sendo elas: prometer somente o que é possível; tornar tangível o intangível; tratar do relacionamento de trabalho entre cliente e fornecedor; minimizar os receios do consumidor em relação a variações de desempenho e determinar e focar dimensões de qualidade de serviço relevante (BATESON; HOFFMAN, 2001).
A promoção dos serviços oferecida pelos grupos empresariais do setor funerário segue uma estrutura aparentemente igual, como nos outros negócios, utiliza de propagandas, publicidade e promoção de vendas, porém desenvolve suas ações de uma maneira peculiar e diferenciada. “A mensagem tem que ser muito bacana, muito sutil, subliminar, pra pessoa começar a raciocinar” (GRUPO C). Mesmo assim, os grupos anunciam em TV, rádio, jornal, folders, internet e promovem ações nos bairros, um trabalho para a comunidade “[...] corta unha, corta cabelo, afere pressão, bota barulho, faz sorteio de brindes” (GRUPO C). “A gente faz panfletagem, alguns anúncios em rádio local, alguns anúncios em jornais e a gente trabalha, o que a gente mais trabalha fortemente é a assessoria de imprensa” (GRUPO F).
[bookmark: _Toc344481947]
a) Plano de Assistência Familiar

Os planos de assistência familiar divulgam seus serviços por meio dos benefícios que oferecem e, com isso, conseguem divulgar o restante do grupo. As propagandas são voltadas para o público-alvo.
Além das especificidades do setor, é preciso levar em consideração o público-alvo dos Planos de Assistência Familiar, que tem a idade superior a 40 anos, e a mídia precisa atender a esse cliente, pois, a partir dessa idade, as pessoas começam a se preocupar mais com o futuro. (GRUPO C).
A venda de planos de assistência familiar e de jazigos é um tanto quanto complicada, pois, como afirma um dos grupos, “[...] vender cocaína é fácil, vender açúcar é fácil, vender óleo é muito fácil. Vender serviço funerário, embora seja necessário, não é. É mais fácil vender óculos, que não é necessidade, não é essencial, do que vender serviço funerário que é essencial” (GRUPO C).
A dificuldade em vender serviço funerário é uma queixa unânime em todos os grupos, porém isso se deve a um fator externo do marketing, a cultura. A população brasileira ainda possui um tabu com a morte. Isso é explicado por dois grupos empresariais, que afirmam que a cultura ocidental não aprendeu a pensar na morte, já a cultura oriental trata isso com naturalidade.
As vendas acontecem de porta em porta, com uma equipe de vendedores, por meio de telemarketing e, em um dos grupos, a venda pode ser realizada pela internet. “No caso do plano, a gente trabalha mais com o porta a porta.” (GRUPO F).
Todos os grupos possuem material de comunicação para os planos de assistência familiar e, quando existe crematório, para ele também. 

b) Funerária

Não há como promover uma funerária, senão através do grupo, que apresenta todas as empresas em conjunto e tenta mostrar todos os aspectos quanto à morte. Não existe a possibilidade de ter material ilustrativo e nem outras ações quanto ao serviço de funerária.
De qualquer forma, a venda do serviço funerário leva sempre em consideração a humanização da morte, sabe-se que é doloroso tratar de um assunto como este. Afinal ninguém quer morrer, mas, ao abordar de uma maneira mais amena, levando-se em consideração os sentimentos das pessoas, é possível sim divulgar-se a empresa. 

c) Cemitério

A venda de jazigos é um tanto quanto delicada. Os grupos usam de várias ações para conseguirem realizar suas vendas.  Cada um, à sua maneira, tenta, de várias formas, chegar até o cliente.
“Ninguém compra um jazigo, porque não leva pra casa, é um produto que ninguém quer nem ir lá ver o que comprou. Então você vende paisagismo, [...] compra um cemitério cercado, tipo jardim” (GRUPO B).
“A venda de jazigo, a gente trabalha com telemarketing ativo, então a gente tem uma equipe de telemarketing que faz agendamento de visitas, e uma equipe de vendedores que vai atender esses agendamentos.” (GRUPO F).
A promoção dos cemitérios acontece utilizando-se datas especiais, o que auxilia na divulgação dos grupos. Em primeiro lugar, encontra-se o dia de finados (02 de novembro), em que são realizadas missas e eventos para atrair os clientes; em seguida, o dia das mães e o dia dos pais.

No dias das mães, nas semanas antes a empresa manda pra todos os clientes as missas que vão ter, porque o que mais preocupa de visitar cemitério é o católico, o espírita não é muito ligado, sepultou, o evangélico também não é muito de visitar cemitério, mas o católico ele reverencia mais os mortos do que o restante das religiões. Então, missas, por exemplo, não adianta querer fazer um culto ecumênico, espírita, culto evangélico, pro dia das mães, não vai ter essa/ ou dia dos pais. Mas o católico sim, faz uma missa ele vai, tá lá pra assistir. Então, o segundo dia mais visitado no cemitério depois de finados é o dia das mães. (GRUPO B)

No finados pra nós é um mês antes e um mês depois que a gente tá focado no finados, mesmo porque as pessoas vão ao cemitério, a gente tem a oportunidade de falar as coisas, porque as pessoas indo é mais fácil. Você fala “Você precisa se prevenir!” “Ah, rapaz, eu sempre quis comprar esse negócio. Vou comprar esse negócio agora!”, então, isso facilita. Então, é claro que a mídia nos ajuda. Ela precisa ser, não adianta você contratar/ pegar um “bambambam” da mídia, vem trabalhar num cemitério. Eu vou gastar dois anos pra entender como é que é e não vai vender nada, porque a gente não vareja, você não faz varejo com cemitério e com jazigo. Um exemplo assim, “Compre uma urna e ganhe outra”, promoção. (GRUPO C)

No caso do cemitério, a divulgação ocorre por meio dos eventos, como dito anteriormente, e de maneira isolada através do plano e alguns, institucionalmente.

Nós temos, em torno de um mês após o falecimento, a gente não manda, mas depois de um ano a gente manda ou uma mensagem ou uma cartinha padrão, não é parabenizando é cumprimentando. Faz um mês que nossa família se enlutou com fulano e a gente está solidário com a família, porque estamos de certa forma, guardando com vocês o seu ente querido aqui. Assim, fidelização de cliente, na verdade. (GRUPO C)

A maioria dos grupos empresariais possui um site, contendo informações sobre os serviços realizados e com caráter institucional, o que auxilia no fortalecimento da marca, com a exceção de um grupo. O que denota a preocupação de se ter ações de marketing digital.
A estratégia de promoção consiste em planejar, implementar e controlar as comunicações de uma empresa com os seus clientes e o mercado potencial. Sendo um dos elementos utilizados o marketing interativo/internet, que cria uma gama de capacidades de se comunicar com o mercado-alvo. (CRAVENS; PIERCY, 2010).

d) Considerações sobre a promoção

Na divulgação dos grupos, sempre é considerada a qualidade do serviço, o que ajuda muito no marketing boca a boca. Existem grupos que atuam quase que exclusivamente com essa ferramenta. Para tal, precisam investir na qualidade do serviço, que envolve atendimento, pessoas e espaço físico.

Nossa propaganda é nossa qualidade de serviço. Acontece um óbito num dia, vela no setor, por exemplo, aí a gente vê a qualidade do serviço, aquela vizinhança ali praticamente toda ela passa porque “Ó, lá eu fui bem atendido”. E aqui também acontece muito da pessoa adquirir um jazigo aqui, gosta da localização, de ir com o parente próximo, “Ó, compra lá também porque lá é bom, é arborizado, é verdinho. (GRUPO A)

O cuidado com o atendimento deve ser constante, em virtude do cliente não ser uma pessoa só. O corpo que está sendo velado é somente um, mas, ao redor dele, existe uma família, amigos, conhecidos e, até mesmo, curiosos. Assim, é preciso tentar agradar a todos, o que torna o trabalho complexo e detalhista, pois futuramente todos podem vir a ser clientes, e uma boa lembrança pode influenciar na sua decisão.

E o atendimento, o cliente tem sempre razão, se dizer que não tem ele vai te xingar, porque você faz o que: você tem uma pessoa doente ou, no caso, morte por doença ou acidente, todo mundo tentou ajudar, hora que ele chega pra você, você vai acabar com tudo. Nós somos aquele que “Ó, esse ente seu não existe mais.” Então o vínculo quem corta é o cemitério. É um sentimento muito forte, então tudo é ladrão, tudo é bandido, tudo é isso naquela hora de dor. Porque o médico tentou, deu remédio, hospital, as enfermeiras, “obrigado”. Ninguém/ é muito difícil alguém agradecer o cemitério. No caso de um acidente o policial ajudou, socorreu, no caso de um assassinato, tentaram, a polícia foi, mas aqui é nós vamos botar aqui. A última lembrança que a família tem, você que faz, queira ou não queira, no nosso inconsciente tá marcado e desligado, marcado o rompimento. Então você tem que ter muito cuidado pra lidar com as pessoas, ela tá emocionalmente frágil. É calado, na maioria das vezes o serviço é calado. “Ah, aconteceu isso.”, chama de um lado, conversa com um diretor um gerente. Nunca no afã do momento porque geralmente quem mais comove, no caso no cemitério, são aqueles que estão fora, o ente tá muito perturbado, mas como ele tá ali ajudando, tá dando palpite. (GRUPO B)

Para Mendes (2004), a comunicação de serviço costuma ser pessoal e interativa com alto domínio de indicação, de boca a boca e de venda pessoal. Deve ser explorada por meio de campanhas e indicação, que pode também ser por meio da geração de noticia favorável ou até mesmo pela fidelização dos clientes com a principal função do marketing em uma empresa de serviços. 
O nome da empresa também é uma divulgação, a tradição e credibilidade são sempre levadas em consideração. Já os grupos mais novos fazem uso das suas instalações e do atendimento para angariar novos clientes e, com isso, conseguem firmar-se no mercado.
Além do dia de finados, alguns grupos divulgam a empresa no mês de aniversário do grupo e no Natal, com ações voltadas para o social, mas todos enfatizaram que a melhor época para se promover o grupo é no dia de finados.
Também, como forma de divulgar a empresa, muitos participam de eventos de âmbito social, como combate às drogas, luta contra o câncer e eventos organizados por universidades presentes na cidade de localização dos grupos. “A gente participa de alguns eventos da cidade, mas o que a gente mais procura são os eventos voltados pra terceira idade” (GRUPO F).
Todas as empresas possuem um departamento de vendas e trabalham duramente para conseguir vender. E também asseguram que é uma das áreas mais importantes dos grupos. 
Alguns grupos também trabalham pelo lado social, em que mantêm creches e abrigos para menores abandonados e, com isso, conseguem se promover perante a sociedade e conseguem descontos nos impostos municipais. 
Determinados grupos dispõem de uma agência de publicidade e todo e qualquer investimento em novos negócios passa por uma análise através de uma pesquisa de mercado.
Para que haja a promoção dos serviços oferecidos pelo grupo, faz-se necessário o uso de uma comunicação interna eficaz, da qual os agentes envolvidos no processo tenham conhecimento, para conseguirem exercer suas atividades da melhor maneira, gerando assim qualidade nos serviços, maior atributo considerado pelos gestores no momento de divulgar-se e promover-se o grupo.

[bookmark: _Toc349493852][bookmark: _Toc351994396]5.2.1.5 Pessoas

Segundo a análise realizada pelo software Nvivo, o node pessoas foi o segundo item com mais considerações. As pessoas possuem um papel importante quanto ao desenvolvimento dos serviços, são elas que transformam o serviço e garantem a satisfação do cliente.
Funcionários devem entender as necessidades dos clientes e precisam atendê-los o mais rápido possível. Assim, o funcionário torna-se peça chave da organização de serviços. O tratamento com esses colaboradores deve ser diferenciado, exigindo mais treinamentos e acompanhamentos (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).
Os grupos acreditam que todas as pessoas são importantes dentro do grupo, portanto muitos não especificaram de qual empresa os funcionários faziam parte, demonstrando assim a imagem que os grupos empresariais querem passar, de um grupo forte e coeso, em que todos são peças importantes para a execução dos serviços.
Os agentes envolvidos em um serviço são os responsáveis pela natureza do serviço, normalmente representados pelos funcionários. Os funcionários representam a imagem da empresa, pois são eles que estão oferecendo ou prestando o serviço de uma organização, logo estão diretamente ligados à satisfação do cliente (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011).

a) Plano de Assistência Familiar

Os funcionários do Plano de Assistência Familiar estão ligados à área administrativa e de vendas, sendo os vendedores os que possuem mais incentivos, pois a venda de planos é considerada uma tarefa árdua e complexa. São criadas metas para as vendas e os colaboradores desse departamento são gratificados financeiramente pelos seus resultados, incentivando a melhoria continua.
Quanto aos programas de monitoramento de performance do quadro de pessoal, os grupos utilizam-nos basicamente para o setor de vendas de planos de assistência familiar e de jazigos. 

Eu estabeleço um perfil, mínimo de vendas, ainda sobre plano funerário, estimulo através de premiações, se atingir determinados planos você vai ter mais isso aqui. E a gente controla quando acontece, por exemplo, num mês um vendedor que você tem um mapa dele, uma história dele, de um mês pro outro ele cair radicalmente nas vendas, esse vendedor tem que ser estudado. Apesar de que, existem meses que são diferentes. Por exemplo, quando chega no período de dezembro, eu muitas vezes não estou abrindo. É um mês festivo, então a pessoa pra bater, pra vender é um mês que as pessoas estão comprando presentes, então eu sei entender mais ou menos esse período, é sazonal. (GRUPO A)

A força de venda é bastante avaliada, somente a parte de venda. A parte administrativa, nós estamos pra implantar um planejamento estratégico na empresa que aí vai começar a envolver todo o Grupo, mas hoje o monitoramento, até por cobrança mesmo, é de desempenho da parte de vendas. (GRUPO C)

b) Funerária

Na funerária, encontram-se os cargos de Agente Funerário, Psicóloga, Cerimonial, Transporte e Assistente Social. São as pessoas que oferecem amparo à família enlutada. Eles que lidam diretamente com o cliente em um dos momentos mais dolorosos de suas vidas, a perda de um ente querido. Para conseguirem atender o cliente de uma maneira eficaz, os funcionários são treinados constantemente e sabem da importância do seu trabalho para os clientes. 
Quando se fala em funerária, o cargo que mais chama a atenção, e não o mais especial, é o de agente funerário. Normalmente, os agentes funerários exercem as atividades de (MINISTÉRIO DO TRABALHO E EMPREGO, 2012(a)):

· prestar primeiro atendimento à família;
· preparar documentação;
· providenciar funeral;
· remover o corpo;
· preparar o corpo;
· organizar o cerimonial;
· comunicar-se;
· trabalhar com segurança.

c) Cemitério

O cemitério é um local considerado como o fim do ciclo, no qual os clientes querem e precisam de atenção. Um dos grupos explica como é esse final para os familiares, o que torna o atendimento como fator de grande relevância para que a qualidade do serviço seja satisfatória.

A pessoa que investe num bem (jazigo) aí sete mil reais tem que tá limpo, tem que tá jardinado/ se bem que essa época do ano é um pouco mais feio/ vamos dizer, é a capa. E o atendimento, o cliente tem sempre razão, se dizer que não tem ele vai te xingar, porque você faz o que: você tem uma pessoa doente ou, no caso, morte por doença ou acidente, todo mundo tentou ajudar, hora que ele chega pra você, você vai acabar com tudo. Nós somos aquele que “Ó, esse ente seu não existe mais.” Então o vínculo quem corta é o cemitério. É um sentimento muito forte, então tudo é ladrão, tudo é bandido, tudo é isso naquela hora de dor. Porque o médico tentou, deu remédio, hospital, as enfermeiras, “obrigado”. Ninguém é muito difícil alguém agradecer o cemitério. No caso de um acidente o policial ajudou, socorreu, no caso de um assassinato, tentaram, a polícia foi, mas aqui é nós vamos botar aqui. A última lembrança que a família tem, você que faz, queira ou não queira, no nosso inconsciente tá marcado e desligado, marcado o rompimento. Então você tem que ter muito cuidado pra lidar com as pessoas, ela tá emocionalmente frágil. É calado, na maioria das vezes o serviço é calado. “Ah, aconteceu isso.”, chama de um lado, conversa com um diretor um gerente. Nunca no afã do momento porque geralmente quem mais comove, no caso no cemitério, são aqueles que estão fora, o ente tá muito perturbado, mas como ele tá ali ajudando, tá dando palpite. (GRUPO B)

Todos os funcionários merecem atenção, mas, em um momento como esses, o pessoal do cemitério deve estar preparado para lidar com a situação. E os grupos empresariais do setor funerário têm essa consciência, tanto é que seus treinamentos são constantes, sempre buscando o aperfeiçoamento.
Para ilustrar, são apresentadas as atividades exercidas por um coveiro, segundo o Ministério do Trabalho e Emprego (2012(b)), que é um dos cargos mais vistos pelos clientes dentro de um cemitério:

· abrir sepulturas;
· realizar o sepultamento;
· cremar corpos, membros e despojos;
· confeccionar carneiros;
· exumar cadáveres;
· trasladar corpos e despojos;
· fazer conservação dos cemitérios;
· conservar máquinas e equipamentos;
· zelar pela segurança do cemitério;
· comunicar-se.

d) Considerações sobre as pessoas

Normalmente, os cargos dos grupos empresariais do setor funerário apresentam uma estrutura semelhante. Dentro desse contexto, há também supervisores por áreas e gerentes específicos ou gerais. A FIG. 12 representa um pouco das estruturas de cargos dos grupos.

















[bookmark: _Toc349493803][bookmark: _Toc349854270]FIGURA 12 – Cargos grupos empresariais do setor funerário

Fonte: Elaborado pela autora.

Alguns cargos possuem denominação diferente, como, em alguns casos, o coveiro é sepultador ou agente sepultador; o agente funerário é conhecido como atendente funerário; o motorista é denominado como chefe de transporte. Isso é feito na intenção de humanizar os cargos e não haver tanto preconceito.
Existe também um cargo muito específico que é o cerimonial, quanto às atribuições do cargo envolvem todas as providencias para a última homenagem, ou seja, a cerimônia ao enlutado que obedece aos desejos dos familiares e amigos.
Há psicólogas para auxiliar o cliente no momento do sepultamento, normalmente, os familiares estão em um estado mais alterado, isso “[...] porque dentro de uma área, num sepultamento e num velório você não pode ir chegando e adentrando, você precisa pedir permissão da família porque aquilo ali é da família” (GRUPO B).
Os grupos afirmaram que todos os cargos merecem uma atenção especial, pois em se tratando de serviços, todos os funcionários contribuem com a realização do serviço e a satisfação do cliente. Dessa forma, “[...] o principal trabalho é o treinamento com psicólogos especializados nas questões do luto. Todo ano todos os nossos funcionários, do funcionário da limpeza ao sepultador, ao diretor, todos passam por, pelo menos, dois treinamentos sobre luto” (GRUPO F). A preocupação é constante com os funcionários e com os treinamentos também.

A atenção especial, que eu bato sempre, é o seguinte, por ser uma atividade atípica e uma atividade que mexe diretamente com sentimento, a questão do atendimento. Eu preso muito, inclusive há reciclagem, há treinamentos na questão do atendimento. Porque o atendimento é na hora que você pega a pessoa, depois a pessoa pode reclamar de uma limpeza, pode reclamar de um banheiro, mas o primeiro contato da pessoa que perdeu um ente vai ter é com o atendente. Então, esse atendente tem que filtrar, tem que ser um pouco psicólogo, pra filtrar e saber conversar e saber diluir aquela dor, tentar amenizar, consequentemente vender o serviço, mas tentar amenizar. (GRUPO A)

Todos, mas principalmente o agente atendente e o agente sepultador, que é os que mais a gente foca. Porque o atendente é vinte e quatro horas, nem sempre a diretoria, a supervisão, a gerência está vinte e quatro horas pra dar os escapes. Então, o atendente tá de noite, de madrugada, tá a tarde, de manhã então esse é muito importante. O segundo, o sepultador. Se você pega uma urna de qualquer jeito... (GRUPO B)

Todas as pessoas que trabalham no setor funerário possuem treinamentos para a execução de suas tarefas. Já que são pessoas que lidam diretamente com a família enlutada, recebem um treinamento especializado, pois se entende a importância de compreender o cliente em um momento doloroso e difícil, como é considerada a morte. 
Lovelock e Wright (2001) acrescentam que organizações de serviços com êxito no mercado empenham-se mais com recrutamento, treinamento e motivação dos seus colaboradores, dando maior atenção àqueles que lidam diretamente com o cliente.
Os treinamentos costumam ser constantes e tem a periodicidade, segundo as necessidades dos grupos. “Três em três meses, seis em seis meses, doze em doze, depende, os novatos são os que mais têm” (GRUPO B). “A gente sempre procurou fazer reciclagem. Porque a atividade é a mesma, mas é uma atividade muito dinâmica, onde cada caso é um caso, cada problema, cada sentimento é diferente. Então, a gente tenta melhorar, sempre reciclando, trocando pessoal” (GRUPO A). 
O setor possui problemas para encontrar treinamentos específicos para a sua área de atuação, normalmente, os treinamentos são elaborados pela própria empresa ou, como em alguns casos, os colaboradores participam de treinamentos de maneira genérica, “[...] que são aqueles cursos que vêm na cidade eventualmente: de motivação, de vendas, de comércio em geral” (GRUPO E).

Uma questão interessante do setor é que o Brasil tá passando por uma questão com mão de obra, mão de obra tá escassa, a oferta tá maior que a demanda, e o que a gente tá tentando trabalhar, isso não só no nosso grupo, mas o setor como um todo é a formação de mão de obra pro nosso setor. Não existem cursos específicos pra sepultador, pra vendedor de jazigo, então a gente tá desenvolvendo, são cursos específicos principalmente de sepultadores, cobrança e vendas, que são as áreas que a gente tem uma demanda maior de pessoal e uma escassez maior também. Na área do campo, por exemplo, os sepultadores, a gente concorre com a construção civil, e a construção civil, que tá muito em alta, tá pagando muito melhor, então a gente tá perdendo mão de obra pra construção civil. Nossos vendedores a mesma coisa, pro telemarketing ativo. (GRUPO F)

Os treinamentos, quando realizados, são conforme a necessidade do cliente e do mercado, porquanto há o empecilho de não haver treinamentos específicos para a área. Mesmo assim, por meio de manuais de capacitação dos empregados, os grupos preocupam-se com as necessidades do consumidor. Como é o caso de um dos grupos, que criou um informativo sobre determinado assunto para auxiliar o cliente em suas dúvidas e reclamações. Na maioria dos grupos, há uma psicóloga que auxilia na execução dos treinamentos, colaborando para a criação de um aspecto mais humano na relação empresa, funcionário e cliente.

Com certeza, nós temos a psicóloga que trabalha com esse, com uma série de testes, a gente passa pra ela a descrição do cargo, o perfil que a gente quer e ela aplica uma série de testes pra ver se aquela pessoa se enquadra no perfil ou não, e aí a gente escolhe aquele que é mais sereno, que é mais equilibrado, que não tem receio de trabalhar no meu setor, que tem experiência. (GRUPO C)

Os treinamentos possuem diferenciação, quando se trata de áreas específicas, mas é dada uma prioridade maior para os funcionários que têm mais contato com o cliente. “O cliente em qualquer atividade comercial, ele é a alma do negócio, funciona, porque ele vem. E com essa atividade [...] que é totalmente diferenciada, que mexe com sentimento, aí sim os outros têm uma atenção muito maior com quem tem contato direto com o cliente” (GRUPO A). “Hoje a gente treina mais o atendente e o sepultador. O restante é administrativo, mas todos são treinados porque, vai que um dia um atendente não foi, o caixa ou administrativo está apto a fazer um serviço de atendimento. Inclusive até de sepultador se precisar” (GRUPO B).
Há também a preocupação com os cargos mais altos, em que um grupo está “[...] trabalhando um coaching pra executivos, pra questões executivas, grupos de supervisores, gerentes e diretores. A gente está partindo agora, dentro desse coaching, pra um mapeamento de competências” (GRUPO F).
Na seleção de pessoal, são levados em consideração aspectos básicos de uma contratação, porém existe um agravante, quando o assunto é funerária, há o preconceito e, até mesmo medo, por parte dos candidatos em lidarem com a morte, além de faltarem cursos profissionalizantes nesse setor também.

Selecionar pessoas não é fácil. Como eu te falei, acontece muito a troca de funcionários, o rodízio de funcionários por isso. Agora, quando você chega numa equipe ideal e você vai reciclando, vai dando cursos é muito bom. A questão de vendedores, por exemplo, eu tenho vendedores que é uma função muito rotativa, vendedor de plano funerário. Se você pesquisar em qualquer funerária, se você pegar uma carteira de trabalho de um vendedor de plano funerário, você vai olhar que ele trabalhou em dez funerárias. É muito rotativo. (GRUPO A)

É muito difícil encontrar pessoas para trabalhar com serviços funerários. Na área de vendas principalmente. A área de vendas nesse produto, ela é formada por nós. É o último emprego que a pessoa quer. E as pessoas que se dão bem, dependendo é gente que já aposentou, nós temos vinte, ela tem dezesseis, dezoito, dezessete e outras de dez, doze anos. Tem salários que muitos formados, médicos. o funcionário de funerária tem um salário melhor que muito iniciante, muito engenheiro júnior, é bem remunerado porque ninguém quer. (GRUPO B)

Muitas vezes a gente nota que a pessoa não dá certo com tal tipo de atividade e a gente tenta mudar de função, porque a gente precisa de pessoas realmente de qualidade aqui. Aquele primeiro contato é fundamental. É o caso, por exemplo, do vendedor externo. Pra você conseguir entrar num domicílio pra vender caixão, não é fácil. Então você tem que ser uma pessoa treinada, uma pessoa preparada. Preparada principalmente pra receber “nãos”. Você tem que contra argumentar. Questão morte é uma questão muito preconceituosa que vem dos nossos avós, a aversão à morte. Então a gente não culpa se a gente chegar e a pessoa disser “eu não quero nem saber de caixão”. Ela foi educada daquela forma, os avós passaram pro pai então o preconceito, questão cultural. Nos Estados Unidos, 95% da população têm plano funerário, porque tem a morte como certeza. É uma questão cultural e não foram educados dessa forma, e nós, desde que temos uma formação essencialmente católica, nós fomos preparados a ficar aí. (GRUPO A)

Os programas de monitoramento de performance, geralmente, acontecem nos Planos de Assistência Familiar, entretanto alguns grupos estão percebendo que todos devem ser avaliados, como é o caso de um grupo que avalia o desempenho de todos os funcionários. Desse modo, “[...] todos os funcionários têm que passar por um rodízio, todos os funcionários, exceto os do campo e limpeza, passam por um rodízio, eles trabalham um pouco em cada área, tudo isso é contabilizado na avaliação de desempenho que é feita duas vezes por ano” (GRUPO F)
E quando um funcionário destaca-se, existem premiações para valorizá-lo dentro da organização. Isso ocorre, principalmente, com os vendedores externos, que sempre têm metas a serem cumpridas. Assim, “[...] temos a premiação, destaque, que ocorre trimestralmente, depende do programa que é lançado anual, trimestral ou semestral. Depende do programa” (GRUPO D).

Sim, nós temos uma premiação financeira. Então de três em três meses você está sendo avaliado como, sempre sendo avaliado como assiduidade, comprometimento, ideias pra melhoria do trabalho, então você monta uma equipe e de três em três meses você tem uma premiação em dinheiro, para o administrativo. O restante é comissionado então eles ganham comissão. Mas o administrativo a ser reconhecido é assiduidade, comportamento, comprometimento. (GRUPO B)

As decisões dos funcionários são limitadas às suas funções, isso para manter uma padronização, conforme citado por alguns grupos. Já em outros grupos, limitados a algumas áreas, o funcionário pode tomar decisões, “[...] imagine um vendedor que vai ter poder de decisão sobre preço, não tem jeito. Agora tem funcionário, que aí evidentemente, eles têm um poder maior de decisão pra não emperrar também o processo, senão você fica muito engessado, o mundo moderno não pode ser assim” (GRUPO C).
Para agir com clientes problemáticos, os funcionários são instruídos sobre como lidar com esse tipo de acontecimento, existem treinamentos e manuais para isso. Conforme citam alguns grupos:

Calma, entenda o problema, coloque-se no lugar do cliente, se imagine que você sentou aqui, eu faço muito isso, eu faço, coloco eles na condição de cliente e me coloco na condição de atendente, pra que veja que eles...você coloque-se na situação de que você perdeu aqui uma filhinha de cinco anos, seis anos que é a tua paixão da tua vida essa criança. A pessoa acha que quem matou foi você. Chega com tanta arrogância muitas vezes, mas aí você tem que entender que é o momento, por isso que eu te falei que é uma questão diferenciada. É uma atividade totalmente diferenciada. (GRUPO A)

[bookmark: _Toc344481948]Como é o caso da certidão de óbito, o problema que sempre acontecia, o cliente reclamava de ter que emitir uma certidão de óbito original e entregar isso pro cemitério, porque nos cartórios eles até orientavam que não precisa ser original, pode ser cópia, mas a gente realmente precisa da original, é uma lei. Então como isso já era uma reclamação recorrente, por mais que os nossos atendentes tivessem recursos de justificativas a gente fez um folheto específico com a lei que determina pra mostrar, então, o que a gente faz é isso, um monitoramento do tipo de reclamação e trabalhos pontuais em cima das reclamações. (GRUPO F)

O processo envolvendo o cliente e os empregados responsáveis pela execução do serviço pode ter grande influência nas desavenças ocorridas dentro da organização. Isso porque o comportamento dos empregados de serviço pode ter um impacto significativo (negativo ou positivo) sobre o comportamento dos consumidores. Fato expresso por meio da avaliação do serviço, a qual também é susceptível de incluir reações emocionais (SMITH, 2011).
Todos os funcionários do grupo conseguem perceber a imagem que a empresa dispõe-se a passar, isso em virtude da cultura organizacional que preza o cliente e o atendimento humanizado. Uma empresa com foco no cliente visa à cultura que tem como alvo um serviço de qualidade e, para que isso ocorra, zela pela valorização do cliente interno e externo (GRONROOS, 2003).
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Todos os grupos possuem um roteiro padronizado das atividades desenvolvidas, cada um a sua maneira, seja por meio de fluxogramas, organogramas, normas internas, cartilhas ou descrição de cargos e de atividades.

[...] a gente tem normas internas. Então, pra todos os nossos processos a gente tem um tipo de norma. Pro processo de recrutamento e seleção, processo de atendimento, em caso de sepultamento, em caso de cremação, em caso de serviço funerário, pra cada tipo de processo interno ou com o cliente a gente tem uma norma catalogada. (GRUPO F)

Nós temos mais ou menos uma cartilha, de como se comportar no hospital, de como esperar a família, de como pegar o corpo, porque muitas vezes, o hospital para liberar o corpo é preciso que tenha um parente. Até faleceu, faleceu, mas o respeito tem que ser tanto ou maior, como se fosse uma pessoa viva. Então você tem a forma carinhosa de pegar o corpo, você está mexendo com sentimento. Você acabou de perder um parente. Então existe uma cartilha de procedimentos. (GRUPO A)

Processos constituem-se em um roteiro com as especificidades com que os serviços são operados e executados, ou seja, demonstram toda a operacionalidade das funções e etapas para conseguir a realização de um serviço, conforme as exigências organizacionais. Nas atividades de serviços, existem algumas tarefas que exigem mais do individuo e outras que exigem mais da equipe como um todo. Esse grau de complexidade interfere diretamente na qualidade dos serviços (ZEITHAML; BITNER, 2003).

a) Plano de Assistência Familiar

O cliente é levado em consideração em todos os processos dos grupos empresariais do setor funerário. No Plano de Assistência Familiar, não é diferente, como demonstra um Grupo, ao apresentar um de seus processos.

O cliente é o nosso foco principal. Mesmo nas situações chamadas problemas, digamos que ele está atrasado, está inadimplente, ele pra mim é uma pessoa mais importante, se eu recuperá-lo pra mim é uma vantagem. Tem a rotina de uma venda, e aí eu tenho cuidados especiais pra que a venda não seja mal feita, uma venda de fantasia, que o vendedor vende pra receber prêmio, porque são muito agressivos na premiação, etc., então, você tem uma ouvidoria que o processo só deslancha depois que nós falamos com o cliente, confirma venda, endereço, já comprou mesmo, confirmou, “Não, é nosso cliente” “Oba, bateu o sininho, é nosso cliente, mais um”. Aí começa todo um processo de emitir carnê, cadastrar o cliente, etc. etc., comissões, aí só depois dessa... (GRUPO C)

Os processos envolvendo o Plano de Assistência Familiar dizem respeito à administração, ao controle e às vendas. Um exemplo dos processos utilizados é o processo de venda, no qual o vendedor precisa apresentar as características dos serviços, expor os benefícios, apresentando as vantagens, como é demonstrado através da FIG.13.
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Fonte: Elaborado pela autora.


b) Funerária

Sobre o processo produtivo, a pessoa mais importante no processo de uma funerária é o agente funerário. Tudo tem o seu início com ele, pois através dele estabelece-e o primeiro contato com a família (SEBRAE, 2011).
O agente funerário, segundo o Ministério do Trabalho e Emprego (2012(a)), executa as seguintes atividades, o que pode auxiliar a elaborar procedimentos sobre todos os processos que um agente deve desenvolver.

· PRESTAR PRIMEIRO ATENDIMENTO À FAMÍLIA 
· Identificar a circunstância e local do óbito.
· Solicitar documentação do falecido e do contratante.
· Contatar órgão competente para a liberação do corpo.
· Solicitar declaração de óbito à família ou ao órgão competente.
· Colher informações sobre as necessidades da família.
· Verificar destino do corpo (sepultar, cremar e velar).
· Anotar peso e altura do falecido.
· PREPARAR DOCUMENTAÇÃO 
· Conferir declaração de óbito.
· Complementar a declaração de óbito.
· Emitir declaração de assento de nascimento e óbito para cartório.
· Emitir nota e ordem de serviços.
· Emitir guia de sepultamento para o cemitério.
· Expedir ata de embalsamamento, formalização ou tanatopraxia.
· Obter documentação para traslado ou cremação.
· Registrar histórico do falecido (SVO).
· PROVIDENCIAR FUNERAL 
· Oferecer opções de serviços funerários.
· Providenciar roupa para o falecido.
· Providenciar o local do velório.
· Providenciar local para sepultamento.
· Providenciar a cerimônia religiosa.
· REMOVER O CORPO 
· Encaminhar o corpo para órgão competente.
· Encaminhar o corpo para a preparação.
· Encaminhar o corpo para o velório.
· Trasladar o corpo (fora do município).
· PREPARAR O CORPO 
· Avaliar o estado do corpo.
· Verificar causa mortis.
· Higienizar o corpo.
· Aplicar material conservante (por formalização, embalsamamento ou tanatopraxia).
· Executar restauração facial.
· Tamponar o corpo.
· Efetuar necromaquiagem.
· Vestir o corpo.
· Ornamentar a urna.
· ORGANIZAR O CERIMONIAL 
· Montar a essa (paramentos).
· Ornamentar o local do velório.
· Fornecer serviços de copa.
· Conservar a organização do local do velório.
· Checar as alterações do corpo.
· Conduzir cortejo ao jazigo.
· Reabrir a urna para última despedida.
· Fechar a urna.
· COMUNICAR-SE 
· Orientar a família quanto aos procedimentos legais.
· Informar-se sobre a religião da família.
· Comunicar à família o momento da liberação do corpo.
· Redigir nota para rádio e ou jornal.
· Alertar a família sobre a necessidade de antecipação do sepultamento.
· Fornecer medidas da urna para o cemitério.
· TRABALHAR COM SEGURANÇA 
· Usar luvas, máscaras, botas, aventais e outros.
· Usar equipamentos e instrumentos específicos.
· Tomar vacinas.
· Manter assepsia na sala de preparação.
· Esterilizar os materiais utilizados.
· Acondicionar material para descarte.
· Higienizar-se.

c) Cemitério

Os processos do cemitério são complexos, pois envolvem documentação e dependem de outros órgãos. É preciso que haja bastante atenção, principalmente no que diz respeito ao sepultamento. “Há envolvimento de legislação que não é muito clara, há envolvimento dos sentimentos da família, então nessa parte de sepultamento é complexo. Na parte administrativa, é simples como qualquer empresa” (GRUPO B)

Os processos de atendimento ao cliente, no caso de sepultamento, ou no caso de cremação, são processos complexos porque dependem de documentação, dependem de emissão correta, então a gente tem que fazer muita verificação porque a gente tem que ter muita certeza do documento que a gente está retendo, pra que não tenha uma documentação errada, então, são processos que têm muita retroação nas verificações. (GRUPO F)

São complexos em função da atividade. São complexos em função disso e também em questão do dinamismo da atividade. Porque cada caso é um caso. Você não chega aqui só vendo rapadura. Você chega aqui o cara quer, vamos supor, quer um serviço onde vai velar aqui, mas eu vou sepultar em outra cidade, é um processo. Eu venho aqui, mas já tenho o jazigo, é outro processo. “Não, eu quero velar aqui, mas quero adquirir um jazigo”, é outro processo. “Não, eu vou fazer o serviço com vocês, quero velar na igreja, mas venho sepultar aqui”. Então pra cada um existe um processo diferenciado. (GRUPO A)

O coveiro é uma das peças fundamentais de um cemitério. Compreender as atividades exercidas por ele pode auxiliar no desenvolvimento de roteiros de procedimentos, conforme a necessidade da organização, sendo assim, segundo o Ministério do Trabalho e Emprego (2012(a)), apresentam-se as seguintes atividades:

· ABRIR SEPULTURAS
· Verificar a disponibilidade de sepulturas.
· Selecionar as ferramentas.
· Cavar o terreno.
· Abrir o portão.
· Remover o tampão, lajes ou jardins.
· Verificar as medidas das sepulturas.
· Medir o caixão.
· Acerar a sepultura.
· REALIZAR O SEPULTAMENTO
· Marcar a sepultura.
· Transportar o caixão ao local de sepultamento.
· Colocar o caixão dentro da sepultura.
· Fechar gavetas.
· Datar gavetas.
· Encaixar lajes e tampão.
· Calafetar as sepulturas.
· Cobrir as sepulturas com terra.
· Colocar coroas de flores.
· Retirar o excesso de terra e materiais de sepultamento.
· CREMAR CORPOS, MEMBROS E DESPOJOS
· Receber corpos.
· Identificar corpos.
· Transportar corpos à câmara fria.
· Aquecer o forno.
· Retirar vidros e metais do caixão.
· Introduzir o caixão no forno.
· Controlar o tempo entre os caixões.
· Rastelar ossos para outro compartimento do forno.
· Resfriar ossos.
· Retirar os ossos.
· Conduzir os ossos ao triturador.
· Embalar as cinzas, conforme especificação.
· CONFECCIONAR CARNEIROS
· Escorar paredes das sepulturas.
· Preparar materiais para confecção de carneiros.
· Assentar ou encaixar tijolos.
· Colocar lajes pré-moldadas.
· EXUMAR CADÁVERES
· Sondar carneiros.
· Desfazer fechos de gavetas.
· Retirar lajes pré-moldadas.
· Retirar a tampa do caixão.
· Quebrar o lacre.
· Avaliar se há condições de exumação.
· Acondicionar ossos.
· Transportar ossos ao local determinado.
· Limpar sepulturas.
· Fechar ossários.
· TRASLADAR CORPOS E DESPOJOS
· Cumprir exigências judiciais.
· Retirar caixão da sepultura.
· Colocar em outro caixão.
· Levar o corpo a ser trasladado até o local determinado.
· Reinumar despojos.
· FAZER CONSERVAÇÃO DOS CEMITÉRIOS
· Recolher lixos não produzidos pelo cemitério.
· Carpir, rastelar e limpar sepulturas abandonadas.
· Carregar caminhões com detritos produzidos pelo cemitério.
· Descarregar materiais para sepultamento e exumação.
· Pintar áreas gerais do cemitério.
· Separar materiais para reaproveitamento.
· Remarcar as identificações das sepulturas.
· Aplicar herbicidas.
· Podar copas de árvores.
· Cortar gramas.
· Reformar calçadas.
· CONSERVAR MÁQUINAS E EQUIPAMENTOS
· Efetuar pequenos reparos elétricos e hidráulicos.
· Conservar ferramentas de trabalho.
· Lubrificar máquinas.
· Trocar revestimentos de forno crematório.
· Fazer revisão elétrica e mecânica.
· Lavar máquinas.
· Lavar câmara fria.
· ZELAR PELA SEGURANÇA DO CEMITÉRIO
· Controlar a entrada de veículos em dias especiais.
· Zelar pelo patrimônio.
· Alertar à segurança sobre suspeitos.
· Alertar visitantes sobre locais e horários impróprios.
· Acompanhar pessoas pelo cemitério em dias especiais.
· Colocar areia nos vasos.
· COMUNICAR-SE
· Informar à família sobre a localização de sepulturas.
· Confirmar com a família se pode proceder ao sepultamento.
· Interpretar sinais sonoros e luminosos.
· Receber escala de serviços.
· Verificar autorização e numeração para sepultamento.
· Devolver ordem de sepultamento, exumação ou traslado ao responsável.
· Receber autorização para execução de trabalhos.
· Orientar família a procurar administração para inteirar-se dos procedimentos.
· Colocar placas de orientação.
· Comunicar à chefia a disponibilidade de sepulturas.

d) Considerações sobre os processos

Em todos os processos, existe a interação do cliente com a organização. O cliente está envolvido em todos os processos de produção, e há ainda roteiros e procedimentos para todas as atividades desenvolvidas pelos grupos empresariais do setor funerário.
Os processos de trabalho são simples e complexos. A área administrativa é simples, mas quando se lida com sepultamento é muito complexo. “[...] há envolvimento de legislação que não é muito clara, há envolvimento dos sentimentos da família, então, na parte de sepultamento, é complexo. Na parte administrativa, é simples como em qualquer outra empresa” (GRUPO B). Os processos [...] são complexos em função da atividade e também em questão do dinamismo da atividade. Porque cada caso é um caso. (GRUPO D).
O cliente sempre é levado em consideração no andamento dos processos. “O cliente é o nosso foco principal. Mesmo nas situações chamadas problemas, digamos que ele está atrasado, está inadimplente, ele pra mim é a pessoa mais importante, se eu recuperá-lo pra mim é uma vantagem.” (GRUPO C). “Sempre é o cliente que determina quais são os processos que vão ser utilizados” (GRUPO E). “Além de terem uma legislação específica a se seguir, porque pela Constituição as funerárias ficam a cargo do município. Então cada prefeito, cada Câmara, cada Lei Orgânica, age de uma maneira. Assim alguns processos tornam-se complexos” (GRUPO B).
Para Hoffman et al (2009), os gestores de organizações de serviços necessitam, antes de tudo, compreender a interação do cliente no processo de execução do serviço. Os próprios clientes desenvolvem um trajeto para os serviços que usam com freqüência, pois “à medida que aumenta o contato com o cliente, a probabilidade da empresa de serviços operar com eficiência diminui” (HOFFMAN et al, 2009, p. 161).
Os clientes não conseguem alterar o fluxo do processo “[...] mas toda regra tem exceção, mas é muito difícil, a gente procura manter [...] uma padronização” (GRUPO D). Dessa forma, ocorre que todos os grupos trabalham em função do cliente e estabelecem padrões de processos que dificilmente podem ser alterados.
Para lidar com todos os processos, os funcionários são treinados para a execução das atividades a serem desenvolvidas. Isso porque a qualidade do serviço prestado garante a satisfação do cliente.

Inclusive na questão da seleção, por exemplo, de motorista. Motorista não é simplesmente dirigir um carro funerário. Motorista é mais um atendente, porque o serviço funerário ele começa no ato da contratação, mas só termina na hora que a pá de terra está jogando. Então você tem que ter todo o acompanhamento. Não adianta o atendente fazer um bom atendimento e o motorista na hora de fazer o cortejo andar a 100 (km) por hora. Aí o cliente “Fui tão bem atendido lá, mas o motorista não nos esperou”. Então a seleção é feita, na hora da seleção é feita, [..] mas aí vem também a parte de como proceder. Se a pessoa é uma pessoa tranquila, [..] tudo é um processo. (GRUPO A)

Os processos são de fundamental importância para o funcionamento da empresa, ter um material que apresente todos os procedimentos demonstra uma maneira de se conseguir eficazmente a realização do trabalho e a satisfação do cliente.

[bookmark: _Toc344481949][bookmark: _Toc349493854][bookmark: _Toc351994398]5.2.1.7 Evidências Físicas

O quesito evidências físicas possui grande importância dentro dos grupos, pois é uma das maneiras de demonstrar a tangibilidade do serviço. Desse modo, as ações desenvolvidas na área externa dos prédios dos grupos envolvem estacionamento, segurança, ambiente e limpeza.
“Por causa da intangibilidade dos serviços, os clientes não têm fontes objetivas de informações ao fazer avaliações. Para isso, eles examinam a evidência física que cerca o serviço” (HOFFMAN et al, 2009, p. 280). 

a) Plano de Assistência Familiar

A empresa de Plano de Assistência Familiar, normalmente, é um lugar agradável, sem muito luxo. São bem mais simples que as outras empresas do grupo. Até porque não há tanta necessidade de se ter um local que exija evidências físicas, já que trabalha mais com a parte burocrática do grupo.
Porém existem alguns grupos que investem em todas as empresas, inclusive no Plano, a fachada e a recepção da organização são vistosas e bem agradáveis. Isso demonstra que a empresa segue uma padronização para todas as empresas do grupo e preocupa-se com o cliente em todo e qualquer momento do processo de prestação de serviço funerário, seja ele, na precaução, no caso do Plano; até no momento do óbito. 

b) Funerária

A funerária ou está ligada ao Plano de Assistência Familiar ou ao Cemitério. É o local aonde as pessoas vão somente para providenciar o funeral e escolher a urna. Depois de feito isso, as pessoas são encaminhadas para as salas de velório, que podem estar localizadas na própria funerária ou no cemitério. Quando localizadas na funerária, a estrutura deve ser atraente aos olhos do cliente, passando a imagem de conforto e tranquilidade.
Quanto ao local de recepção do cliente, os entrevistados procuram criar um ambiente acolhedor. “O ambiente é todo climatizado, mas tem a recepção, tem uma sala de espera, com sofá. Mas, normalmente eles vão, se eles quiserem ficar na recepção da funerária, eles podem, só que normalmente eles voltam pra casa pra se preparar, pra tomar um banho, pra comer” (GRUPO E).

c) Cemitério

Das empresas pertencentes aos grupos, a que exige mais aspectos de evidência física é o cemitério. “O cemitério. O plano funerário a gente está vendendo/ está comprando um serviço né, e tangível, principalmente, porque ele está comprando... Então na entrada do cemitério tem a jardinagem, paisagismo, viveiro com aves, tem aves soltas também, tem umas cinquenta.” (GRUPO E).

Porque o que você vende é a aparência, uma boa aparência. O escritório não, porque o cliente não vem ao escritório, nós vamos sempre ao cliente. Vez ou outra é que ele tem um contato no escritório. Agora vez ou outra ele vai ao cemitério, onde está o futuro dele. Como é uma perpétua que vai passar de geração pra geração, então essa preocupação nossa. Tem vinte anos que você vê o cemitério, hoje está de um jeito, amanhã vai está de outro, então sempre investindo no bem estar. (GRUPO B)

O cemitério sempre está arborizado, dá aquela ideia mais de paz, então você tem que estar preocupado com a arborização. A questão da limpeza, nós temos salas de velório, sala de descanso com frigobar, com almofadas, com uma caminha pra descanso, telefone com ramal, e essa questão da manutenção, e a questão da limpeza, porque com o fluxo de gente, suja com muita facilidade. (GRUPO A)

O cemitério, nós queremos um fluxo de pessoas de três a quatro mil pessoas/dia no cemitério, não tem um negócio melhor pra você vender. Então, é a grama cortada, é o jardim, é o atendimento, são quinhentos detalhes que você não pode perder, da construção à recepção, ao atendimento, o próprio prédio em si. A funerária é desse tamanhozinho, é um ovo. É muito pequenininha. Eu quero, ano que vem, que eu vou abrir a funerária ali, tornar o ambiente maior. (GRUPO C)

“A gente tem segurança vinte e quatro horas, vagas, vaga interna, dentro do cemitério a gente oferece vagas gratuitas, a lanchonete e a floricultura eu acho que a gente pode caracterizar como serviço externo, que isso é conveniente pros clientes” (GRUPO F). “No cemitério, nós temos um estacionamento muito grande pra você, tanto na lateral, como acima, como aqui, terceirizado. O plano não tem como a gente... mas nessa questão aqui a gente sempre tem cuidado, com o cemitério” (GRUPO A). ”Além dos rigores da lei, que é extremamente rígida, aliás, até chata, nós temos muita preocupação com o nosso cliente. O cemitério é ultramoderno, ele tem acesso pra cadeirante, banheiros especiais, etc., o crematório também e aqui da mesma forma” (GRUPO C).
O modelo Servuction é um modelo empregado para elucidar os fatores que influenciam a experiência de serviço, incluindo aqueles que são visíveis e invisíveis para o consumidor. Fornecendo uma visão ampla de uma organização de serviços, porém, o que se destaca para muitos serviços é o cenário, ou evidência física, que se torna primordial para o processo. Sejam quais forem os tipos de negócios, a infraestrutura que o serviço apresenta ao cliente é vivenciada por meio da equipe de frente e pela experiência que o local irá lhe causar (BATESON; HOFFMAN, 2001). Nesse modelo, uma das ferramentas utilizadas é o termo servicescape que se refere ao uso da evidência física para planejar os ambientes de serviço. “[...] os clientes procuram evidências físicas que envolvam o serviço para ajudá-los a avaliá-lo” (HOFFMAN et al, 2009).
Os grupos utilizam de estratégias de servicescape, principalmente, no cemitério, apresentando indícios sensoriais no ambiente interno, como salas de velório, copa, lanchonete e floricultura e no ambiente externo, com áreas arborizadas e estacionamento amplo, produzindo uma imagem de tranquilidade e paz em todos os que participam de um velório.
No caso das salas de velório, os grupos levam em consideração, em primeiro lugar, a comodidade e o espaço seguido pelo conforto. [...] Tem que ter comodidade, pra você ter um lugar pra sentar, um ambiente que seja refrigerado, que tenha um conforto, [...] é muito trabalhado isso, com quadros que transmitem tranquilidade e paz, com plantas [...] tranquila para estar recebendo essas pessoas. Há essa preocupação (GRUPO D). “Conforto, né. As salas todas são climatizadas, têm poltronas confortáveis em todas elas e conforto para família, isso a gente tem” (GRUPO E).

O espaço é levado em consideração, inclusive a gente está ampliando os espaços de velório, a comodidade, a gente está alterando também todo o mobiliário pra poder acomodar mais pessoas dentro da sala, botando uma cobertura na rua pra ganhar mais espaço nos dias de chuva, a segurança também. (GRUPO F)

Já outro grupo afirma que a modernidade faz parte da sua gestão e da maneira que os ambientes estão dispostos.

A modernidade. A modernidade hoje, sala de velório tem onde está o corpo ela é pequena porque as pessoas não ficam ali, você que frequenta muito velório já viu que ficam ali as pessoas que estão em dores, que são os pais, filhos, mãe do morto e os amigos estão fora, eles vem aí “ah, meus pêsames!”, mas vai pra fora pra fumar, etc., então são salas que não são pequenas, mas são salas de tamanho mediano, climatizadas que em um futuro breve terão acesso online, velório online, e sonorizadas. Então, você tem, para o ambiente da família um apartamento exclusivo pra família, para os mais íntimos, pra esposa, os filhos poderem descansar, quem passou a noite inteira, e a comodidade de tomar um café, chamado café com orquídea... (GRUPO C)

As salas de velório normalmente possuem uma suíte. “É pra comodidade, uma área nossa das salas de velório que a pessoa passa pra aguardar a urna, você já chega com a urna e já coloca, agora as outras então foram feitas no pavimento superior, têm elevador pra levar a urna, pra não ficar pesado” (GRUPO B).
Existe uma preocupação constante em passar uma imagem de organização, de padronização e que possa permitir ao cliente um atendimento mais humanizado em um local agradável.

A gente está até passando por uma reestruturação nisso, o que a gente procura é todos os funcionários uniformizados, a gente vê muito quais são os mais adequados, os ambientes, porque a gente trata de produtos e de um serviço ligado à morte, a gente procura manter os ambientes claros, uniformes claros também, ambiente arejado, limpo e na nossa área de recepção o que a gente está alterando agora é trazer o atendimento pra tornar o atendimento individualizado. O que a gente percebeu é que os clientes estão tratando de um momento muito difícil, e eles não querem se expor. Então cada atendimento é individualizado, sem que a pessoa que está sentada à mesa ao lado esteja ouvindo a minha conversa. (GRUPO F)

O aspecto apresentado em fachadas, móveis, equipamentos e, até mesmo, impressos da organização conseguem passar uma evidência palpável da qualidade da empresa prestadora de serviços. A aparência da organização exerce grande impacto na percepção dos clientes. Desse modo, serviços com poucos elementos tangíveis devem apostar na sua evidência física. (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).
Outro grupo afirma que, na verdade, todas as empresas do grupo devem ter uma preocupação com a aparência, mas acha “[...] que as salas de velório têm que estar agradáveis, pra ficar o dia todo ali. Acho que as salas de velório, a recepção, na verdade, nem tudo, mas sala de velório, recepção” (GRUPO D).

d) Considerações sobre as evidências físicas

Evidência física é o local, em que o serviço é oferecido e ocorre a interação da empresa com o cliente. Dessa forma, tudo que seja tangível e auxilie na comunicação do serviço faz parte da evidência física. Envolvendo, desde as instalações físicas até o cartão de visita da organização. É, por meio dos elementos da evidência física, que os clientes vão formando sua percepção sobre a empresa (ZEITHAML; BITNER, 2003).
A ideia é passar uma imagem positiva da empresa. “Como a gente está fazendo essa reestruturação, então estamos dando uma padronizada no layout, pra poder passar uma sensação de ambiente mais limpo, mais organizado, mais acolhedor” (GRUPO F).
Os grupos utilizam de logotipos para a identificação das empresas, sendo que o Plano é a empresa que mais faz uso da logomarca. Todos tentam transmitir a ideia de vida e conseguem divulgar melhor o serviço. Já as outras empresas do grupo, utilizam somente para serem reconhecidas e têm mais um caráter institucional. 
No planejamento dos ambientes físicos das empresas do grupo, procura-se criar sentimentos específicos, sendo que a preocupação maior é transmitir “[...] tranquilidade, paz e harmonia” (GRUPO B). “Acolhimento e serenidade” (GRUPO F). Enfim, os grupos querem humanizar o serviço, passar a imagem de amparo e acabar com o preconceito existente com o setor.

Mas a estrutura é bem humanizada lá, é bem humanizada, bem ajardinada, então, dá a sensação, que é um lugar diferente, um lugar agradável de ficar, eu gosto de ir lá porque tem...nós temos uma reserva de sessenta mil metros quadrados, reserva ambiental homologada, registrada no IBAMA, reserva legal mesmo que futuramente seja um parque ecológico... (GRUPO C)

Há uma preocupação constante dos grupos de melhorar suas instalações físicas também para os funcionários, “todos eles são separados, locais de refeição, de descanso, até porque hoje a legislação exige” (GRUPO B). Os grupos prezam o bem estar dos funcionários. Dessa maneira, alguns estão se adaptando para isso, “[...] a gente está terminando uma obra com uma área de descanso para os funcionários, refeitório, sala do grêmio, mais espaço pra armários” (GRUPO F).

Eu acho que é num nível padrão, não pode ser diferente, você não pode ter aquela visão “Daqui pra frente é a empresa”. Não, a empresa é tudo. O nosso cliente é a parte mais importante, mas o corpo de venda, todos os colaboradores são importantes, nós não faríamos nada se não gerasse um bom colaborador, se eu não tratá-lo bem, o ambiente tem que ser igual ou melhor do que sua própria casa. É toda uma estrutura, tem armários, aqui não porque é uma parte administrativa, mas no cemitério tem armário, tem chuveiros, tem copa pro pessoal almoçar, tem uma área bem legal pra eles ficarem. (GRUPO C)

A área de marketing influencia nas decisões sobre os elementos dos cenários dos serviços, pois o “mercado exige que você o acompanhe.” (GRUPO A). Eles “[...] são trabalhos conjuntos, então a área operacional está acompanhando obra, o marketing está definindo layout” (GRUPO F). Para conseguir essa integração, o contato com o cliente é de extrema importância, pois é através dele que se obtêm informações do mercado e de como agir para conquistá-lo. “[...] Através de pesquisa interna, cartas. A segurança, então foi muita segurança, hoje nós temos aí uma área protegida. Então o cliente estava reclamando que ficavam roubando, [...] que é uma empresa que faz uma ronda, que toma conta” (GRUPO B).



[bookmark: _Toc349493855][bookmark: _Toc351994399]5.2.2 Performance Organizacional

Para analisar a performance organizacional, faz-se necessário o uso de algumas métricas que auxiliam na mensuração do desempenho dos grupos empresariais. Dessa maneira, foram averiguadas, junto aos grupos, as métricas utilizadas e como elas colaboram com a avaliação das organizações pertencentes a esses grupos.
A análise da performance permite às empresas avaliarem seus processos, produtos e serviços, bem como suas ações voltadas para as questões financeiras, as operacionais e as ambientais. Assim, definir métricas de desempenho auxilia a organização a avaliar sua performance e, por esses indicadores, tomar decisões diante de um mercado cada dia mais competitivo, além de conseguir alinhar a organização quanto aos seus objetivos e metas, conforme os indicadores apresentados. (BERTUCCI; HIRSCHHEIME, 2005).

[bookmark: _Toc349493856][bookmark: _Toc351994400]5.2.2.1 Métricas de Mercado

As métricas de mercado são consideradas importantes, uma vez que é através delas que se identificam os principais fatores que levam o consumidor a decidir por uma empresa em relação a sua concorrência (FARRIS et al, 2007).
Cinco dos grupos empresariais pesquisados utilizam as métricas de mercado, sendo que apenas um grupo, o qual não possui concorrência, não faz uso de nenhuma métrica para mensurar o mercado. Os grupos aplicam as métricas em todas as empresas do grupo, Plano de Assistência Familiar, Funerária e Cemitério.
As análises variam, conforme a empresa. Nos planos, o levantamento de informação é constante em todas as cinco empresas que enfrentam concorrência, conforme se percebe nos trechos de entrevista a seguir:

Questão do plano funerário, esse sim é que é baseado muito na concorrência. Você não pode colocar muito barato o produto. E ainda, mas está mudando, quem adquire hoje ainda é a classe mais baixa, C e D. O que é que acontece, apesar de que já tem gente da classe A e B comprando plano funerário e muito. [...] Então a gente faz essa pesquisa e pelo produto ser muito barato eu não posso me distanciar demais se não eu perco espaço, perco venda, então eu tenho que estar o mais próximo possível da concorrente. (GRUPO A)

Apesar de não ficar claro como é feita a análise do marketshare, os grupos afirmam que a realizam e que possui importância para se avaliar a participação no mercado de atuação.

Está sendo executada pela primeira vez e vai virar rotina pra três em três anos. Porque mensuração de share, se for produto de alta produtividade como um refrigerante, por exemplo, pode ser anual. Funerária pode ser de cinco em cinco anos, vamos fazer de três em três anos pra mensurar, por exemplo, “Você gostou do cemitério?” (GRUPO C)

O QUADRO 12 demonstra a utilização das métricas de mercado, bem como sua frequência e importância. A métrica crescimento de vendas nos serviços apresenta uma frequência mais constante do que as outras métricas, isso porque ela consegue nortear os caminhos que a empresa está seguindo. “O crescimento das vendas nos serviços é avaliado porque é dali que nós acompanhamos se nós estamos crescendo. Se nós não vendemos contrato nós estamos fritos, não tem condições. A venda é a pulsão da empresa.” (GRUPO D).

[bookmark: _Toc349493786][bookmark: _Toc349854194]QUADRO 12 – Utilização das Métricas de Mercado
	



Métricas de Mercado.
	Utiliza
	Frequência
	Importância

	
	Não
	Sim
	Diariamente
	Semanalmente
	Mensalmente
	Semestralmente
	Anual
	Sem Importância
	Pouco Importante
	De alguma Importância
	Muito Importante
	Extremamente Importante

	Crescimento do marketshare (participação no mercado).
	1
	5
	 
	 
	1
	1
	3
	 
	 1
	 
	1
	3

	Crescimento de vendas nos serviços.
	1
	5
	1
	2
	2
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5

	Análise da concorrência. 
	1
	5
	1
	1 
	2
	 
	1
	 
	 
	2
	 
	3


Fonte: Elaborado pela autora.

A utilização de métricas de mercado pela funerária ocorre conforme a percepção dos gestores quanto à importância da frequência da métrica. Para alguns é importante avaliar semanalmente; outros, mensalmente; e existem, também, os que acreditam que mensurar seu mercado anualmente pode trazer resultados.

A gente é grande não é por acaso. A gente investe muito. Eu não posso cometer erros, eu só faço isso aqui. Não penso em outra coisa a não ser isso. Então eu tenho bons profissionais no cemitério, na funerária, na venda, na área administrativa, tem o gerente financeiro administrativo, então isso é caro, é um cara especialista em número. (GRUPO C)

Percebeu-se, durante a análise das entrevistas, que investir em ferramentas de análise provoca resultados significativos e auxilia o desempenho de uma organização. Quanto mais os gestores avaliam a sua participação no mercado, melhor é a sua percepção quanto à aceitação dos consumidores em relação aos serviços oferecidos.
Assim, os grupos acreditam que analisar a concorrência colabora com a gestão da organização e possui importância diante do mercado de atuação. “A análise da concorrência, sempre que eu vou alterar preços no plano funerário eu faço uma pesquisa no mercado” (GRUPO A).

[bookmark: _Toc349493857][bookmark: _Toc351994401]5.2.2.2 Métricas Financeiras

As métricas financeiras são as mais utilizadas pelos grupos empresariais do setor funerário, no que tange à frequência, ela normalmente é mensal e é avaliada como extremamente importante. As métricas financeiras são importantes “porque, no nosso caso, que é prestação de serviços, a gente precisa estar avaliando as nossas margens o tempo inteiro, e a lucratividade mede isso aí” (GRUPO F).
As métricas financeiras são aplicadas por todas as empresas do grupo, os gestores não detalharam o como cada empresa utiliza-as, mas afirmaram que tanto o Plano de Assistência Familiar, como a Funerária e o Cemitério fazem uso das métricas financeiras.

Ainda estamos na fase, o cemitério, por exemplo, ele está se pagando. A área da venda, da funerária não, ela é lucrativa, só tanto o crematório quanto o cemitério ainda não dão o retorno, devido ao investimento que foi muito alto. Você separar esse... a gente separa pra apertar o gestor do cemitério pra ele andar com rédea curta, ele tem o que pode gastar o que não pode gastar, a excepcionalidade só sai com meu aval, eu tenho que autorizar, o que não, ele pode gastar. Tem previsto lá cem mil reais pra gastar por mês. Ok. Ele vai me apresentar isso, apresentar e vai dizer “ó, eu gastei isso aqui, aqui, aqui, porque aqui foi necessário, aqui era isso”. Dou autonomia pra ele fazer até o limite e mensalmente ele vai apresentando, se eu achar que ele ta oscilando muito eu vou começar a despachar de lá com você. (GRUPO C)

A métrica lucratividade da empresa tem grande significância dentro das organizações, pois “[...] isso é um dado que você tem que acompanhar de perto” (GRUPO A). Toda organização visa ao lucro e utilizar ferramentas que demonstrem a realidade de sua estrutura financeira auxilia no processo de tomada de decisão. 

Então nós temos todo um controle de centro de custo, cada departamento tem o seu próprio centro de custo, controla receita e despesa e isso é apresentado mensalmente. Então, a gente tem noção exata de cada produto, do que ele representa do nosso volume, da participação do nosso volume de receita e de despesa e rentabilidade e lucratividade disso por produto. (GRUPO C)

Lucro ou Lucratividade da organização é um indicador financeiro que representa os resultados da empresa, por meio dele é possível identificar se houve lucro ou prejuízo (ALMEIDA, 2007; FARRIS et al, 2007).
Os controles financeiros são mais utilizados pela direção da empresa, alguns grupos afirmaram que somente a diretoria possui acesso a esse tipo de informação. Em se tratando de investimentos, principalmente, isso porque para haver um investimento é necessário que haja um planejamento e depois o seu controle. O QUADRO 13 apresenta a utilização das métricas financeiras pelos grupos pesquisados.

[bookmark: _Toc349493787][bookmark: _Toc349854195]QUADRO 13 – Utilização das Métricas Financeiras
	



Métricas Financeiras.
	Utiliza
	Frequência
	Importância

	
	Não
	Sim
	Diariamente
	Semanalmente
	Mensalmente
	Semestralmente
	Anual
	Sem Importância
	Pouco Importante
	De alguma Importância
	Muito Importante
	Extremamente Importante

	Lucratividade da empresa.
	
	6
	2
	 
	4
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	6

	Retorno sobre investimentos. 
	1
	5
	 
	 
	4
	 
	1
	 
	 
	 
	 
	5

	Retorno sobre as vendas.
	1
	5
	 
	2
	3
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5


Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre outras métricas utilizadas, um dos grupos cita a importância da área financeira, e como o departamento de cobrança tende a auxiliar. “[...] o que é fundamental é você pegar duro na carteira mesmo de cobrança. Inadimplência, controle de fluxo de caixa, nós fazemos isso diariamente. Os nossos controles financeiros são, assim, modéstia à parte. São raras as empresas que mensuram com essa eficácia.” (GRUPO C).
Somente um grupo não analisa o Retorno sobre investimentos e vendas e sobre as vendas, o que pode ser um problema. Caso os investimentos não tragam retorno, o problema será de difícil solução, já que não houve planejamento e nem análise dos resultados para a criação de possíveis saídas. 



[bookmark: _Toc349493858][bookmark: _Toc351994402]5.2.2.3 Métricas de Clientes

Alguns grupos utilizam mais as métricas de clientes e outros nem tanto, mas de fato todos sabem da importância de tais mensurações para a sustentabilidade do negócio. Um grupo não possui concorrência e, por isso, não realiza controle algum, inclusive do levantamento do número de clientes. Os outros cinco grupos possuem o controle do número de clientes, isso é um indicador base para a empresa situar-se em relação ao seu próprio crescimento.
As métricas do cliente incidem em avaliar a consciência do consumidor sobre a qualidade percebida, sobre a imagem e a diferenciação que a organização passa, além de mensurar o conhecimento da marca (AMBLER; KOKKINAKI; PUNTONI, 2004). A seguir, destacam-se alguns trechos específicos das entrevistas referentes aos planos de assistência familiar, funerárias e cemitérios.

a) Plano de Assistência Familiar

Um dos grupos utiliza do callcenter para mensurar a satisfação do cliente. Porém isso não é uma constante em todos os grupos.

A gente faz também pelo callcenter, né (...) se ela não tem nenhuma dúvida, se ele explicou o plano, aí a gente explica novamente, sempre colocando excelência mesmo no atendimento e vendo mesmo se os nossos vendedores estão aptos, tendo condições mesmo de explicar o plano. (GRUPO D)

b) Funerária

Quanto às métricas de cliente aplicadas à funerária, um dos grupos realiza um tipo de pesquisa através de mala direta enviada pelo correio e afirma que somente um percentual bem baixo responde. 
Muitos dos gestores acreditam que seja difícil avaliar o cliente quanto a sua satisfação. “Acreditamos piamente que é difícil você mensurar a satisfação num serviço funerário porque você tem que perguntar “Você gostou?”, “Você está satisfeito?”, ninguém gosta, ninguém fica satisfeito de ter perdido a mãe, o pai, o fulano.” (GRUPO C).

“[...] por ser um produto que ninguém quer envolver muito, você manda, acabou aí muitas vezes ele não sabe quem foi sepultado há um mês, dois, três meses, seis meses. A pessoa às vezes está chocada, ou o cliente diz “ah, já morreu faz tanto tempo e me mandaram isso aqui, não vou responder isso aqui não”. Outros são mais vigilantes com o seu empreendimento, então esse é um produto assim, que você não quer ficar muito ligado. É diferente.” (GRUPO B)

Mas existem outras formas de mensurar, como afirma um dos grupos:

[...] “o ambiente é bom”, “não nos faltou nada”, “nós precisamos de determinada coisa e fomos prontamente atendidos”, então essa mensuração sempre é satisfatória. Porque não tem jeito de você fazer perguntas diretas, “Você gostou do velório?” “Achei lindo o velório da minha mãe.”, isso não ocorre. Mas o velório, as salas são todas climatizadas, então isso facilita. (GRUPO C)

c) Cemitério

No caso do cemitério, alguns grupos realizam a pesquisa anualmente, no dia de finados, em que as pessoas, normalmente, vão visitar o jazigo da família.

Quando é época do (feriado de) finados eu aproveito o finados onde todo cessionário ou um parente vem visitar, então eu deixo um balcão pra reclamações e sugestões onde a gente escuta tudo, porque é uma forma que você... não teria outra forma. É a forma que você realmente consegue juntar todo o pessoal, praticamente todo, porque quando não vem o proprietário vem alguém visitar o falecido daquele jazigo, então aqui é muita gente, então você não tem como ouvir. Porque antigamente os finados eram no dia 2 (de novembro), hoje dependendo são três dias, porque o pessoal, principalmente quando pega um feriado prolongado, acabou aquela coisa de dia 2, tinha que ser no dia 2 e tal, então o pessoal vem antes, viaja e também a questão como o fluxo é muito grande, eu até acho bom, porque fica bem dividido. (GRUPO A)

Mas para alguns grupos, essa preocupação é constante, pois “a gente faz pesquisas com todos os clientes diariamente. Qualquer cliente que passou por um serviço nosso, ele responde pelo menos duas pesquisas ao longo do processo” (GRUPO F). Para isso utilizam do próprio pessoal que está atendendo.

[...] dentro do cemitério a gente tem o acompanhamento de profissionais psicólogos, então elas acompanham todos os serviços que são realizados no cemitério. Então, se tem um velório, elas estão acompanhando, então, elas acabam sendo responsáveis por noventa por cento das nossas pesquisas, tanto as formais quanto as informais, porque elas tem um, como se fosse formulário de avaliação que é próprio, ela vai fazendo perguntas e depois conversam, no embalo, na informalidade, e depois elas fazem as anotações das impressões de cada atendimento. (GRUPO F).

d) Considerações sobre as métricas de clientes

De fato, os grupos acreditam ser de extrema importância avaliar os clientes. Alguns grupos merecem destaque, como é o caso de um dos grupos que dispõe de um callcenter. Após a venda de um plano, ou um serviço prestado, a empresa liga para saber do atendimento, da satisfação e se houve reclamações. No QUADRO 14, destaca-se como os entrevistados utilizam as métricas de clientes. 

[bookmark: _Toc349493788][bookmark: _Toc349854196]QUADRO 14 – Utilização das Métricas de Clientes
	



Métricas de Cliente
	Utiliza
	Frequência
	Importância

	
	Não
	Sim
	Diariamente
	Semanalmente
	Mensalmente
	Semestralmente
	Anual
	Sem Importância
	Pouco Importante
	De alguma Importância
	Muito Importante
	Extremamente Importante

	Satisfação dos clientes.
	2
	4
	 1
	2
	 
	 
	1
	 
	 
	 
	1
	3

	Disposição do cliente para recomendar a empresa.
	2
	4
	 1
	1
	 
	 
	2
	 
	 
	1
	 
	3

	Qualidade percebida pelo cliente.
	2
	4
	 1
	1
	 
	 
	2
	 
	 
	 
	 
	4

	Número de reclamações.
	2
	4
	1
	2
	 
	 
	1
	 
	 
	 
	 
	4

	Número total de clientes.
	1
	5
	1
	 1
	3
	 
	 
	 
	 
	 
	1
	4


Fonte: Elaborado pela autora.

Um dos grupos estudados não realiza nenhum tipo de métrica para avaliar seus clientes, mas a maioria realiza esse controle, anualmente, aproveitando datas importantes dentro da organização, como é o caso de finados, buscando diagnosticar a satisfação do cliente. Alguns acham difícil medir essas informações em virtude do tipo de negócio.

É uma coisa complicada. Nós medimos o nosso trabalho. Você frequenta (), não é satisfeito. O cliente não quer dizer se ele está insatisfeito ou não, mas ele, você superou, “atendeu a sua expectativa?”, “era isso que você imaginava?”, porque as pessoas não têm ideia, eles vêm pra um serviço funerário e não sabem o que é que eles vão encontrar. Quando você vai ao cinema, você sabe, “poxa, faz filas quilométricas, não é possível, porque é que eles não põem outro caixa?” Você na hora percebe o problema e pode tentar resolver. No serviço funerário, quando ele chega à sua funerária, ele não sabe o que é que vai ocorrer. “Olha, o senhor já foi lá em cima?” “Não” “O senhor tem que ir” “Mas não é possível, vocês não podem ir lá não?” “Não posso, porque é só a família que pode ir”, então a gente dá um apoio. (GRUPO C)

Todos os entrevistados acreditam que os serviços prestados atendem e satisfaçam os clientes plenamente. 

A questão nossa é oferecer condições facilitadas de pagamento, juros de mercado, cartão de crédito. A facilidade de ele adquirir um bem numa região nobre da cidade, nobríssima. E o nome. Quem viu o serviço realizado de alguém conhecido, que participou e falou “Gostei do trabalho, gostei do atendimento.” O famoso boca a boca. E para o plano funerário. Ele atende, a pessoa viu que ele fez um plano, gostou. (GRUPO B)

[bookmark: _Toc349493859][bookmark: _Toc351994403]5.2.2.4 Métricas de Vendas

As métricas de vendas estão relacionadas diretamente às métricas financeiras, ou seja, uma está interligada à outra. Pela dependência da área de vendas e para a sobrevivência das demais áreas, o acompanhamento é mensal e todos os grupos consideram de extrema importância. 
Assim, eu mensuro, por exemplo, o que meu concorrente está vendendo, que preço que ele está, que promoção que ele tem, o volume de venda que eu tenho, por vendedor, por produto, tudo, tem muita avaliação, premiação minha é semanal, não é mensal, dentro do que pode é semanal e aí eu premio quem vender mais, então, eu não sei mais o que fazer. Por isso que eu falei, se saltar de paraquedas vender, amanhã você vai ver um punhado de gente pulando de paraquedas. (GRUPO C)

As métricas de vendas consistem na mensuração da eficácia da estrutura com o canal de vendas, por meio delas é possível determinar e adequar o trabalho e a cobertura geográfica da equipe de vendas. Desse modo, conhecer o total de vendas realizadas e a eficácia de vendas em determinado período proporciona o estabelecimento de metas para vendedores individualmente e por territórios, além de avaliar o desempenho de um vendedor ou de sua equipe (FARRIS et al, 2007). A seguir, seguem algumas características do processo de vendas dos planos de assistência familiar, funerárias e cemitérios.

a) Plano de Assistência Familiar

As vendas de plano são realizadas por meio de vendedores localizados na sede da empresa e por vendedores que trabalham de porta em porta. “No caso do plano, a gente trabalha mais com o porta a porta” (GRUPO F). A maioria utiliza vendedores externos para realizarem suas vendas. E analisam as vendas de seus serviços constantemente.

É uma coisa que eu me preocupo muito, a captação. Eu acompanho quinzenalmente porque eu aproveito que quinzenalmente a gente recolhe o imposto pra sobre o que é vendido, então me fornece já esse dado através do imposto que eu pago, então eu vejo, deu uma baixa esse mês, qual é o problema. A questão do plano funerário, igual eu te falei, tirando aqueles meses que são atípicos, são meses festivos, ou muita chuva, então a gente tem que saber, tem que sentir o que o comprador está passando. Quando um vendedor destoa dos demais também... Porque, oras, se afinal tem a mesma estratégia de vendas, nós oferecemos o mesmo benefício, o produto é o mesmo, você tem a mesma condição, os outros estão vendendo vinte e você está vendendo quatro, cinco, então... esse tipo de acompanhamento. (GRUPO A) 

b) Funerária

As vendas da funerária ocorrem onde a funerária localiza-se, ou seja, a funerária é acionada por telefone ou pelos familiares que vão até a empresa. Não há como sair vendendo caixões, como se fosse um produto. Por isso, há uma equipe de funcionários que fica disponível 24 horas por dia para atender em caso de óbito. 

c) Cemitério

As vendas no cemitério acontecem de diversas formas, seja por meio de vendedores externos, telemarketing ou, até mesmo, ações no dia de finados. “No cemitério nós oferecemos a sala de velório, nós oferecemos os jazigos pra vender, que é o carro-chefe do cemitério a venda de jazigos, de sepultura” (GRUPO A). “A venda de jazigo, a gente trabalha com telemarketing ativo, então a gente tem uma equipe de telemarketing que faz agendamento de visitas, e uma equipe de vendedores que vai atender esses agendamentos” (GRUPO F). “[...] quando é na época dos finados (dia de finados), então a gente coloca tenda. Tenda pra que a gente venda produtos também e, ao mesmo tempo, de conscientização em relação à dengue, por exemplo” (GRUPO A).
As vendas de jazigos advêm, normalmente, da precaução. Isso porque é caro comprar um jazigo e todos desprovidos financeiramente querem ter a dignidade de serem sepultados em um lugar agradável e aprazível.

A classe média e a classe alta não preocupam com isso, eles têm dinheiro na hora, resolve-se. Mas é uma cultura que está vindo por terra, lentamente, o fato de nós irmos para o campo tentar vender jazigo preventivamente, hoje eu vendo mais jazigos preventivamente do que pra uso imediato. Mas isso é hoje, há quinze anos, eu vendia o dobro de jazigos pra uso imediato e preventivo era um ou outro. Eles achavam que se comprassem alguém da família iria morrer, hoje isso é uma bobagem. Mas isso é muito comum, isso é marcado, a nossa cultura é assim. Então hoje eu vendo, setenta por cento da minha venda é preventivo, tanto jazigo... (GRUPO C)

d) Considerações sobre as métricas de vendas

Para o setor de vendas, existe um planejamento anual e um acompanhamento mensal (detalhes no QUADRO 15). O acompanhamento é mensal, com reuniões e levantamento estatístico a cada seis meses. Se não há produção, eles são dispensados. (GRUPO B).
Para avaliar a equipe de vendas “[...] a gente faz também pelo callcenter, né [...] se ela não tem nenhuma dúvida, se ele explicou o plano, aí a gente explica novamente. Sempre colocando excelência mesmo no atendimento e vendo mesmo se os nossos vendedores estão aptos, tendo condições mesmo de explicar o plano” (GRUPO D).

[bookmark: _Toc349493789][bookmark: _Toc349854197]QUADRO 15– Utilização das Métricas de Vendas
	



Métricas de Vendas.
	Utiliza
	Frequência
	Importância

	
	Não
	Sim
	Diariamente
	Semanalmente
	Mensalmente
	Semestralmente
	Anual
	Sem Importância
	Pouco Importante
	De alguma Importância
	Muito Importante
	Extremamente Importante

	Total de vendas. 
	
	6
	2
	 
	4
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	6

	Eficácia da equipe de vendas.
	1
	5
	 1
	 
	4
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	5


Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre a análise do crescimento na área de vendas, todos os grupos acreditam que é de extrema importância averiguar o andamento das atividades de vendas.
Existem alguns grupos que trabalham arduamente na área de vendas, eles têm ciência da importância do setor para o grupo, “[...] porque nós somos agressivos, eu sou agressivo na área da venda. É uma particularidade minha e eu passo pro meu gerente. Eu tive um gerente, o cara não era bom, era simplesmente o melhor do Brasil, infelizmente ele não está conosco” (GRUPO C).
Os salários de vendedores de planos são bastante atrativos, chegando a ser superiores ao de profissionais formados. Vários grupos citaram o valor do salário de um vendedor.
Sobre a utilização de outras métricas adotadas pela área de vendas, um grupo aplica uma métrica, que avalia as variáveis do número de visitas para cada um dos vendedores.

[...] então no telemarketing é número de contatos, de agendamentos realizados, número de visitas que estão sendo feitas, indicações, a gente soma também os pagamentos, por exemplo, a pessoa fez uma venda e depois de um mês aquele cliente não está pagando, isso entra e sai computado na análise de performance do vendedor. (GRUPO F)

[bookmark: _Toc349493860][bookmark: _Toc351994404]5.3 Elementos mercadológicos de serviços adotados pelo setor e sua performance.

Compreender os elementos mercadológicos de serviços adotados pelo setor funerário e os indicadores utilizados para avaliar a performance organizacional foi o objetivo deste trabalho para colaborar com o meio acadêmico e profissionais da área. Uma forma de apresentar os dados de maneira simples e objetiva é por meio de uma matriz, que consegue mapear os principais elementos e permite uma visão macro do setor funerário, conforme QUADRO 16.

[bookmark: _Toc349493790][bookmark: _Toc349854198]QUADRO 16 – Matriz do composto marketing de serviços aplicado a grupos empresariais do setor funerário
(continua)
	GI
	Construto
	Atributo
	Plano
	Funerária
	Cemitério

	
	Produto /Serviço
	Características dos serviços
	Benefícios em vida: Descontos Gerais.
 Serviço Funerário.
	Atendimento e suporte à família enlutada, serviços de preparação de corpo.
	Salas de velórios, cantina, capela e o serviço básico que é a inumação e exumações.

	
	
	Benefícios dos serviços
	Entrega de soluções funerárias aos clientes nas diferentes situações de necessidade.
	Esclarecimentos e serviços referentes aos aspectos burocráticos e práticos envolvidos em situações de morte.
	Local adequado e legalizado para o encerramento dos ritos de morte.

	
	
	Qualidade relativa
	Disseminada por meio dos canais comerciais das empresas e legitimada pelos clientes por meios comparativos com a concorrência.
	Disseminada por meio dos canais comerciais das empresas e legitimada pelos clientes por meios comparativos com a concorrência.
	Disseminada por meio dos canais comerciais das empresas e legitimada pelos clientes por meios comparativos com a concorrência, quando existente.

	
	
	Facilidade de uso
	Serviços de apoio são oferecidos aos clientes esclarecimentos necessários quanto aos serviços incluídos no produto.
	Possibilitado pela equipe de atendimento aos clientes, disponível 24 horas por dia.
	Possibilitado pela equipe de atendimento aos clientes, disponível 24 horas por dia.

	
	
	Cliente
	Principalmente as classes C e D.
	Todas as classes sociais.
	Todas as classes sociais.





(continuação)
	GI
	Construto
	Atributo
	Plano
	Funerária
	Cemitério

	
	Pessoas
	Treinamentos
	Constante
	Constante
	Constante

	
	
	Incentivos
	Vendas e Cobrança.
	Comissão para os agentes funerários.
	Vendas.

	
	
	Cultura Organizacional
	Deve ser voltada para o atendimento ao cliente e suas necessidades de caráter culturalmente delicado.
	Deve ser voltada para o atendimento ao cliente e suas necessidades de caráter culturalmente delicado.
	Deve ser voltada para o atendimento ao cliente e suas necessidades de caráter culturalmente delicado.

	
	
	Programas de monitoramento de performance
	Vendas.
	Não há.
	Vendas.

	
	Evidências Físicas
	Ambiente, Aparência
	Recepção com ambiente agradável.
	Recepção com ambiente agradável.
	Ambiente interno, como salas de velório, copa, lanchonete e floricultura e no ambiente externo, com áreas arborizadas e estacionamento amplo.

	
	Promoção
	Divulgação,
Propaganda
	TV, rádio, jornal, internet.
	Marketing boca a boca.
	TV, rádio, internet.
Evento Dia de Finados.

	
	
	Material de Comunicação
	Panfleto, folder.
	Mostruários, catálogo.
	Panfleto, folder.

	
	
	Vendas
	Vendas com equipe própria na sede da empresa e com vendedores de porta em porta.
	Vendas internas durante atendimento na sede da empresa.
	Vendas com equipe própria na sede da empresa e com vendedores de porta em porta.

	
	
	Promoção
	Ações Sociais e programas de relacionamento com o cliente.
	Ações Sociais.
	Ações Sociais e programas de relacionamento com o cliente.

	
	
	Comunicação Interna
	Jornal interno, reuniões e intranet. 
	Jornal interno, reuniões e intranet.
	Jornal interno, reuniões e intranet.

	
	
	Ações de Marketing digital
	Site institucional / Vendas.
	Site Institucional/Velório Online/ Obituário.
	Site institucional/ Vendas.

	
	Preço
	Estrutura de preços
	Custos diretos e indiretos + margem de lucro.
	Custos diretos e indiretos + margem de lucro/Valor Tabelado/ Demandas customizadas com práticas de preço premium.
	Custos diretos e indiretos + margem de lucro/Valor Tabelado.

	
	
	Formas de pagamento
	Mensal.
	À vista/Parcelamento em cartão de crédito.
	À vista/Parcelamento em cartão de crédito/Financiamento.

	
	Processos
	Procedimentos
	Manual interno com funções do setor administrativo, vendas e cobrança.
	Processos de como lidar e o que fazer com a família enlutada (cliente) e com o falecido.
Questões burocráticas.
	Processos de como lidar e o que fazer com a família enlutada (cliente) e com o falecido.
Questões burocráticas.



(continuação)
	GI
	Construto
	Atributo
	Plano
	Funerária
	Cemitério

	
	Praças
	Localização
	Regiões centrais das cidades nas quais atuam.
	Regiões centrais, próximo a Hospital, IML (Instituto Médico Legal) e Central de Óbito.
	Regiões de fácil acesso por meio de veículos próprios ou transporte público.

	
	
	Canais de Marketing
	Sede da empresa, callcenter, Internet, equipe comercial externa.
	Sede da empresa.
	Sede da empresa, ,callcenter, Internet, equipe comercial externa.

	
	
	Abrangência
	Local e Filiais.
	Local e Filiais.
	Local.


Legenda: GI – Grau de Importância 
Fonte: Elaborado pela autora.

As características do Produto/Serviço são diferentes, mas cada um preza o cliente e, no conjunto, cada um atua em determinada etapa do processo de serviços funerários. O plano opera com a vida, a funerária prepara a morte e o cemitério encerra o ciclo com o sepultamento. O plano oferece benefícios em vida até o momento da morte e ampara a família por meio da funerária e do cemitério. Como benefício aos serviços oferecidos, as empresas do grupo entregam soluções funerárias aos clientes nas diferentes situações de necessidade. Já o cemitério oferece um local adequado e legalizado para o encerramento dos ritos de morte. A qualidade relativa é disseminada por meio dos canais comerciais das empresas e legitimada pelos clientes por meios comparativos com a concorrência. Como facilidade de uso, a funerária e o cemitério disponibilizam um atendimento 24 horas por uma equipe de funcionários treinada e especializada. O plano tem como os principais clientes a classe C e D, já a funerária e o cemitério são procurados por todas as classes sociais.
O elemento pessoas foi o segundo item mais comentado, isso porque é através das pessoas que o serviço é realizado. Observou-se que o treinamento é constante nas três empresas do grupo e há incentivos maiores para a equipe de vendas de planos. Isso se justifica pela dificuldade que existe em encontrar profissionais para atuar nesse segmento. Outra área que merece atenção nos planos é o departamento de cobrança, em que os cobradores realizam as cobranças de porta em porta também.  Há incentivo para os funcionários de vendas e cobrança do Plano, para os agentes funerários na funerária e os vendedores do cemitério. Para conseguir uma equipe coesa investe-se muito em clima organizacional, no qual se preza o atendimento ao cliente e suas necessidades de caráter culturalmente delicado.
A empresa que mais requisita ambiente agradável e questões quanto à aparência é a empresa de cemitério, pois é considerada pelos clientes como um local de dor, associado à perda, por isso há uma exigência maior. O cemitério investe no ambiente interno, como salas de velório, copa, lanchonete e floricultura e no ambiente externo, com áreas arborizadas e estacionamento amplo. Já a funerária e o plano exigem apenas uma recepção com ambiente agradável.
A Promoção das empresas do grupo é bem diferenciada, quanto à divulgação, o plano utiliza normalmente mídias como televisão e rádio. A funerária trabalha com o marketing boca a boca, em que os clientes, que já utilizaram o serviço, comentam sobre a credibilidade e a qualidade que o grupo possui. Já o cemitério divulga seus serviços no dia de finados e através de mídias comuns. A funerária tem como material de comunicação o seu mostruário e catálogo de produtos oferecidos (urnas, coroas e lápides). As outras empresas do grupo utilizam de folders e panfletos para se comunicarem com os clientes. Enfatizando que todos os serviços são interligados e que, na apresentação de uma empresa do grupo, as outras empresas são sempre mencionadas. A comunicação interna deve ser eficiente, pois ela é considerada como muito importante dentro dos serviços oferecidos, dessa forma existem reuniões e jornal interno para a consolidação da comunicação. Existem também algumas ações de marketing digital, no que diz respeito ao site, vendas de serviços pela internet, atuação da empresa e até mesmo velórios online.
O preço final do produto, quando não tabelado, parte do princípio dos custos e pela demanda, ou seja, são considerados os custos diretos e indiretos e acrescidos da margem de lucro que a empresa espera. As formas de pagamento são conforme a natureza dos serviços oferecidos, o plano é mensal por meio de mensalidades, a funerária e o cemitério são á vista ou por parcelamento em cartão de crédito, ou até mesmo financiamento.
Os processos são simples no que tange ao plano, e complexos quanto à funerária e ao cemitério. Os processos estão ligados diretamente às pessoas que atuam no grupo, por isso são apresentados aos colaboradores manuais internos com as funções de cada cargo e também com as considerações de todo o fluxo do processo e questões burocráticas.
Sobre a localização, o plano deve ser centralizado, a funerária deve ter seu ponto de venda em um local estratégico e o cemitério deve ser de fácil acesso. Alguns grupos atuam com filiais, mas a maioria trabalha somente em uma cidade, por isso conseguiram crescer e se consolidarem no mercado. As empresas do grupo utilizam, como canais de marketing, a sede da empresa, o callcenter, a internet e a equipe comercial externa.
A matriz de indicadores de performance organizacional aplicada a grupos empresariais do setor funerário demonstra a importância de cada atributo para o setor. De maneira geral, pode-se perceber que são muito importantes ou extremamente importantes na percepção dos entrevistados. 
[bookmark: _Toc349493791][bookmark: _Toc349854199]QUADRO 17 – Matriz de indicadores de performance organizacional aplicado a grupos empresariais do setor funerário
	GI
	Construto
	Atributo
	Plano
	Funerária
	Cemitério

	

	Métricas Financeiras
	Lucratividade
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	
	Retorno sobre Investimentos
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	
	Retorno sobre as vendas
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	Métricas de Vendas
	Equipe de vendas
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	
	Total de Vendas
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	Métricas de Mercado
	Crescimento
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	
	Concorrência
	Muito Importante
	Muito Importante
	Muito Importante

	
	
	Mercado
	Muito Importante
	Muito Importante
	Muito Importante

	
	Métricas de Clientes
	Satisfação
	Muito Importante
	Muito Importante
	Muito Importante

	
	
	Cliente recomendar a empresa
	Muito Importante
	Muito Importante
	Muito Importante

	
	
	Qualidade
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	
	Reclamações
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante

	
	
	Total de Clientes
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante
	Extremamente Importante


Legenda: GI – Grau de Importância
Fonte: Elaborado pela autora.

A análise da performance organizacional faz parte da estrutura de análise dos grupos empresariais do setor funerário, porém a frequência é muito relativa. Alguns grupos fazem o uso de métricas diariamente, mensalmente; outros já o fazem anualmente ou a cada três ou cinco anos, mas os grupos entendem sobre a importância de utilizarem as métricas para a gestão dos negócios.
As métricas financeiras são as mais utilizadas, principalmente no que diz respeito à lucratividade, sendo que os grupos fazem a averiguação mensalmente e diariamente. As métricas de vendas, por terem ligação direta com as métricas financeiras, possuem uma frequência similar às métricas financeiras. Mensalmente e diariamente, os grupos avaliam o total de vendas e a eficácia da equipe de vendas e são consideradas como extremamente importantes. E o que é mais avaliado pelos grupos quanto ao mercado é o crescimento de vendas. As métricas de mercado são consideradas extremamente importantes no que tange ao crescimento de vendas e realizam-se com uma frequência mensal e semanalmente. Sobre a concorrência, alguns grupos veem dificuldade em avaliar o mercado, mas o fazem. As métricas de clientes merecem destaque pela avaliação que é feita da quantidade de clientes, realizada mensalmente e considerada como extremamente importante. Já as métricas relacionadas à satisfação e à qualidade percebida pelos clientes são consideradas como muito importantes e os grupos realizam esse tipo de análise semanalmente e diariamente.
O presente trabalho limitou-se a verificar a utilização ou não de indicadores de performances mercadológicas no processo de gestão, sem, no entanto, deter-se no detalhamento de como tais processos de acompanhamento são executados pelos entrevistados.

[bookmark: _Toc349493861][bookmark: _Toc351994405]5.4 Análises mercadológicas e avaliação de desempenho

O estudo evidencia que existem relações entre o composto de marketing de serviços e a performance organizacional dos grupo estudados. As métricas utilizadas para avaliar a performance sempre levam em consideração os serviços ofertados pelos grupos. 
No fundo todos os itens do composto mercadológico e da performance organizacional são importantes, mas A FIG. 14 demonstra as relações entre os construtos do composto de marketing de serviços e a performance organizacional. Sendo que existe uma relação entre os próprios construtos pertencentes ao mesmo bloco como o estudo evidenciou o, apresenta as principais relações que existem entre a performance organizacional com o composto mercadológico.
















[bookmark: _Toc349493805][bookmark: _Toc349854272]FIGURA 14 – Relações entre o Composto de Marketing de Serviços e a Performance Organizacional.
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Fonte: Elaborado pela autora.

No bloco composto de marketing de serviços, percebe-se que o produto/serviço possui influência das pessoas e das evidências físicas, pois são através deles que o serviço concretiza-se, é por meio do serviço prestado que é realizada a promoção dos grupos empresariais do setor funerário. As pessoas atuam paralelas aos processos, pois através dos procedimentos de trabalho são empenhadas as tarefas para a realização do serviço. Quanto mais específicos os processos forem, melhor será o resultado. O preço e a praça são elementos que não interferem diretamente no produto/serviço, pois apresentam características que não atrapalham o desenvolvimento do serviço.
No bloco performance organizacional, há uma relação entre as  métricas de mercado e as métricas de clientes, visto que o mercado nada mais é do que a relação da empresa com o consumidor e, para a empresa manter-se, faz-se necessário os clientes. E quanto mais satisfeitos estiverem, mais a empresa ganha com a fidelização do cliente e angaria novos. As métricas financeiras correspondem ao aspecto monetário da empresa, como lucratividade e faturamento, que, por sua vez, deriva das vendas de serviços. Assim, as métricas de vendas contribuem com o faturamento da organização, pois é através delas que é possível averiguar os resultados das vendas.
As métricas de mercado estão relacionadas ao produto/serviço e à praça, isso em virtude de que para se avaliar o mercado é necessário compreender a sua atuação nos serviços em determinada localidade, bem como as características, benefícios e facilidade dos serviços oferecidos, que são a base de sustentação da organização e permitem identificar como é a sua participação de marketshare.
As métricas financeiras também possuem ligação com os serviços oferecidos, pois são através delas que se avalia o rendimento que cada empresa oferece ao grupo. 
Já as métricas de cliente, além de avaliarem o produto/serviço, levam em consideração, o preço, as pessoas que prestam o atendimento e, por consequência, os processos que apresentam as especificações do que e de como deve ser feito. As evidências físicas, ou seja, a satisfação com o local de prestação de serviço. E a promoção, como a divulgação auxiliou no atendimento aos clientes. Isso porque são todos os elementos que podem vir a afetar a satisfação dos clientes. 
Já as métricas de vendas estão diretamente pautadas nas características dos serviços e do preço, pois é por meio das vendas que se gera lucro para as organizações.
Vorhies e Harker (2000) acreditam que as empresas devem se preocupar em estar orientadas para o mercado e sempre buscando ser competitivas perante seus concorrentes, tendo como foco principal o cliente e suas demandas.
Medidas de desempenho são os “sinais vitais” da organização. Por meio delas, os gestores conseguem informações sobre como está a empresa e como reage diante do mercado. Demonstrando o que é importante para a organização e como controlar o crescimento sucessivo das ações. (HRONEC, 1994).
O profissional de marketing está sendo desafiado a avaliar e a comunicar o valor criado por suas ações dentro da empresa. Essas demandas criam a necessidade de traduzir recursos de marketing, atribuições e consequências de seu desempenho em efeitos de valor financeiro (SRINIVASAN; HANSSENS, 2009).



[bookmark: _Toc349493862][bookmark: _Toc351994406]6 CONCLUSÃO

[bookmark: _Toc349493863][bookmark: _Toc351994407]6.1 Considerações Gerais

O trabalho analisou e investigou os grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério) e identificou por meio dos construtos dos elementos do composto de marketing de serviços (produto/serviço, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e da performance organizacional (métricas de mercado, métricas financeiras, métricas de clientes e métricas de vendas) o que os grupos realizam. Para melhor compreensão dos resultados foi apresentado uma matriz, mapeando os principais elementos mercadológicos de serviços adotados pelos grupos empresariais do setor funerário e sua performance.
A pesquisa registra contribuições acadêmicas e gerenciais, sendo a primeira referente à realização de uma pesquisa de campo que foi capaz de, empiricamente e especificamente, oferecer insumos adicionais à teoria de marketing de serviços e performance organizacional, assim como resultou na entrega de possíveis conexões existentes entre os construtos analisados
Gerencialmente, os resultados desta pesquisa, apesar de não serem conclusivos, podem ser utilizados pelos gestores do setor em questão como um tipo de conteúdo adicional e auxiliar na contínua busca por sustentabilidade e diferenciação competitiva na gestão de seus respectivos negócios.

[bookmark: _Toc349493864][bookmark: _Toc351994408]6.2 Considerações sobre a pesquisa de campo

Este trabalho foi desenvolvido com o intuito de responder ao problema de pesquisa, que procurou analisar quais são os elementos do composto de marketing de serviços (produto/serviço, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e indicadores de performance organizacional (mercado, financeiras, clientes e vendas) adotados em grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério). Pode-se afirmar que, dentre os elementos do composto de marketing de serviços, os mais comentados são: produtos/serviços, pessoas, evidências físicas e promoção. E que, entre os indicadores de performance organizacional mais utilizados, estão as métricas financeiras e as métricas de vendas.
O setor funerário é um setor que não permite erros, pois não há como se desculpar com o cliente e garantir que, no próximo atendimento, será diferente. As pessoas fora do setor acham que o cliente é o falecido, o que não é, ele é apenas o produto e todos os envolvidos no funeral são os clientes, por isso o cuidado deve ser muito grande. Os funcionários envolvidos no processo precisam ter em mente que eles fazem parte do ciclo de serviços, é uma roda que não para, e dela depende o êxito da empresa.
Algumas conclusões podem ser abrangentes para todos os grupos empresariais do setor funerário no Brasil, sendo que sobre o produto/serviço quanto mais benefícios e serviços forem oferecidos, mais o cliente ficará satisfeito. A propósito das pessoas, todas passam por treinamentos e existem roteiros padronizados para a execução das tarefas. Todos pontuaram sobre a dificuldade de se encontrar pessoas para trabalharem na área de vendas de planos e jazigos e, quando as encontram, são bem remuneradas. Quanto às evidências físicas, o cemitério é a empresa do grupo que merece maior atenção, seguida das salas de velório, pois é onde os clientes encontram-se na maior parte do tempo. O dia de finados é considerado o maior evento do setor, normalmente, os cemitérios promovem eventos como missa para contribuir com a divulgação da empresa. E todos utilizam de métricas financeiras para avaliar sua performance.
Os Grupos empresariais do setor funerário preocupam-se com os serviços prestados, prezam pela qualidade do atendimento e pela quantidade de benefícios que oferecem aos seus clientes. Quanto mais benefícios proporcionam, mais o cliente fica satisfeito. A questão de humanização do setor é uma grande vantagem para os consumidores, tornar um momento de dor e sofrimento mais suave faz com que as pessoas enlutadas, ou seja, os clientes sintam-se confortados. Para isso, os grupos contam com pessoas especializadas para lidarem com tal situação, porém não é fácil encontrar pessoas para trabalharem na área, isso em virtude da cultura brasileira quanto à morte. 
Para mensurar a performance das organizações, as métricas financeiras e as de vendas são as mais utilizadas, sendo que as métricas de vendas são utilizadas com uma frequência mensal, quando não diária, o que demonstra a preocupação em estarem conquistando mercado e promovendo-se. 
A organização precisa ser orientada para o mercado e para os clientes. O uso de indicadores permite averiguar o andamento de ferramentas do marketing de serviços e colabora significativamente com o êxito da empresa no mercado. 
O setor funerário precisa criar maneiras de desmitificar a morte para que não haja preconceito com o setor, o que facilitaria na contratação de mão de obra qualificada, que, hoje em dia, é muito escassa em todo o país. Criar cursos profissionalizantes, técnicas sobre como lidar com a família enlutada, organização de cerimonial, o que levar em consideração sobre aspectos físicos, qual a melhor maneira de execução dos processos. Hoje não existem cursos específicos para essa área, somente na parte de preparação de corpos, como cursos de tanatopraxia, restauração de corpos e necromaquiagem. Em se tratando de serviços, as pessoas são o bem maior da organização, são elas que transformam o serviço em tangíveis.
Assim, o setor precisa investir na quantidade de serviços oferecidos, descomplicando ao máximo a vida do cliente. Para isso, necessita de pessoas qualificadas e processos bem estruturados para que não ocorram falhas durante a execução do mesmo. Carece também de ter ambientes agradáveis para seus clientes, que o local transmita paz e serenidade para a família. O preço deve ser relativo ao tipo de serviço e deve atender a todos. A melhor maneira de divulgar os serviços é por meio da qualidade de serviços prestados, gama de serviços oferecidos, evidências físicas como fachada e ambientes internos confortáveis, além de ações sociais que transmitam a preocupação com a vida, com o bem estar da população. A localização do cemitério deve ser de fácil acesso; já a do plano de assistência familiar deve ser bem centralizado; e quanto à funerária, isso é indiferente. 
Enfim, o setor precisa adaptar-se a fatores externos e criar mecanismos de controle para tomar suas decisões e tornarem-nas orientadas para o mercado e para os clientes.
A pesquisa realizada observou a realidade do setor e apresentou, como sugestão, algumas diretrizes para o processo de gestão mercadológica, por meio da performance organizacional, baseada no composto de marketing de serviços. Advertindo que, entre as implicações apresentadas, existem determinadas métricas que já são utilizadas por alguns grupos, outros não as utilizam. Dessa forma, as sugestões de diretrizes para o processo de gestão mercadológica, por meio da performance organizacional, baseada no composto de marketing de serviços, são apresentadas no APÊNDICE D, com a descrição de possíveis métricas e questionamentos com potencial para auxiliar o processo de gestão mercadológica do setor.

[bookmark: _Toc349493865][bookmark: _Toc351994409]6.3 Restrições e limitações do estudo

O estudo limita-se, em alguns aspectos, sendo a primeira limitação referente à impossibilidade de generalizar os resultados da pesquisa de campo. A pesquisa qualitativa tem como foco assimilar ideias e opiniões dos entrevistados, sem se preocupar com quantidade e generalização da pesquisa como verdade, pois se entrevistaram, somente, seis dos dozes grupos existentes no país, o que não é considerada uma quantia significativa para verdade unânime.
A segunda limitação diz respeito aos grupos escolhidos. A grande maioria das empresas do setor funerário são funerárias e planos ou são cemitérios, poucas são as que possuem a estrutura desejada pelo trabalho, ou seja, plano de assistência familiar, funerária e cemitério em um único grupo. Dessa forma, não há um retrato total do setor funerário.
A terceira limitação é sobre a pesquisa de campo, que somente analisou a opinião de seus gestores e não analisou o julgamento dos consumidores, fornecedores e concorrentes. A pesquisa, certamente, não abordou todos os dados, informações e detalhes da realidade estudada, considerando sua complexidade, apresentando diversas situações e detalhes.

[bookmark: _Toc349493866][bookmark: _Toc351994410]6.4 Desenvolvimentos futuros

Como sugestão para o desenvolvimento de trabalhos futuros, propõe-se que seja feitas avaliações e descrições mais detalhada sobre as métricas de performance organizacional do setor em questão.
Sugere-se, ainda, que também sejam realizadas pesquisas adicionais com clientes para que se possam alcançar maiores aprofundamentos sobre os processos de decisão de compras de serviços funerários dos mesmos, conseguindo-se, assim, ainda mais subsídios para otimizar-se a definição do composto mercadológico das empresas do setor.
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APÊNDICE A

ROTEIRO


1. Quais os benefícios dos serviços oferecidos em uma empresa de serviços funerários na categoria:
a. plano de assistência familiar, 
b. funerária e 
c. cemitério?
2. Quais outros benefícios poderiam ter em uma empresa de serviços funerários?
3. Sobre o preço de comercialização, quais são os critérios adotados?
a. plano de assistência familiar, 
b. funerária e 
c. cemitério?
4. Sobre o local de instalação, existe alguma consideração?
a. plano de assistência familiar, 
b. funerária e 
c. cemitério?
5. Sobre a comunicação com os clientes, o que é feito e quando?
a. plano de assistência familiar, 
b. funerária e 
c. cemitério?
6. Sobre os colaboradores, o que é levado em consideração?
a. plano de assistência familiar, 
b. funerária e 
c. cemitério?
7. Sobre os processos de execução do serviço, o que pode ser considerado?
a. plano de assistência familiar, 
b. funerária e 
c. cemitério?
8. A aparência do local interfere em alguma coisa, quais seriam os aspectos?
a. plano de assistência familiar, 
b. funerária e 
c. cemitério?
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CARTA CONVITE PARTICIPAÇÃO PESQUISA
FEAD
Mineiros, ___ de ______ de 2012.

Prezado(a) senhor(a), ________________________

Venho, por meio desta carta, convidá-lo(a) a participar da pesquisa de campo que é uma das etapas para conclusão da dissertação de mestrado intitulada: Elementos do composto de marketing de serviços e indicadores de performance organizacional adotados em grupos empresariais do setor funerário. Realizada pela aluna Letícia Marchió Pereira, com orientação da Profª. Dra. Juliana Maria Magalhães Christino e que é requisito obrigatório para obtenção do título de mestre em Administração pelo Centro de Gestão Empreendedora (FEAD)
O objetivo proposto na dissertação é o de analisar os grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério) por meio dos construtos adotados dos elementos do composto de marketing de serviços (produto/serviço, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e da performance organizacional (mercado/crescimento, financeiras/lucratividade, cliente/satisfação dos clientes e vendas).
Portanto a opinião dos gestores envolvidos com o processo de marketing é fundamental para a validação e a melhoria do sistema de análise.
Juntamente com esta carta, Vossa Senhoria recebeu uma síntese, apresentando e explicando o método de análise proposto. Caso aceite participar desta pesquisa, solicito que responda ao e-mail recebido no prazo máximo de uma semana para realizarmos o agendamento da entrevista no local mais conveniente para Vossa Senhoria. 
A entrevista deverá ter duração aproximada de uma hora com o objetivo de coletar sua contribuição crítica para o modelo proposto, para que este seja aprimorado e apresentado à banca julgadora em sua versão final. Por esse motivo, solicito sua prévia verificação do material enviado (síntese do método).
Lembrando que não serão divulgados, em momento algum, os nomes das empresas estudadas e de nenhum proprietário e seus colaboradores.
A sua participação é muito importante para o estudo que está sendo desenvolvido e, além do nosso sincero agradecimento, será enviado, quando concluída a pesquisa, um sumário executivo com a versão final do método de análise proposto na dissertação. Aguardo o seu retorno e agradeço a atenção.

Atenciosamente,

Aluna: Letícia Marchió Pereira
Telefones: (64) 3661-6323/ 9902-6016. 
Correio eletrônico: leticiamarchio@hotmail.com
Currículo lattes: http://lattes.cnpq.br/8815152786248241

Orientadora: Drª. Juliana Maria Magalhães Christino
Telefone: (31) 9292-9093
Correio eletrônico: julianam.prof@gmail.com
Currículo lattes: http://lattes.cnpq.br/5063708689166645
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1. VISÃO GERAL DO PROJETO DE ESTUDO DE CAMPO

1.1 Tema: uso do composto mercadológico de serviços e de indicadores de performance organizacional.

1.2 Título: "Elementos do composto de marketing de serviços e indicadores de performance organizacional adotados em grupos empresariais do setor funerário”

1.3 Objetivo do estudo: Analisar os grupos empresariais do setor funerário (empresas que possuam Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério) por meio dos construtos dos elementos do composto de marketing de serviços (produto, preço, praça, promoção, pessoas, evidências físicas e processos) e da performance organizacional (mercado/crescimento, financeiras/lucratividade, cliente/satisfação dos clientes e vendas).

1.4 Questões de pesquisa:
· Quais são as características dos elementos do composto de marketing de serviços aplicadas no setor funerário por grupos empresariais do setor funerário?
a. Produtos/Serviços
b. Preço
c. Praça
d. Promoção
e. Pessoas
f. Evidências Físicas
g. Processos
· Quais são os indicadores de performance organizacional adotados por grupos empresariais do setor funerário?

2. PROCEDIMENTOS DE CAMPO

2.1 Aspectos metodológicos: A pesquisa tem caráter qualitativo, descritivo, pois descreve as características do ramo funerário quanto aos aspectos de marketing de serviços e à sua performance, assim será feito um estudo de campo com a realização de entrevistas semiestruturadas com o objetivo de avaliar a visão dos gestores (de marketing, se houver, ou responsáveis) dos grupos de serviços funerários.

2.2 Organizações estudadas: 
	Empresa.
	Região do País.

	1
	Nordeste.

	2
	Norte.

	3
	Sul.

	4
	Sudeste.

	5
	Sudeste.

	6
	Sudeste.

	7
	Sudeste.

	8
	Centro-Oeste.

	9
	Centro-Oeste.

	10
	Centro-Oeste.

	11
	Centro-Oeste.

	12
	Centro-Oeste.



2.3 Unidade de análise: gestores ou responsáveis pelo departamento de marketing.

2.4 Fontes de evidência: entrevista local.

2.5 Instrumento de coleta de dados: roteiro de entrevista semiestruturada.

2.6 Executores da pesquisa:
· Pesquisador: Letícia Marchió Pereira
· Orientador: Prof.ª. Drª. Juliana Maria Magalhães Christino

3. QUESTÕES DO ROTEIRO DE ENTREVISTA

3.1 DESCRIÇÃO DA EMPRESA
1. Porte da empresa.
1. Quantas empresas possui?
1. Quantas filiais possui?
1. Tempo de atuação no mercado.
1. Número de empregados.

3.2 SOBRE OS PRODUTOS/SERVIÇOS
1. Quais são os serviços oferecidos pelo plano de assistência familiar?
1. Quais são os serviços oferecidos pela funerária?
1. Quais são os serviços oferecidos pelo cemitério?
1. Você oferece algum incremento aos serviços que oferecem?
1. Você acredita que seus serviços atendam e satisfaçam as necessidades dos seus clientes?
1. Aos olhos dos clientes, quais as características dos seus serviços que são mais atrativas?
1. Quais facilidades vocês oferecem para quem adquire seus serviços? Descreva-as, por favor.

3.3 SOBRE OS PREÇOS
1. De que forma você chega ao preço final dos serviços?
1. Existem preços diferenciados para todos os tipos de clientes?
1. Você acredita que o valor dos seus serviços é percebido por seus clientes? Por quê?
1. Quais são as formas de pagamento?
1. Existe desconto para pagamentos à vista? Quantos por cento? Você faria algum comentário a respeito da importância estratégica desse aspecto para a empresa?
1. Quem cobra os serviços: a organização ou um intermediário especializado (empresa de cobrança ou banco)?

3.4 SOBRE A PRAÇA
1. Tomando por base padrões da sua cidade, o endereço da sua empresa pode ser associado a expressões como alto padrão, muito agradável ou acessível? (está entre os principais bairros, calmo, de fácil acesso, etc.)

3.5 SOBRE A PROMOÇÃO
1. Como a empresa divulga seus serviços? 
1. O que você poderia nos dizer sobre propaganda? Elas ajudam sua empresa?
1. Há algum período em que há maior divulgação da empresa? 
1. Há algum desconto para clientes? 
1. Como se realiza a venda dos seus serviços?
1. Como sua empresa realiza promoção de vendas?
1. Há algum evento da empresa em alguma data específica?
1. Vocês veem utilidade em participar de eventos para divulgar os serviços ou promover suas vendas?
1. Cite quais são as coisas mais importantes que ajudam a fazer a divulgação dos seus serviços. Descreva-as, por favor.
1. Existem materiais de comunicação com o cliente disponíveis na empresa? De que tipo? (panfletos sobre a organização, sobre a morte, etc.)

3.6 SOBRE AS PESSOAS
1. Quais são os cargos que existem dentro do grupo empresarial?
2. Quais são os cargos que merecem atenção especial?
3. Possui algum pessoal especializado em lidar com a família enlutada? Como isso funciona?
4. Existem treinamentos para os funcionários, que são feitos a partir de necessidades identificadas pelos clientes e pelo mercado? (principalmente para funcionários de maior contato com o cliente)
5. Há diferenças entre o treinamento de funcionários de alto contato com o cliente (como recepcionistas, telefonistas, vendedores, agentes funerários, cerimonialistas) e de baixo contato (limpeza, manutenção, coveiros)?
6. Na seleção de pessoal das empresas do grupo, são levados em consideração tanto a excelência técnica quanto perfis que revelem atitudes de cuidado com o cliente? (educação formal, “boas maneiras”, participação em treinamentos anteriores etc.)
7. Existem programas de monitoramento de performance do quadro de pessoal? De que tipo? 
8. Os funcionários são instruídos a (ou têm a autonomia de) tomar decisões que vão além de sua função básica para prestar serviço aos clientes sem ter de pedir sempre autorização a um superior? Em caso positivo, qual é o nível de delegação?
9. Existe alguma orientação explícita aos funcionários sobre como agir com clientes problemáticos? (clientes que abusam verbal ou fisicamente dos funcionários, quebram regras, etc.)
10. Caso um funcionário ou grupo de funcionários tenha destaque no atendimento aos clientes, existe alguma premiação ou reconhecimento público do mérito? (destaques do período, cerimônias de entrega de prêmios, jornal interno, etc.)

3.7 SOBRE OS PROCESSOS
1. Existe um roteiro padronizado das atividades desenvolvidas (fluxogramas)?
2. Os processos de trabalho são simples ou complexos?
3. Os processos da empresa levam em consideração o cliente?
4. Os clientes alteram, em determinada circunstância, o andamento dos processos?
5. Os funcionários possuem treinamentos para a execução de todos os processos dentro da empresa?

3.8SOBRE AS EVIDÊNCIAS FÍSICAS
1. Quais são as ações voltadas para a área externa? (fachada, estacionamento, acesso a portadores de deficiência, acesso a veículos)
2. Quais são as ações voltadas para a área de recepção dos clientes? (salas de espera, balcão de atendimento, limpeza do ambiente)
3. Das empresas, Plano, Funerária e Cemitério, qual exige mais aspectos de evidência física, como decoração? O que é utilizado? Como é utilizado?
4. No caso das salas de velório, o que é levado em consideração, espaço, comodidade, conforto, segurança?
5. No caso de atendimento à família enlutada, existe um local para aguardar os procedimentos? Como é esse lugar?
6. Sua empresa faz uso de algum símbolo ou logotipo para transmitir aos clientes ideias específicas como segurança e cuidado ou, simplesmente, para ser facilmente reconhecida?
7. No planejamento dos ambientes físicos das empresas do grupo, procura-se criar sentimentos específicos? Quais sentimentos são esses e como se procura criá-los?
8. Há a preocupação da empresa em melhorar suas instalações físicas também para funcionários? (conforto físico, ambiente agradável, ergonomia)
9. Qual é a influência da área de marketing em decisões sobre elementos do cenário de serviço sobre os quais falamos? (contratação de arquitetos ou decoradores, compra de equipamentos, definição de cores, construção ou reforma de ambientes, etc.).

3.9 SOBRE A PERFORMANCE ORGANIZACIONAL
	Mercado
	Conhece
(S/N)
	Utiliza
(S/N)
	Frequência
	Importância
	Por que?

	Crescimento do marketshare (participação no mercado).
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Crescimento de vendas nos serviços.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Análise da concorrência. 
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Legenda: 
D – Diariamente; S – Semanalmente; M – Mensal; S – Semestral; A – Anual. 
1 – Sem Importância; 2 – Pouco Importante; 3 – De Alguma Importância; 4 – Muito Importante; 5 – Extremamente Importante.
	


Existe mais alguma ferramenta que utiliza para avaliar o mercado e crescimento da empresa?

	Financeiras
	Conhece
(S/N)
	Utiliza
(S/N)
	Frequência
	Importância
	Por que?

	Lucratividade da empresa.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Retorno sobre investimentos. 
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Retorno sobre as vendas.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Legenda: 
D – Diariamente; S – Semanalmente; M – Mensal; S – Semestral; A – Anual. 
1 – Sem Importância; 2 – Pouco Importante; 3 – De Alguma Importância; 4 – Muito Importante; 5 – Extremamente Importante.
	


Existe mais alguma ferramenta que utiliza para avaliar questões financeiras da empresa?

	Cliente
	Conhece
(S/N)
	Utiliza
(S/N)
	Frequência
	Importância
	Por que?

	Satisfação dos clientes.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Disposição do cliente para recomendar a empresa.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Qualidade percebida pelo cliente.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Número de reclamações.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Número total de clientes.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Legenda: 
D – Diariamente; S – Semanalmente; M – Mensal; S – Semestral; A – Anual. 
1 – Sem Importância; 2 – Pouco Importante; 3 – De Alguma Importância; 4 – Muito Importante; 5 – Extremamente Importante.
	


Existe mais alguma ferramenta que utiliza para avaliar a satisfação do consumidor quanto ao serviço prestado pela empresa?

	Vendas.
	Conhece
(S/N)
	Utiliza
(S/N)
	Frequência
	Importância
	Por que?

	Total de vendas. 
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Eficácia da equipe de vendas.
	
	
	D
	S
	M
	S
	A
	1
	2
	3
	4
	5
	

	Legenda: 
D – Diariamente; S – Semanalmente; M – Mensal; S – Semestral; A – Anual. 
1 – Sem Importância; 2 – Pouco Importante; 3 – De Alguma Importância; 4 – Muito Importante; 5 – Extremamente Importante.
	


Existe mais alguma ferramenta que utiliza para avaliar as vendas da empresa?

3.10 PERGUNTAS GERAIS
1. Há algum ponto sobre os assuntos abordados nesta entrevista que não tenha sido tratado e que você gostaria de destacar?
2. Algum comentário adicional?
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(continua)
	Bloco
Performance Organizacional/ Construtos
	Bloco
Composto de Marketing de Serviços/ Construtos
	
Atributo
	Diretrizes para o processo de gestão mercadológica

	
	
	
	
Plano de Assistência Familiar
	
Funerária
	
Cemitério

	











Métricas de Mercado
	












Produto/Serviço
	










Características dos serviços,
Benefícios dos serviços, Facilidade do uso dos serviços.
	“O marketing eficaz advém do conhecimento do cliente e da compreensão de como um produto atende às necessidades dos clientes.” (FARRIS et al, 2007, p. 105). Dessa forma, compreender o crescimento do grupo por meio dos serviços oferecidos é uma maneira de avaliar o seu desempenho.
O crescimento é a meta que irá avaliar o sucesso ou fracasso da empresa. Logo, avaliar o crescimento constantemente do número de clientes, ou seja, do número de planos ativos, demonstra a realidade da empresa e de como as características do serviço tem atendido ao mercado.
O plano pode utilizar a quantidade da população da cidade de atuação, dividir o número por 5 (base da família) e ver qual a sua porcentagem de atuação do plano dentro da sua localidade de atuação.

Sugestão de métricas a serem utilizadas:
· Crescimento do market  share (participação no mercado).
· Crescimento de vendas nos serviços.
· Análise da concorrência 
· Orientação para o mercado


	A funerária deve analisar o seu crescimento com base nos seus próprios atendimentos, quanto cresceu de um mês para o outro e até mesmo de um ano para outro.
Deve descobrir também o número de óbitos ocorridos na sua cidade de atuação e ver qual a sua porcentagem em relação ao mercado.

Sugestão de métricas a serem utilizadas:
· Crescimento do market  share (participação no mercado).
· Crescimento de vendas nos serviços.
· Análise da concorrência 
· Orientação para o mercado


	O cemitério, assim como a funerária, pode fazer suas análises por meio do número de atendimentos funerários do grupo, quantos foram sepultados no cemitério do grupo, qual a porcentagem que não foi.
Outra análise seria o crescimento das vendas de jazigos por precaução

Sugestão de métricas a serem utilidadas:
· Crescimento do market  share (participação no mercado).
· Crescimento de vendas nos serviços.
· Análise da concorrência 
· Orientação para o mercado






(continuação)
	Bloco
Performance Organizacional/ Construtos
	Bloco
Composto de Marketing de Serviços/ Construtos
	
Atributo
	Diretrizes para o processo de gestão mercadológica

	
	
	
	
Plano de Assistência Familiar
	
Funerária
	
Cemitério

	
Métricas de Mercado
	

Praça
	
Localização,
Canais de marketing,
Abrangência de atuação
	Vorhies e Harker (2000) por meio de estudos científicos propõem uma maneira de avaliar a performance organizacional em relação a sua orientação para o mercado, através das capacidades de marketing, os autores sugerem alguns questionamentos quanto a praça:

· Nossos programas de distribuição, ou seja, a localização é vital para o sucesso do programa de marketing?
· Nosso sistema de distribuição, a localização, é mais eficiente do que dos nossos concorrentes?


	


Métricas Financeiras
	




Produto/Serviço
	Características dos serviços,
Benefícios dos serviços, Facilidade do uso dos serviços.
	Avaliar financeiramente os programas de marketing, assim como as margens e lucros, por meio da análise de receitas, estruturas de custos e lucratividade. (FARRIS et al, 2007). 

Sugestão de métricas a serem utilizadas:
· Margens e lucros, por meio da análise de receitas, estruturas de custos e lucratividade
· Retorno sobre investimentos 
· Retorno sobre as vendas.


	




Métricas de Clientes
	




Produto/Serviço
	



Qualidade relativa
	Descobrir se o cliente consegue perceber a qualidade dos serviços oferecidos 

Sugestão de métricas a serem utilizadas:
· Satisfação dos clientes.
· Disposição do cliente para recomendar a empresa
· Qualidade percebida pelo cliente.
· Número de reclamações.


	
	
	




Cliente
	Para mensurar como a empresa está atraindo e retendo clientes é necessário utilizar de métricas que mensurem o número de clientes que adquirem seus produtos/serviços em determinado período. È de grande utilidade também saber sobre a rentabilidade desse cliente para a empresa, ou seja, quanto é o custo dele e quanto é a receita gerada por ele. Dessa forma é possível perceber o que é realmente lucrativo para a organização e descobrir como melhorar a rentabilidade advinda dos clientes. (FARRIS et al, 2007).

Sugestão de métricas a serem utilizadas:
Número total de clientes.
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Métricas de Clientes
	
Produto/Serviço
	
Customização dos serviços
	Ao avaliar a satisfação do cliente, verificar se o cliente é satisfeito com a customização dos serviços, ou seja, o que um grupo de serviços funerários por meio de um conjunto de empresas tem a auxiliar para o cliente?

	
	





Preço
	





Estruturas dos preços, 
Formas de pagamento.
	O gerenciamento da equipe de vendas e do canal envolve a organização, desempenho e remuneração da equipe de vendas, além da localização. (FARRIS et al, 2007). 
Vorhies e Harker (2000) sugerem alguns questionamentos quanto ao preço:

· Nossa abordagem de preços é mais eficaz do que a da nossa concorrência.
· Sabemos táticas de preços dos concorrentes melhores do que eles sabem da nossa.
· Nossos preços são mais competitivos do que os preços da nossa concorrência.

Além deses levanatamentos, outras perguntas podem auxiliar na gestão dos preçõs sâo:

· Os preços satisfazem o cliente?
As forma de pagamento são adequadas?

	
	



Promoção
	Divulgação
	Basta et al (2006), veem a promoção como formas diferentes para as organizações de se comunicar e promover os seus produtos, serviços, benefícios, valores e marcas. Por meio da comunicação é que se estabelece e fortalece as relações com os clientes, os principais instrumentos do composto de comunicação é a promoção de vendas, relação pública, venda pessoal e atendimento ao cliente.
Descobrir como o cliente soube dos serviços da empresa, e intensificar as ações de divulgação na forma que o cliente teve contato com a empresa.

	
	



Pessoas
	
Imagem da empresa percebida pelos funcionários,
Cultura Organizacional,
Treinamento,
	As pessoas fazem parte do serviço, logo estão diretamente ligadas ao cliente e a sua satisfação.
Uma das formas de mensurar como os funcionários conseguem enxergar a empresa e qual a eficácia dos treinamentos, ocorre por meio do endomarketing e por meio da análise do clima organizacional.
O Endomarketing pode ser entendido como um processo estruturado, alinhado ao planejamento estratégico empresarial, pois ele visa à comunicação, produtividade, pela busca de melhoria continua. Mas para que o processo de melhoria continua seja realizado é precisão conhecer o desempenho dos funcionários de cada departamento, saber se há comunicação clara e eficiente entre eles (DIAS, 2008) 
Garantir um ambiente agradável de trabalho corrobora com a eficácia dos serviços prestados, dessa maneira os grupos podem investir em programas de endomarketing e avaliar o clima organizacional da empresa pelo menos 2 ou três vezes no ano.
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Métricas de Clientes
	


Pessoas
	Incentivos,
Programas de monitoramento de performance.
	Incentivos na maioria das vezes ocorre por programas de monitoramento de performance, assim a empresa de Plano pode criar programas que avaliem:
· Vendas – Metas e rendimentos
· Administrativo – Desemprenho das funções
· Financeiro – Recebimento
· Cobrança – Recebimento 
	A empresa Funerária pode criar programas que avaliem:
· Agentes – Atendimento
· Atendentes – Atendimento 

	A empresa Cemitério pode criar programas que avaliem:
· Coveiros – Atendimento
· Vendas – Metas e rendimentos


	
	




Processos
	Procedimentos,
Roteiros,
Interação cliente e organização,
Envolvimento do cliente no processo de produção..
	Compreender e estabelecer a ordem dos diversos passos que existem no processo de prestação de serviços é de suma relevância para a sua execução, questionamentos de como, quando e onde executar um serviço tornam o processo orientado para o cliente e isso permite a organização e seus colaboradores a trabalharem direcionados no foco chamado consumidor. A empresa precisa analisar o ambiente onde está inserida, quais as características que envolvem e afetam o cliente, aparência do ambiente e dos funcionários (atitudes e uniforme), pois cada uma desses tangíveis passam a imagem de como o processo é desenvolvido. (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).
Avaliar junto ao cliente se os processos ocorreram de maneira eficaz, se os agentes envolvidos, pessoas, o explicou e o executou bem.

	
	

Evidências Físicas
	Estratégias de servicescape: indícios sensoriais do ambiente interno e externo
	“O termo servicescape refere-se ao uso da evidência física para planejar os ambientes de serviço. [...] os clientes procuram evidências físicas que envolvam o serviço para ajuda-los a avalia-lo” (HOFFMAN et al, 2009, p. 11). Assim, os serviços graças a sua natureza intangível exigem ações para demonstrar a tangibilidade do serviço e isso ocorre mediante evidências físicas. (ZEITHAML e BITNER, 2003).
Por meio da pesquisa de satisfação do consumidor, avaliar também o ambiente interno e externo da organização.
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Métricas de Vendas
	





Produto/Serviço
	

Características dos serviços,
Benefícios dos serviços, Facilidade do uso dos serviços.
	As métricas de vendas consistem na mensuração da eficácia da estrutura com o canal de vendas, por meio dela é possível determinar e adequar o trabalho e a cobertura geográfica da equipe de vendas. Deste modo, conhecer o total de vendas realizadas e a eficácia de vendas em determinado período proporciona estabelecimento de metas para vendedores individualmente e por territórios, além de avaliar o desempenho de um vendedor ou de sua equipe (FARRIS et al, 2007).

Sugestão de métricas a serem utilizadas:
· Total de vendas. 
· Eficácia da equipe de vendas.

	Analisar o total de vendas, ou serviços funerários prestados com base nos próprios serviços.

Sugestão de métricas a serem utilizadas:
· Total de vendas. 

	Sugestão de métricas a serem utilizadas:

· Total de vendas. 
· Eficácia da equipe de vendas.


	
	
Preço
	
Estruturas dos preços
	Compreender se os preços cobrados atrapalham ou facilitam as vendas?
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[bookmark: _Toc351994416]ANEXO 1 – CEARF (Código de Ética e Auto Regulamentação do Setor Funerário)

Capítulo I
Fundamentos e Objetivos
A ABREDIF – Associação Brasileira de Empresas e Diretores Funerários –, no uso de suas atribuições estatutárias e após haver consultado seus associados, através de Assembleia Geral Extraordinária, realizada em 10/11/98, na cidade de Fortaleza, leva ao conhecimento de todos os profissionais do setor e da sociedade brasileira em geral que após considerar:
Que o Diretor Funerário é o profissional qualificado, responsável pelos procedimentos técnicos, legais e administrativos, inerentes à execução de toda atividade funerária exercida no Brasil;
Que a atividade funerária é todo ato relacionado com a prestação de serviços funerários, homenagens póstumas, comercialização de planos funerários, translado, embalsamamento (tanatopraxia) e providências administrativas para registro do óbito;
Que a ABREDIF, coerente com as recomendações emanadas da FIAT/IFTA - Federação Internacional de Associações Tanatológicas, da ALPAR - Associação Latino Americana de Cemitérios Parques e Serviços Exequiais, bem como da Secretaria Nacional de Defesa do Consumidor, tem a responsabilidade de instituir os princípios éticos e os decorrentes padrões de conduta profissional que validem a proficiência e confiabilidade do Diretor Funerário junto às instituições e à sociedade em geral;
Que, a fim de se zelar para que a ética, normas e padrões aqui adotadas sejam regularmente observados, toda funerária deverá dispor em seus quadros de pelo menos um Diretor Funerário responsável, assim reconhecido e certificado pela ABREDIF.
Resolve,
Artigo 1º Instituir o Código de Ética e Autorregulamentação do Setor Funerário, que passa a adotar a sigla CEARF, sendo seu principal objetivo a regulamentação da atividade funerária em consonância com a legislação vigente e a obediência aos preceitos éticos e morais da sociedade, de forma a promover o desenvolvimento do setor, a valorização profissional e a busca do entendimento.
Artigo 2º Instituir um Conselho Permanente de Ética (CPE), com objetivo de zelar pela manutenção deste código, de adotar e aplicar normas, sanções e penalidades, bem como certificar as empresas e profissionais que a ele aderirem.
Artigo 3º Reconhecer todo proprietário de empresa funerária privada ou responsável legal de empresa funerária pública como Diretor Funerário e expedir um Certificado de Idôneo Diretor Funerário a todo aquele que prove estar exercendo legalmente a atividade na data da publicação deste Código e que venha a ele aderir, prometendo observância à Ética profissional e às normas aqui estabelecidas.
Artigo 4º Após a publicação deste código no Diário Oficial, o Certificado de Idôneo Diretor Funerário passa a ser o instrumento válido para qualificação profissional ao exercício da atividade funerária. Será expedido mediante apresentação de certificados técnicos específicos, prova de aptidão e de conhecimento realizadas pela ABREDIF.
Artigo 5º Estabelecer a exigência de que toda empresa funerária, pública ou privada, disponha permanentemente em seus quadros de pelo menos um profissional Diretor Funerário, assim certificado, conforme disposto nos artigos 3º e 4º acima, ficando o mesmo responsável pela regular observância das normas e padrões aqui adotados.
Parágrafo Único: Os Diretores Funerários serão ainda responsáveis por zelar que os agentes funerários a eles subordinados observem a ética, as normas e os padrões aqui adotados.
Artigo 6º Estabelecer que o Conselho Permanente de Ética será eleito pelos membros da ABREDIF dentre seus associados e pessoas da sociedade de irrepreensível conduta, constituindo-se de 10 membros, sendo 7 (sete) titulares e 3 (três) suplentes, ficando ainda estabelecido um quorum mínimo de 3 (três) membros para que suas decisões sejam validadas.
Artigo 7º Proceder ampla divulgação deste código junto aos organismos públicos e privados, defender sua implantação e aplicação por todos aqueles que exercem atividades funerárias no território brasileiro.
Capítulo II
Das Normas e Conduta Profissional
Artigo 8º Respeitabilidade - Toda atividade funerária deverá caracterizar-se pelo respeito à dignidade da pessoa humana, aos seus sentimentos, ao interesse social e ao núcleo da família.
Artigo 9º Decência - O Diretor Funerário preservará os bons costumes, agindo com zelo e discrição, para que o(a) falecido(a), ou sua família, não sejam expostos a situações constrangedoras.
Artigo 10º Honestidade - Os serviços funerários devem ser oferecidos e realizados de forma a não se abusar da confiança, falta de experiência ou conhecimento da família, não se beneficiando ainda da credulidade ou estado emocional do contratante.
Artigo 11º Proteção à intimidade - O Diretor Funerário manterá sigilo profissional nos assuntos particulares de interesse daqueles que solicitarem seus serviços. Não prestará nem divulgará qualquer informação, imagem ou fotografia, que tenha relação com o atendimento funerário, salvo quando autorizado pela família e ressalvada a sua obrigação de divulgar informações exigíveis nos termos da lei.
Artigo 12º Em qualquer situação de concorrência entre empresas funerárias, prevalecerá o interesse da família contratante.
Artigo 13º O Diretor Funerário não disseminará informações negativas, relacionadas às atividades de empresas congêneres, nem à pessoa de outro Diretor Funerário, utilizando-se, sempre que detectar alguma irregularidade, o Conselho Permanente de Ética (CPE), para dirimir qualquer questão de conflito de interesses relacionados à Ética Profissional.
Artigo 14º O tratamento entre os profissionais será de cordialidade, respeito e colaboração, no sentido de sempre se buscar atender as necessidades do contratante e da família do(a) falecido(a).
Artigo 15º Os Diretores Funerários não se furtarão a prestar apoio técnico e operacional a outras empresas, quando da ocorrência de um grande número de falecimentos, podendo, nestes casos, a solicitada exigir que a solicitante responsabilize-se pelos custos.
Artigo 16º Somente pessoas autorizadas e qualificadas procederão o manuseio de cadáveres, sempre após a assinatura do atestado de óbito pelo médico e com equipamentos de proteção.
Artigo 17º Somente se realizará tanatopraxia (embalsamamento), quando autorizado previamente pela família, após observado o disposto no artigo 16º deste código, utilizando-se exclusivamente técnicas reconhecidas pela categoria. O Diretor Funerário manterá registro de todos os procedimentos aplicados nos cadáveres sob sua responsabilidade.
Artigo 18º Comercialização - Somente serão oferecidos produtos e serviços dentro das exigências técnicas, legais e operacionais necessárias, sempre em conformidade com o poder aquisitivo do contratante, ao qual serão fornecidas todas as descrições e comparações necessárias.
Artigo 19º Preços - Os valores praticados serão estabelecidos em tabela própria, em consonância com a legislação local, em conformidade com a qualidade do produto ou serviço oferecido, observada preferencialmente a tabela de referências adotada pela ABREDIF.
Artigo 20º Será considerada falta grave a este código a captação de clientes, mediante oferta, venda, indicação ou intermediação de todo Serviço Funerário Efetivo, fora das dependências da empresa funerária, salvo por solicitação expressa do contratante.
Parágrafo Único: Considerar-se-á Serviço Funerário Efetivo toda contratação de atendimento funerário ocorrida após o evento óbito.
Artigo 21º O contratante de serviço funerário efetivo tem direito à livre preferência. Sua escolha deve ser espontânea, sem constrangimento ou intimidação. Ele não poderá ser abordado em nenhuma dependência pública ou privada por qualquer Diretor Funerário ou pessoa ligada a qualquer prestador de serviço funerário, salvo quando por ele solicitado.
Parágrafo Único: Nas cidades em que forem adotadas escalas de plantões funerários entre as empresas, será primeiramente observado o que dispõe o caput deste artigo, sendo aplicada a escala de plantão somente nos casos em que a família não exercer seu direito de preferência.
Capítulo III
Definições
Artigo 22º Serviços Funerários Futuros – São todos aqueles oferecidos através de contrato de promessa de prestação de serviço futuro. Deverão observar os dispositivos deste código e a legislação vigente, quanto a sua disponibilização e comercialização.
Artigo 23º Planos Funerários - São planos de assistência que visam a oferecer serviço funerário e outros benefícios estritamente dentro de condições estabelecidas em contrato de adesão, registrado em cartório de títulos e documentos.
Artigo 24º Tanatopraxia - Técnica de embalsamamento que consiste em retardar o processo de decomposição do corpo, conservando sua aparência natural, minimizando as alterações fisionômicas e permitindo que o velório estenda-se além das 24 horas tradicionais.
Parágrafo Único: A tanatopraxia somente será realizada por pessoas habilitadas para tal mister, sob a responsabilidade de um Diretor Funerário.
Capítulo IV
Disposições Gerais
Artigo 25º É obrigação de todo Diretor Funerário promover e defender este código em todas as esferas da sociedade. Para que o CEARF seja espelho da conduta de todo profissional, os Diretores Funerários que receberem o Titulo de Idôneo Diretor Funerário firmarão termo de adesão ao mesmo, como garantia maior da exaltação dos princípios éticos que devem reger suas ações.
Artigo 26º Este código passa a ter validade e efeito a partir da data de sua publicação no Diário Oficial da União, para que dele todos tomem conhecimento e as autoridades constituídas possam usá-lo como fonte de consulta e inspiração na adequação da legislação pertinente. Será ainda registrado em cartório de títulos e documentos.
Artigo 27º A ABREDIF – Associação Brasileira de Empresas e Diretores Funerários – passa a ser o órgão mantenedor do CEARF, sendo de sua responsabilidade administrar e fiscalizar a sua aplicação.
Artigo 28º Todo Diretor e Agente Funerário regularmente cadastrado na ABREDIF receberá uma carteira de identidade profissional, que o habilita a exercer a atividade funerária nos termos deste código.



Cliente Frequente.


Cliente Perdido.


O serviço não atende às expectativas do cliente, que não volta mais.


Cliente Recuperado.


O serviço não atende  às expectativas do cliente, mas há um processo de recuperação.





O serviço atende às expectativas do cliente, que volta outras vezes.





















Serviço


Baseado em equipamento


Automatizado


Caixas automáticas


Lava-rápido


Monitorado por operadores relativamente não especializados
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Parques temáticos	
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Táxis


Realizado por operadores especializados
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Baseado em pessoas


Mão-de-obra não especializada
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Comunicações Pessoais


Vendas


Atendimento ao cliente


Materiais Ilustrativos


Sites na internet


Manuais


Design Empresarial


Simbologia


Decoração interna


Propaganda


Promoção de Vendas


Publicidade/
Relações Públicas


Treinamento


Boca a boca (outros clientes)


Rádio e televisãp


Imprensa escrita


Internet


Outdoors


Telemarketing


Mala Direta


Amostras


Cupons


Descontos


Abatimentos em taxas de adesão


Brindes


Promoção


Entrevistas coletivas à imprensa


Eventos Especiais


Feiras comerciais, exposições


Patrocínio


Folhetos


Equipamento


Papel timbrado


Uniforme


























































































Participação em mentes e mercados


Rentabilidade do cliente


Marketing e Finanças


Margens e lucros


Gerenciamento de produtos e portifólio


Gerenciamento da equipe de vendas e de canal


Estratégia de preços


Promoção


Métricas de Mídia e da Web













Funerária


Plano
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Cemitério











Grupos Empresariais do Setor Funerário
Funerária, Plano de Assistência Familiar e Cemitério
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Características


Descrevem o que o produto ou serviço “é”. São qualidades próprias do produto, indiscutíveis. Dizem respeito ao produto ou contrato: durabilidade, cor, tamanho, peso, medida, coberturas em caso de seguros, etc.


Benefícios


Descrevem o que o produto ou serviço “pode fazer” pelo cliente! Os clientes não compram produtos e serviços, os clientes compram o que os produtos e serviços podem fazer por eles. Precisamos conhecer as características dos produtos para identificar e transformá-las em benefícios. O que proporciona a atratividade aos clientes são os benefícios que o produto ou serviço pode fazer por eles.


Vantagens


É tudo aquilo que um determinado produto ou serviço oferece que qualquer outro concorrente não oferece, é a exclusividade de um produto. A vantagem representa o maior diferencial de um produto sobre os demais. Deve ser valorizada e ressaltada junto aos clientes, sorte dos produtos que apresentam este diferencial, pois eles representam um excelente argumento de venda.


Exemplo: “Dá cobertura total ao evento fúnebre”.


Exemplo: “Em caso de ocorrer um falecimento tomamos todas as providências quanto ao funeral, buscando o conforto e comodidade da família num momento de dor e sofrimento”.


Exemplo: “Somente a o Grupo empresarial oferece o serviço completo.”
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