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EM TEMPOS DE ECONOMIA 
VIRTUAL, AS RELAÇÕES ENTRE 
EMPRESAS – E TAMBÉM AS 
TRANSAÇÕES – PODEM ADQUIRIR 
NOVOS FORMATOS. O AUTOR TRATA 
DOS DESDOBRAMENTOS, PARA O 
AMBIENTE B2B, DA ADOÇÃO DE UMA 
LÓGICA DOMINANTE DO SERVIÇO, 
QUE AMPLIA E REDEFINE  
O CONTEÚDO DOS NEGÓCIOS.

É melhor pensar 
que tudo É serviço

Se a sua empresa tem os produtos como 
elemento central da interação com os clien-
UFT�Ê�CPN�MFS�FTUF�BSUJHP�
"T�FNQSFTBT�RVF�WFOEFN�TFSWJÉPT�TF�VUJMJ-

[BN�EF�FTUSBUÊHJBT�F�GFSSBNFOUBT�RVF�HVBS-
EBN� NVJUBT� TFNFMIBOÉBT� DPN� BT� FTUSBUÊ-
HJBT�F� GFSSBNFOUBT�VUJMJ[BEBT�OPT�OFHÓDJPT�
entre empresas.

Os negócios entre empresas, de maneira 
HFSBM� UËN� DPNP� DBSBDUFSÎTUJDBT� FOWPMWFS�
DPOUFÙEP� UÊDOJDP� BTTVNJS� SFMFWÄODJB� DPO-
siderável para os envolvidos e exigir forte 
contato entre pessoas das empresas fornece-
doras e clientes.
&TTBT� DBSBDUFSÎTUJDBT� GJ[FSBN� DPN� RVF� PT�

gestores de marketing de empresas B2B 
VUJMJ[BTTFN�GFSSBNFOUBT�EJGFSFOUFT�EBT�BQMJ-
cadas aos produtos ditos de consumo. Pro-
paganda, canais de distribuição, ações no 
ponto de venda e preços associados ao po-
sicionamento do produto nunca foram os 
NFMIPSFT�DPNQPOFOUFT�EB�PGFSUB�EF�QSPEV-
tos industriais. Venda pessoal, vários tipos 
de serviços, negociações intensas, contratos, 
sistemas sofisticados de gestão e troca eletrô-
nica de informações formam um cardápio 
mais comum ao marketing industrial.
$VSJPTBNFOUF� NVJUBT� EBT� FTUSBUÊHJBT� EF�

NBSLFUJOH�JOEVTUSJBM�UBNCÊN�TF�BQMJDBN�EF�
maneira bastante apropriada aos serviços – 
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DPNQFUËODJBT� QBSB� UPSOBS� B� WJEB� NF-
MIPS�� *TTP� BNQMJPV�TF� GPSUFNFOUF� DPN�
B� NBJPS� DPNQMFYJEBEF� RVF� P� NVOEP�
QBTTPV�B�UFS��5SPDBT�EF�DPNQFUËODJBT�F�
DPOIFDJNFOUP�TÈP�TFSWJÉPT�

2.  Trocas indiretas mascaram a unidade 
fundamental de troca – a complexidade 
dos negócios gerou uma divisão brutal 
F� VNB� QVMWFSJ[BÉÈP� EBT� UBSFGBT� EF� UBM�
GPSNB�RVF�B�DMBSF[B�EF�RVF�DBEB�VN�GB[�
parte de um grande sistema cooperativo 
QBSB�UPSOBS�B�WJEB�NFMIPS�TF�QFSEFV�

3.  Produtos são mecanismos para a distri-
buição de serviços – as pessoas compram 
QSPEVUPT� DPN�CBTF�OP�RVF�PT� QSPEVUPT�

BRVFMFT�CFOT�JOUBOHÎWFJT�RVF�QFTTPBT�	F�UBN-
CÊN�FNQSFTBT
� DPNQSBN�QBSB� TFV�VTP��"T�
SB[×FT�B�NFV�WFS�TÈP�RVF�VN�TFSWJÉP�FYJHF�
TFNQSF� B� JOUFSBÉÈP� QFTTPB� B� QFTTPB� F� RVF�
VN�TFSWJÉP�Ê�iQSPEV[JEPu�OB�IPSB�FN�RVF�
Ê�FOUSFHVF�F�VUJMJ[BEP�TFOEP�QPSUBOUP�QFS-
TPOBMJ[BEP� F� SFTVMUBEP� EF� HSBOEF� DPOIFDJ-
NFOUP�UÊDOJDP�EF�RVFN�P�QSFTUB��

Esses dois pontos coincidem com duas das 
características citadas acima para os negócios 
entre empresas. Na Revista Marketing Indus-
trial 55, Luis Miguel Araujo pergunta se tudo 
Ê�#�#�DPNFOUBOEP�BT�EJTDVTT×FT�TPCSF�B�ló-
gica dominante do serviço iniciada em 2004 
QPS� 4UFWF� 7BSHP� F� #PC� -VTDI�� $PODPSEP�
DPN�FMF�RVF�NVJUP�EP�RVF�TF�UFN�EJUP�TPCSF�
FTTB�OPWB�WFSUFOUF�EP�NBSLFUJOH�KÃ�Ê�NBUÊSJB�
DPOIFDJEB�OBT�SFMBÉ×FT�FOUSF�FNQSFTBT�
$PN� UPEP� FTTF� NPWJNFOUP� Ê� QSVEFOUF�

examinar se ainda cabe, no mundo atual, 
QFOTBS�FN�SFMBÉ×FT�DPN�DMJFOUFT�RVF�FTUÈP�
CBTFBEBT� BQFOBT� FN� USBOTBÉ×FT� RVF� FOUSF-
gam bens em troca de um preço negociado. 
Se os gestores de uma empresa estão certos 
EF�RVF�WFOEFN�VN�QSPEVUP�	CFN�PV�TFSWJ-
ço, tangível ou intangível), muito provavel-
mente estão errados. 
/BT�SFMBÉ×FT�FOUSF�FNQSFTBT�IPKF�P�RVF�

QSFEPNJOB�Ê�TFSWJÉP�F�TFSWJS��
/P� RVF� TF� DIBNB�EF� DPOTVNP� UBNCÊN�

mudou tudo: possuir produtos passa a ter 
NFOPT�JNQPSUÄODJB�EP�RVF�FYQFSJFODJBS�PT�
FGFJUPT�RVF�P�QSPEVUP�QSPQPSDJPOB�

AS PREMISSAS DA LÓGICA  
DOMINANTE DO SERVIÇO 
7BSHP�F�-VTDI�FOVNFSBN�PJUP�QSFNJTTBT�

fundamentais para o estabelecimento dessa 
lógica dominante do serviço. São elas:
����"� BQMJDBÉÈP� EF� DPNQFUËODJBT� FTQFDJB-

MJ[BEBT� F� DPOIFDJNFOUP� Ê� B� VOJEBEF�
fundamental das trocas – pessoas sabem 
GB[FS� DPJTBT� EJGFSFOUFT� RVF� FN� HFSBM�
não são suficientes para resolver todos 
os problemas da vida. Dessa maneira, 
Ê�GVOEBNFOUBM�RVF�BT�QFTTPBT�USPRVFN�
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QPEFN�GB[FS�QPS�FMBT��1BSB�RVF�TFSWF�FTTF�
QSPEVUP � 1SPEVUPT� FOUSFHBN� TBUJTGBÉÈP�
de necessidades de ordem mais elevada.

����$POIFDJNFOUP� Ê� B� GPOUF� GVOEBNFOUBM�
EF� WBOUBHFN�DPNQFUJUJWB� m� Ê� QPS�NFJP�
EB�BQMJDBÉÈP�CFN�PSRVFTUSBEB�EF�DPOIF-
DJNFOUP�RVF�VNB�FNQSFTB�DPOTUSÓJ�VNB�
PGFSUB�ÙOJDB�EF�NBJPS�WBMPS�QFSDFCJEP�

5.  Todas as economias são economias de 
serviços – produtos agrícolas, manufatu-
rados e serviços são resultado da aplica-
ÉÈP�EF�DPOIFDJNFOUP�F�DPNQFUËODJBT�
ou seja, serviços. Os indicadores econô-
micos mostram um crescimento forte 
do setor terciário.

����0�DMJFOUF�Ê�TFNQSF�VN�DPBVUPS�m�QBSB�
a sua satisfação, o cliente precisa apren-
der a usar e eventualmente adaptar o 
QSPEVUP�QBSB�RVF�TF�DSJF�P�WBMPS�QSFUFO-
dido durante o seu uso.

����"�FNQSFTB�TÓ�QSPEV[�QSPQPTJÉ×FT�EF�WB-
lor – a real criação de valor só acontece 
RVBOEP�P�DMJFOUF�JOUFSBHF�DPN�B�FNQSF-
TB�F�NVJUP�GPSUFNFOUF�RVBOEP�P�DMJFOUF�
usa o produto. Um produto na prateleira 
BJOEB�OÈP�QSPEV[JV�UPEP�P�TFV�WBMPS�

����6NB�WJTÈP�DFOUSBEB�OP�TFSWJÉP�Ê�PSJFOUBEB�
QBSB�P�DMJFOUF�F�Ê�SFMBDJPOBM�m�JOUFSBÉÈP�
JOUFHSBÉÈP� DVTUPNJ[BÉÈP� F� DPQSPEVÉÈP�
para a maior satisfação dos clientes exi-
HFN�NBJPS�DPOIFDJNFOUP�TPCSF�P�DMJFO-
te, resultante da ampliação das relações 
DPN�FMF��0�RVF�TF�QSPEV[�RVFN�QSPEV[�
F�RVFN�VTB�QBTTBN�B�TFS�FMFNFOUPT�JOTF-
paráveis de um mesmo processo.

CONSIDERAÇÕES SOBRE  
O FUTURO DOS PRODUTOS
"MÊN�EFTTBT�PJUP�QSFNJTTBT�EB�MÓHJDB�EP-

NJOBOUF� EP� TFSWJÉP� OPWBT� UFOEËODJBT� TF�
observam nos negócios entre empresas e 
nas compras das pessoas para seu próprio 
uso e patrimônio:
r��1SPEVUPT� FTUÈP� TF� UPSOBOEP� TFSWJÉPT� QPS�
EFTNBUFSJBMJ[BÉÈP�m�B� TVB�BHFOEB�P�TFV�
DBEFSOP�EF�FOEFSFÉPT�P�DBMFOEÃSJP�RVF�

É MELHOR PENSAR QUE TUDO É SERVIÇO

ficava em cima da sua mesa, o seu re-
MÓHJP� B� TVB� NÃRVJOB� GPUPHSÃGJDB� BHPSB�
TÈP� BQMJDBUJWPT� EF� TFV� BQBSFMIP� DFMVMBS��
.BOEBS�VN�SFDBEP�QBSB�WPDË�FYJHJB�RVF�
BMHVÊN�GPTTF�BUÊ�TVB�DBTB�NBT�BHPSB�WBJ�
QFMP�XIBUTBQQ��0OEF�FTUÈP�BT�TVBT�NÙTJ-
DBT �.VJUP�QSPWBWFMNFOUF�TFVT�-1T�F�TFVT�
discos de 78 rotações, suas fitas cassete e 
BUÊ�TFVT�$%T�KÃ�GPSBN�QBSB�B�OVWFN�

r��1SPEVUPT�TÈP�FOUSFHVFT�BQMJDBEPT�m�NVJ-
tas empresas entregam seus produtos 
BQMJDBEPT� OB� MJOIB� EF� QSPEVÉÈP� QBSB�
TFVT� DMJFOUFT�� "UÊ� WBDJOBT� FTUÈP� TFOEP�
entregues aplicadas nos frangos, porcos 
F�PVUSPT�BOJNBJT�OBT�GB[FOEBT�

r��1SPEVUPT� TÈP� OFHPDJBEPT� QPS� EFTFNQF-
OIP�m�EJWFSTBT�FNQSFTBT�FTUÈP�PGFSFDFO-
do para seus clientes o resultado esperado 
EP�QSPEVUP��$POIFDJ�VN�FNQSFTÃSJP�JUB-
MJBOP�RVF�WFOEJB�ÓMFP�DPNCVTUÎWFM�QBSB�
calefação e agora entrega temperatura 
DPOTUBOUF�OPT�FEJGÎDJPT�RVF�P�DPOUSBUBN��
A Iscar vendia ferramentas de usinagem 
e agora cobra de seus clientes pelo de-
TFNQFOIP� EB� GFSSBNFOUB�� "� #VDLNBO�
FOUSFHB�P�EFTFNQFOIP�EP�USBUBNFOUP�EF�
efluentes com seus produtos e não mais 
MJUSPT�EF�QSPEVUPT�RVÎNJDPT��&N�NVJUPT�
IPTQJUBJT� F� DMÎOJDBT� PT� FRVJQBNFOUPT�
disponíveis para os exames estão lá em 
uma modalidade de pagamento pelo 
VTP�� 'BCSJDBOUFT� EF� FNQJMIBEFJSBT� DP-
CSBN� EF� TFVT� DMJFOUFT� QPS� IPSB� EF� VTP�
e são responsáveis por dimensionamen-
to, manutenção, reforma e reposição da 
GSPUB�RVF�FTUÃ�OP�DMJFOUF�NBT�RVF�BJOEB�
pertence ao fabricante.

r��-FBTJOH�F�BMVHVFM�EF�FRVJQBNFOUPT�DSFT-
cem fortemente – os carros de vendedores 
F�BTTJTUFOUFT�UÊDOJDPT�TÈP�EF�VNB�MPDBEPSB�
F�BT�QFTTPBT�EB�FNQSFTB�RVF�PT�VUJMJ[BN�
OÈP�UËN�EF�TF�QSFPDVQBS�DPN�TFHVSP�NB-
nutenção, reposição, venda do usado. Se 
WPDË�UJWFS�JOUFSFTTF�QPEF�BMVHBS�BT�QMBO-
UBT� F� BT� PCSBT� EF� BSUF� RVF� EFDPSBN� TFV�
escritório. Bolsas femininas de marcas fa-
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NPTBT�UBNCÊN�QPEFN�TFS�BMVHBEBT�
r��1SPEVUPT� TÈP� DPMPDBEPT� Æ� EJTQPTJÉÈP� EF�
HSVQPT�EF�QFTTPBT�QBSB�VTP�DPNQBSUJMIB-
do – automóveis e bicicletas estão espa-
MIBEPT� QPS� EJGFSFOUFT� QPOUPT� EB� DJEBEF�
para serem usados pelos associados da 
FNQSFTB�RVF�PGFSFDF�FTTF� TFSWJÉP��$PUBT�
de barcos, aviões e automóveis de luxo 
FTUÈP� TFOEP� iDPNQSBEBTu� QPS� QFRVFOPT�
grupos de pessoas (5 por exemplo) organi-
[BEPT�QPS�VNB�FNQSFTB�FTQFDJBMJ[BEB�OJT-
TP�F�FTTBT�QFTTPBT�TF�SFWF[BN�OP�VTP�RVF�Ê�
gerenciado por essa mesma empresa. 

r��1SPEVUPT� FTUÈP� GJDBOEP� QSBUJDBNFOUF�
sem diferenciação – de um lado, as nor-
NBT� SFHVMBEPSBT� EF� RVBMJEBEF� DPNCJ-
nadas com as certificações de processos 
estabelecem padrões mínimos a serem 
seguidos e, de outro, a velocidade com 
RVF�TF�BOBMJTB�DPODPSSËODJB�F�TF�FYFDV-
tam ajustes no produto (sem contar as 
DÓQJBT
�GB[�DPN�RVF�EJGFSFOÉBT�UÊDOJDBT�
nos produtos durem muito pouco.

r��1SPEVUPT�OÈP�HBSBOUFN�B�QSFGFSËODJB�EPT�
clientes – clientes não são leais aos pro-
EVUPT�� /PWBT� UFDOPMPHJBT� RVF� BUFOEFN�
EF� NBOFJSB� NBJT� DPNQMFUB� ÆT� OFDFTTJ-
dades, limitações e desejos dos clientes 
provocam substituições de produtos sem 
RVBMRVFS�DPOTUSBOHJNFOUP��*NBHFOT�EJ-
gitais substituíram imagens em filmes, 
carburadores foram trocados por inje-
É×FT� FMFUSÔOJDBT� GJDIBT� LBSEFY� GPSBN�
extintas pelos softwares de gestão. Os 
exemplos são infinitos.

r��4FSWJÉP� BHF� NBJT� BNQMBNFOUF� TPCSF� P�
QSPDFTTP�EP�DMJFOUF�EP�RVF�QSPEVUP�m�VN�
cliente compra um produto pensando no 
RVF�QPEF�GB[FS�DPN�BRVJMP��0�TFSWJÉP�QPEF�
TFS�EFTFOIBEP�EF�GPSNB�B�BUFOEFS�BRVJMP�
RVF�P�QSPEVUP�QSPQPSDJPOB�TPNBEP�B�JO-
UFSBÉ×FT�RVF�BDPOUFDFN�BOUFT�F�EVSBOUF�B�
compra e se estendendo pela preparação 
para o uso, o uso propriamente dito, a sa-
tisfação, o descarte e a reposição. 

r��'PSÉB� GÎTJDB� FTUÃ� TFOEP� TVCTUJUVÎEB� QPS�

DPOIFDJNFOUP�m�BP�MPOHP�EBT�ÙMUJNBT�EÊ-
cadas, a automação de processos na agri-
DVMUVSB�OB� JOEÙTUSJB�OP�DPNÊSDJP� F�OPT�
TFSWJÉPT� SFEV[JV� P� OÙNFSP� EF� QPTUPT� EF�
USBCBMIP�RVF�TF�VUJMJ[BN�EB�GPSÉB�GÎTJDB�F�
EBT�IBCJMJEBEFT�NFDÄOJDBT�EP�TFS�IVNBOP�
MJCFSBOEP� BT� QFTTPBT� QBSB� USBCBMIBS� GPSUF-
NFOUF�DPN�B�BQMJDBÉÈP�EF�DPOIFDJNFOUP�
F�IBCJMJEBEFT�MÓHJDBT�F�FNPDJPOBJT��

r��0T� DMJFOUFT� FTUÈP�NBJT� JOUFSFTTBEPT� FN�
TPMVÉ×FT�EP�RVF�FN�QSPEVUPT�m�DPODFO-
USBEBT�FN�TVBT�DPNQFUËODJBT�DFOUSBJT�BT�
empresas estão buscando fornecedores 
DBQB[FT� EF� SFTPMWFS� NBJT� BNQMBNFOUF�
PT� EFTBGJPT� RVF� MIFT� TÈP� QSPQPTUPT� FO-
USFHBOEP�QSPEVUPT�BMUBNFOUF�BEFRVBEPT�
a necessidades específicas da empresa, 
KVOUP� DPN� DPOIFDJNFOUP� BQMJDBÉÈP�
apoio ao uso, respeito aos tempos.

r��#BTFBS� VNB� FTUSBUÊHJB� FN� TFSWJÉP� UFN�
NBJT�DIBODF�EF�QSPEV[JS�WBOUBHFOT�F�EJ-
GFSFODJBÉÈP� FN� SFMBÉÈP� Æ� DPODPSSËODJB�
– na busca de vantagens competitivas, 
DPOTUSVJS� DPNQFUËODJBT�EF�EJGÎDJM� DÓQJB�
UFN�TJEP�VN�DBNJOIP�EF�TVDFTTP��0�TFS-
viço, por ser intangível e depender das 
QFTTPBT� QSPQPSDJPOB� WBOUBHFOT� FTUSBUÊ-
gicas duradouras. 

PREPARE-SE PARA OFERECER  
UM BOM SERVIÇO
1BSB�QSFTUBS�VN�CPN�TFSWJÉP�Ê�JNQPSUBOUF�

MFNCSBS�RVF�P�DMJFOUF�DPNQSB�P� WBMPS�RVF�
QFSDFCF� OB� PGFSUB� FTDPMIJEB��7BMPS� Ê� DPN-
QPTUP�QFMB�VUJMJEBEF�PV�GVOÉÈP�RVF�B�PGFSUB�
BUFOEF�F�UBNCÊN�QFMBT�FNPÉ×FT�RVF�QSPWP-
DB� QFMBT� GVOÉ×FT� TPDJBJT� RVF� BUFOEF� QFMP�
DPOIFDJNFOUP�RVF�QSPQPSDJPOB�F�QFMB�TJUV-
BÉÈP�RVF�SFTPMWF�
4FSWJÉP�Ê�TFNQSF�JOEJWJEVBM�QPSRVF�CVT-

DB� BUFOEFS� FYBUBNFOUF� BRVJMP� RVF� BRVFMB�
pessoa ou empresa espera e precisa. Mesmo 
oferecidos coletivamente – um treinamento 
QBSB�PQFSBS�VNB�NÃRVJOB�EBEP�OB�NFTNB�
TBMB�F�IPSB�B����PQFSBEPSFT�EP�DMJFOUF�QPS�
FYFNQMP� m� TFSWJÉPT� TÈP� JOEJWJEVBJT� QPSRVF�
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são percebidos de maneira diferente pelas 
QFTTPBT�RVF�P�SFDFCFN�
.ÃRVJOBT� OÈP� QSFTUBN� TFSWJÉP�� 6N� TFS-

WJÉP� TFNQSF� Ê� SFMBDJPOBM� TFNQSF� FOWPMWF�
VNB�QFTTPB�RVF�QSFTUB�P�TFSWJÉP�QBSB�PVUSB�
RVF� SFDFCF� P� TFSWJÉP�� &� QPS� FTTB� SB[ÈP� Ê�
NVJUP� JNQPSUBOUF�RVF�BT�QFTTPBT�RVF�QSFT-
tam serviço estejam muito satisfeitas e bem 
DVJEBEBT� QPSRVF� TFVT� TFOUJNFOUPT� TFSÈP�
percebidos e transmitidos aos clientes. Um 
QSFTUBEPS�EF�TFSWJÉP�JOGFMJ[�UPSOBSÃ�P�DMJFOUF�
JOGFMJ[��1FTTPBT�CPBT�EF�TFSWJÉP�UËN�DPNQF-
UËODJB� F� EJTQPTJÉÈP� QBSB� SFTPMWFS� FNQBUJB�
	BUFOÉÈP�F�DBSJOIP
�F�DPNQBJYÈP�	FOUFOEFS�
como o cliente se sente) com o cliente.
4FSWJÉP�OÈP�Ê�FTUPDÃWFM�F�Ê�QSPEV[JEP�OB�

IPSB�FN�RVF�Ê�FYFDVUBEP�OB�QSFTFOÉB�F�FN�
DPOKVOUP�DPN�P�DMJFOUF��.PUJWP�QFMP�RVBM�
RVFN� QSFTUB� TFSWJÉP� QSFDJTB� UFS� QSFQBSP� F�
condições para executá-lo.

Por ser executado na presença e em con-
KVOUP�DPN�P�DMJFOUF�P�TFSWJÉP�Ê�TFNQSF�VN�
processo de coautoria. Em muitas situações, 
P TFSWJÉP�Ê�FYFDVUBEP�OBT�JOTUBMBÉ×FT�F�FRVJ-
QBNFOUPT�EPT�DMJFOUFT�P�RVF�UPSOB�B�DPBV-
UPSJB�BMHP�BJOEB�NBJT�EFMJDBEP�F�RVF�FYJHF
cuidados redobrados.

A característica intangível do serviço dei-
xa marcantes as lembranças do processo de 
JOUFSBÉÈP��6N�CFN�UBOHÎWFM�UFN�FYJTUËODJB�
GÎTJDB�DPODSFUB�BUÊ�P�NPNFOUP�EF�TFV�VTP�P�
RVF�OÈP�PDPSSF�DPN�P�TFSWJÉP���GVOEBNFO-
tal cuidar de construir boas lembranças.

É possível desenvolver ações de serviço, 
RVF�WÈP�DPNQPS�P�HSBOEF� TFSWJÉP�QSFTUBEP�
ao cliente, para todos os momentos de re-
lação com ele. É possível apoiar a decisão 
EF� DPNQSB� EBS� USBORVJMJEBEF� F� DPOGJBOÉB�
durante os processos de produção e entrega, 
QSFQBSBS�QBSB�P�VTP� BDPNQBOIBS� B� BQMJDB-
ÉÈP�F�P�VTP�BTTFHVSBS�P�EFTFNQFOIP�TFN-
QSF�UVEP�JTTP�BUSBWÊT�EF�TFSWJÉP�

Muitas pessoas do cliente interagem com 
muitas pessoas da empresa fornecedora. 
Muitas interações indiretas acontecem atra-
WÊT�EF�QSPDFTTPT�F�BUÊ�NFTNP�EF�CFOT�UBOHÎ-
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INDUSTRIAL

WFJT�m�RVFN�QSPEV[�GBMB�DPN�P�DMJFOUF�QPS�
NFJP�EP�CFN�QSPEV[JEP��6NB�FRVJQF�DPOT-
DJFOUF�EF�RVF�FTUÃ�TFSWJOEP�PV�FTUÃ�B�TFSWJÉP�
do cliente, contribuindo para o sucesso dele, 
torna muito mais presente a percepção do 
valor pelo cliente. Tornar essas interações 
VN�QSPDFTTP�EF�BQSFOEJ[BEP�FN�DPOKVOUP�
EF�JOUFHSBÉÈP�EF�DPOIFDJNFOUP�F�EF�DSJBÉÈP�
EF�WBMPS�FN�DPBVUPSJB�GB[�QBSUF�EP�USBCBMIP�

Concluindo, a área de desenvolvimento 
EF�TFSWJÉPT�	RVF�WBJ�TVCTUJUVJS�B�EF�EFTFOWPM-
vimento de produtos) passa a ter a tarefa de 
DPOTUSVJS� PGFSUBT� RVF� DPOKVHVFN� QSPEVUPT�
	CFOT�UBOHÎWFJT
�DPN�TFSWJÉPT�DPOIFDJNFO-
to, recursos, atividades, informações e sig-
OJGJDBEPT�TVQPSUBEPT�QPS�VNB�FRVJQF�DPN-
petente, disposta, preparada, pronta, de tal 
GPSNB�RVF�FTTF�UPEP�FN�DPOKVOUP�DPNQ×F�
P HSBOEF�TFSWJÉP�RVF�TF�PGFSFDF�BPT�DMJFOUFT�
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É MELHOR PENSAR QUE TUDO É SERVIÇO
Uma reflexão sobre o futuro dos produtos

COMPRAS – CADA VEZ MAIS  
GANHANDO IMPORTÂNCIA
E fazendo a diferença nas organizações

QUALIDADE DE SOFTWARE
Todo cuidado é pouco. Como avaliar?

PRESSÃO PELOS RESULTADOS:  
ATÉ ONDE IR?
É preciso preservar as ofertas de valor

COOPERATIVA, INSTITUIÇÃO VÁLIDA  
POR NATUREZA
Um modelo versátil de crescimento 
de negócios e pessoas

INDUSTRIAL MARKETING
reverse


