Estratégias de Comunicacdo em Servigos

Como Criar Atencdo, Interesse e Desejo de Compra de Servigos? Como
Definir Uma Estratégia de Posicionamento de Um Servico?

Para vender um servico é necessario que os compradores potenciais —
prospect’s — 0 conhegam e, nesse caminho, as empresas devem se esforcar
para divulgd-lo e persuadir os atuais usuarios a recomenda-lo. Uma
estratégia de comunicacdo pode ser composta das seguintes fases:

Atencao

Com o proposito de atrair a atencdo para um servico, as empresas precisam
aprender a implementar um forte lobby — trafico de influéncia — com o
objetivo de tentarem penetrar em areas de referéncia como governos,
sindicatos e alguns setores econémicos.

Essas influéncias podem facilitar seu caminho na obten¢do da concesséo
(ou a continuacédo da exploragdo) de determinados servicos e, atraves da
propaganda dirigida, € possivel chamar a atencdo dos usuarios do servicgo
oferecido pela empresa e atingir os prospect’s. Nessa trajetoria, segundo

COBRA ('), as organizaces podem utilizar as seguintes estratégias:
A) Estratégia Para Chamar a Atencdo Para Sua Marca, Visando:

e Ampliar as necessidades latentes de um servico — deve-se tentar criar
consciéncia da diferenca entre os objetivos pessoais e a posicao atual
dos desejos de uma pessoa, proporcionando-lhe a seguranca de que —
com a posse do servigo — essas diferencas serdo eliminadas.

e Ampliar o conhecimento da marca — tentar aumentar o conhecimento
sobre a marca, ampliando o nimero de pessoas com conhecimentos
suficientes sobre ela e aperfeicoando as associagdes entre a marca e
as solucdes proporcionadas por ela.

e Ampliar o conhecimento do servico junto aos consumidores,
destacando os beneficios do servigo e provocando credibilidade.

e Aperfeicoar a imagem da marca — destacando as caracteristicas do
servigco oferecido, o desempenho, as qualidades, a honestidade, a
confianca e a competéncia.

B) Estratégia de Beneficios do Servico:

As pessoas ndo compram apenas o0 que o servigo faz, mas o que ele faz por
elas. Uma viagem aérea propicia rapidez e pontualidade para um executivo,
mas para um turista os beneficios sdo bem diferentes.

C) Estratégia de Posicionamento do Servico: Deve coordenar o nome da
marca, preco, selecdo dos pontos de vendas e outros esforcos promocionais
a fim de estabelecer na mente dos consumidores a posicdo desejada e, 0
caminho para isso, € conhecé-los e identificar o que esperam do servico.




Interesse

Para despertar o interesse por um determinado servico a promocao de
vendas tem sido utilizada com freqiiéncia, tais como:

A) Exposicdes e Espetaculos: S&o boas ocasifes para demonstrar servicos,
pois nesses momentos 0s consumidores podem observa-los e compara-los.
Os melhores exemplos sdo as feiras de tecnologia, de alimentos, dos
supermercados e outras.

B) Amostras Gratis: Assim como prémios, concursos, cupons, sorteios e 0s
jogos a distribuicdo de amostras gratis € um bom estimulo aos usuarios do
servico oferecido. Essas atividades promocionais incentivam o consumo,
corrigem quedas sazonais das vendas, diminuem a ac¢do da concorréncia e
estimulam a acdo da forca de venda da empresa.

C) Cartdo de Servicos: a facilidade de crédito estimula a demanda e o
interesse por determinados servicos. Dessa forma, a combinacdo da
informatica com o teleprocessamento dos cartbes vem facilitando a vida
dos usuarios atuais e dos prospect’s.

Desejo

Para alguns estudiosos de Marketing, o Merchandising seria uma boa
ferramenta para criar o desejo de posse dos consumidores por determinados
servigos. Para eles o Merchandising estimula a compra por impulso, pois
ele cria um clima estimulante a sua posse. Entre as ac6es de Merchandising
destacam-se:

e Cenario do Ponto de Vandas: Através da decoracdo e das cores
pode-se criar um clima propenso ao consumo de certos servicos.

e Ponto de Apresentacdo do Servico: Através das facilidades que
podem ser agregadas como Banco 24 Horas, maquinas acopladas
aos computadores, etc.

e |Localizacdo do Ponto de Vendas: Para atingir 0 maior numero
possivel de usuarios dos servicos deve-se considerar a cidade certa,
0 bairro certo, a area e o lado certo da rua.

e Tempo e Momento Certos: Os servigos devem estar posicionados
para 0S usuarios assim como 0s guarda-chuvas estdo para 0s
paulistanos; ou seja, proximos. Ou melhor.......... juntos.
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