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Resumo:

O presente artigo tem como objetivo demonstrar a importância dos serviços no varejo, através de um estudo de caso apresentando a significância dos serviços nos tempos atuais e como esse mercado está em fase de expansão. Procura-se definir o que são os serviços, quais os processos que estão presentes no seu desenvolvimento, e quais as suas principais áreas de atuação, demonstrando como o comércio de serviços vem ganhando destaque e qual a sua importância financeira para as organizações. Nesse contexto, destaca-se o comércio varejista que vem buscando novas oportunidades de negócios, disponibilizando a venda de serviços atrelado a sua principal atividade: a venda de produtos, para elevar a sua receita e ganhar destaque perante a concorrência.
Palavras chave: Gestão estratégica organizacional, serviços, varejo, novos negócios.
The growth of the value of services in the retail market: The case of the company Lojas MM - Mercadomóveis
Abstract:

This article has as objective to demonstrate the importance of the retail, through a case-study showing the meaning of the services in the current times and how this market is in expansion phase. The research tries to define what the services are, and which are its major areas of influence, demonstrating how the commerce of services has been gaining highlight and what is its financial importance to the organizations. In this context, the retail commerce that has been searching for new business opportunities gets in highlight, putting the selling of services bound to their major activity, the selling of products, as a way to raise their income and get advantage over the competitors.
 Key-words: Organizational strategical management, services, retail, new business.
1 Introdução

Os serviços representam mais da metade do Produto Interno Bruto Nacional. Essa representatividade dá-se a partir das mais diversas formas, desde os serviços básicos até os mais complexos.

Com o crescente avanço tecnológico, vários são os serviços que vem atrelados a essa evolução. Embora muitas vezes não sejam notados, mas a gama de serviços está se tornando cada vez maior. Recentemente, a portabilidade numérica, a tecnologia 3G, as transmisões de Tv’s digitais podem nos mostrar como é grande a evolução e a complexidade dos serviços prestados e como esse avanço das informações vem afetando as mais diversas áreas, desde as mais simples as mais sofisticadas.

Hoje em dia, serviços que antigamente eram muito importantes como o telégrafo, as aulas de datilografia, as revelações de filmes fotográficos tornaram-se obsoletos, perderam seu espaço no mercado por causa do avanço tecnológico.

Essa explosão de informações tornou os clientes cada vez mais exigentes, buscando por qualidade, variedade e agilidade e quem oferece isso com uma maior pré-disposição ganhará o mercado. Dessa forma as organizações são obrigadas a adaptar-se as necessidades dos consumidores ou acabaram morrendo sufocadas pela concorrência.

O objetivo deste artigo é demonstrar essa evolução de mercado aonde os serviços vêm ganhando destaque no comércio varejista e como essa modalidade de negócio está cada vez mais presente na rentabilidade dessas organizações.
2 Metodologia

Neste trabalho, para atingir o objetivo proposto, buscou-se através de uma pesquisa bibliográfica as informações necessarias para nortear a investigação.

O método utilizado neste estudo pode ser classificado como um estudo de caso. “O estudo de caso envolve o estudo profundo de alguns objetivos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento”. (SILVA, 2001, p.21).

 Para Fachin (2003, p. 42) “o direcionamento desse método é dado na obtenção de descrição e compreensão completa das relações dos fatores em cada caso”. 
3 Os serviços e suas variáveis 
Na integra os serviços são atividades prestadas ao consumidor de forma que o mesmo obtenha benefícios decorrente de ações. Para Lovelock (2005, p. 05) “Serviços são atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para clientes em tempos e lugares específicos”. Os serviços podem seguir uma padronização, mas o seu resultado é exclusivo, cada consumidor terá uma percepção diferente quanto a prestação, por isso é tão complexo medir-se a atividade dos serviços.

Segundo Las Casas (2006) serviços são atividades, vantagens, satisfações dispostas à venda. De uma forma ampla, pode-se dizer que os serviços são atividades geralmente intangíveis que detém benefícios e desempenhos aos clientes. A importância dos serviços muitas vezes não é notada pelo fato de ser algo intangível, ou seja, é algo que não pode ser tocado e sim vivenciado, diferentemente dos bens que podem ser quantificados. Embora essa tangibilidade possa ser variável dependendo da classificação do serviço.

Segundo Nusbaume (1984, apud Meirelles, 2006), os serviços são classificados em:
Serviços Primários: fornecidos pelos fatores de produção em todas as atividades econômicas;

Serviços Intermediários: relacionados à comercialização e distribuição de bens e outros serviços;

Serviços Finais: relacionados ao bem-estar e à qualidade, circuito de vida dos consumidores finais, englobando inclusive os serviços públicos de segurança, saúde e educação. 
Desta forma, pode-se destacar que os serviços primários são aqueles onde todo o processo está voltado para algo tangível, ou seja, a fabricação de um bem onde o insumo principal é um objeto. Nos serviços intermediários o processo também está voltado para os bens tangíveis , relacionado a venda e distribuição. Já os serviços finais destacam-se pela sua intangibilidade, pois os clientes são o principal insumo do processo e somente eles poderão vivenciar o resultado.
Para Marshall (1988 apud Meirelles, 2006, p.129), “os serviços são diferenciados em serviços de processamento de informações, serviços relacionados à produção de bens e mercadorias e serviços de suporte às necessidades pessoais”. Nessa classificação os serviços são destacados de uma forma mais simples envolvendo somente os dois processos básicos: a tangibilidade quanto ao processamento de informações e a intangibilidade quanto ao suporte às necessidades pessoais.
 Já para Walker (1985 apud Meirelles, 2006), seriam quatro as classificações:

Serviços de suporte à produção de mercadorias cujo resultado é um produto concreto e palpável; serviços de circulação de mercadorias, trabalho, dinheiro e informação; serviços relacionados à aluguel e transferência de propriedade de ativos, ou seja serviços baseados essencialmente em trabalho (labour services), e por fim, serviços governamentais.
Muitas vezes os serviços deixam de deter uma maior importância devido a sua forma de apresentação. E muito mais fácil de perceber a utilidade de algo que pode ser tocado, quantificado, ou seja, um bem material do que algo que muitas vezes não se consegue ser prontamente tocado como um seguro, um telefonema.

Segundo Lovelock (2005, p. 16) “Os bens podem ser descritos como objetos ou dispositivos físicos; os serviços são ações ou desempenhos”. Sendo assim, os serviços, diferentemente dos produtos muitas vezes não podem ser fidelizados já que quando o cliente compra um desempenho ele realmente espera que isso aconteça, caso contrário procurará por outro serviço.
O serviço comumente é utilizado como canal para a aquisição de um bem: o atendimento prestado a forma de pagamento utilizada, o pós-venda são  modalidades de serviços agregados ao bem.
5 Os processos de serviços 
Os processos de serviço modificam-se dependendo de alguns fatores: a variedade, o envolvimento e o contato do cliente. 
Em alguns casos o cliente pode ser parte integrante do processo sendo considerado um recurso para a alocação do serviço. Para Lovelock ( 2005, p.57) “Uma vez que os serviços de alto contato envolvem diretamente a pessoa física do cliente, estes devem entrar na fábrica do serviço ou os trabalhadores do serviço e suas ferramentas devem ir até o local escolhido pelos clientes”. Nessa concepção, podem ser enquadrados os serviços hospitalares. A efetivação desses serviços é exclusiva e pode variar de acordo com cada pessoa que fez parte do processo, ou seja o serviço depende do envolvimento direto do cliente.

Existem também os serviços que dependem de um alto contato com o cliente, mas que em suma o mesmo não faz parte do processo, nessa modalidade podem ser destacados os serviços de hotelaria onde o cliente experimenta diretamente o serviço e as suas necessidades são prontamente atendidas sendo muito variável de acordo com cada um, mas o processo para a  prestação do serviço não envolve o cliente.

Já para os serviços em massa ou consumidos em alto volume como os serviços financeiros, restaurantes e varejo o contato com o cliente é muito baixo onde o processo muitas vezes acaba seguindo um padrão, se tornando uma fábrica de serviços. Para Johnston (2002, p. 205) “Fábrica de serviços é uma operação de alto volume e baixa variendade, que lida com processos rotineiros e, ocasionalmente, repetidos com baixo envolvimento do cliente”. Sendo assim, o contato entre o fornecedor e o cliente é minimizado e as operações diretas dos serviços não são vísiveis para o cliente.
Os serviços de varejo pela internet, os e-commerces são processos que também seguem uma padronização mas esses dependem de um alto envolvimento do cliente, denominados pelo autor de serviço faça você mesmo. “Serviço faça você mesmo são processos de alto volume, baixa variedade, com atividades corriqueiras e repetidas, mas com altos níveis de envolvimento do cliente” (JOHNSTON, 2002, p. 207).
Desta forma pode-se verificar que os seviços podem variar de acordo com o contato com o cliente, muito dos quais depende única e exclusivamente do mesmo para a sua efeticação ou seguem uma padronização mas que o resultado busca a realização das necessidades dos clientes.
6 A estratégia organizacional na gestão de serviços
A Estratégia organizacional é um aspecto que deve estar presente em todas as organizações, inclusive na área de serviços. Estas, no entanto, acredita-se estarem mais sujeitas a alterações na estratégia, dada a natureza das atividades, que muitas vezes não possuem estoques tangíveis, diferentemente das empresas tradicionais de fabricação e comercialização de bens, que podem mensurar com mais facilidade as áreas da empresa para embasar sua estratégia.

De acordo com Johnston (2002) a estratégia de uma empresa que atua com serviços deve partir da contribuição das pessoas que mais conhecem da atividade da empresa: os funcionários da linha de frente. Eles são os canais por onde os clientes se expressam, tendo em vista a sua proximidade com estes.

Nas definições da estratégia de serviços são estipulados planos e políticas necessárias para a consecução dos objetivos, além disso, é necessário antever e evitar situações indesejadas, como salienta Loverlock e Senge (1994; 1993 apud Johnston, 2002, p.478) “As organizações de serviços como todas as empresas, precisam adotar estratégias amplas para tentarem evitar situações e decisões não alinhadas e desconexas”.

Essas estratégias têm como principal objetivo obter vantagem competitiva perante os concorrentes manter-se na posição atual do mercado ou adaptar-se as mudanças.
Para Johnston (2002) a estratégia de serviço deve atentar para cinco elementos principais de uma organização: objetivos corporativos, ambiente, conceito, objetivos de desempenho e operação.

Os objetivos corporativos são em suma as metas para a formulação da estratégia e estabelecem as medidas a serem tomadas. No aspecto ambiente deve-se levar em conta o ambiente interno e externo, ou seja, conhecer o contexto onde está inserido para aproveitar as oportunidades. O conceito identifica a natureza do negócio e o valor que deve ser agregado ao cliente.

Os objetivos de desempenho são a forma de traduzir a estratégia em linguagem operacional, para que seja difundida entre todos na empresa e a operação é a realização das atividades, através de processos, pessoas e tecnologias, sempre levando em consideração as metas propostas.
A estratégia organizacional da área de serviços deve estar continuamente interada as mudanças, pois sendo o cliente o principal integrante da concepção do serviço, dependerá da organização entender as necessidades dos mesmos e buscar os meios para atendê-lo, é essencial saber o que é considerado importante pelos clientes. Ou seja, a estratégia requer uma avaliação contínua e quando necessário a reformulação para se adquar ao meio onde está inserido. “O modo pelo qual o serviço é prestado pode ter um impacto na imagem da marca e no relacionamento formado com os clientes, o que pode facilitar o feedback para revisão da variedade de produtos” (JOHNSTON, 2002, p. 484).
Os serviços tornam-se uma vantagem competitiva para as organizações até mesmo quando  sendo uma modalidade intermediária de negócio, no caso de organizações que atuam com produtos tangíveis. “Para organizações orientadas para manufatura e produto, o serviço pode ser um meio importante de diferenciação, particularmente se estiverem operando em mercados em que há pouca diferenciação de produto ou desenvolvimento de produto é lento” (JOHNSTON, 2002, p. 481).
Assim, os serviços vem a contribuir com as organizações que atuam com produtos tangíveis, principalmente por serem um diferencial competitivo perante os concorrentes.
7 Os serviços no varejo
A principal atividade do varejo está em oferecer bens de consumo. No varejo são dispostos a venda produtos para o consumidor final, ou seja, geralmente as vendas são individuais. Segundo Kotler (1998, p. 493)  “O varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e serviços diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um varejo ou loja de varejo é qualquer empresa cujo volume de vendas decorre, principalmente, do fornecimento por unidade ou pequenos lotes”.
Para Churchill (2000, p. 416) “Varejista é o intermediário que se dedica principalmente a vender para consumidores finais, após comprar a mercadoria de fabricantes ou atacadistas”.
Embora esse ramo de atividade seja um dos mais comuns, o varejo está inserido em um mercado competitivo e instável com variações econômicas crescentes, tornando-se cada vez mais difícil manter a fidelidade do cliente e conseqüentemente a rentabilidade. No varejo geralmente são fornecidos bens de consumo que geram uma série de custos até o seu estágio final, o consumidor. O custo da mercadoria, os custos operacionais, os custos administrativos e de logística além da alta concorrência, muitas vezes acabam inviabilizando a venda da mercadoria, que consequentemente apresentam uma margem muito pequena de receitas. 

Desta forma, buscar novas modalidades de negócios torna-se cada vez mais importante para a sobrevivência das organizações varejistas, tanto para aumentar a sua rentabilidade quanto para manter a lealdade do cliente perante a organização. Segundo Johnston (2002, p. 418) “Os clientes leais continuam comprando o serviço, geram faturamento a longo prazo, tendem a comprar mais e podem estar dispostos a pagar preços maiores, aumentando o faturamento e a rentabilidade”. Sendo assim, os serviços acabam ganhando destaque nesse mercado, com o intuito de viabilizar a atividade. 
O varejo é um canal indireto de distribuição de serviços, atua como um intermediário ou agente na prestação de serviços, ou seja, a prestação do serviço em si e efetuado por empresas especializadas no ramo de atividade. Na figura 1 são demonstrados os canais de distribuição dos serviços.

                                Canal direto
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                                      Fonte: Adaptado de Churchill, (2000).
Figura 1 - Canais comuns para serviços. 
Serão tratados em questão os serviços de frete, consórcio, o empréstimo pessoal e principalmente a estenção de garantia e o seguro de proteção financeira, os serviços comumente oferecidos no varejo. Os serviços de frete e estenção de garantia podem ser denominados serviços adicionais de processamento de bens. “Serviços adicionais processados com bens incluem transporte e armazenamento; distribuição no atacado e varejo; instalação, concerto e descarte de equipamentos – em resumo, toda a cadeia de atividade que adicionam valor e que podem ocorrer durante a vida do objeto”.  LOVERLOCK ( 2005, p. 37)

Assim como pode-se definir essa modalidade de serviço como produto ampliado. Para Lovelock (2005) produto ampliado são os elementos suplementares que acrescentam valores a bens. Ou seja, quando se adquiri uma estenção de garantia em um produto se estará agregando valor ao mesmo.

As modalidades de serviços de seguro de proteção financeira, consórcio e empréstimo pessoal podem ser classificados como serviços de processamento de informações, intangíveis que dependem exclusivamente de informações e não necessitam de contato pessoal.

Os serviços no varejo podem ser definidos como serviços de consumo onde a venda está atrelada a venda da mercadoria, ou também como serviço agregado, ou seja, aquele comercializado em conjunto com elementos tangíveis, que trazem em sua composição o valor ou as vantagens ao produto ou para a obtenção dele.
8 Caso Lojas MM – Mercadomóveis

As Lojas MM – Mercadomóveis são a maior rede de varejo de móveis e eletrodomésticos do Paraná e uma das mais tradicionais do ramo que atua á 31 anos no mercado. Através de um planejamento estratégico e uma estrutura organizacional bem definida a mais de cinco anos vem diversificando o seu foco de atuação, trazendo os serviços como uma nova fonte de receitas.
Além do frete que comumente é prestado no ramo varejista, desde 2003 foi implantado o seguro de garantia estendida, que oferece ao cliente a possibilidade de aquisição de uma garantia extra sobre o produto, ou seja, além da garantia do fabricante, o consumidor poderá adquirir de 1 a 4 anos de garantia superior. Esse serviço pode ser considerado de pós venda pois sua principal atividade é o reparo de um bens tangíveis quando necessário. 

Após a sua implantação e nos anos seguintes, até o ano de 2006 houve uma constância no crescimento de vendas desse seguro de garantia estendida, na medida em que a rede aumentava o seu número de lojas, aumentavam o número de vendas de garantia.

A partir desse momento visando um rápido crescimento a rede teve a necessidade de ganhar foco e destaque perante os seus concorrentes. Foi então que surgiram os novos serviços: Seguro de proteção financeira ou seguro prestamista, que garante a cobertura de parcelas do financiamento no caso de desemprego, invalidez e morte. Esse serviço além de ser benéfico para o cliente é também para a organização, pois garante a redução de inadimplência dos pagamentos já que as parcelas são pagas pelo seguro.

Na figura 2 são destacadas as conversões de vendas do período de setembro de 2006 quando o serviço de seguro de proteção financeira foi implantado até setembro de 2007 onde se percebe a constate evolução do serviço. As conversões são as quantidades vendidas em relação ao total que poderia ser vendido.
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                     Fonte: Desenvolvido pelos autores.

Figura 2 - Conversão em vendas de seguro de proteção financeira período setembro/2006 a setembro/2007.
Outra modalidade de serviço oferecido é o empréstimo pessoal e consignado, esse serviço oferece crédito ao consumidor, no varejo o principal objetivo desse serviço é disponibilizar credito para o cliente para que o mesmo o utilize dentro da própria organização com a aquisição de bens. Na figura 3, consta a crescente evolução de fechamento de contratos de empréstimo pessoal nos quatro primeiros meses do ano de 2008.
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                     Fonte: Desenvolvido pelos autores.
Figura 3 - Números de contratos realizados no período de janeiro a abril de 2008. 
E o consórcio, serviço onde o objetivo é oferecer ao cliente uma modalidade de financiamento a longo prazo a taxas reduzidas. O consórcio pode ser destinado à aquisição de diversos bens como moveis, eletrodomésticos, imóveis, automóveis e também de serviços em geral. Nos últimos tempos com o recesso econômico, essa modalidade de serviço vem ganhando destaque principalmente pela segurança das taxas e pela fácil aquisição, já que outras modalidades de crédito estão cada vez mais restritas pela instabilidade do mercado. 
Na figura 4 está demonstrado o crescimento da venda do serviço de consórcio no período de janeiro a março de 2009.
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                     Fonte: Desenvolvido pelos autores.
Figura 4 - Crescimento de vendas de consórcio período janeiro a março de 2009.
Após essa fase de implantações dos novos serviços ocorreu a estruturação e treinamento dos colaboradores para que soubessem abordar essa nova modalidade de negócio, já que o perfil anterior era unicamente destinado a venda de bens.

Com essas mudanças, em 2008 foi o período em que a participação desses serviços teve o seu maior destaque. Com uma equipe de gestores especializados na área de serviços e metas estabelecidas aos vendedores, pode-se descobrir o potencial gerador de receitas que os serviços trazem. Oferecendo destaque a garantia estendida, na figura 5, pode-se perceber o grande evolução de venda nos últimos 3 anos.
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                     Fonte: Desenvolvido pelos autores.
Figura 5 - Evolução de vendas de garantia estendida no período de 2006 a 2008.
Seguindo a constância dos anos anteriores, no período de 2006 a 2007 a variação de vendas foi de 21,85%. Ao final do ano de 2008 houve uma alavancagem no crescimento de vendas com uma variação de 191,46% perante a 2007. 
Esse progresso também pode ser presenciado em outros seguimentos de serviços, com esse avanço significativo, a rede pretende implantar novos serviços de seguro e cursos de capacitação online, visando atingir 20% das receitas em serviços.
9 Conclusão
Pode-se concluir que perante a importância e representatividade dos serviços na economia com a crescente evolução de mercado, buscar novas alternativas de negócios tornou-se de extrema importância para o comércio varejista. Sendo um ramo instável, ameaçado por vários fatores preponderantes da economia, o varejo necessita de uma diversificação de mercado. Com isso, os serviços se tornaram uma estratégia para o desenvolvimento rentável desse ramo, como também uma forma de sobreviver perante a concorrência e às mudanças do mercado. Dessa forma foi apresentado como os serviços estão se tornando uma nova fonte de receitas para essas organizações e como essa modalidade de negócio está em crescente desenvolvimento.
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