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Resumo

A partir da necessidade da mudanca
de consumo, as empresas estao buscando
modelos de negdcio inovadores nas formas
de comercializacdo e producgao. O Sistema
Produto-Servico (PSS) € uma estratégia que
vem auxiliar neste caminho, alterando as
formas de relacao de consumo das empre-
sas com seus clientes. Este artigo apresenta
de que forma os Fatores Criticos de Suces-
so do PSS direcionados as relacdes subjeti-
vas no servi¢o prestado podem auxiliar no
esforco das organizacdes na construcao de
valor para o cliente, integrando as funcdes
subjetivas, a inovacao social e o PSS, favo-
recendo o posicionamento da empresa em
relacao a satisfacao dos clientes, colabora-
dores e sociedade.
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Abstract

From the importance of change
in consumption, companies are seek-
ing innovation business process mod-
el to the marketing and production.
The product-service system (PSS) is a
strategy that help to minimization of
environmental problems, in part from
excessive consumption. For this, the
subjective relationships between user
and product also occur between user
and service. The paper show as the
critical success factor for the PSS di-
rected to the subjective relations can
help the organizations increase to cus-
tomer value,integrating the subjectives
relations, the social innovation and the
PSS, promoting the company’s posi-
tioning to the satisfaction of custom-
ers, employees and society.
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1. Introducao

Diante das mudancgas de consumo que vem ocorrendo, as empresas estao bus-
cando um novo posicionamento em sua interagdo com o meio ambiente. Desta for-
ma, surgem novas formas de producao e comercializacao que redefinem os para-
digmas da sociedade, possibilitam a antecipacao das mudancas de negdécio e fazem
surgir outras oportunidades, criando novos campos de atuacao para as industrias.
Este novo posicionamento das empresas acarreta em mudanga nos relacionamentos
com os clientes.

Alternativa para um maior relacionamento com os clientes, assim como a mi-
nimizacao de problemas ambientais que o desenvolvimento de produtos em gran-
de escala vem causando ao meio-ambiente, € a implementacdo de servicos junto
aos produtos. Este modelo de negdcio € conhecido como Sistema Produto-Servico
ou Product-Service System (PSS), trata-se de uma estratégia de negdcio com foco
na desmaterializacdo de produtos, oferecendo a satisfacdo e nao necessariamen-
te propriedade fisica material (UNEP, 2004). Estratégias como essa, trazem algumas
alteracdes nas relagdes de consumo e, se o servico nao ultrapassar as vantagens do
produto, os usuarios voltarao a consumir produtos ao invés de servicos. A relagao
entre um servigo e um produto € muito diferente. As relagdes do produto se iniciam
com as matérias-primas e componentes, passam por uma transformacao com o au-
xilio da tecnologia, equipamentos e funcionarios e, tem como resultado um produto
acabado com caracteristicas satisfatorias para o usuario.

Mesmo que de outra maneira, as relagdes subjetivas que ocorrem entre o usu-
ario e o produto também ocorrem na prestagcao de servigos, de modo ainda mais
subjetivo por se tratar de relacdes humanas: sao visdes diferentes, emocdes diferen-
tes. Nos servigcos, assim como nos produtos, os clientes estdao em busca de solugdes
customizadas e de uma maior interacao. O desafio € como alinha-las e coordena-las
apesar dos conflitos inerentes a tangibilidade do produto e das exigéncias cada vez
mais sofisticadas dos clientes.

Os servigos sao intangiveis por serem produzidos e consumidos simultanea-
mente. Os clientes sdo uma matéria prima reativa e dificil de controlar. Isso dificulta
uma padronizacdo do sistema, na visdo que o cliente é unico, o processo é unico (TE-
BOUL, 2008). Mas mesmo unico, assim como nos produtos, as relagdes sdo definidas
pelos aspectos emocionais, culturais e valores da sociedade. Essas questdes facilitam
a percepcao do prestador do servico durante a interacdo, mesmo que imediata e
subjetiva.

Em sistemas onde os servigcos sao adicionados como uma extensao aos produ-
tos, a entrega ao cliente sdo os resultados e, € neste ponto que, as relagdes entre o
produto e o servico variam. A integracao entre os sistemas de servi¢cos e o produto
auxilia no processo de desenvolvimento destes sistemas. Compreender os fatores
que qualificam estas experiéncias € uma forma de entender e sistematizar este pro-
cesso facilitando a relacao com os clientes.

A indicacao de fatores criticos do PSS pode auxiliar as empresas prestadoras de
servico e, também aquelas empresas que estdo incorporando 0s servicos aos seus
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produtos, buscando inovacao do sistema, inovacao social e satisfacdao do cliente.

Garantindo a tangibilidade do processo para garantir a satisfacdao do cliente é
uma forma de sistematizar e quantificar o processo como um todo e perceber o real
valor das atividades para o cliente. Mesmo sabendo que nem os padrdes nem os pro-
cedimentos operacionais sao permanentes, que necessitam ser ajustados e atualiza-
dos com regularidade, ainda assim sistematizar as relagdes subjetivas desse processo
possibilita a empresa perceber as mudancas dos clientes.

Na questdo social, segundo Teboul (2008) os servicos ja ocupam a lideranga na
geracao de empregos nos paises desenvolvidos, redefinindo as cadeias produtivas.
Por conta da terceirizagcao, um numero elevado de empregados esta se deslocando
para o mercado de prestacao de servicos. Por sua caracteristica principal ser centrada
no ser humano, nas relagdes humanas, se torna uma estratégia no desenvolvimento
de inovacgdes sociais, pois permite a criacao de novos pontos de vista para abordar
velhos problemas.

O esforgo dos gestores para recriar valor por meio do reposicionamento estra-
tégico, de novas formas de relacionamento, propostas de servico ou melhoramento
continuo, parte do principio da necessidade de um processo de mudancga sistema-
tico. Visualizar o sistema e suas possiveis variagcdes possibilita a construcao de valor,
transformando agcdes em estratégias da empresa e traduzindo em lealdade, recompra
e recomendacao por meio dos clientes, trazendo retorno satisfatério para a empresa
e para a sociedade.

Este artigo, através de uma revisao tedrica e de uma analise dos fatores criti-
cos de sucesso para PSS, aponta as potenciais possibilidades das funcdes subjetivas
como estratégia para desenvolvimento dos servigos do PSS, a fim de aplicar em re-
lacdes de inovagao social.

2. Referencial Tedrico

Para a compreensao das relacdes entre os temas abordados foi realizada uma
revisdo tedrica sobre a influéncia das relacdes subjetivas (emocionais) no servico, as
inovacdes sociais, o desenvolvimento de servicos e o PSS.

2.1 Relagodes subjetivas

Menon e Dubé (2000) e Pugh (2001), realizaram estudos sobre o comportamen-
to das emoc¢des advindas das atitudes dos vendedores para os consumidores. Menon
e Dubé (2000) investigaram empiricamente uma estrutura para ajudar os gestores de
varejo a obterem de forma eficaz as emocdes do cliente e assim garantir uma maior
satisfacdo. Com base nos resultados, os autores enfatizam que a importancia do pla-
nejamento detalhado dos aspectos interpessoais de uma estratégia de varejo pode
ser tao fundamental para a satisfacao do cliente e a repeticao a compra como para o
planejamento do layout da loja e da mercadoria.

O estudo de Pugh (2001) incide sobre os antecedentes e as consequéncias da
emocao visivel nas organizacdes. Propdem que os clientes sentem as emocgdes dos
funcionarios por meio de processos subjetivos. Os resultados indicam que a exibi¢cao

Fernanda Hansch Beuren; Fernanda Steinbruch Araujo;

HFD, v.3,n8, p 93-110 junho 2015 Fernando Antonio Forcellini



Potenciais possibilidades de melhoria das relacoes subjetivas de
consumo entre empresa e cliente em sistemas produtos- servigos

de emocdo positiva por empregados esta relacionada diretamente com a satisfagcao
dos clientes.

Para Sheppard e Harshaw (2001), existem cinco estagios na relagao do produto
com o usuario, que pode também ser relacionado ao servico:

1) Atracao: onde o consumidor é atraido durante a compra. (KOUROUTHANAS-
SIS et al., 2007; SCHIFFERSTEIN e HEKKERT; 2008)

2) Satisfacao: Apds a compra e utilizacdo (NIELSEN, 2008; HASSENZAHL, 2004;
NIELSEN, 2008; DJAJADININGRAT et al., 2007; PREECE, ROGERS e SHARP, 2005)

3) Comportamento: Meio emocional de afetar o usuario (NIELSEN, 2008; WIL-
SON, 2007; DESMET e HEKKERT, 2007; LEE e KOUBEK, 2012; HASSENZAHL, 2004;
KOUROUTHANASSIS et al.; 2007)

4) Atitude: Relacionado aos valores do usuario, seus gostos e com a marca do
produto (DESMET e HEKKERT, 2007; NIELSEN, 2008; LEE e KOUBEK, 2012; DJAJADI-
NINGRAT et al., 2007; HASSENZAHL, 2004; LAW e HORNBAK, 2007; KOUROUTHA-
NASSIS et al.; 2007)

5) Cultura: Relacionado com fatores sécio-culturais e o estilo de vida do usuario
(WALLACE, 2013; SONDEREGGER e SAUER, 2013; SCHNEIDERMEIER, 2012)

Entender e sistematizar estes estagios permite que se estabelecam diferentes
formas de relacionamento com o cliente, dependentes do estagio em que se encon-
tre.

2.2 Inovacao Social

Autores como Kazazian (2005) e Valente (2008) tém dado alento as pesquisas
sociais voltadas para o consumo. Valente (2008) ressalta que, se estamos falando de
uma nova idade do luxo, isso nao diz respeito apenas as transformacdes observaveis
na esfera da oferta, mas inclusive as mudancgas que se enraizam na procura, nas as-
piracdes e nas motivacdes, nas relagcdes que os individuos mantém com as normas
sociais e com os outros, com o consumo e os produtos. O individualismo, os aspec-
tos emocionais, a democratizacao e preocupagao social sdo considerados pelo autor
processos que reordenam a nova cultura de consumo.

Manzini e Vezzoli (2002) afirmam que as ideias de bem estar que a sociedade
formula e socializa constituem um formidavel guia de acdo. Sao ideias que operam
como atrativos sociais capazes de estimular e direcionar agcdes tanto do lado da de-
manda quanto da oferta de produtos e servigos. A inovacao social torna-se uma res-
posta as questdes consideradas relevantes no cotidiano, cujas solugcdes convencio-
nais apresentadas nao se sintonizariam com os valores individuais e coletivos de cada
grupo, principalmente do ponto de vista da sustentabilidade.

Para Manzini (2008) as inovacdes sociais em geral referem-se as novas estraté-
gias, conceitos e métodos para atender necessidades sociais dos mais variados tipos.
Refere-se tanto a processos sociais de inovagao quanto a inovagdes de interesse so-
cial, como também ao empreendedorismo de interesse social como suporte da agao
inovadora.
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2.3 Servicos

Segundo Teboul (2008), a tendéncia agora é industrializar o servi¢co, aumentar a
produtividade através da simplificacao da interacao. Mas, para isso € necessario que o
servico seja visto como um processo e designado como uma metodologia, para que
possa seguir um fluxo.

O servico inicia com um cliente que possui alguma necessidade, onde a matéria
prima passa a ser a informacgao, a ser resolvida pelo desempenho dos funcionarios e
de algum possivel equipamento, da relagcao do funcionario com o cliente, da relagao
do cliente com outros clientes, da decoracao do ambiente e por fim, o cliente deve
se sentir satisfeito e com a solug¢ao do seu problema resolvido.

Ainda para Teboul (2008), os aspectos propostos pela prestacdo de servigos
devem ser criados de acordo com as necessidades e anseios dos clientes. Segundo
Herbert e Price (1995), os encontros de servicos variam em trés dimensdes basicas:
duracao temporal da interagao, conteudo emocional e proximidade espacial entre o
provedor do servico e o consumidor.

Para Basta et al (2005) os chamados 4 P's (produto, preco, promocéo e posi-
¢do) do mix de marketing essencialmente visam a conquista de novos clientes, ndo
considerando o tratamento personalizado. Segundo Teboul (2008) dois outros P’s
deveriam ser considerados: 0s processos e as pessoas. Assim representara 0 compos-
to servico buscando uma forma de nao so atrair novos clientes, mas também trans-
formar os existentes em compradores frequentes e apoiadores da marca.

Normalmente ocorre uma padronizacao nas empresas de servicos quando o
mesmo é bem feito e satisfatério aos clientes. Mas estes servicos em pouco tempo
se tornam comoditizados. Assim, conhecer o sistema pode facilitar na renovacao e
recriacao de servigos que surpreendam positivamente o cliente. Ndo basta que o ser-
vico prestado seja feito por um profissional especializado e competente se a relagcao
“afetiva” com o cliente nao for satisfatoria. (TEBOUL, 2008)

Este sistema nao devera se direcionar somente aos clientes, mas também aos
colaboradores, pois os mesmos tém um papel importante na promoc¢ao da marca. A
satisfacdo do colaborador naturalmente impulsiona a satisfacao do cliente que, por
sua vez, significa em lucratividade para a empresa.

24 PSS

Para Kazazian (2006), o consumo consciente pode levar a trés niveis de inter-
vengao possiveis na concepgao de um produto: a otimizacao para diminui¢gao dos
impactos no meio ambiente, a modificagcao do produto para um uso semelhante e a
substituicdo de produtos por servicos.

Dentro dessas estratégias, Roda e Krucken (2004) percebem trés grandes ten-
déncias para o consumo: a desmaterializacao das ofertas de uma organizacao; as
composi¢cdes entre produtos e servicos que devem chegar de forma integrada ao
consumidor/usuario e; o papel crucial das interfaces informativas para o uso do pro-
duto-servigo e para a manutencgao da relagao entre a organizacao e a sociedade e o
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consumidor/usuario.

Essas tendéncias reforcam a necessidade de promover a conscientizagao da im-
portancia do conhecimento e planejamento do processo e de uma cultura integrada.
Para isso € importante a analise do processo e cultura, da comunicag¢ao e imagem, da
gestao estratégica organizacional, do servico e interface com o cliente.

Para Sakaoet al (2009), o tema PSS é novo e nao apresenta uma visdo geral de
todo o sistema. Para tanto, os autores comentam que as trés dimensdes do PSS (di-
mensao da oferta, dimensao do provedor e dimensao do consumidor) podem explo-
rar novas opc¢des do design para melhorar de forma sistematica o PSS.

A dimensao da oferta serefere aos produtos e servigos, os quais sao desenvolvi-
dos pelo provedor e oferecidos para o consumidor. Esta dimensao € responsavel pelo
ciclo de vida do produto fisico e pelas atividades do servico. A dimensdo do consu-
midor aborda a evolucdo das necessidades dos mesmos em relacdo ao produto e/ou
servico. Diante da constante evolucao dos desejos individuais dos consumidores, o
provedor de servicos e de produtos deve ser capaz de antecipar as reagdes dos con-
sumidores para novas ofertas (SAKAO; LINDAHL, 2009). Para finalizar, a dimensao do
provedor, a qual aborda os prestadores de servigos, 0os quais sao responsaveis pelo
planejamento dos projetos, racionalizagao organizacional da empresa para a presta-
cao de servigos e identificacdao das parcerias necessarias para o bom funcionamento
dos servigos, tanto interno quanto externo a organizacao (SAKAO; LINDAHL, 2009).

Diante das dimensdes do PSS é possivel visualizar as relacdes da empresa com
seus colaboradores e com o consumidor e sistematizar o PSS para a satisfacao e qua-
lidade de ambos.

2.5 Desenvolvimento de Servicos

O Desenvolvimento de Servicos busca estabelecer as qualidades multifacetadas
de processos, servigos e seus sistemas, compreendendo todo seu ciclo de vida,tor-
nando-se uma ferramenta importante na humanizacao inovadora de tecnologias e o
fator crucial para o intercambio econémico e cultural. O Desenvolvimento de Servi-
¢cos entdo, segundo Kotler (2003), permite a criagao sistematica de inovagdes susten-
taveis em servicos, inovando as estratégias voltadas para o cliente.

Segundo Teboul (2008), para que o sucesso ocorra € necessario que o conceito
do servico a ser prestado e suas especificagdes de oferta estejam de acordo com as
necessidades dos clientes, conforme Figural.

Conceito de semvico e especificagdo da oferta

. 7 Andlise das
< 4 necessidades do
cliente

Lacuna
Do design

Figura 1. Lacuna do Design. Fonte: Teboul (2008)
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O conceito de servicos nasce da analise das necessidades, segmentacao e estu-
do de marketing, mas na pratica deve estar de acordo com o composto de servigcos
(resultado, preco, local, processo, capacidade, pessoas e comportamento). Assim,
Teboul (2008) representa o servico como um quadrado, enquanto as necessidades
do cliente como um circulo, havendo sempre uma lacuna entre a oferta quadrada e
a demanda variada.

O desenvolvimento de servicos permite a criacao sistematica de inovagdes sus-
tentaveis em servicos e cujo foco principal reside em melhorar as experiéncias das
pessoas. Segundo Kotler (2003),trata do desenvolvimento de inovacao e estratégias
voltadas para o cliente, elaboracao de trabalho eficiente e funcional, de uma interfa-
ce perfeita com o cliente.

2.6 Relacdes entre os temas abordados

O crescente interesse em novas estratégias de consumo ligadas a sustentabi-
lidade leva a investigacdes sobre estratégias e diretrizes para produtos e servicos,
sendo que as relagdes subjetivas sao pouco abordadas, o que mostra a importancia
de tratar deste tema.

Os estudos relacionados ao PSS estdao em constante desenvolvimento, sendo
importante um aprofundamento nessas relagcdes, inclusive no que se refere a inova-
¢ao social, contribuindo para que as praticas administrativas incorporem efetivamen-
te a dimensao social e ambiental ao processo de negdcio.

No ponto de vista social, a geracao de empregos, novas formas de interagao
com a sociedade e o desenvolvimento de inovagdes sociais possibilitam uma mudan-
¢a de atitude cultural e social. No ponto de vista ambiental, quanto melhor forem as
respostas, relacdes e satisfagcdes dos clientes em relagdo aos novos sistemas de vida,
mais faceis serao os caminhos para a mudancga nas relagdes de consumo, conse-
quentemente menos o ambiente sera agredido, caminhando para a sustentabilidade.

3. Metodologia

Para uma maior compreensao e estruturacao do estudo, esta pesquisa foi di-
vidida em duas partes. A primeira parte tedrica, de pesquisa e revisao bibliografica
dos conteudos relativos ao tema, que, de acordo com Lakatos e Marconi (2009), visa
ampliar o conhecimento para estruturar um modelo tedrico, relacionando e investi-
gando temas especificos.

Na segunda parte, a partir de uma pesquisa mais ampla na literatura com o foco
no PSS e nas relacdes subjetivas dos produtos e servicos foram destacados os princi-
pais autores de cada tema. Esta etapa permitiu que se relacionasse as relagdes subje-
tivas descritas por Araujo (2010) com os Fatores Criticos de Sucesso (FCS), identifica-
dos e descritos por Hansch Beuren (2011) para o PSS.

Os FCS identificados neste trabalho levam em consideracao a definicao de FCS,
o qual para Rockart (1979), pode levar tanto ao sucesso quanto ao fracasso de um
negaocio, assim como através dos termos baseados na analise SWOT (forcgas, fraque-
zas, ameacas e oportunidades), os quais sao também uma forma de identificacdo
dos mesmos (ROCKART, 1979). A partir da utilizacdo dos termos apresentados an-
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teriormente, identificaram-se os FCS. Estes sao organizados nas dimensdes do PSS,
0s quais sdo apresentados por Sakao e Lindahl (2009) como: dimensdo da oferta,
dimensao do consumidor e dimensao do provedor. Estas dimensdes abrangem todo
o sistema PSS, podendo entdo organizar os FCS de forma sistematica e assim contri-
buir para possiveis melhorias no negdécio. Sakao et al (2009) e Hansch Beuren (2011)
salientam que deve-se trabalhar na exploracao destas dimensdes e que em uma visao
sistémica, a complementaridade entre as mesmas deve ser considerada.

As solugdes propostas e a visualizagcdo do sistema e suas variagdes, permite ava-
liar as reais possibilidades estratégicas para o desenvolvimento de servigos, transfor-
mando acdes em estratégias da empresa e aplicando-as em relagdes de inovacgao
social, satisfazendo a empresa e a sociedade.

4, Fatores Criticos de Sucesso para PSS — abordagem nas fun-
¢oes subjetivas

Diante das dimensdes do PSS, as quais abrangem todo o PSS (SAKAO; LINDAHL,
2009), os FCS identificados e descritos por Hansch Beuren (2011), sdo divididos em
cada dimensao conforme a definicao especifica de cada um, como apresentado no
item 2.4 deste trabalho. Desta forma, a fim de que os FCS para o PSS auxiliem nas
fungdes subjetivas do PSS, principalmente ligado a prestacao de servicos, sao apre-
sentados na Figura 2 os FCS.

Primeiramente sdao apresentados os FCS para a dimensdao da oferta, a qual
abrange produtos e servicos que sao oferecidos aos consumidores. Em seguida sao
apresentados os FCS para a dimensao do consumidor, onde abrange questdes rela-
cionadas com a satisfacao dos consumidores em relagao a oferta PSS que esta sendo
oferecida aos mesmos. Os fatores criticos apresentados na sequéncia fazem parte da
dimensao do provedor, o qual abrange o que esta relacionado com os envolvidos no
negocio, os quais oferecem a oferta aos consumidores. Desta forma, apresentam-se
os FCS a sequir

4.1.2. 4.1.3.

Planejar paraa Prolongamento
4.1.1. sustentabilidade da vida dtil 4.1.4.

Novos Servigos Custo-Beneficio

_———-...
~

pss . =" TN
‘
- S

4 \ /
4.3.5. 7 ,’ . \‘ 42.1.
Estimulos / ] ‘ \ N Personalizagdo
; ‘ a

4.3.4. " ot 1 Produto \ 4.2.2.
Compartilhamento , | l 4.1 ‘ Conscientizagdo
de informagdes . paraa
sEfan s |‘ Sehvito ,' A2 A sustentabilidade
4.3.3. « Provedor A ,’ Consumidor 7 423,
Parceiros de N\ 4.3 \\ / 4.2 Satisfagdo a
negocio ~ Mg -, ‘ longo prazo
. - -’
4.3.2. b Oferta - a.2.4.
Provedores ] B Atratividade
mais
responsaveis 4.3.1. 4.2.5.
Interagdo com o Mudangas nos
consumidor padrdes de

consumo

Figura 2 -FCS para o PSS em suas respectivas dimensoes. Fonte: Hansch Beuren, 2011.
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Diante da Figura 2, destacam-se os FCS para cada dimens3o do PSS (HANSCH
BEUREN, 2011). Estes FCS sao apresentados nas secdes 4.1, 4.2 e 4.3, para a dimensao
da oferta, dimensdao do consumidor e dimensado do provedor, respectivamente.

4.1 FCS referente a dimensao da oferta

Sakao e Lindahl (2009) apresentam a dimensao da oferta, a qual abrange pro-
dutos e servicos assim como tudo que esta relacionado com os mesmos. Hansch
Beuren (2011) apresenta os FCS identificados para esta dimensdo. Cabe destacar que
a identificacao dos mesmos foi realizada através da revisao da literatura a partir de
termos chave, conforme comentado no item 3 deste trabalho. Desta forma, seguem
os FCS para a dimensao da oferta.

4.1.1 Novos Servigos

O FCS “novos servicos” leva em consideragao uma maior personalizacdo no
atendimento ao consumidor e ao mesmo tempo considera que através dos servicos,
pode-se alcancar um nivel mais desenvolvido da sustentabilidade (HANSCH BEUREN,
2011).

Este fator relaciona-se com as relagdes subjetivas ao ponto que possibilita que
a empresa entregue ao cliente sempre novas formas de consumo, buscando sempre
satisfazer suas necessidades da melhor forma e voltada a sustentabilidade. Araujo
(2010) ressalta que a preocupacao com o desenvolvimento de produtos sustenta-
veis sugere uma reducao do nivel de consumo e comportamento do consumidor.
Porém, este desenvolvimento depende da mudanc¢a de mercado quanto a qualidade
ambiental, de responsabilidade social e ética, deixando de ser um diferencial no mer-
cado para se tornar essencial. Este FCS para o PSS colabora para essa mudanca de
consumo por parte do consumidor.

4.1.2 Planejamento para a sustentabilidade

O FCS “planejamento para a sustentabilidade” destaca a importancia de planejar
para o desenvolvimento de solucdes que visam a equidade social, viabilidade econd-
mica e minimizacdo dos impactos ambientais. (HANSCH BEUREN, 2011)

Somente se enquadra no ponto de vista da inovacao social (equidade social),-
visto que a sustentabilidade é um ganho para a sociedade. Quanto as relacdes sub-
jetivas, segundo dados do Instituto Akatu (2003) os consumidores esperam e exigem
das empresas um comportamento ético, voltado a valores sociais, ligados a sustenta-
bilidade e a qualidade de vida da sociedade e do planeta, porém, estas acdes partem
da empresa. Conforme Manzini e Vezzoli (2002), mesmo considerando as possiveis
interferéncias sustentaveis no desenvolvimento de produtos, € importante que se
perceba a dificuldade e complexidade de insercdo de produtos e servicos ecologica-
mente aceitaveis em uma sociedade onde a cultura e o comportamento ainda nao
estao de acordo com esses novos valores.
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4.1.3 Prolongamento da vida util do produto

O FCS “Prolongamento da vida util do produto” destaca a importancia das in-
formacgdes coletadas dos consumidores durante a fase de uso, da possibilidade de
reutilizacdao do produto, da remanufatura, da atualizacao e reciclagem do produto.
(HANSCH BEUREN, 2011)

Mesmo se tratando de informacdes coletadas durante o uso do produto pelo
consumidor o mesmo nao tem relacdo com as fungdes subjetivas, por se tratar de
questdes de ordem técnica e estratégias que possam vir a ser utilizadas pela empresa.
Porém esta diretamente ligada a sustentabilidade e a obsolescéncia do produto.

Para Araujo (2010), as empresas devem buscar novas formas de satisfazer as
necessidades dos consumidores agredindo o minimo possivel o meio ambiente. Para
que os produtos sejam mais duraveis € necessario que se conheca as suas fungdes e
a forma como elas se relacionam com o consumidor. A partir deste conhecimento é
possivel visualizar estratégias para retardar a obsolescéncia dos mesmos.

4.1.4 Conhecimento sobre o custo-beneficio

O FCS “Conhecimento sobre o custo-beneficio” trata da apresentagcao de infor-
macoes sobre o custo-beneficio entre modelos de negdcio que oferecem um produ-
to tangivel e modelos de negdcio PSS, considerando todo o ciclo de vida de ambos.
Desta forma, conhecendo o custo-beneficio dos mesmos, facilita-se a decisdo dos
consumidores pela melhor solucao (HANSCH BEUREN, 2011).

Este FCS esta relacionado principalmente a relacdo de posse do produto pelo
consumidor. Para Dittmar (1992) a personalidade das pessoas € influenciada e reco-
nhecida pelo simbolismo de suas posses, e da maneira em que se relaciona com as
mesmas. As posses materiais proporcionam as pessoas informagdes sobre a identi-
dade de outras pessoas.

Culturalmente e socialmente, para os consumidores, a percepcao de troca de
valor da posse de um bem material para o valor de uma necessidade sendo atendida
por servicos se mostra uma grande preocupacado na adog¢do de um PSS (BAINES et.
al., 2007).0 conhecimento e compreensdo do custo-beneficio do PSS por parte do
consumidor pode auxiliar nas suas relagdes tanto com o produto quanto com a acei-
tacao e satisfacao do servico.

Sendo assim, apresentam-se a seguir os FCS para a dimensao do consumidor.
Estes foram identificados da mesma forma que os FCS para a dimensao da oferta.

4.2 FCS referente a dimensdao do consumidor

A dimensao do consumidor abrange a continua evolucao das necessidades dos
consumidores, os quais possuem desejos individuais que estao em constante evo-
lugcao e é crucial para o provedor de servicos e de produtos ser capaz de prever e
antecipar as reacdes dos consumidores para novas ofertas. (HANSCH BEUREN, 2011)

Esta dimensao esta relacionada aos cinco estagios na relacdo do produto/servi-
¢o com o consumidor de Sheppard e Harshaw (2001), descritos na subsecdo 2.1.
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4.2.1 Personalizacao

O FCS “Personalizacao” destaca a diferenciacdao da oferta de produtos e servi-
¢os, visando a personalizacao junto as preferéncias individuais dos consumidores.
(HANSCH BEUREN, 2011)

Este fator esta relacionado a compreensao de que cada consumidor tem uma
necessidade diferente e devem ser supridas de maneiras diferentes. Se refere a atra-
¢ao (SHEPPARD e HARSHAW, 2001) do consumidor durante a compra, a resposta ao
comportamento e atitudes (SHEPPARD e HARSHAW, 2001) do consumidor e também
as questdes culturais (SHEPPARD e HARSHAW, 2001) do mesmo, que podem variar
confirme sua regiao e estilo de vida.

4.2.2 Conscientizacao para a sustentabilidade

O FCS “Conscientizacao para a sustentabilidade” destaca a baixa maturidade da
populacao referente a sustentabilidade. Este fator destaca que € importante a par-
ticipagao do consumidor no desenvolvimento, experimento e uso da oferta, o qual
vai sendo educado para a sustentabilidade no decorrer desta participacdo. (HANSCH
BEUREN, 2011)

Assim como no FCS 4.1.2, este fator somente se enquadra no ponto de vista
da inovacédo social (equidade social), visto que a sustentabilidade € um ganho para
a sociedade. Segundo Araujo (2010) os maiores responsaveis por esta mudanca do
consumo a favor da sustentabilidade acabam sendo as préprias empresas e sua equi-
pe de desenvolvimento de produtos que devem torna-los, além de ecologicamente
corretos, consumiveis e agradaveis aos consumidores.

Neste caso, nao estariamos apenas falando do desenvolvimento de produtos,
mas das diferentes formas como o mesmo pode se relacionar com o consumidor a
partir das estratégias do PSS. Pode-se relaciona-lo com a relacdo cultural do consu-
midor (SHEPPARD e HARSHAW, 2001), nao como causa, mas sim como consequéncia
deste fator.

4.2.3 Satisfacao a longo prazo

O FCS “Satisfacao a longo prazo” abrange a oferta de solu¢des que satisfazem
as necessidades do consumidor a longo prazo, tendo como principal objetivo a fide-
lidade. (HANSCH BEUREN, 2011)

Este FCS esta vinculado ao sentimento de fidelidade e compreensao por parte
do consumidor. Se refere a satisfacao e comportamento do consumidor descrito por
Sheppard e Harshaw (2001), onde a relacdo apds a compra se mantém por meios
emocionais de afetar o usuario, garantindo a sua satisfacao e superando suas expec-
tativas.

4.2.4 Atratividade

O FCS “Atratividade” leva em consideracao que a oferta deve ser também atra-
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tiva e nao somente funcional. Desta forma, as empresas devem motivar a produgao
e consumo do PSS usando a atratividade do produto e do servico que esta sendo
oferecido aos seus consumidores. (HANSCH BEUREN, 2011)

Este fator esta relacionado com questdes subjetivas, pois o consumidor é atra-
ido durante a compra (SHEPPARD; HARSHAW, 2001).Muitas vezes o consumidor ad-
quire algo mais pela atratividade que pelo aspecto funcional.

4.2.5 Mudancas nos padroes de consumo

O FCS “Mudancas nos padrdes de consumo” destaca a preocupagao com pro-
blemas ambientais, sociais e econédmicos. Diante da mudanca nos padrdes de consu-
mo da populacao, tende-se a alcancgar niveis mais desenvolvidos da sustentabilidade.
(HANSCH BEUREN, 2011)

Araujo (2010) salienta que integrar funcdes, concepcao e producdo que permi-
tam desenvolver um produto especificamente adaptado a necessidade do usuario
nao basta, se o mesmo nao for atraente para o consumidor. A estética dos produtos
hoje contribui para esta atracdao, assim como para a diferenciacao e customizacao
dos produtos, mas nao visam a sustentabilidade dos mesmos.

4.3 FCS referente a dimensao do provedor

A dimensdo do provedor abrange os envolvidos no negécio que buscam ofe-
recer uma oferta aos consumidores. Estes cuidam do planejamento dos projetos e
identificacao das parcerias necessarias para o bom funcionamento dos servicos, tan-
to interno quanto externo a organizagao (SAKAO ;LINDAHL, 2009).

Sendo assim, sao apresentados a seguir os FCS para a dimensdo do provedor.
Estes foram identificados da mesma forma que na dimensao da oferta e dimensao do
consumidor.

4.3.1 Interacdao com o consumidor

O FCS “Interacao com o consumidor” destaca que deve-se identificar possiveis
melhorias na oferta através do maior contato com o consumidor e com provedores
envolvidos, visando oferecer uma oferta cada vez mais satisfatoria para os consumi-
dores.. (HANSCH BEUREN, 2011)

Este fator busca uma maior satisfacdo do consumidor a partir da melhoria na
oferta de produtos e servicos. Através dos servicos, o provedor tem mais contato
com o consumidor, possibilitando uma maior interacdo com o mesmo, o qual acaba
disponibilizando informac¢des que podem ser consideradas estratégicas para os pro-
vedores. Questdes subjetivas, as quais os provedores normalmente nao tem acesso
sobre os seus produtos e servicos, através do PSS, por apresentar maior contato com
o consumidor através da prestacao de servicos, pode ser melhor observada.
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4.3.2 Provedores mais responsaveis

O FCS “Provedores mais responsaveis” leva em consideracdo um maior envol-
vimento e responsabilidade dos provedores pela sua oferta. Desta forma busca-se
melhorar constantemente o ciclo de vida de um produto e de um servico. (HANSCH
BEUREN, 2011)

Este fator esta relacionado com a seguranca que os consumidores sentem ao
adquirir um PSS. A responsabilidade dos provedores pelo produto e servigos pres-
tados faz com que os consumidores sintam-se mais seguros ao adquirir esta oferta,
pois assim trabalha-se com as emocdes dos mesmos. Esta questao subjetiva deve ser
melhor observada, buscando satisfazer cada vez mais os consumidores.

4.3.3 Parceiros de negocio

O FCS “Parceiros de negdcio” destaca que é necessario envolver parceiros de
diferentes tipos de negdcio a fim de atender de forma completa as necessidades dos
consumidores. (HANSCH BEUREN, 2011)

Este fator esta bastante relacionado com a maior satisfacao do consumidor atra-
veés da parceria entre empresas que melhor desenvolvem um determinado produto
ou uma determinada prestacao de servigcos. Em relacao a questao subjetiva, o consu-
midor pode ser melhor atendido pela maior troca de informagdes e conhecimentos
sobre determinado assunto. Tem-se o caso de uma empresa que oferece o aluguel
de purificadores de agua, estes sao oferecidos pela mesma, a qual tem contato direto
com o consumidor, mas o desenvolvimento do produto purificador de agua é feito
por outra empresa especializada no assunto (HANSCH BEUREN, 2011). Desta forma,
com maior experiéncia em determinado assunto, pode-se oferecer melhores ofertas
para os consumidores.

4.3.4 Compartilhamento de informacgodes

O FCS “Compartilhamento de informagdes” visa fortalecer a troca de conheci-
mentos e experiéncias durante todo o ciclo de vida do negdécio. (HANSCH BEUREN,
2011)

Este FCS esta relacionado com as questdes subjetivas que normalmente nao sao
colocadas no papel, ou seja, informagdes que sao importantes para a melhoria de um
produto e/ou um servigco que nao sao mencionadas aos provedores da oferta. Com
o compartilhamento de informagdes, tudo que esta acontecendo durante a criagao,
producao, uso, reuso, reciclagem e descarte do produto e servico sao registrados,
visando melhorar continuamente uma oferta. Os consumidores assim como prove-
dores de diferentes setores envolvidos na mesma oferta devem compartilhar infor-
macdes, um contribuindo com o outro conforme cada experiéncia.

4.3.5 Estimulos

O FCS “Estimulos” destaca que diante do limitado conhecimento referente aos
modelos de negdcio PSS, alguns estimulos devem ajudar empresas e consumidores a
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aceitarem a implantacado deste modelo. (HANSCH BEUREN, 2011)

Este fator considera que ha uma mudanca cultural corporativa e social ao utili-
zar modelos de negodcio PSS. Desta forma, ha uma transicao para a aceitagdo deste
tipo de negdcio tanto do ponto de vista dos consumidores como do ponto de vista
dos provedores, onde deve-se ser rentavel para todos os envolvidos.

Sendo assim, os FCS para o PSS aqui apresentados destacam que a subjetividade
esta embutida tanto na oferta PSS, como no consumidor e no provedor. As questdes
subjetivas podem ser consideradas estratégicas para o PSS, onde a partir do maior
contato com os consumidores através da interacao durante o uso do produto e pres-
tacao de servicos, utiliza-se do maior conhecimento subjetivo assim como dos FCS
para facilitar a implantacdo de PSSs em diferentes areas.

5. Consideracoes Finais

No presente artigo foram identificadas estratégias para o desenvolvimento de
Servicos do Sistema Produto Servico (PSS) relacionadas as fungdes subjetivas aplica-
das a inovacao social. A integracao entre as fung¢des subjetivas, a inovagao social e
o PSS permite que as empresas se posicionem em relacdao aos seus pontos fracos e
fortes diante dos consumidores e da sociedade.

A organizacao, ao avaliar as questdes subjetivas relacionadas ao processo, pode
transformar suas agdes em estratégias, garantindo a satisfacao do cliente e o sucesso
do negdcio. Ao identificar os FCS quanto as relagdes subjetivas no PSS podem-se
identificar os pontos de interesse e necessidade dos consumidores e direcionar suas
acoes.

A possibilidade de analisar as trés dimensdes do PSS sob a o6tica das relagdes
subjetivas no servico, é possivel para que se identifique as informagdes necessarias
para o sucesso do PSS. A dimensao da oferta possibilita a analise de que forma o ser-
vico é oferecido satisfatoriamente para o consumidor. A dimensao do consumidor
permite que se estabelecam as necessidades futuras do consumidor em relagcdo ao
servigco prestado, podendo prever as reacdes e desejos do consumidor para novos
servicos. Por fim, a dimensao do provedor que auxilia no planejamento adequado do
modelo de negdcio, dos colaboradores, prestadores de servigos e possiveis parceiros
(internos e externos) a fim de garantir o bom funcionamento do servigo no PSS.

A sistematizacdo do processo permite que a empresa visualize o sistema e suas
variagcdes, de forma ampla e também pontual, percebendo o real valor das atividades
para o cliente, trazendo retorno satisfatorio para a sociedade e para a organizagao.

No ponto de vista das organizag¢des, o interesse do tema € importante pela ne-
cessidade das empresas inovarem nos seus processos de negocio, melhorando sua
relacdo com os clientes, satisfazendo suas necessidades e, assim, buscando inovar
seu sistema, inovar socialmente e competir no mercado, diferenciando-se da con-
corréncia.
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