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RESUMO

Servicos vém sendo expostos como alternativa de diferenciacdo para empresas
produtoras de bens tangiveis, devido a alta competitividade e ao avango tecnolégico,
somados a facilidade de fabricagdo de produtos similares. Aliado a esse cenario, a
relacdo entre empresas de bens de consumo e canais de distribuicdo vem sendo
explorada nos mais diversos ambitos do marketing. No que se refere a essa relagdo
no ponto-de-venda, empresas produtoras fornecem servicos ao mesmo tempo em
que os consumidores os adquirem dos distribuidores. Nesse sentido, embora o
referencial teérico de servicos tenha forte presenca para as empresas que 0s
utilizam como negbcio central, as publicacdes direcionadas a empresas de bens
tangiveis sédo crescentes. Tendo como base o cenario organizacional
contemporaneo, o presente trabalho tem como objetivo analisar o referencial teérico
sobre servicos e suas metodologias de avaliagdo da qualidade, para direcionar
esses estudos aos servicos de empresas de bens de consumo destinados ao ponto-
de-venda. Devido a caracteristica exploratéria do estudo, a pesquisa direciona-se a
definicdo de futuras analises conclusivas. Como apontamento geral, verifica-se a
possibilidade de utilizacdo de metodologia de avaliagdo da qualidade percebida de
servigos, juntamente com grupos foco.

Palavras-Chave: servicos, bens de consumo, qualidade e percepcéo.



1 INTRODUCAO

A relacdo entre empresas de bens de consumo e canais de distribuicado vem
sendo explorada nos mais diversos ambitos do marketing. Raimar Richers apontou
essa afinidade ao tratar canais de distribuicdo como subsistema de ativagdo do
marketing, expondo a relagdo de fabricantes, distribuidores e clientes (RICHERS,
2004).

No que tange ao ponto-de-venda e as fabricantes de bens de consumo, é
crescente a visdo de que os consumidores organizacionais avaliam nao apenas a
qualidade do produto, mas também os servicos agregados (HUTT e SPEH, 2006).
Portanto, os canais de marketing, a0 mesmo tempo em que representam uma estrutura
de servigco entre o fabricante e o consumidor, também s&o receptores de servigos das
empresas produtoras e distribuidoras.

Embora a administracdo de servigcos ainda esteja mais voltada as empresas que
0s utlllzam como atividade central, a literatura ja expde a relevancia dos servigcos para
as dema|§ organ;zagqes. “Empresas ou organizagbes competem com servigos, nao
com produtos fi}s‘icAos. Empfesas de servicos sempre fizeram assim, mas hoje isso vale
bara empresas, sem exce¢ao.” (GRONROOS, 2003, p. 7). Ou seja, as embresas
fabncantes possuem |gualmente estruturas de servicos essenciais ao processo de
satlsfagao do consumidor e a diferenciacdo competitiva. Nas palavras de Berry e
Parasuraman (1992, p. 21) (...) 0 servigo produzido é um grande, sg’na_o}o maior, fator
de sucesso para as companhlas fabricantes.”. |

Alnda no que se refere a importancia do objeto de estudo, a dlcotomla entre bens
flSICOS e lntanglvels e apontada como contraditoria, tendo em wsta 0 cenario atual de
competitividade. As |n_dustr(as de servicos nao exnstem. Ha somente mdusm‘as cuja
dimenséo seNigo é Am‘ais ‘importan‘te ou menos importante do que a das outras
indstrias. .Todléks | e"s‘t‘éov nos servicos.” (LEVITT, apud TEBOUL, 2002, p. 22).
Essa separagao ‘torna-’se ainda menos loégica ao envolver trocas covmerciais_entre
er_npre-sas,‘ :pbis\‘ ‘nécessitam de intensas estruturas de relacionamento -para a

sobrevivéncia dos negdcios, como ja discutido por Peppers e Rogers (2001).



Ao entender os servigos como fator de sucesso para a satisfagédo do cliente, o
desafio concentra-se mais em tornar visivel este diferencial, do que em oferecé-lo.
Sheth et al. (2001, p. 286) ratifica este pensamento ao expor que “a realidade objetiva
de um produto importa pouco; o que importa é a percepg¢ao que um cliente tem de um
produto ou marca.” Essa conclusdo, apontada igualmente por Levitt (1991), sintetiza o
direcionamento organizacional para a solucao de necessidades e desejos de clientes, e
néo apenas ao processo de fabricacdo de bens.

O referencial teérico aponta ainda que o servico prestado e a qualidade de
servico percebida pelo cliente influenciam a competitividade organizacional sustentavel
(BERRY e PARASURAMAN, 1992;: GRONROOS, 2003). Dessa forma, a relevancia do
objeto de estudo ultrapassa o beneficio oferecido ao cliente, para se concentrar na
estratégia de sobrevivéncia das organizagdes.

Para Porter (1999a) a busca da lideranca, dentro de um segmento, pode ser feita
por trés caminhos: lideranca de custo, dif'erenciagéo‘ e enfoque. No questionamento da
diferenciagéo de ‘produtos - reproduzidos-com facilidade - os servicos surgem como
ferramenta posswel para tornar a experiéncia de consumo Unica. Para Kotler e Keller
(2006) a competltlwdade se faz por meio do ajuste da entrega de valor, com a selegao,
a oferta e a comunicagao de valor superlor ao do concorrente. Dessa forma, agregar
valor isto e oferecer e tornar perceptivel aquilo que traduz a neceSS|dade e o desejo
do cliente, dlrecwna -se a busca de lideranga e, devido ao processo de comparagao de
bens mdustnahzados os serwgos competem pela dlferenmagao do produto.

Com a mtengao de avaliar a percepgao sobre a qualldade dos servxgos sdo
propostas metodologlas_ como, por exemplo, a SERVQUAL (PARASURAMAN et al,
i988) é a SER(V(P_ERF (CRONIN e’ TAYLOR, 1992). Entre as dificuldades envcon‘tradas
para esta avaliacao, déstaca—se a subjetividade do tema. Em cbhtraposigéo a avaliacao
da qualidade de bens fisicos, em que a mensuragéo é objetlva 0s servicos sao
avallados por meio da percepgao.

Dlscussoes sobre diversos modelos de mensuragao permelam o amblente de
serwgos Mas, as dlferengas pnnmpalmente entre os dois modelos citados - revelam
que a defmlgao de uso depende mais do pesquisador do que de uma dlstlngao
gstahstl‘ca consideravel (MIGUEL e SALOMI, 2004; SALOMI et al., 2005).



O presente trabalho possui como fundamentos os tépicos expostos
anteriormente e o questionamento de que as metodologias de avaliacdo da qualidade
do servi¢o sao mais voltadas ao consumidor final do que ao cliente intermediario. Como
objetivo geral, propde-se analisar o referencial teoérico sobre servicos e suas
metodologias de avaliagdo da qualidade, para direcionar esses estudos aos servigos de
empresas de bens de consumo destinados ao ponto-de-venda.

Como objetivos especificos destacam-se: a complementaridade de
levantamentos realizados nas empresas; o incentivo a formacgédo de barreiras
concorrenciais; e o fortalecimento de parcerias com os intermediarios no processo de
produgao-consumo, influenciando o incremento de vendas.

A metodologia utilizada concentra-se em pesquisa exploratoria, por meio da
analise de referencial tedérico, em diversas fontes. No que se refere a estrutura desta
pesquisa, sdo considerados respectivamente: o ambiente e a evolugcdo dos servigos; o
comportamento do cliente; a avaliagao da qualidade percebida em servigos; e o uso de

pesquisas em industrias de bens de consumo.



2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura foi decomposta em trés tépicos complementares e
voltados ao objeto de estudo. O primeiro direciona-se ao ambiente de servicos e
especificidades relacionadas ao tema. O tépico posterior refere-se aos aspectos de
percepgédo e comportamento do cliente de forma abrangente. O (itimo aborda os
estudos desenvolvidos sobre escalas de percepg¢ado relacionadas aos servicos. Este
foca também pesquisas direcionadas ao setor de bens de consumo.

2.1 SERVICOS

O conceito de servigos ainda é abstruso, o que se reflete na dificuldade de
classificacbes e nos estudos aprofundados dessas atividades. Segundo Kon (2004) a
diversidade de conceitos sobre servicos permanece como problematica
contemporanea. Conforme a sintese realizada por Meirelles (2006), os conceitos de
servicos podem ser decompostos em dois grupos: os direcionados a demanda e 0s
direcionados .a oferta. No campo da demanda 0s servicos aprOXImam -se da
conceituagao por meio do uso e do congumrldor a que se destina. O ponto de vista da
qferta, analisa o seryigq por me‘io da produgéb e d»b»produto re‘su'!ta'nte. Para o presente
frabalhb seréo confemplados servigos especificos, delimitados ap6s o entendimento do
ambiente que abrange essas atividades. |

Em convergéncia a estruturagdo econémica, serwgos podem ser classificados
como atividades contidas no setor terciario, englobando o comércio e a prestagao de
éewigbs‘,' pbf"r'neio de diversas e distintas organizagées (IPEA, 2006). No entanto,
inimeros autores expdem a fragilidade da classificacdo trisetorial, assim como o
isolamento | dbs sérvigos na cbﬁcéituagéo Ade setor. Observa-se, porém,
independentemente »d'a classifiéagéo, o crescimento acelerado dessas atividades ém
escala mundial. ‘ |

Segundo a PequIsa Anual de Serwg:os (IBGE 2004a) estlmou-se a eXIstenC|a
de mtocentas e 0|tenta e cinco mil e duzentas e sessenta e seis (885 .266) empresas do

setor no pais, que geraram recelta operacional liquida de trezentos e oitenta e um
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bilndes de reais. A metodologia da pesquisa exclui do estudo os servigos financeiros. O
setor industrial, para analise comparativa, contemplava cento e quarenta e quatro mil e
cento e vinte (144.120) organizag¢des durante o0 mesmo periodo (IBGE, 2004b).

Apesar do desempenho de servicos estar intimamente relacionado aos paises
mais desenvolvidos (TABELA [), encontra-se também em expansdo no Brasil. O
Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior expde uma das possiveis

alavancas do setor:

No Brasil, durante a Ultima década, o setor passou por reformas significativas, tendo em
vista a reducdo do papel do Estado na prestacéo de servicos em setores chave como
Telecomunicagdes, Energia e Transportes, o que em muito ampliou e continua a ampliar
o mercado de servi¢os para prestadores nacionais e estrangeiros (BRASIL, 2007).

‘Além da emergente questdo tecnologica, o setor de servicos tem uma
importancia fundamental para o emprego em todo o mundo.” (IPEA, 2006, p. 9). Esta
relevancia & evidenciada no incremento da forca de trabalho, exposto na TABELA |,
mas apresenta dificuldades na classificagéo por atividades.

TABELA | —,DIS:_I'RIBUIQAO DO TRABALHO MUNDIAL, POR SETOR DE ATIVIDADE,
SEGUNDO O NIVEL DE RENDA DOS PAISES (1990-2001)

1990 B30 164 168
2001 458 180 480
Renda Médin Baba ,
1090 B N T I 7 A - -~ -
2001 } e o ap . 485
mmnm ‘ ' ' ‘ ; , :
1.0 219 TR . e |
m o 220 : wo : S 8%
1900 80 a0 €40
. 49 nH . . . 718

Forte: Wk Daveloprment Fpor, Bance Mundial, 1996 & 2000,
mmmmmmmmmmmmemmW%mmmmmwm
- Reoda Média Balva, 1SS 578 5 USS 3.485; Rands Médls Alta, US$:5,488 5 USS 10.725; ¢ Renda M, USE 10726 cumals. - s

‘Devido a visdo negativa, principalmente direcionada a produtividade dos
servicos, apenas recentemente o setor tornou-se relevante objeto de estudo (IPEA,
2006; TEBOUL, 1999). Para o Instituto Brasileiro de Estatistica e Geografia (IBGE,
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2004a) os servicos podem ser classificados como: prestados as familias; de
informacao; prestados as empresas; transportes e correio; atividades imobiliarias e de
aluguel de bens méveis ou iméveis; manutengao e reparagao; e outros servigos. Ja a
classificagdo da Standard Industrial Classification (ISIC) possui dezessete divisbes
direcionadas ao setor (ISIC, 2007).

Ha ainda metodologias que alteram a proposta trisetorial, adequando-se as
contemporaneidades existentes. O modelo proposto por Browning e Singelmann
apresenta seis divisdes: industria extrativista; industria de transformacao; distribuigao;
servigos para o produtor intermediario; servicos sociais; e servicos para pessoas fisicas
(BROWNING e SINGELMANN, 1978).

Os estudos apresentados contemplam, mesmo por meio de metodologias
diferenciadas de classificacdo, a intersetorialidade dos servigos e a complexidade da
dicotomia devido a essa natureza. “Embora seja util comparar a natureza e os papéis
do marketmg de. mercadorlas com o marketing de serwgos nao existe uma simples
dlcotom|a entre as empresas de fabricagdo e as de servico.” (BERRY e
PARASURAMAN 1992 p. 21). E lgualmente evidente a lnfluen0|a de pensamentos
g;;onomlcos classmos que priorizam a industria em detrimento das atividades que nao
produzem ne;:gss;g'rlam‘ente, bens tangiveis, intensificando a divisao entre as
atlwdades \ | ‘

. No que se refere as orgamzagoes produtoras de bens tanglvels e |gualmente
wswél ‘a progressiva relevancia dos serwgos direcionados tanto a efetlvagao do
negocm central dessas organlzagoes quanto a complementagéo da satlsfagao dos
publlcos de mteresse “HOje todos os bons fabricantes oferecem varios servigos a seus
chentes 7 (GRONROOS 2003 p. 12) O autor defende alnda que 0s servicos sao
perspectlvas para a vantagem competltlva e para a promogao de valor dmcels de
serem isolados em um setor Unico.

“O ritmo acelerado de desenvolvimento de tecnologlas e a mtensnflcagao da
competlgao tornam dificil a aquisicao de vantagens competitivas estratégicas tao
somente por meio de produtos fisicos.” (ZEITHAML e BITNER, 2003, p. 32). Para uma

andlise da utilizacdo dos servicos em empresas produtoras de bens tangiveis €
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necessario, portanto, o estudo da competitividade organizacional e influéncia das novas
tecnologias.

2.1.1 Contexto do Ambiente de Servigos

A competitividade das organizagdes em ambientes de alta concorréncia
evidencia-se como amplo objeto de estudo. Para viabilizar a investigagdo do tema, a
presente pesquisa contemplara apenas os ambientes liberais, isto é, os espagos de
acdo econdmica, desvinculados da intervencao direta do Estado. Pois, a partir da
ruptura de cartéis e da nao intervencido governamental, a competicdo tornou-se
inerente a todas as organizagdes e governos (PORTER, 1999b). O estagio de aita
concorréncia foi historicamente oportunizado por fatores sociais e econdmicos, dos
quais destacam-se (KOONTZ e WEIHRICH apud CHIAVENATO, 1999, p. 70):

e Aprofundamento e disseminag¢do do conhecimento tecnolégico, o
qual proporcionou um crescente niumero de empresas e de nacgdes
concorrendo nos mercados mundiais;

e O livre comércio;

e A mudanga dos mercados vendedores para mercados
compradores; '

e O aumento da capacidade de investimento de capltal ea elevagao
- dos niveis de ponto de equilibrio; ,

e A rapidez do ritmo de mudanca tecnolégica que pode rapidamente
. tornar obsoleto.um produto ou reduzir drasticamente seus custos
de producéo.

Com base nesse cenario, surgiu a necessidade de estudos administrativos ' mais
aprofundados, direcionados aos desafios das organizagées e mercados, ou seja, surgiu
a teoria administrativa (CHIAVENATO, 1999). Tanto os estudos administrativos como
os esforcos de entendimento econémico apresentam a concorréncia como matéria de

pesquisas.
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Ambientes de economia perfeita, isto €, com empresas maximizadoras de lucro,
consumidores racionais guiados pelo interesse proprio e mercado tomador de preco
oferecem suporte tedrico a andlise da concorréncia (STIGLITZ e WALSH, 2003). O
aumento da concorréncia do ponto de vista das organizagdes significa aumento da
oferta de bens. Nesse sentido, a ampliagdo da oferta pode estar diante de alta
demanda, assim como de baixa demanda. Diante do primeiro cenario, com alta
demanda, os precos tendem ao aumento quando nédo estiverem em ponto de equilibrio,
isto €, quando a demanda for superior a oferta (MANKIW, 2005). A tendéncia no
segundo cenario € de queda nos precos, igualmente guiada até o ponto de equilibrio
(MANKIW, 2005).

Contudo, em mercados de menor competitividade, como os oligopélios, existem
mecanismos diferenciados para a formagédo de precos e restricdo a concorréncia
organizacional. Porém, esses mecanismos enfrentam barreiras legais com o objetivo de
mcentlvar a Ilvre concorrenC|a Sao mecamsmos de restrlgao a competicdo e de
max1m|zagao dos Iucros (STIGLITZ e WALSH 2003, p 209 213):

~¢ Conluio: atuar em conjunto com concorrentes como se fosse
., ambiente de monopdlio, maximizando lucros por meio da coluséo
para o aumento de precos;

o Praticas Restritivas: estas d|m|nuem a competlgao por meio de
" acordos de territorio exclusivo de venda, no caso de atacadistas;
-revenda exclusiva, em que somente é permita a venda de marcas
- da organizagéo e nao da concorrente; venda casada, em que s6 é

" possivel comprar um produto ao adquirir outro.

. Barreiras de Entrada: impedem que novos entrantes e produtos
' " substitutos penetrem no mercado, seja por patentes, informagdes
de dificil acesso ou por politica predatéria de prego.

E evidente que alem das posswels restricbes para pratlcas anhconcorrencnals
as orgamzagoes nesses ambientes focam-se altamente para as acbes das empresas
concorrentes, justificando investimentos mais agressivos para a aquisicdo de vantagem

competitiva. Evidencia-se ainda a utilizacdo de parcerias entre organizagbes em
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ambientes de alta competicdo, o que acarreta a formagao de grupos de parceiros que
tendem aos mercados de concorréncia imperfeita. “A competicdo além de ser possivel
entre instituicbes parceiras, adotando o modelo de co-opeticdo, é realizada entre teias
de organizagbes parceiras” (TEIXEIRA, 2005, p. 44).

Tendo como suporte a alta competitividade, empresas oferecem bens similares
com pregcos formados pelo mercado, sem a opgao real de alteragdo de prego em
mercados perfeitos (STIGLITZ e WALSH, 2003; MANKIW, 2005). No entanto, em
mercados imperfeitos, a lei da oferta e demanda, assim como as ac¢des dos
concorrentes submetem as organizagdes a elasticidade de prego e a diferenciagao
(STIGLITZ e WALSH, 2003). E com base nesse panorama que Servicos s&o
disponibilizados em conjunto aos bens tangiveis para a aquisicido de vantagem
competitiva. “Como a diferenciagédo do produto é fonte de poder de mercado, as firmas
devotam esforgo consideravel a produgcéo de bens ligeiramente diferentes dos seus
competidores. ” (STIGLITZ e WALSH 2003, p.207).

Mlchael Porter apresenta ampla obra dedlcada a proposta de estrateglas
competltlvas Segundo o autor, a vantagem competitiva pode ser obtida por meio de
trés vias: Ilderanga em custo enfoque e dlferenC|a9ao (PORTER 1999a). Os mercados
de alta competlgao ou. economla perfelta devido a natureza competitiva restringem-se,
prlnCIpaImente a redugao dos custos enquanto 0s mercados |mperfe|tos tem como
desaflo a apuragao correta dentre as estrateglas observando os produtos substitutos
|mperfe|tos _

Como transformagoes da socuedade contemporanea sao observadas tendenCIas
como a mudan¢a da somedade mdustrlal para a socnedade da informagéo; e da
tecnologla simples para a alta tecnologla (NAISBITT apud. CHIAVENATO 1999) No
que se refere a ruptura da era industrial pela era da mformagao ao inves da era dos
servu;os a posterlor constatacao das mudangas tecnologlcas converge a verlflcagao de
que a somedade da informagao tem como base uma estrutura de Servigos.

| Com relagao aos avangos tecnol6gicos, sao diversos os estudos direcionados
aos impactos nos servngos e a mudanca social e admlnlstratlva proporCIonada
Peter Drucker, ha algum tempo, ja expbe a alteragao gerenC|aI provocada pela

tecnologla (DRUCKER 1992), assim como a consequente mudanga na gestao da
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informagdo (DRUCKER, 1972). Este ultimo topico apresenta diversos estudos
direcionados a aquisigdo de vantagem competitiva (SCHEN e TSOU, 2007; BHATT e
GROVER, 2005; SERVICE e MADUXX lil, 1999). A tecnologia da informacéo também é
analisada como pratica a ser adotada para a inovagdo em servicos (SCHEN e TSOU,
2007). Com relagédo a esse assunto, o IPEA sintetiza que “a evolugédo das Tecnologias
da Informagéo e Comunicagéo (TIC), em grande parte desenvolvidas em empresas de
servigos, € um vetor de inovacgédo para outros setores da economia.” (IPEA, 2006, p. 01).

‘Estamos numa sociedade de servigos, conseqiiéncia do grau elevado de
personalizacdo e de interacado dentro de um meio desregulamentado e competitivo (...)"
(TEBOUL, 2002, p. 22). Seja pela alteragdo social, seja pela estrutura de tecnologia de
informagdo nas organizagbes, os servicos foram influenciados pela conjectura
tecnolégica, que proporcionou o surgimento de novos servigos e o incremento do setor.
“Devido aos avangos nas tecnologias baseadas em informagéo, uma multiddo de novos
conceltos de servngos explodlu no mercado ” (ZEITHAML e BITNER 2003, p.34). A
somedade tecnologlca ~como consequenma utiliza-se de estruturas de servngos
[eforggndo o pqsn_clo‘nam_ento de que, atualmente, é arriscada a aqUISIg:ao de vantagem

competitiva apenas por meio de produtos fisicos.
2.1.20s Servig:os no‘Cenério Administrativo Atual

Ehbésado_p-g_qu;_c‘er)ério‘ eXposto anteriormente, emergem “t‘réba‘lhos de éﬁtores
relevantes, que destacam os servicos como objeto de estudo princibal ou alternativa
para proposugoes dwemonadas aos desafios contemporaneos de admlmstragao
Para AIvnm Toffler (2005) 0s serwgos fazem parte de uma perspectlva de mudanca
somal que abrange o desgaste do avanco mdustrlal em contraponto ao progresso de
atos |ntang|ve|s e novas tecnologias. O autor enfatiza |gualmente a d|f|culdade de
profissionais do setor industrial no que tange a admlnlstragao nesse novo cenario,
|nt|tulado pelo autor de tercelra onda.

Theodore LeV|tt (1991) dlsponlblllza atencao especial aos servigos ao anallsar a
produtlwdade altamente questionada em comparagdo as organizagdes industriais,

assim como, ao anallsar a necessidade de adaptacido das empresas ao ambiente
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externo. “A visdo de que a empresa € um processo para satisfazer aos clientes, ndo um
processo de producgao de bens, € de compreenséo vital para os homens de negécio.”
(LEVITT, 1991, p. 167-168). Segundo o autor, 0 sucesso da produtividade em servigos,
contraposta as estimativas de colapso econémico e social, depende do mesmo fator de
sucesso das industrias de bens tangiveis: a administragdo qualificada.

Mais recentemente, Philip Kotler, em conjunto com outros pesquisadores,
também expde a relevancia dos servicos. “A medida que as economias evoluem, uma
proporgdo cada vez maior de suas atividades se concentra na produgao de servigos.”
(KOTLER e KELLER, 2006). Ainda segundo os autores, a diferenciacdo para adquirir

vantagem competitiva pode se concentrar em servigcos, como destacado anteriormente.

Quando o produto ndo pode ser faciimente diferenciado, a chave para o sucesso
competitivo pode estar na adigdo de servicos valorizados e na melhoria da qualidade
com que sdo prestados. Em termos de servigos, os grandes diferenciais s&o facilidade de
pedido, entrega, instalacdo, treinamento do cliente, orientacdo para o cliente e
manutencdo e reparo (KOTLER e KELLER, 2008, p. 372).

Para o.enfoque do presente trabalho, faz-se necessario a concentragio na visdo
de geracgdo de valor, uma vez que impacta o produto fabricado pelas industrias, assim
como a rentabilidade e a imagem de marca dessas organizagdes, 0 que torna crescente
a utilizacio de servigos no setor, como fator de influéncia da percepcao do cliente.

Em uma economia extremamente competiffva, com compradoresl cada vez maié
‘racionais diante de uma abundancia de opgbes, uma empresa sé pode vencer ajustando

o processo de entrega de valor e selecionando, proporc10nando e comunicando um valor
superior (KOTLER e KELLER, 2006, p. 34).

Referente .a proposi¢ao de valor para o cliente destacam-se cinco componentes:
o resultado; a interacdo com o processo; a interagdo com os funcionarios; a
credibilidade é,a"co‘n.fjébilidade do atendimento; e o pregco (TEBOUL, 2002). O feéu'lta‘do
consiste na solugéo do problema do cliente; o processo é o como fazer, de que forma e
com que rapidez sera realizada a resposta; os funcionarios necessitam de qualidades
fundamentais (empatia, responsividade, continuidade de relacionamento e experiéncia

enriquecedora) na interagdo com o cliente; a confiabilidade e credibilidade consistem na
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seguranga para fornecer a garantia de satisfagdo; o prego constitui o valor relativo do
servico oferecido.

Na analise de marketing, o estudo sobre servigos é direcionado em duas linhas.
Segundo Zeithaml| e Bitner (2003) é crucial estabelecer a diferenca entre servigos ao
cliente, apresentados como apoiadores de produtos centrais; e servigos, pertencentes
ao cerne do negdcio organizacional. Nesta pesquisa, os servicos ao cliente serdo
intitulados como servicos de marketing, pois atuam diretamente na satisfagdo de
necessidades e desejos. Assim como o marketing direcionado as organizacdes de
servigcos ja possui a conhecida classificacdo de marketing de servigos.

Os servicos de marketing, portanto, concentram agdes complementares aos
produtos, como distribuicao especializada, pés-venda, manutencdo, entre outros.
Ja o marketing de servicos, intensamente estudado, distingue os bens dos servigos por
meio de quatro particularidades do campo da oferta; o que reflete igualmente a
distincao das org.avn‘izagée‘s (ZEITHAML e BITNER, 2003):

e ‘Intangibilidade: ‘ servicos sdo atuagbes e agdes que ndo sdo
tangiveis por meio de bens fisicos. :

-~ . - e .Heterogeneidade: por dependerem de pessoas para a produgao e
serem acOes apenas percebidas pelo cliente e nao tangiveis, os
servicos tém dificuldade de padronizacdo, pois pessoas nao
reagem igualmente aos estimulos, nem estes sao produzidos de

~ forma homogénea.

¢ Simultaneidade: também pode ser descrito como inseparabilidade,

. _ que consiste na agdo simultanea entre produgao e consumo. Isto é,

©~ 0 ‘servico é-criado e modificado ao mesmo tempo em que é
consumido.

- Perecibilidade: servicos ndo podem ser estocados, preservados
ou devolvidos.

Ao considerar as caracteristicas predominantes no ambiente de servios o
composto de marketing é revisto, ao apontar a importancia dej: pessoas, canalizacao
para um processo .coerente e necessidade de tornar mais ?tangi,vel a experiéncia
proporcionada pelo servigb. O modelo original proposto porj Jerome E. McCarthy
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engloba como topicos importantes a serem analisados: o produto, o preco, a praga ou a
distribuicdo e a promocdo, nomeados como 4P’s. Segundo Zeithaml e Bitner (2003) o
ferramental para servigos contempla, além dos citados no composto tradicional, as
pessoas, 0 processo e a evidéncia fisica.

A complementacdo entre o composto de marketing e as particularidades de
servicos possibilita maior aderéncia a satisfagdo de desejos e necessidades. Porém,
como ja avaliado, a distingdo artificial entre industria e servico ndo comporta o cenario
administrativo atual, o que reflete a utilizacdo das ferramentas de marketing de servigos
também nas industrias. O estudo do marketing, dessa forma, transcende a compilagdo
em topicos didaticos, que necessitam constante adaptagdo (GRONROOS, 2003).

Concomitantemente ao avango da competitividade organizacional, a qualidade
do produto e dos servicos é considerada como fator decisivo para a sustentabilidade
das organizagdes. “A vantagem competitiva de uma empresa é considerada como
dependente da qualldade dos bens e servicos prestados. ? (GRONROOS 2003, p.).
Alnda segundo o autor, a conquista da qualidade n&ao passa necessarlamente pela
ampliagao de custos mas a falta da qualidade sim.

Embasado pela necessidade de adaptagdo da qualldade aos publlcos de
lnteresse das orgamzagoes em mil novecentos e quarenta e sete (1947) foi fundada a
Internat|onal Organlzatlon for Stardartization (ISO), organizagao nao governamental
voltada a valldagao de padroes de qualidade (ISO, 2007). No Brasil, a cert|f|cagao dos
padroes de qualldade por meio da ISO, é realizada pela Assocnagao Brasileira de
Normas Tecnlcas (ABNT) e a série ISO 9000/2000 contempla tanto acdes para bens
tanglvels quanto para servicos, direcionada pela ISO 9001 a gestdo da qualidade
(ABNT,2007a). |

‘A normallzagao é utilizada cada vez mais como um meio para se alcang:ar a
redug:ao de custo da produgao e do produto final, mantendo ou melhorando sua
quahdade (ABNT 2007b) Portanto, a atuacao competltlva por melo da meIhona de
processos dlreC|onados a qualldade resulta, no ambiente lnterno na redugao de
custos, assim como apresenta conseqiiéncias ao ambiente externo. Essas
bonseqﬂéncias sdo dependentes da qualidade percebida, conyergente as propostas
defendidas por Theodore Levitt de adequacdo as necessidades do bonsumidor,
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LY

analisada mais intensamente no capitulo referente a percepcdo da qualidade do

servico.

“As industrias de servicos ndo existem. Ha somente industrias cuja dimenséao
servico é mais importante ou menos importante do que a das outras industrias. Todas
estdo nos servigos.” (LEVITT apud TEBOUL, 2002, p. 22). A relevancia dos servicos,
considerando os topicos analisados durante o capitulo, pode ser avaliada como
imperativa. Tanto a convergéncia das organizagées a competitividade e a cooperacao,
quanto a necessidade de investimento em tecnologia e analise de dados influenciaram
o ajustamento ao ambiente externo por meio da implementagdo de estruturas e
processos baseados em servigos, independente da natureza organizacional. O cenario
em que se encontra o servigo destaca a influéncia destes na demanda agregada, por
meio do desenvolvimento econdmico, geracdo de emprego, ativagdo de consumo,
maximizagao de vantagem competitiva, entre outros.

Como recorte do objeto de estudo, o presente trabalho concentra-se na analise
dos serwgos de marketing, complementares ao produto fISICO seja para a efetlvagao do
consumo ou para a proposicao de valor, d|re0|onado especaﬂcamente as rcompanhlas
de bens de consumo. Ou seja, ndo analisara empresas em que o negocio central € o
servrgo mas sim bens tanglvels

2.2 CO_MPQRTAMENTO E PERCEPGAO DO CLIENTE

O estudo do comportamento e da percepcdo do cliente tem como base a
compreensao desses conceitos e o entendimento da relagdo entre organizacoes,
clientes e consumldores, isto &, do processo de troca, da produgdo ao consumo.
Né‘s ‘palavras de Christiane Gade “quando estudamos ou analisamos o comportamento
e a psicologia do consumidor, ndo podemos deixar de focalizar também o produtor e o
V’endedbr” (GADE, 2003, p. 01). Portanto, o estudo do comportamento e da percepgao
envolve as mais diversas areas do conhecimento. Conseglientemente, a pesquisa dos
fépicos’ citados também converge a composicdo de meios efetivos para a captura de

resultados no’campo do consumo.
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2.2.1 Conceitos e Abordagens

Comportamento, segundo a American Pschycological Association, sao “the
actions by which an organism adjusts to its environment.”! (APA, 2007). Portanto,
observa-se que o comportamento € uma reacdo e o ajuste ao ambiente uma
conseqiiéncia. Dessa forma, o comportamento voltado ao consumo aproximar-se-ia das
reagbes para adequar-se ao ambiente do consumidor, ao satisfazer necessidades e
desejos por meio do consumo.

Para Schiffiman e Kanuk (2000, p. 05) “o estudo do comportamento do
consumidor é o estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados ao consumo.”. A reagao,
neste caso, é a decisdo de gastar recursos, traduzida em atividades, como & exposto
por outros autores. “Definimos comportamento do consumidor como atividades
dilrgtamente’ eanIyidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os
processos decisérios que' antecedem e sucedem estas a¢des.” (ENGEL et al., 2000, p.
04).

\ No estudo do comportamento dlreCIonado ao mercado alnda destaca se a
descrlgao do comportamento do cliente, similar aos expostos anterlormente
‘0 comportamento do cllente é definido como as atividades fisicas e mentais reallzadas
por cllentes de bens de consumo e mdustrlals que resultam em deC|soes e agbes, como
comprar e utlllzar produtos e servigos, bem como pagar por eles.” (SHETH et al., 2001,
p.29).

A smtese dos conceltos de comportamento ao consnderar a complementandade
da area pS|coIog|ca e da admlmstratlva revela 0 objeto de estudo nao apenas como
acdes |so|adas ‘mas tambem como mecamsmos pelos quais as atltudes sao formadas
envolvendo processos influenciados pelo ambiente. Logo, o consumo pode ser
conS|derado como reagdo ao ambiente, mas ainda pode modifica-lo, fomentando
reagoes mercadologlcas descritas na analise econdmica realizada no capltulo anterior.

Dessa forma, as agdes do mercado e do cliente sdo mterdependentes e mutaveis

! As agBes pelas quais um organismo se ajusta a seu ambiente.
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diante dos estimulos, o que sugere acompanhamento por meio de pesquisas
evolutivas. Verifica-se também, por meio dos conceitos citados, os diversos papéis
ocupados pelo cliente, que serdo discutidos posteriormente.

Percepgédo, segundo a American Marketing Association, &€ “the cognitive
impression that is formed of ‘reality’ which in turn influences the individual's actions and
behavior toward that object”® (AMA, 2007). A formacdo da realidade é definida
individualmente e reflete a percepgdo dos envolvidos, ndo necessariamente a definigao
objetivada na concepgao do produto. Diferentes autores da administragcdo convergem
ao conceito de percepcdo como a selecdo, organizagéo e interpretagdo de estimulos
recebidos que resultam na visdo de mundo (SOLOMON, 2002; SHETH et al., 2001;
SCHIFFIMAN e KANUK, 2000; ENGEL et al., 2000).

Vé-se que a percepcdo do cliente, isto é, a visdo do objeto obtida por meio da
selecdo, organizacdo e interpretacdo de informagées, influencia o comportamento
diante do consumo. Portanto, o desafio para o entendimento e a influéncia do
comportamento, ‘preéci'r\de a’transcrigéo da percepgao e a idént_ificagéo de percepgées
similares entre cllentes |

Apos a deflnlgao dos _conceitos, venflca -se a abrangéncia do estudo sobre
comportamento e percepgao. A presente pesquisa ndo tem como objetivo a exaustao
dos “tlo‘plco‘s‘,”ma"s :SII:T! a apresentagdo de um panorama sobre o assunto. Portanto, a
éxposigéo do tema represénta os preceitos de percepgao e outros fatores que moldam
0 comportamento com a fmalldade de entender os prmcnpals mecanismos que
convergem a resultados no ambito dos serwgos de marketing envolvendo clientes.

Segundo Solomon (2002) o estudo do comportamento do consumldor pode ser
desmembrado em duas perspectlvas a posmwsta ea mterpretatlva evidenciadas na
TABELA II Percebe se que enquanto a visao positivista concentra esforgos na
conclusdo unica, a perspectlva mterpretatwa busca o] entendlmento das verdades
conS|derando as wsoes |ndIV|dua|s ‘

Para Engel et al. (2000) o comportamento do consumldor e semelhantemente

leIdldO entre positivismo l6gico e a perspectiva pos-moderna. A primeira representa a

2 A impressdo cognitiva que é obtida da “realidade” a qual influencia as agdes do individuo e o comportamento
diante aquele objeto.
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visao funcionalista de marketing; a segunda se refere a investigagao epistemologica do
consumo. Dessa forma, a visdao pos-moderna de pesquisa do consumo e do
consumidor converge a exploragcao do objeto em si, resultando em contribuigdes para o
entendimento das diversas relagdes sociais com o consumo. Os autores mencionam a
perspectiva pos-moderna como “(...) a pesquisa de consumidores para entender o
comportamento de consumo sem qualquer intencado de influencia-lo.” (ENGEL et al.,
2000, p. 06).

TABELA || - ABORDAGENS DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Pressuposigoes Abordagem Positivista Abordagem Interpretativisis ?
Notureza do reolidode Objriva, angive Sadialments crsruide i
Unica Maltipla ’
Objefivo Previsio Compreensdo
Conhecimento gerado Tempo livre Tempo limitado
Independente do contexto Dependente do contexto
Visiio de cousolidode Existéncin de causas reois Maltipla, eventos de compra simuitiness
Relacionamento de pesquisa Separagio entre pesquisador Interativa, cooperativa, com &
. : : : e svjeito pesquisador sendo parte do fendmens ssnudads
FONTE: Adaptado de Lavrel A. Hudson e Julie L. Ozanne, “Alternative Ways of Secking Knowledge in Consumer Research” Jowmmel of

Gonsumer Research 14 {[March 1988): 508-21. Reimpresso com permissao da The Umiversity of Chicago Press.

2.2.2 Preceitos sobre Comportamento e Percepgao

‘Sao fatores relevantes como preceitos da percepgdo: os estimulos, a
organizagdo e a interpretagdo. Como estimulo entende-se um objeto ou evento
qualquer do ambiente (SHETH et al., 2001). O contato com os estimulos é oportunizado
pelos receptores sensoriais de som, cheiro, tato, visdo e paladar. No entanto, o evento
ambiental ndo é mecanicamente absorvido, mas sim dependente de outros fatores.
Sheth et al. (2001, p. 287-288) descreve trés fatores que moldam a percepgao:
caracteristicas do estimulo; contexto; caracteristicas do cliente.

As caracteristicas do estimulo englobam as informagbées sensoriais (cores,
cheiros, texturas, entre outros); e o contetido do estimulo (dados técnicos ou modelos
situacionais, por exemplo). O fator contexto direciona-se ao momento e espago em que
a mensagem aborda o enunciatario. Portanto, o mesmo estimulo, em diferentes

ambientes e momentos, pode ter interpretagcdes divergentes. O cliente € um fator
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moldador devido ao aprendizado adquirido sobre dado objeto ou evento e ao
sentimento manifestado, considerando experiéncias e expectativas.

Sobre o estudo de estimulos destacam-se pesquisas da area psicoldgica e
administrativa que auxiliam o entendimento do comportamento. O pesquisador russo
Ivan Petrovich Pavlov, Jean Piaget e também Skinner deram grandes contribuicbes
para o entendimento do aprendizado, por meio de suas teorias. Além do aprendizado, a
motivagédo também possibilitou contribuicbes para estimulos eficazes. Nessa area,
Abraham Maslow se destacou com o direcionamento de necessidades para o
comportamento do consumidor.

Com base nas contribuicdes da area do comportamento, as estruturas baseadas
em servigos possuem como desafio a utilizagéo de artificios sensoriais de impacto com
a finalidade de simbolizar os atributos intangiveis (ZEITHAML e BITNER, 2003). Dessa
forma, a efetiva aplicagao de incitagdes sensoriais torna a experiéncia de servicos mais
tanglvel a percepgao ‘

‘ Amda concernente ao estimulo, revelam-se conhemmentos da |ntenS|dade deste
para a percepgao do enuncnatarlo “..)o Ilmlar absoluto refere-se a quantldade mlmma
de estimulo que pode ser detectada em um determmado canal sensorial.” (SQLQMON,
2002 p. 57). Désta.forma, a mensagem deve atingir ou superar o Ii_r.niar‘abspluto«para
ser detectada pelo pt’Jinco de interesse. A diferenga percebida entre dois estimulos por
um S|stema sensorlal é nomeada de limiar dlferenC|aI e foi S|stemat|zada por Ernst
Weber (SOLOMON 2002) .O estudo do limiar diferencial tem grande lmpacto nas
allt‘erago‘es‘ de Jp‘l_fod‘u‘tovs € marcas, seja com a intengéo de se fazer perceber ou de
oculfar as mudancas, sendo a alteragdo necessaria para se tornar perceptivel
dlretamente proporcmnal a intensidade do estimulo prlmarlo

Observa se no referencial bibliografico e nas acgdes mercadologlcas o foco
d|re0|onado a estlmulos cada vez mais assertivos, mesmo que essa preocupagao hao
seja perceblda da mesma forma pelo senso popular. Portanto, “embora haja evidéncias
de que- a eflcacla‘ da persuasao subliminar seja vitualmente inexistente, muitos
consumidorés continuam a acreditar 'que os profissionais de marketing utilizam essa
técnica.” (SOLOMON, 2002, p. 68). |
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A organizagao das informacées, realizada apés a exposigdo ao estimulo, faz-se
com a intengdo de facilitar o processo interpretativo. Grande evidencia a esta etapa foi
dada pela psicologia Gestalt, que absorve o sentido da palavra alema. O pensamento
desta escola defende a percepgao pela concepcgéo do todo, das extensdes relativas ao

objeto; ndo de partes isoladas, ou de itens formadores do todo.

A hipétese da Gestalt, para explicar a origem dessas for¢as integradoras, é atribuir ao
sistema nervoso central um dinamismo auto-regulador que, a procura de sua propria
estabilidade, tende a organizar as formas em todos coerentes e unificados (GOMES
FILHO, 2000, p. 19).

Ao utilizar fundamentos bioldgicos e diversas pesquisas experimentais a hipétese
da Gestalt expande suas conclusées nao apenas aos objetos artisticos, mas a qualquer
estimulo, assim como a qualquer observador padrao. Portanto, esse pensamento
contrasta com o subjetivismo ao aliar as pesquisas experimentais a fungéo do sistema
nervoso, reestruturando a relagdo sujeito-objeto (GOMES FILHO, 2000).

. Segundo Schiffiman e Kanuk (2000) o método de organizacdo perceptiva da
Gestalt-faz com que a vida individual seja extremamente simplificada. Isto porque
identifica padrées do todo e elimina analises diferenciadas para cada estimulo novo. As
leis. da. Gestalt para .a organizacdo de estimulos foram expostas pelo autor como:
unidade, segregacao, unificagido, fechamento, continuidade, proximidade, semelhanca,
pregnancia de forma (GOMES FILHO, 2000).

A interpretacdo dos estimulos organizados é individual e depende dos inimeros
fatores do est‘imUio‘,;d’o contexto e do cliente. “A proximidade que as interpretagdes tém
com a realidade portanto depende da clareza do estimulo, das experiéncias passadas
de quem percebe e dos seus motivos e interesses no momento da percepgao.”
(SCHIFFIMAN e KANUK, 2000, p. 119). O estudo da lnterpretagao dos signos é
reallzado pela semlotlca que fornece subsndlos consistentes para tradugao de signos.
Como citagao de alguns autores dessa area do conhecimento temos Charles Pierce,
Algirdas Greimas e Yuri Lotman. Para o momento, no entanto, mais produtivo do que
sinalizar as linhas semitticas existentes, é a avaliagdo de viesses na atencao,

organizagéo e interpretagcdo de mensagens em cenarios de informagdes excessivas.
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Mecanismos de controle de informacdes sdo ativados diante de inumeros
estimulos recebidos durante um periodo de tempo. Os vieses no processo perceptual
sao verificados na exposi¢ao, atencéo e interpretagao seletivas (SHETH et al., 2001). O
enunciatario procura a exposi¢cdo apenas das mensagens de seu interesse, evitando o
grande fluxo de informagbes, mesmo com estimulos intensos. Ao expor-se a
determinado estimulo, o consumidor pode ainda descartar esforgos para a atengéo a
mensagem. A atencéo seletiva pode ocorrer também, apés a absorgao de informagdes
contrarias aos anseios do publico de interesse.

Ainda que a exposicdo e a atencdo sejam bem sucedidas, a interpretagdo de
determinado estimulo pode ser seletiva, o que auxilia a relacdo com a dissonancia
cognitiva. “A distor¢éo seletiva € a tendéncia que temos de transformar a informacéo
em significados pessoais e interpretd-los de modo que se adapte a nossos
prejulgaméntos." (KOTLER e KELLER, 2006, p. 185). O mesmo fendmeno é exposto
como “,('") um quo ;‘cvl‘e codificagéo daﬁinformagéo que a torna mais congruente com as
crengas prévias da pessoa. ? (SHETH et al., 2001, p. 292). Dessa forma, uma marca,
oplnlao produto ou serwgo defendldo pelo cllente esta sob a |nfluenC|a da dlstorgao
perceptual Segundo Kotler e Keller (2006, p.185) esse fenomeno ( .) beneficia
empresas com marcas fortes quando os consumidores distorcem mformagoes neutras
ou ambiguas sobre a marca para torna-las mais positivas.”.

No amblto perceptlvo analisado anterlormente encontra- se o desaflo de
ldentlflcar padroes mterpretatlvos entre grupos de consumldores ou clientes para
direcionar adequadamente os esforgos de marketing, tendo como. retorno ao mercado,
estlmulos altamente coerentes aos processos de organlzagao e lnterpretagao com
wstas ao alcance de resultados organlzaC|ona|s envolvendo os diversos publlcos de
lnteresse A percepgao do publico de interesse esta diretamente reIaC|onada as atltudes
e processos demsonos tendo como consequenma finalmente, o comportamento.

“Por atltudes podemos entender a predlsp03|gao interna de um |nd|v1duo para
avallar determlnado objeto, ou ‘aspecto, de forma favoravel ou desfavoravel, o que
podera ser uma dAa(s variaveis a decidir o consumo.” (GADE, 2003, p. 125). Ao contrario
d‘ol sighificado denotativo, portanto, atitude na area do comportamento reflete a

predisposi¢do do consumidor, ndo o comportamento propriamente dito. Nesse sentido,
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a atitude é estreitamente relacionada a percep¢éo, uma vez que a visdo do consumidor
sobre dado objeto influencia a predisposi¢do a compra.

As funcbes das atitudes podem ser classificadas como utilitaria, ego-defensiva,
expressao de valor, conhecimento (KATZ apud GADE, 2003; KATZ apud SOLOMON,
2002). A funcéo utilitaria busca a recompensa para maximizar ganhos por meio da
predisposicdo de compras de produtos que oferecam prazeres. Embasada pela teoria
freudiana, a funcéo ego-defensiva busca a prote¢do do eu, o que pode significar vieses
interpretativos. A expressao de valor aproxima as atitudes dos valores e conceitos
individuais, sustentando coeréncias comportamentais. A fungdo de conhecimento
promove a estruturagdo de percepcdes para encontrar significados sobre elementos
incompletos, nao conhecidos ou ambiguos.

Com base nos variados estudos, foram propostos modelos que pretendem
- descrever a formacéo e a manutengéo das atitudes, assim como seus componentes.
A maioria dos ~pe”s.quisadores converge ao entendimento de que as atitqd_es_ sao
compostas por trés elementos designado modelo ABC: affect behavior, cognation®
(SOLOMON 2002) O afeto refere- se ao sentimento sobre determmada situacéo ou
objeto o} comportamento considera a intencéo pessoal em fazer algo e a cognicao
reflete 0 conheCImento sobre o objeto e as crengas do consumidor.

. Tendo como base os trés atrlbutos foram também anallsadas as hlerarquxas a
que esses elementos estao sujeltos Todos 0s tres elementos de uma atltude séao
|mportantes mas sua |mportanc1a relatlva variara de acordo com o nivel de motivacao
de um consumldor com relagdo ao objeto de atitude.” (SOLOMON, 2002, p. 167).
A hlerarqma do envolwmento foi classificada em tres niveis: aprendlzagem padrao ou
do aprendlzado balxo envolv:mento e experlmental ou emocional (SOLOMON, 2002;
SHETH et al., 2001).

A hlerarqma padrao expde a premlssa de que as mformagoes e conhemmentos
sobre determinado objeto s&o conS|derados antes das emocdes e, inclusive, estas séo

formadas pela busca de informag&o. Ou seja, o processo de formagao de atitude ¢

3 Afeto, comportamento, cognigo
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racional, processando as crengas, refletidas em emogbes e posteriormente no
comportamento.

A hierarquia de baixo envolvimento consiste nas atitudes com menor grau de
importancia para o consumidor. Atitudes que nao o afetam gravemente se forem feitas
de maneira errada. Para este tipo de atitude, Sheth, diferentemente de Solomon,
propde a hierarquia iniciada pelo comportamento, seguida pelo afeto e encerrada pela
crenca. Ou seja, o comportamento ocorre sem bases informativas sélidas, que serao
buscadas ap6s o sentimento causado pelo objeto de consumo (SHETH et al., 2001). Na
revelagao da FIGURA I, no entanto, o conhecimento apesar de minimo é existente e

pode ser reforgado ao final do comportamento.

’ Hierarquia de Aprendizagem Padréo:

Hierarquia de Baixo Envolvimento ATITUDE.

| Baseadanos |

| aseanbag

‘Hierarquia Experimental

Fonte: SOLOMON (2002, p. 167)
FIGURA | - HIERARQUIAS DA APRENDIZAGEM

Na hierarquia experimental ou emocional, a atitude € tomada pela emogao em
relagdo ao objeto, promovendo posturas reativas, que serao analisadas apenas apoés o
comportamento. Dessa forma, marcas com alto grau de envolvimento sao beneficiadas,
mesmo apresentando produtos similares.

E relevante destacar o carater individual do envolvimento, relacionado a pessoa
e nao ao objeto do estimulo, assim como a importancia é definida por grau e nao de

forma dicotobmica (SHETH et al.,, 2001). Portanto, o grau de envolvimento é
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caracteristica do destinatario e deve ser avaliado por meio de pesquisa ao pretender
influenciar a atitude deste. O envolvimento do consumidor e do cliente também remete
as escolhas dos estimulos no campo. “(...) quanto menos importante € o produto para
os consumidores, mais importantes sdo muitos dos estimulos de marketing (...).”
(SOLOMON, 2002, p.168).

Alem do modelo de atitude com trés componentes basicos, os modelos
multiatributos, que consideram as diversas influéncias para a formacao de atitude e a
relevancia dessas influéncias, sdo delineados nos modelos de Rosenberg, Fishbein e
no modelo estendido de Fishbein. No primeiro modelo, o psicélogo Milton Rosenberg,
ressalta que um objeto pode ser meio para atingir valores (SHETH et al.,, 2001).
Portanto, para avaliar a atitude, soma-se os valores ligados ao objeto e pondera-se a
importancia desses valores.

Ja no modelo de Fishbein, sdo avaliadas as conseqiiéncias, positivas ou
pe‘gantiyals, do}lobj_et}o para o consumidor ou cliente. Segundo Solomon (2002) este
Imqgiellp-presgupées que o pesquisador sempre sera capaz de id'entificar_'todos 0s
_a_lt‘;ributp‘_’s” rvelkevantgas e que o proc;esso de_cis()rio sera racional. Portanto, neste modelo,
sao identificadas a importancia de cada atributo e a percepcao ‘sobrer objeto de
pesqunsa relacwnada ao atributo. ‘

O modelo estendldo de Fishbein compreende as dlversas mfluencias
convergentes ao comportamento A proposta do modelo & anallsar as atltudes em
relagao aos comportamentos e néo as atitudes apenas em relagao ao objeto (SETH et
al., 2001). Dessa forma, esta proposta tende a minimizar as distor¢ées entre atltudes e
comportamento, incluindo na avaliagé'o influencias externas, ao con}side_ra.r»que um
mesmo objeto pode ser alvo de diversos comportamentos

_ A |mportanC|a da atitude para o comportamento, mediante os estudos citados,
revela a correlagao entre esses dons elementos, mesmo que a predlsp03|gao positiva
nao signifique necessariamente comportamento de compra. (...) muitos fatores podem
interferir no desémpenho do comportamento real, mesmo se o c_onsumidor tiver
sinceras intengées” (SOLOMON, 2002, p. 177). A mensuragao de atitudes faz-se por
meio de escalas como as ja conhecidas escalas de Likert e Thurstone, que serao objeto

de estudo no capitulo posterior.
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Devido a correlagdo entre atitude e comportamento de compra a inverséo da
analise para a mensuracgao de atitudes também é utilizada, embora nao apresente alta
confiabilidade. No entanto, considerando os obstaculos possiveis para a atitude
transformar-se em comportamento, ndo raramente os futuros comportamentos de
compra séo definidos pelo comportamento apresentado. Ou seja, a légica da compra de
um determinado produto pode traduzir a atitude do comprador (SETH et al., 2001).

Enfim, os aspectos perceptivos e atitudinais averiguados estdo inseridos no
processo decisério do consumidor. As etapas do processo decisdério s3o:
reconhecimento da necessidade, busca de informacao, avaliacdo de alternativa pré-
compra, compra, consumo, avaliagao pés-consumo (ENGEL et al., 2000). Cada etapa
do processo decisorio € auto-explicativa e ndo sera foco de detalhamento para presente
trabalho.

Porém, a composicdo do processo esta intensamente relacionada ao
envolv:mento do consumldor ou cllente A convergencna entre dlferentes autores expoe
que - quanto maior o envolvimento com o produto ou servico, malor a aderenma ao
processo dec1sor|o padrao (GADE, 2003; ENGEL et al., 2000) Ou seja para objetos
com baixo envolvimento. algumas etapas podem ser eliminadas, aglllzando as decises
cotldlanas | ‘

A 99nsequencna da anallse mtegral do processo demsono e a solugao de
problemas amphada em que sao necessanas comparagoes, busca de mformagao
avallagao do sentlmento pos- compra ja a analise resumida compbe a solugao de
problema Ilmltada Segundo Engel et al. (2000) a variacéo do processo decnsono ocorre
devido ao grau em que as alternativas sao dlferenC|adas a presenga ou auséncia de
restngoes de tempo e ao grau de envolvnmento relativo. Para demsoes cotldlanas 0s
componentes citados como determinantes no processo de decisao, convergem para a
solugao de problema Ilmltada

Kotler e Keller (2006) relatam tres modelos heurlstlcos que minimizam as etapas
demsonas heuristica conjuntiva, heuristica lexicografica, heuristica de eliminagao de
aspectos A prlmelra avaliacao é reallzada pelo minimo nivel aceito a cada atributo e
seIeCIona o] prlmelro objeto que atende a esse padrao. A heuristica IeX|cograf|ca define

a melhor opgéo dentre as alternativas baseando-se apenas no atributo mais relevante.
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A eliminagdo de aspectos avalia a probabilidade de escolha dos atributos em acordo
com a importéancia e elimina progressivamente os objetos que ndo alcangcam o padrao
minimo. Dessa forma, o entendimento do envolvimento do consumidor ou do cliente
com o objeto de estimulo ndo apenas define a decisdo comportamental, mas também o
processo pelo qual a decisdo sera realizada. Logo, os profissionais que apresentam
conhecimento sobre a simulagdo do processo decisério de compra, tendem a

influenciar esse processo de forma assertiva.
2.2.3 Definigées do Mercado Empresarial

Tanto nas analises sobre servicos quanto sobre comportamento, é recorrente o
questionamento no que se refere a delimitacdo do conceito de cliente. No entanto, a
literatura, apesar de vasta no campo do consumidor, ndo apresenta inimeros estudos
sobre clientes. As exposi¢des mais recorrentes ocorrem em referéncias de business to
_l)usiness e canais de m'arketing. A pesquisa apresentada até; 0 momento converge
igualmente ao cliente, contudo, € necessaria a composicao de especificidades como os
papels destes eas relagoes de marketing para a contmundade dos estudos

leerentemente do mercado consumidor, em que a atencao concentra -se na
etapa flnal do processo de produgao-consumo, o mercado baseado no cliente,
preocupa-se intensamente com os mtermedqanos. O ambiente do mercado empresarial
compreende né6 apenas os produtos e servicos vendidos para a producao de outros
AcomQ;tarnAb.ém. os varejistas e atacadistas (KOTLER e ARMSTRONG, 2003). A
amplitude dﬂo mercado organizacional é por vezes escondida a sombra do mercado
consumidor, assim como apresenta inumeras especificidades relacionadas ao objeto de
estudo, resumldas abaixo. |

Destaca-se a importancia das demandas para o presente estudo Segundo Kotler
e Armstrong (2003) as demandas dos mercados empresariais sdo derivadas,
inelasticas e oscxlanvte‘s. Ou seja, derivam da demanda por bens de consumo, nao sao
altamente afetadas por alteragéés de prego em curto prazo, mas tendem a variar com

maior freqliéncia e mais rapidamente do que a variagdo de consumo.
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TABELA lIl - CARACTERISTICAS DOS MERCADOS EMPRESARIAIS

| O mercado empresarial possui menos compradores, mas seus ¢ spradores sdo maiores,

Os clientes omganizcionais estio srls concentrados geograficamente,
1 Ademanda do compmkx mgmmmom! € zlmumla da demancla do consumidor final.

No mercado emy ki & ineldstica — nao € tio afetada no curto prazo por mudangas no preco.

A demanda no mercad vmpfwmal asCile mass ¢ nuis rapidament

As¢ HZaCion olvenn puais compro
,Asotmpmsm;u AONS S0 s profissionais.

1 Os compradores organizacionais nomdniente se deparany com decisies de compira mais complexas
O processo de compra onganizacional € s formel,
Na compra organizacional, compradores ¢ vendedores trabalham mais diretamente e constroem relacionamestios mais duradouros.

fonte: KOTLER e ARMSTRONG (2003, p.151)

Referente a classificagdo de clientes, Hutt e Speh (2006) identificam como
participantes do mercado organizacional as empresas comerciais, 0s 06rgaos
governamentais e as instituicdes. Ainda segundo os autores, no campo das empresas
comerciais existem os usuarios, os produtores originais e os revendedores e
distribuidores. Nesse sentido, a classificacdo é similar aos participantes dos canais de
distribuicao, ampliando a importancia dos intermediarios no processo de produgao e
consumo. “Os principais membros de um canal de marketing sdo fabricantes,
intermediarios (atacadistas, varejistas e especialistas) e usuarios finais (clientes de
empresas ou consumidores industriais).” (COUGHLAN et al., 2002, p. 27).

Como ja exposto anteriormente, os varejistas e atacadistas pertencem ao
ambiente do mercado empresarial (ver exemplo FIGURA 1l). Dessa forma, as
transagdes comerciais realizadas entre industria produtora e revendedores podem ser
estudadas por meio das especificidades destacadas. A relacéo entre industria produtora
e seus clientes, isto é, intermediarios do processo produgédo-consumo, tende a ser
estreita e interdependente, inclusive constituindo trocas de informagdes e parcerias
diversas. |

Os distribuidores compartilham mformagoes de tendéncias de vendas com
produtores enquanto estes se interessam pelas informagbes sobre o produto e
habilidades para vendas, ampliando o desempenho de futuras a¢gées (COUGHLAN et
al., 2002). Na FIGURA lll, os fluxos de marketing nos canais de distribuicao séq
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exemplificados em uma cadeia de nivel dois, ou seja, com dois intermediarios entre o
produtor e o consumidor.

Considerando as variagdes no campo das transagdes com clientes pode-se
desenvolver conclusées especificas. Devido a interdependéncia entre fornecedor e
cliente nas relagbes organizacionais e a durabilidade dessas relagdes a énfase no

marketing de relacionamento e a venda pessoal sao ferramentas intensamente

utilizadas.
Formecedores s, Fomecedores diretos || Prodi de Compradores de
primérios {TRW, Johnson veiculos veiculos
(USX, DuPont) Controls) {Ford, Ganaral Motors) {Consumidores)
Fornooedores dg pro- Materiais 6 Lomprs Materinis de compea Compra do sutomdeis
utos manuisturados ulilizados na criaglio uhiizados na criaglo de
£ peGas como chapas e sistemas de dire- ButoMGWRS
de mutal ¢ resinas coforca (TRAW) oy
plasticas bancos de carncs
{Johnson Controls)
| J 1 ]| j
Marketing 828 Marketing 828 Marksting de consumeo
{individual, domésticn)
#
Marketing B28
{Organizapbus Como com-
pradoas de frotas)

Fonte: HUTT e SPEH (2006, p. 41)
FIGURA Il - CADEIA DE SUPRIMENTOS

Posse fisica Posse fisica posse fiica
:1 ; Propriedade Propriedade Ptewi:md!
i promosio Promogao |_Promogio
i Produtores financiamento Ataadstas | pinanciamento Vﬁ%ﬁm Financamento $
%’) i Risco Risco Ra;:o domickares
: Pedido Pedido Pedido
;l Pagamento Pagamento Paqarfmm
g’ Sub do canal rcial :

.............................................................................

Fonte: COUGHLAN et al. (2002, p. 25)
FIGURA Il - FLUXOS DE MARKETING EM CANAIS
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Com relacdo a venda pessoal, além da estimulagdo da demanda, o vendedor
tem como objetivo orientar os clientes quanto aos produtos e servigos, assim como
estar apto para responder questdes técnicas, inclusive do ponto de vista do cliente.
Tendo como base a demanda derivada, “(...) profissionais de marketing organizacional
as vezes promovem seus produtos diretamente ao consumidor final para aumentar a
demanda industrial.” (KOTLER E ARMSTRONG, 2003, p. 151). Industrias de bens de
consumo, assim como seus fornecedores, promovem com freqiléncia os produtos aos
consumidores finais, inclusive de forma cooperada, com varejistas e atacadistas,
ampliando tanto a demanda intermediaria, quanto a final.

Por fim, os servigos agregados aos produtos sdo inimeros, pois se direcionam a
solugdo de necessidades organizacionais e compdem diferenciagées competitivas
concentradas no relacionamento duradouro. “O produto do profissional de marketing
B2B também inclui um importante componente de servigo. O consumidor organizacional
avalia a q_ua_lid_ade do produto fisico e a qualidade dos servicos agregados.” (HUTT e
SPEH2006 p}5'\39_):»AAs_ deéisées de compra, devido a complexidade, ten‘dvem ao
processo deciéério completo No entanto, 'para muitos distribuidores as compras podem
ser conS|deradas decnsoes cot|d|anas uma vez que as reallzam com grande frequiéncia,
0 que. torna 0s cllentes mais suscetiveis aos estimulos de baixo envolwmento ou aos
emoclonals dependendo da relagao que apresentam com a marca.

Com relagao aos papéis dos clientes, Kotler e Armstrong (2003 p 155) expoem

cinco posswels parhcupantes do processo de compra organlzamonal

e - Usuarios: membros da organizagdo que usaréo o produto ou
serwgo A quem o produto se destina;

* Influenciadores: ajudam a definir atributos dos produtos e
servicos, assim como detém informagdes para avallagao de
. opgoes;

¢ Compradores: selecionam e negociam as compras com O0s
. fornecedores, bem como as condicées em que o processo de
compra sera efetuado;

. Decusores sao 0s que aprovam os fornecedores fmals embora na
compra cotidiana os compradores sejam também decisores;
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e Filtros: controlam os fluxos de informag¢des durante o processo de
compras, formal ou informalmente.

Conexo ao mesmo tema, Sheth (2001) propbe a classificagdo em apenas trés
papeis: usuario, utilizador do produto ou servigo; pagante, quem financia a compra;
comprador, quem participa da aquisicdo do produto no mercado. Dessa forma, as
acoes mercadologicas devem identificar os publicos de interesse que possuem maior
representatividade no processo decisoério, visionando as mais diferentes contribuicoes
de cada papel do cliente.

Durante o capitulo foram expostos os preceitos sobre comportamento, assim
como as especificidades do mercado organizacional e de clientes. Com base nesses
estudos verifica-se a importancia de servicos em empresas industriais no que se refere
a entrega de valor aos clientes. Sobretudo, mais do que identificar essa importancia, é
necessario que os estimulos de servicos sejam coesos com o comportamento do
cliente, considerando-se os aspectos influenciadores do processo decisorio.

Até o momento, foram analisados os principais conceitos, averiguadas a
estruturacdo de modelos analiticos e a relevancia desses topicos, assim como expostos
0s cenarios contemporaneos de servicos e das relagoes mdustrlals Contudo, como o
desaflo concentra se nao apenas em agregar servicos aos produtos industriais, mas
|gualmente em ldentlflcar quais os atnbutos relacionados aos serwgos séo relevantes
para os clientes, e cru0|al que as pesquisas para avaliar os servigos sejam também
estudadas

2.3 PESQUISA DO COMPORTAMENTO DO CLIENTE

A pesqunsa do comportamento do cliente esta inserida no contexto da pesqmsa

de marketlng e provém o profissional da area de conhecimentos relevantes para a
satisfacao de necessmades e desejos.

No processo de administracdo de marketing, a disposicdo de informacgdes, em

quantidade e com qualidade, a respeito do mercado, do ambiente, do macroambiente

de marketing e da prépria empresa, € fundamental para a reducéo do risco na tomada
de decisbes. (MATTAR, 1999, p. 45).
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No cenario contemporaneo da administragdo, com intensa presséo concorrencial
e rapidas mudancas tecnolégicas, decisdes assertivas, possibilitadas por analises de
pesquisas de marketing, compatibilizam o ambiente organizacional a verbas cada vez
mais enxutas. Portanto, a corrida pela produtividade das atividades de marketing, isto &,
apresentar o maximo de resultado com o menor investimento possivel, torna evidente a
necessidade de saber onde atuar.

Esse cenario direciona ndo apenas as decisdes estratégicas e gerenciais, como
também a pesquisa de marketing a exceléncia, ja que € o instrumento para a tomada
de decisdes. “O competitivo ambiente de marketing de hoje e os custos, sempre
crescentes, atribuidos a tomada de decisbes erradas exigem que a pesquisa de
marketing fornega informacées corretas.” (MALHOTRA, 2001, p. 44).

Mesmo que a literatura sobre o comportamento do cliente seja restrita, a
pesquisa na area apresenta em sua estrutura geral a mesma configuragdo das
pesquisas com consumidores, igualmente mserldas no amblto da pesquisa de
marketlng Portanto 0 referenCIaI tedrico utilizado transnta nao apenas pela blbllografla
de cliente, que tem como principal representante neste trabalho o livro Comportamento

do Cllente mas tambem pelas demals referenmas

Pesquisa de marketing é a definigéo, coleta, anélise e disseminag&o de informagbes de

- forma sistematica e objetiva e seu uso visando a melhorar a tomada de decisGes
relacionadas a identificagdo e solugdo de problemas (e oportunidades) em marketmg
(MALHOTRA 2001, p. 45).

Dessa forma, destaca-se a pesquisa.ndo apenas como a configuragéo de coleta
de dados e amostras, mas principalmente como forma de disseminar o conhecimento
adquirido para atuar sobre problemas e oportunidades por meio de decisGes coerentes.
Além disso, a pesquisa de marketing apresenta-se como um processo, constituido de
etapas em que o conhecimento do pesquisador € fundamental. )

A aplicabilidade do conhecimento adquirido por meio das pesquisas retorna para
o cliente e, conseqlientemente, para a empresa. “A pesquisa sobre o comportamento
do cliente é importante para criar valor para o cliente e comunicar a ele esse valor.”
(SHETH, 2001, p. 439). O conteldo dos servicos agregados aos bens tangiveis,
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comentados anteriormente, exemplifica bem a comunicagdo desse valor. Como estudo
necessario para a averiguacdo de metodologias no cenario da pesquisa com clientes
encontram-se os tipos de pesquisas e os instrumentos utilizados para adquirir
informagdes do publico-alvo. ,

Com relagdo aos tipos de pesquisas sabemos que a “(...) aparente confuséo
observada nas diversas classificagdes ocorre porque o tipo de pesquisa é um conceito
complexo que n&o pode ser descrito de maneira Unica.” (MATTAR, 1999, p.76). O autor

compilou a visdo de diferentes estudiosos sobre a classificacdo de pesquisas (ver
TABELA IlI).

TABELA IV — CLASSIFICACAO DOS TIPOS DE PESQUISA

Classificagao

Autor

Exploratéria Selltiz e outros (1959)
Descritiva Churchill (1979)
Causal (ou de Relagdes Causais) Green & Tull (1966)
. | Exploratéria = Cox & Good (1967)
Conclusiva: Descritivas
‘ .. Causais. . .
Exploratéria. Kinner & Taylor (1979)
Conclusiva: ‘Descritivas
. , . Causais
| Performance-monitoramento ' '
- | Exploratérias , Boyd & Westfall (1973)
Conclusivas; Estudos estatisticos ' '
. . Casos .

Estudos experimentais

- | Método histérico- - -

Abordagem inferencial

| Abordagem experimental

Luck, Wales & Taylor (1974)

Método qualitativo
Método quantitativo

Kirk & Miller (1986)

Experimental - -
Ex-post facto

Kerlinger (1973)

Levantamentos amostrais
Estudo de campo
Experimentos no campo
Experimentos em laboratério

Festinger & Katz (1959)

Exploratério
Descritivo -
Experimental

Drake & Miller (1969)

Fonte: MATTAR (1999, p. 76)
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E nitido o conglomerado das classificagdes de pesquisas. Além desse conjunto
de informacdo em administragcdo, esse mesmo conglomerado é observado em diversas
areas do conhecimento. Dessa forma, a praticidade e a aplicabilidade na definicido de
pesquisas destacam-se facilmente devido ao enfrentamento de classificagbes
complexas. Segundo Malhotra (2001), existem duas vertentes para as pesquisas: a
identificacdo de problemas e a solugdo destes. O autor classifica as pesquisas em
exploratorias, que fornecem informag¢des, mas ndo podem ser extrapoladas a
populacdo; e conclusivas, com base estatistica capaz de ser generalizada
(MALHOTRA, 2001). Ainda segundo o estudioso, as pesquisas conclusivas podem ser
divididas em descritiva, que descreve caracteristicas ou fungdes do mercado; ou causal,
que estabelece causa para determinados efeitos tépicos em decisdes de marketing.

Os estudos descritivos podem ser transversais, em que a amostra é estudada
apenas uma vez; ou longitudinais, em que a mesma amostra é estudada diversas
vezes.‘;lncluidogna'_pesqui'sa transversal, temos ainda o estudo transyersal unico, em
que o fendmeno & pésquisado apenas uma vez e o transversal multiplo, em que o
fendbmeno é es,tuda_do diversas vezes, mas com amostras diferentes (Analise de
Coorte). Na . FIGURA IV, os ti‘pols de pesquisas de marketing sdo expostos

re.sumidamente.

" | Pesquisa de Marketing

Pesquisa Pesquisa
Exploratoria Conclusiva
Pesquisa Pesquisa
Descritiva Causal
Pesi]uisa Pesquisa
Transversal Longitudina
_Pesquisa Pesquisa

Transversal Transversal
Unica Multipla

Fonte: SHETH et al. (2001, p. 105)
FIGURA IV - TIPOS DE PESQUISA DE MARKETING
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Embora a concepgédo das pesquisas ndo se altere, as pesquisas transversais
Unicas sdao também chamadas de ocasionais; as transversais multiplas de evolutivas; e
as longitudinais de Painel Omnibus (MATTAR, 1999). Outra visdo sobre as pesquisas
destaca duas grandes categorias: a qualitativa, que mensura descricées e categorias
gerais; e quantitativa, que mensura numericamente (SHETH et al., 2001). Embora
exista ampla forma de classificagéo, € relevante a convergéncia no que se refere aos
estudos com a finalidade de prover o pesquisador de maiores informagdes e os estudos
com o objetivo de definir de forma representativa e com capacidade de generalizagao
as hipéteses estabelecidas.

Além dos tipos de pesquisas, € importante a definicdo dos métodos de coletas de
informacao, que podem alterar, inclusive, os resultados dos estudos. No que se refere a
percepcdo e outros fatores relacionados ao cliente, as medigdes, por meio de escalas,
fornecem amplos subsidios. “O processo de medigdo consiste em associar nimeros a
um objeto que, segundo uma regra estabelecida, passam a representar a quantidade
de suas caracterlstlcas ou atnbutos ” (MATTAR 1999, p. 194). Dessa forma, a medigao

aprpxlma—se dqy q_b;e_ﬂwsmo quantitativo e confere praticidade na tabulagao dos dados.
2.3.1 Escalas em Pesquisas do Compqrtamento' do Consumidor

As escalas avallam atrlbutos ou seja caractenstlcas do objeto ao mves de
anallsarem o objeto como um todo No entanto o escalonamento, que representa 0 uso
de medlgoes dentro de um conjunto continuo, deve ser utilizado pensando -se no
atrlbuto a ser pesqunsado Isto porque, a escala escolhida va| precisar aspectos
capazes de anallses postenores dependentes da natureza da medlgao ,

N Para pesqwsas quantitativas com clientes séo dispostas medlgoes no sentldo de
apurar atltudes imagem e autoconceito, multlatnbutos de atltudes e percepgdes e
preferenmas por meio de mapas perceptuais (SHETH et al, 2001) Nesse sentldo cada
t|po de escala cabera a uma determinada finalidade, sendo necessario, portanto, o
conhecimento d‘essa‘ ferramenta. As escalas existentes podem ser classificadas em
nominais, ordihais, intervalares, e de razdo (MALHOTRA, 2001; MATTAR, 1999). Cada

tipo de escala utiliza os valores atribuidos as caracteristicas de forma diferenciada. Isto
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€, enquanto um numero pode identificar o atributo, em outra escala ele pode significar
maior concordancia do respondente. Na TABELA IV sado expostas as utilizagcées em
marketing e as possiveis analises estatisticas de cada escala.

A escala nominal apenas identifica determinada caracteristica. Dessa forma,
masculino pode ser representado pelo nimero um e feminino pelo nimero dois. Assim
como trés cores podem ser representadas ou rotuladas por numeros. Podemos
identificar os nimeros mais repetidos, concluindo a existéncia de maior incidéncias de
respostas com o numero dois, ou seja, mais mulheres responderam ao questionario.
‘Permite-se apenas um numero limitado de estatisticas, todas elas baseadas em
contagens de freqiiéncias.” (MALHOTRA, 2001, p. 238).

A escala ordinal ja categoriza os atributos, sendo possivel identificar se algum
objeto tem uma caracteristica mais marcante do que ouiro. Mas, ndo aponta a exata
diferenca entre um objeto e outro, apenas indica sua posi¢ao de preferéncia. “Sempre
que desejamos obter ordenamento das preferéncias, opinides, atitudes e percepgoes
dos consumldores deveremos utilizar escalas ordinais.” (MATTAR, 1999, p 197).

- A escala mtervalar consegue nos indicar quanto determinada caracteristica entre
d0|s objetos. e dlstante entre si. A dlferenga entre os nimeros é constante ou igual, o
que permite as com)para‘goes. “Em uma escala intervalar, a localizagdo do ponto zero
nao € ﬁxé.”w (MALH'O‘TR‘A, ,2001; p. 240). A escala de raiéo possui as mesmas
caracteristicas da .in.tervalar, com a diferengca de existir o zero absoluto. Isto €,
conseguimos comparar, em todos os éentidos, os objetos. Identificar quantas vezes um
determlnado atrlbuto e malor do que outro

. As tecnlcas de escalonamento podem ser dividas em comparatlvas e hao-
comparatlvas sendo que o carater ordinal sempre estara presente nas escalas
comparativas (MALHOTRA 2001). Dessa forma, as técnicas de comparagao permitem
o ordenamento por meio da caracterlstlca estudada As técnicas de comparagdes sao
dnversas e podem ocorrer por meio de pares ou com inimeros objetos ao mesmo
tempo. Ainda segundo o autor, as técnicas comparativas s&o compostas de
comparagdes por pares, ordem de postos, soma constante e o Tipo Q (MALHOTRA,
2001).
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TABELA V — CARACTERISTICAS DAS ESCALAS BASICAS DE MEDIGAO

Escala Caracteristica Uso em Marketing Estatisticas Possiveis
NOMINAL Identidade, Marcas, sexo, ragas, Moda,
Defini¢do Unica de cores, tipo de lojas, Percentagens,
numeros regidées, uso/ndo uso, Teste Binomial,
gosta/ndo gosta, e a Teste Qui-quadrado,
a toda variavel a que se | Mcnemar,
possa associar Cochran Q
numeros para
identificacao
ORDINAL Ordem dos Atitudes, .
nimeros Preferéncias, Medianas,
Opinides, Quartis,
Classes Sociais, Decis,
Ocupacdes Percentis,
Teste Mann-Whitney,
Teste U,
Kruskal Wallis,
Correlagao de Postos
INTERVALO . || Comparacao de Atitudes, e
intervalos Opinides, Média,
Conscientizag&o, Intervalo,
Preferéncias, Amplitude total,
Numeros-indices Amplitude média,
Desvio meédio,
Variancia,
Desvio padréo,
Teste z,
Testet,
Andlise de variancia,
Correlagao de
produto - momento
RAZAO Comparacéo de Idade, Todos os do item
o medidas absolutas, | Prego, anterior e mais:
Comparactes de Ntmero de Médja geomeétrica,
proporgdes consumidores Média harménica,
Volume de vendas Coeficiente de variagéo
Renda: ' '
Patriménio

Fonte: MATTAR (1999, p.195)

Em inimeros casos, no entanto, existe a necessidade de avaliacdo sem a
apresentagao de estimulos concorrentes, devido ao objeto de estudo e a possibilidade

de amplitude da amostra, reduzindo o tempo para cada respondente. Nesée caso,
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varias sdo as escalas desenvolvidas por pesquisadores no campo administrativo para a
andlise do consumidor e do cliente. Entre elas destacam-se: a escala de Diferencial
Semantico, a escala de Stapel, a escala de Thurstone e a escala de Likert.

“‘As escalas de diferencial semantico foram propostas por Osgood, Suci e
Tannenbaum (1957) e consiste em o respondente avaliar determinado objeto num
conjunto de escalas bipolares de sete pontos.” (MATTAR, 1999, p. 209). Devido a
caracteristica semantica pratica, esta escala é utilizada para avaliar produtos e marcas.
Pode conter os numeros na escala ou apenas lacunas em branco para serem
assinaladas. A analise pode ser feita de um a sete ou de menos dois até mais dois.
“Sua versatilidade torna a diferencial semantica uma escala popular de classificagao em
pesquisa de marketing.” (MALHOTRA, 2001, p. 257).

A escala de Stapel propde duas caracteristicas bipolares, testadas anteriormente
para validagdo, que variam de menos cinco até mais cinco para cada caracteristica.
Pprtanto, ao avaliar o atendimento teremos avaliagbes distintas ‘para o bom
‘atendi‘menvto € para 0 mau atendimento. A escala nao posshi 0 zero }abso!ut‘o e e
considerada. nao pra’tica para o uso em grandes _proporgées.‘No’ entanto, permite
comparagoes semanticas coerentes. )

A escala de Thurstone propde uma série de aflrmagoes e Ievam o] respondente a
concordar ou dlscordar com essas aflrmagoes Contudo nao e conS|derada a
mtensndade de. concordancna ou discordancia e a avallagao é parcnal uma vez que
ellmlna 0s fatores de dlscordanC|a aceltando apenas as respostas concordantes para
analise. Outro fator na estruturagao da escala € a necessidade de formatar inUmeras
perguntas.e submete Ias a juizes até a selecao das mais |nd|cadas

A escala de leert mantém a atuagéao por meio de dlscordan0|a e concordanma
mas utlllza uma escala com cinco pontos para avallar atltudes “Diferentemente da
escala de Thurstone, os respondentes sdo solqcﬂados nao so_ a concordarem ou
discord_arem , da$ afirmagfes, mas também a informarem qual o seu grau de
concordancia / discordancia.” (MATTAR, 1999, p. 216). O somatdrio das respostas
indica o grau de concordancia total. Para isso, deve-se tomar cuidado‘ com as

afirmacgées negativas, que tém a escala alterada em relagéo a sua pontuagao.
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Em pesquisas quantitativas as escalas séb de grande utilidade para o
pesquisador do comportamento de compra. Nao apenas pela caracteristica pragmatica,
mas principalmente pelas informacgdes capazes de inferirem, seja diretamente ou por
meio de analises estatisticas. Assim como os questionarios quantitativos, existem ainda
uma seérie de métodos para coleta de dados em pesquisas de marketing. Estes serao
estudados resumidamente em seguida. A variabilidade no uso desses métodos consiste

na definicdo do objetivo do pesquisador e da caracteristica do universo pesquisado.
2.3.2 Coleta e Métodos de Pesquisa do Comportamento do Consumidor

No que se refere ao método de coleta de dados e sua comunicacao, este pode
ser classificado como disfar¢ado ou nao disfargado e estruturado ou néo estruturado.
‘Um instrumento de coleta altamente estruturado significa que as questfes a serem
perguntadas quanto as respostas possiveis de serem respondidas jé estao
completamente determlnadas > (MATTAR, 1999, p. 162). O grau de estruturagao
determlnado pelo pesqwsador permite dellnear a subjetividade das repostas e é
mtnnsecamente reIac1onado ao objetivo de pesquisa.

‘0 dlsfarce representa 0 grau em que o instrumento de coleta de dados permlte
ao respondente saber os propositos da pesqmsa e os temas sobre os quals esta sendo
questlonado ” (MATTAR 1999, p. 162). Dessa forma caso o objeto de estudo seja
sigiloso ou as respostas devam ser apresentadas com o minimo de |nfluen0|a externa
possrvel maior sera o grau de dlsfarce

Além dos questionarios para coleta de dados, que podem ser pessoais, por
telefone, por carta—resposta ou por meio eletrdnico, a coleta pode ser realizada apenas
por observégép ou ’.ppr entrevista, assim como os estimulos ao respondente podem ser
~di.\}e‘réos..(‘)cim relagéo a observagédo do comportamento do consumidor e cliente, tanto
estruturada quanto nao-estruturada, Paco Underhill oferece grande subsidio embasado
por pesqmsas ~Segundo o autor “(...) a ciéncia das compras cria melhores amblentes

arejlstas - em Jultima anallse, estamos fornecendo uma forma de defesa do
consumidor qUe beneficia também nossos clientes.” (UNDERHILL, 1999, p.34).
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O uso de estimulos externos € comumente utilizado em pesquisas qualitativas.
Entre alguns métodos de coleta de dados qualitativos destacam-se: projecdes e focus
group. A projecdo é configurada como ndo estruturada e disfargada, pois deixa o
respondente livre para declarar suas respostas, assim como néao permite o}
conhecimento da pesquisa, evitando influencias na percepcéo.

O método mais utilizado em marketing tem sido o Teste de Apercepcao Tematica
(TAT), que consiste em apresentar situagdes em forma de estérias em quadrinhos para
relato subjetivo e continuagdo da seqiiéncia (MATTAR, 1999). As proje¢des tornam
evidentes a influéncia das experiéncias com a situagcao estudada para a formagao da
percepcdo. Sdo também métodos de projecdo: o teste de Rorschach, brincar com
bonecos, associagdo de palavras, teste Tomkins-Horn de organizacdo de figuras
(SHETH et al., 2001; MATTAR, 1999).

A pesquisa por meio de grupo foco prescinde a presenca de moderador
experiente, ) assim ~como captura de audio e video, capaz de ser analisada
detalhadamente pelos observadores. O acompanhamento permitido allém do ‘moderador
e posswel pelo vudro one way. A composm;ao da amostra estudada em relagao a
posK;ao do proflssmnal atuante no grupo foco também deve ser observada

~ “Os grupos focals sao frequentemente utilizados nos mercados de bens de
consumo e lndustrlal no mtmto de atingir um entendimento das visdes dos cllentes
sobre determlnado toplco " (SHETH et al., 2001, p. 440). Embora essa tecnlca mcentnve
a mﬂuenma do grupo sobre as respostas dos pesquusados ela permlte o entendimento
de VIsoes de grupos especmcos de consumldores Devido ao carater de manifestagao
coletiva do grupo foco, o moderador deve estar preparado para admlnlstrar possiveis
conﬂnos

“O que a empresa descobre por meio das dlscussoes em grupo (e outros
metodos de pesqwsa qualitativa) pode ser utilizado para criar perguntas especmcas
para estudos quantltatlvos posteriores em larga escala.” (SHETH t al., 2001, p. 442). Ou
seja, embora a pesquisa ndo seja possivel de generalizagao por meio do grupo foco, o
‘ aelineamento de.pesqu_isas mais aprofundadas ou o levantamento de hipéteses podem

ser fornecidos por esse método.
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Ainda como método de pesquisa é encontrado o processamento de informagoes
em variados modelos de coleta de dados: movimento ocular, resposta galvanica da
pele, atividade cerebral, perfil de imagem visual e protocolo (SHETH et al., 2001).
Independente da escolha do método pelo pesquisador, pode ser observado a
relevancia de delinear com precisdo o objeto de estudo e os objetivos da pesquisa.
Além disso, é evidente também, devido aos variados métodos citados, a necessidade
de conhecimento aprofundado para selecionar e aplicar o método mais coerente. Nesse
sentido, sdo observadas barreiras para a utilizagédo e para a credibilidade de pesquisas
de marketing (KOTLER e KELLER, 2006, p. 114):

¢ Um conceito limitado de pesquisa de marketing: muitos
gerentes véem a pesquisa apenas como procura de dados e nao
optam, muitas vezes, por uma definicdo cuidadosa do problema ou
das alternativas de decisao gerencial.

e Pesquisadores de marketing pouco qualificados: Devido-a visdo
limitada de pesquisa de marketing, os pesquisadores contratados
geralmente sdo poucos experientes, o que reflete resultados pouco
expressivos e reforga o conceito sobre pesquisa de marketing.

 Definigdo incorreta do problema de pesquisa: o autor cita o
- exemplo da New Coke, em que varias pesquisas sobre gosto foram
feitas, enquanto o objeto de estudo deveria ser a marca.

e -Conclusdes tardias e ocasionalmente erroneas por parte da

~ pesquisa de marketing: As expectativas dos gerentes de

_ pesquisas rapidas e de baixo investimento sdo antagbnicas as
- realidades da boa pesquisa de marketing.

o Diferencas de personalidade e de apresentacdo: diferentes
estilos entre gerentes e pesquisadores dificultam reIacnonamentos
produtivos. No -entanto, -algumas empresas tém' -incluido
pesquisadores na equipe de geréncia de produto.

Neste capitulo, o delineamento das pesquisas de marketing expds a
sistematizacao existente e a sua relevancia. Observa-se ainda a semelhanc¢a entre os
estudos com clientes e com consumidores, ambos abrangidos peld conjunto das
pesquisas de marketing. Porém, mesmo com as semelhancas entre os estudos, é
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relevante a existéncia de conhecimento vasto no que se refere aos métodos de
pesquisa e andlise, assim como ¢ claro o auxilio desse conhecimento na identificacéo e
solug&o de problemas. Apesar de avancada, permanece como desafio para a pesquisa
de marketing a afirmacdo como parte do processo administrativo. Para concretizar essa
afirmacgéo, as lacunas que afetam a credibilidade dessa area devem ser preenchidas, o

que fomenta a profissionalizagéao e os resultados para fabricantes e clientes.
2.3.3 Percepcao da Qualidade do Servigo

Nos capitulos anteriores, foram especificados os conceitos e as aplicagdes da
percepgao, assim como o cenario de servigos, incluindo a busca por padrées minimos
de qualidade. Embasado por diversos estudos, destaca-se a utilizagdo de servicos
como diferencial competitivo para empresas fabricantes de produtos fisicos. Neste
cenario permeado pela alta competitividade e pelo avango tecnolégico a percepgao do
cllente e do consumldor é enfatizada em detrlmento ~da verdade objetlvada na
concepgao do produto Porém, sabendo da importancia em Identlflcar a percepgao e
tambem 0s serwgos diferenciais para o cliente, torna-se evidente a neceSSIdade de
pesqunsa na area. Dessa forma a pesqunsa de percepcdo da qualldade de servicos
mostra—se como ferramenta para identificar lacunas e posswels posmonamentos que
agregam valor para o cliente ou consumidor.

oo A preocupagao em mensurar a qualidade e definir seu significado aponta estudos
relevantes dos anos setenta, embora a sistematizacdo de organiza¢ées ligadas ao tema
(1SO) ja eXIsta desde a decada de quarenta como explorado no capitulo de ambiente
de serwgos A pesqmsa sobre percep¢ado da qualidade de serwgo foi extremamente
dlssemmada e estudada por A. Parasuraman Leonard L. Berry e Valane A. Zeithaml.
Na publlcagao do Journal of Retalllng datada de mil novecentos e ontenta e 0|to (1988),
foram determmadas as bases da escala multiatributos, nomeada SERVQUAL Este e os
demais estudos sobre a mensuragao da qualidade de servigos serao anallsados tendo
em V|sta as transformagoes ocorridas nas escalas multiatributos.

|n|C|aImente e mevutavel a comparagao da qualidade de produtos f|$|cos em

contraponto aos produtos intangiveis. A qualldade do produto fisico € claramente
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medida por indicadores objetivos e quantitativos, enquanto os servigos enfrentam o
impasse de indicadores ndo objetivos, devido a natureza intangivel. “In the absence of
objective measures, an appropriate approach for assessing the quality of a firm’s service
is to measure consumer’s perception of quality.” (PARASURAMAN et al., 1988, p. 13).
Nesse sentido, a pesquisa da percep¢do do consumidor ou do cliente possibilita
minimizar a falta de material tangivel na pesquisa da qualidade.

Apos os levantamentos realizados no capitulo sobre preceitos de comportamento
e percepgao, nota-se que a percepcdo e a atitude sdc conceitos estreitamente
relacionados. Essas relagcoes e complementaridades abrangem outros constructos do
comportamento, relacionados aos anteriores. Em outras palavras, a qualidade
percebida “(...) is a form of attitude, related but not equivalent to satisfaction, and results
from a comparison of expectations with perceptions of performance.” (PARASURAMAN
et al., 1988, p.15).

- Entre diversos conceitos, a diferenciagéo. de satlsfagao lealdade e quahdade
perceblda torna-se necessarla Tanto Cunha (2003) quanto Kockanny (2003) por. meio
de rewsao de llteratura convergem ao entendimento de satlsfagao como uma avallagao
pos compra do consumldor envolvendo expectatlvas e performances assim como
reacoes emOC|ona|s Os autores expoem tambem a nao eXIstenCIa de consenso entre
as inumeras deﬁmgoes sobre satisfacao.

Com base na definicao apresentada, é nitida a relagdo com a qualidade
perceblda sendo dIfICll esta distincdo. No entanto, ao retomarmos o conceito de
qualldade em produtos flSICOS evidencia-se essa definicdo como superioridade em
relagao aos demals produtos ofertados. Ja a lealdade, ou seja, a recompra de produtos
ou marcas por determlnado tempo, € influenciada por esses e outros fatores estudados
na anallse do- comportamento o consumidor, sendo portanto uma consequenc_la de
atrlbutos vanados inclusive econdmicos. |

As escalas multiatributos, expostas no estudo de atitudes, sao ferramentas

eficazes no estudo da percepgdo da qualidade, uma vez que permeia diversas

# Na auséncia de medidas objetivas, uma abordagem adequada para avaliar a qualidade de empresas de servigos &
medir a percep¢o de qualidade do consumidor.

?'é uma forma de atitude, relacionada, mas ndo equivalente 3 satisfagfio, e resulta na compara¢io de expectativas com
percepgdes de performance.
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variaveis. Marchetti e Prado (2001, p. 64) resumem e comparam os modelos de
avaliagdo da qualidade percebida no quadro abaixo, o que reflete novamente o
discernimento do pesquisador em relagdo ao objeto de estudo, no que se refere a
escolha do método:

TABELA VI - COMPARAGCAO ENTRE OS MODELOS DE AVALIACAO DA
SATISFAGCAO/QUALIDADE PERCEBIDA

| | Vantagens | Desvantagens e
Baseado na Desconformidade
Diferenga entre « Facilidade no monitoramento de itens « Dificuldade em mensurar as
Performance e operacionais para empresas. expectativas. Quais expectativas: o
Expectativas e + Acompanhamento da performance e das que deseja receber o que ird receber,
Performance expectativas o que deveria receber, o que de
ponderada pela » Indicacbes objetivas de desconformidade. melhor j& recebeu ou o que
Importancia normalmente recebe?
» Problemas de multicolinearidade.
= Problemas de se chegar a um
indicador global (como ponderar e
como sumariar).
« Demora na aplicagdo da escala.
Avaliagéo da « Facilidade de aplicacdo e entendimento do | » Perda de referéncia comparativa das
Desconformidade : Expectativas. ;
Percebida Subjetiva | « Avaliagao direta dos atributos controlaveis | « Problemas de se chegara um
, pela empresa. indicador global (como ponderar e
| » Comparagfio implicita da performance como sumariar). z
percebida com as expectativas especificas
. do consumidor.
. lne)dsh!ncia do problema de que fipo de
: mensurar.
‘| Avaliacdo diretada | « Faclidade da aplicac#o e entendimento « Perda de referéncia comparativa das
Performance pelo respondente. Expectativas.
« Avaliagdo direta dos atributos controlaveis | « Problemas de se chegara um
pela empresa. indicador global (como ponderar e
como sumariar).
Avaliacdc pormeio | « Avaliag8o de forma abrangente do nivelde | « Tempo alto de aplicagéio da escala.
dos niveis de tolerdncia do consumidor. + Problemas de se chegar a um
Expectativas . Avaiax;ﬁo comparativa dos indicadores de indicador global (como panderar e
diferentes - - qualidade em servigos em mlaz;ﬁo ao ©OmO sumariar).
L ! mlnino tolerado e ao desejado. « Problemas de mumoohearidade
Fundamentado na m cidade de indicadores
Muttiplicidade de « Amplitude de avaliagdo dos constructos. « Dificuidade de entendimento pelo
Constructos « Vis#o de outros indicadores que ndo s3o usudrio.
Indicadores os controlaveis pela organzag#o (resposta | « Dificuldade de interpretacsio e
afetiva, atribuicbes, etc.) transformacdo em agbes corretivas
+ Sumarizag8o em indicadores de Satisfagio pela empresa.
de forma mais simples. = N&o-apresentac@o de avaliagdes
especificas dos servigos de uma
organizacéo. :
Apoiado em Modebs_mﬁumﬂb
Modelos Utilizando | » Célculo de indicadores globais de « Dificuidade de manipulagio
Método de confiabilidade, validade e poder de estatistica.
Equagbes _ explicagsio do modelo. « Nao-apresentaclio de avaliactes
Estruturais « Generalidade dos indicadores propostos. especificas dos servigos de uma
-{ « Vis#o de outros indicadores que ndo os organizagdo.
operacionais.
« Sumarnzagdo em indicadores de Satisfagéo
: pondemzdo pela contribuicéo efetiva de
. Dmmngéo do umanm da amostra
coletada e do erro de mensuragéo do
constructo.
Fonte: MARCHETTI e PRADO (2001, p. 64)
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A metodologia para a formagdo da escala SERVQUAL permeia analises
estatisticas com a finalidade de obter uma ferramenta de pesquisa concisa e coerente.
Em acordo com a pesquisa publicada inicialmente, foram pesquisadas duzentas
pessoas com vinte e cinco anos ou mais, divididas igualmente entre homens e mulheres
(PARASURAMAN et al., 1988). Esta amostra foi questionada sobre cinco categorias
diferentes de servicos, em que foram consideradas apenas as respostas daqueles que
utilizaram o servigo nos ultimos trés meses. Ap6s a validacao e purificagdo da escala,
por meio de analises estatisticas de correlagdo entre os coeficientes alpha apurados
nos itens e nas dimensbées da escala, esses topicos foram reduzidos. Os itens,
inicialmente noventa e sete, foram resumidos para cingiienta e quatro e, posteriormente
para trinta e quatro. '

Apods uma segunda coleta, com amostra diferenciada, inclusive geograficamente,
seguindo os mesmos padroes de amostra € analise de dados (duzentas pessoas: cem
homens e cem mulheres) os itens da pesquisa finalizaram em um total de vmte e dois.
Estes ltens avallam separadamente as expectatlvas e as percepgoes estabelecendo
uma comparagéo, anahsada pela diferenca no resultado atribuido em uma escala de
sete pontos Esta anallse é lntltulada Anahse de Gap, pois verlflca Justamente a lacuna
entre aquno que o consumldor espera receber, com 0 que este realmente percebe
receber
‘ Assm como os ltens sobre quahdade de servigos reduziram, as dlmensoes de

erwgos foram complladas de dez, no instrumento inicial, para cmco na valldagao final.
$endov‘. - elas:  tangibles, reliability, responsiveness, assurance, empathy
(PARASURAMAN et al., 1988): | |

= Aspectos Tangiveis: Estrutura fisica, equamentos e aparenma
~ dos envolvidos no processo;

= Confiabilidade: Capacidade de entregar o servigo prometido com
precisao;

§ Aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza (SALOMI et al., 2005) ou responsividade, seguranga, empatia.
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» Presteza ou responsividade: Disposicdo para auxiliar os
consumidores e entregar solugdes com rapidez para os ocasionais
problemas;

= Seguranca: Conhecimento e cortesia dos colaboradores, assim
como suas habilidades para inspirar credibilidade para o
consumidor;

* Empatia: Atengdo individual despendida com os clientes, cuidado
no entendimento de suas necessidades e desejos.

Desde a proposta inicial da escala SERVQUAL, foram sugeridas inimeras
modificagbes para a adequacdo as pesquisas em ambientes de servigos. Estas novas
configuragbes, com propostas de inimeros pesquisadores (TABELA VI), levaram a
publicacdo de um novo estudo pelos pesquisadores da escala inicial, em mil
novecentos e noventa € um, com o intuito de renovar e aprimorar a escala. ‘

Neste segundo estudo, igualmente publicado no Journal of Retailing, foram
pesquisadas cinco corporagoes pertencentes a trés ambientes distintos de servigos
(PARASURAMAN et al,, 1991). Como proposta inicial de alteragao discute-se a
mudancga de expressoes vagas e subjetlvas como pod_e para palavras assertlvas
focadas nas expectatlvas do consumidor (PARASURAMAN et al., 1991).

Além disso, fpram alterados os seis itens negativos utilizados na escala inicial
como artificio mé‘todblégicé. Esta ‘mu‘danga foi efetuada por tréS‘mqtivos principais: o
desvio padrdao dos it‘én;n»egat'ivos de 'expectativa era maior do due 0 dos positivos,
expondo a confusao dos respondentes; gerentes de cmco empresas que tiveram
acesso a pesqmsa consideraram os termos negativos confusos e n&o tao significativos
quanto 0s posntlvos e 0s coef|C|entes de confiabilidade das duas dimensGes que

continham as expressoes negatlvas aumentaram consnderavelmente quando estas
questoes foram modlflcadas para posmvas “For these reasons, negatively worded items
were all changed to a posﬂlve format in the final questionnaire.”’ (PARASURAMAN et

al., 1991 p. 423). Segundo a pesqmsa ainda contribuiram para esta alteragéo a

7 Por essas razes, os termos negativos foram todos mudados para o formato positivo no questiondrio final.
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sugestdo de outros pesquisadores que utilizaram a escala, como Babakus e Boller
(1991) e Carman (1990).

TABELA VIl - COMPARAGOES COM O ESTUDO DE REVISAO DA SERVQUAL

Fonte: PARASURAMAN et al. (1991, p. 435-438)
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Ainda no que se refere as alteragdes estruturais da escala, os autores
modificaram dois itens de dimensédes diferenciadas. Uma afirmacdao de aspectos
tangiveis e outra de seguranca, para conferir maior clareza aos itens.
Apesar da importancia de cada dimensao de servigo ser avaliada na pesquisa inicial por
meio de regressao, foi solicitado, na revisdo da escala, para que cada respondente
alocasse um total de cem pontos dentre as cinco dimensdes (PARASURAMAN, 1991,
p. 424). Dando continuidade as alteragbes, a dimensao de aspectos tangiveis foi divida
em duas subdimensdes: uma referente a estrutura fisica e equipamentos da empresa e
outra ligada ao material de comunicagao e aos colaboradores.

Ainda como ponto para andlise posterior, encontra-se a mensuragido da
expectativa. Nao como duavida da Andlise de Gap, para os autores, mas como modelo
para a coleta desse item. Nesse sentido, discutem a coleta da expectativa separada ou
nao da percepgédo do servigo,. mas apenas como proposta para futuras pesquisas
(PARASL)RAMAN,_ 1991, p. 424). O artigo sugere ainda a correlagao entre os indices
positivos adquiridds na escala SERVQUAL com a participagéo de hercado das
organlzagoes avalladas Como analise geral das conclusGes e recomendagoes para a

renovagao e aprlmoramento da escala, destacam se:

e O carater de interrelagdo entre as dimensoes;

e A possibilidade de que a dimenséao Presteza leve a Confiabilidade e
a Seguranga

. A agllldade da escala quando comparada aos metodos de survey,

e Recomendacao para uso da escala, questionando de uma sé vez, o
" que se espera de empresas de alta performance e qual é o efetivo
w. ... ..... . graude qualidade percebida do servico em questao..

Alem das varlagoes efetuadas na escala SERVQUAL, outra escala para a
avallagao da qualldade perceblda € proposta, tendo como base a reavallagao das
fragllldades apontadas sobre a publicagéo de mil novecentos e noventa e OIto (1988). A
escala exposta por Cronin e Taylor em mil novecentos e noventa e dois (1992), no
Journal of Marketing, foi nomeada de SERVPERF. A mensuragdo da qualidade
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percebida apenas por meio da performance do servico destaca-se como caracteristica
principal de diferenciacédo desta escala (CRONIN e TAYLOR, 1994).

Em sentido amplo, a rejeicdo da Analise de Gap deve-se ao embasamento de
que a qualidade percebida é um termo abrangente e ndo momentéaneo e, por isso, deve
ser analisada sem influéncia de expectativas pontuais, mas sim pela performance do
servico. Ao serem comparadas as escalas por Cronin e Taylor, estes sugerem que a
escala SERVQUAL é apenas um instrumento para a mensuracdo de quebra de
expectativas, devido ao método utilizado (CRONIN e TAYLOR, 1994). Em artigo
publicado posteriormente a proposta da nova escala, comparando os métodos de
avaliagao, os autores retificam que a escala SERVPERF nao descarta a importancia da
expectativa nem a falha da qualidade percebida para a ativagao da intengdo de compra.

‘Rather, our results suggest that the performance-minus-expectation is an
inappropriate basis for use in the measurement of service quality.”® (CRONIN e
TAYLOR 1994 p. 125) Com relac;ao a qualidade percebida os autores expdem “that
consumer satlsfactlon exerts a stronger influence on purchase lntent/ons than does
serwce_-‘q_ualklty.i’r’ga (CRONIN e TAYLOR apud CRONIN e TAYLOR, 1994, p. 125).
Portanto os pesquisadofes consideram a importancia da expectativa, mas nao como
um bom mstrumento para a mensuracéo da qualidade perceblda aSS|m como destacam
a mfluencna da qualldade do servico na mtengao de compra, mas aflrmam que a
satlsfagao do consumndor exerce maior presséo para essa intengao.

Para justlflcar a malor coeréncia do método de pesqwsa 0s autores utlllzaram se
de métodos estatisticos. Entre eles destaca-se a analise de regresséo. Entretanto, a
proposta da escala SERVPERF reforca o conceito das dlmensoes apresentado no
estudo lnlmal da escala SERQUAL, mantendo essa caracterlstlca do modelo inicial.
Dessa forma, a escala mantém as perguntas alternado apenas o modo de avaliagao,
agora, somente pelo desempenho do servico. Entre as conclusoes e contribuices

reallzadas pelos autores da escala SERVPERF encontram -se:

8 Ao invés dlSSO nossos resultados sugerem que a performance-menos expectativa é um fundamento mapropnado
para tsar na mensuragio da qualidade do servigo.
® que satisfagio do consumidor exerce uma influencia maior na intengfo de compra do que a qualidade do servigo.
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A critica dos autores da escala SERQUAL a escala SERVPERF
esta mais relacionada as interpretagbes do que as questdes
substanciais.

e A literatura comentada pelos autores converge a expressio de que
a proposta inicial para a analise da qualidade de servigos, contribui
significativamente para o avango da area.

e A investigacdo de conceitos relevantes para o comportamento do
consumidor, que interfferem na mensuragcdo da qualidade
percebida.

e Validagdo das escalas em novos ambientes de servigos,
possibilitando a investigacdo e adequagcdo dos modelos que
avaliam a qualidade em servigos.

A partir do conhecimento dessas escalas, inimeros foram os estudos que as
utilizaram para a avaliagao da qualidade em servicos (BRENINGER e LAMBERT, 1990;
CARMAN, 1990; FINN e LAMB, 1991; BARBAKUS e BOLLER, 1992; BARBAKUS e
MANGOLD, 1992; PETTER et. al., 1992; MAIA et..al., 2002; SALOMI et. al., 2005). A
utilizacdo dessas e‘s‘CaIas foi direcionada aos mais diversos servigos, inclusive os
voltados ao cliente mterno

Por meio desses estudos a valldagao das escalas foi reforgada e os metodos
disseminados como coerentes para ‘0s objetos de estudo. Porém, nas avaliagdes
realizadas a valldade e confnablhdade expostas pela escala SERVPERF e Ilgelramente
superior quando comparado a escala SERVQUAL. Segundo Salomi, as dlferengas de
validagéo nao séo consideradas S|gn|f|cat|vas e nao ha um consenso entre a literatura
da area sobre qual dos modelos € 0 mais eﬂcaz (MIGUEL e SALOMI, 2004; SALOMI et

al., 2005). Entretanto, nas palavras de Jungkl Lee, para o uso das escalas em
diferentes culturas, “data analyses show that the SERVPERF scale has slightly better
reliability ’While the SERVQUAL scale has a edge in validity (.. ) (LEE, 2007, p. 1‘)

. , Alnda sobre as caracterlstlcas estatisticas das escalas é preC|so destacar a
dlferenga entre conflabllldade e valldade “A confiabilidade lndlca 0 grau com que os

valores observados estao relacionados aos valores verdadeiros.” (HAYES, 1995, p. 57).

1% Analises de dados mostram que a escala SERVPERF possui confiabilidade ligeiramente melhor enquanto a escala
SEVQUAL possui uma vantagem em validade.
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‘A validade refere-se ao grau com que a evidéncia corrobora as conclusées tiradas a
partir dos valores derivados das medigdes, ou o grau com que a escala mede aquilo
para o qual foi criado para medir.” (HAYES, 1995, p. 64).

Portanto, por meio das inUmeras utilizagbes e comparagbes dessas escalas, a
decisédo de escolha parece apontar para o discernimento do pesquisador sobre o
publico alvo e intengbes de pesquisa, uma vez que a escala SERVPERF possui como
diferenciagdo convergente entre pesquisadores, apenas a redugdo de
questionamentos.

No estudo do comportamento do consumidor voltado a percep¢ao da qualidade
do servico, verifica-se a aplicabilidade na gestdo de negécios rentaveis. Contudo,
algumas sugestdes para este estudo devem ser observadas para maior retorno dos
investimentos. O padrao da escala deve ser mantido, sempre que possivel utilizando-se
de escalas de sete pontos e perguntas adicionais podem ser realizadas de acordo com
a especmmdade do objeto de estudo (PARASURAMAN et al., 1991). Além disso, as
escalas para avallar a qualldade perceblda de serwgos Sl complementares a outros
estudos admlnlstratlvos tanto qualltatlvos quanto quantltatlvos (PARASURAMAN et al.,
1991 CRONIN e TAYLOR 1994).

~ Embora o estudo de serwgos tenha |n|CIado com o ObjetIVO de auxmar
orgamzagoes em que o serwgo era visto como negocio central aSS|m como as
empresas do setor varejlsta atualmente por meio de apllcagoes nos mais diversos
setores, essas propostas alcangaram malores proporgdes.
l Apesar dos diversos estudos, a pesquisa da qualidade de servigos de marketlng
agregada aos produtos fisicos ainda & pouco questionada. Uma das possiveis causas
pode ser o uso trad|C|onaI de pesquisas com o consumldor ao lnves de chentes
mtermedlarlos Esta condigao beneficia os trad|C|ona|s surveys em detrimento de
pesqwsas menos abrangentes porem aprofundadas Como ja exposto pelos autores
dlscutldos as pesqmsas devem ser trabalhadas de forma completar, oferecendo

subS|d|os dlversmcados para a tomada de decisées.



55

2.4 SERVIGCOS EM INDUSTRIAS DE BENS DE CONSUMO

As escalas propostas para a analise da percepgdo da qualidade de servigos
foram largamente discutidas, com aplicagbes para as empresas em que 0s servicos
compreendem a atividade central e também para o setor de varejo. No entanto, como
visto anteriormente, as empresas fabricantes possuem nos servicos um diferencial
competitivo e, cada vez mais, a distingdo dicotdbmica entre servicos e produtos é
inexpressiva. Para conferir suporte aos estudos de diferenciais competitivos envolvendo
servigos, € necessario averiguar quais as alternativas apresentadas para esta area no
que tange as empresas de bens de consumo.

O levantamento de dados por meio de pesquisas quantitativas abrangentes
(survey) é uma das alternativas apontadas para o conhecimento de desejos de clientes
de bens de consumo. Entre outras opg¢des, a American Marketing Association (AMA,
2007) também- expde o grupo foco e as entrevistas em profundidade. O survey anual,
no entanto; aponta conclusdes nao tao ageis e focadas em aspectos objetivos, nem
sempre convergentes a realidade dos consumidores. Portanto, estudos semestrais e
avaliagées‘complefnehtares éomo as escalas jé eprstas, auxiliam “decisées‘égeis,
tendo em vista a alta concorréncia. | '

No amblente de industrias de bens de consumo é notavel a relevanC|a da
qualldade dos produtos como caracteristica primaria, devido ao dlreCIonamento para o
consumidor. Como ja exposto anteriormente, o concelto de qualldade para bens fisicos
é ObjetIVO no entanto, mesmo nesses casos verifica-se a |mportan0|a da qualidade
perceblda em detrlmento da qualldade tecnicamente apurada.

Em anallse retrospectiva sobre o estudo da qualidade, Paixao (2002) verifica
como foco inicial a q,ualidade total; passando para o panorama atual da criagao de valor
para ‘és empresas. Nesse senntido, a ,expresséo de qualidade adquire maior
abrangéncia determinando a satisfagéd de necessidades e superagao de expeptativas
do consumldor ou cliente em relagao aos concorrentes. |

Segundo McCarthy e Perreaut (1997, p. 154) "o servigo e parte do produto total
que ‘o consumidor compra.”. Portanto, uma vez que a quahdade percebida do produto

também é a qualidade percebida dos servigos de marketing, estes devem ser aplicados
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no sentido de potencializar percepgdes positivas. Dessa forma, ndo temos apenas
processos qualificados para a reducdo de custos e condigdes confiaveis de produtos,
como o foco inicial da qualidade, mas também a possibilidade de ampliar o faturamento
e a percepgao qualificada de stakeholders.

Atencao especial foi dada ao conceito de produto total ao serem aplicadas
estratégias para clientes finais com a intengdo de atingir também os clientes
intermediarios, aproveitando-se a demanda derivada. O relacionamento atual entre
empresas e clientes expde clientes como co-autores do produto e o0 uso de
competéncias e investimentos dos clientes pelas empresas produtoras (PRAHALAD e
RAMASWAMY, 2000). Além disso, os autores relatam também a utilizagdo de redes de
comunicagcao entre a empresa produtora com as demais empresas envolvidas no
processo de produgdo e compra. Tendo em vista o recente fortalecimento do setor
varejista em relacdo aos fabricantes, verifica-se ainda mais a relevancia de agbes de
reIaCIonamento nao apenas com o cliente final, mas também com os intermediarios.

Como foco de estudo contemporaneo a prestacao de servigo entre empresas
(busmess to busmess ou. B2B) tem recebido contrlbmgoes 3|gn|flcat|vas
“Tlplcamente os varejlstas nao se véem como agentes de vendas de determinados
fabncantes Compram o que consideram poder vender. Os atacadistas compram 0 que
acham que 0s varejlstas podem vender.” (MCCARTHY e PERREAUT 1997, P 142).
!?.or |s_so, estrateglas de reforco da marca e de incentivos de‘vendas vem sendo
aplicados aos vclp'nsumidores finais. Dificilmente, devido a demanda derivada, o
dirécionamento de esforgds em ambientes B2B era realizado de empresas fabricantes
para prestadores de servngo mas S|m ao contrario.

Uma serle de empresas de servigos presta cotldlanamente suporte para as
ahwdades fabrlcantes No entanto, seja por meio do estimulo da demanda derivada,
fornecendo solugoes para consumidores f|na|s ou seja por meio de diferenciais de
servugos oferemdos para atacadistas e varejistas, o processo vem sendo alterado. Isto
é, varejistas, -atacadistas, distribuidores, assisténcia técnica, corporagdes logisticas,
bancos, financeiras, consumidores, entre outros envolvidos sdo carregados de
informagbes potenciais, que podem‘ ser revertidas em produtos e servicos, 'gomo

diferencias de empresas fabricantes.
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“Qualquer setor ou fungdo de marketing que ndo consiga dar um guia sobre as
preferéncias dos consumidores e em termos que possam ser (teis para o
estabelecimento dos objetivos da manufatura simplesmente nao esta cumprindo o seu
papel.” (SLACK, 2002, p. 16). Porém, nao basta apenas a sinalizagdo de informacoes
uteis para a manufatura, mas, além disso, a manufatura deve se apropriar dessas
infformagées e retornar aos interessados produtos que tragam resultados para a
empresa. “A construcdo de um conjunto de metas e objetivos para a Manufatura é uma
guestao de traduzir as necessidades (e necessidades potenciais) dos consumidores em
termos que signifiquem algo para ela.” (SLACK, 2002, p.15). Portanto, a constituicdo de
subsidios validos, através da tradugdo de pesquisas e indicadores para a manufatura é
parte integrante de setores de marketing que buscam efetividade na satisfagdo de
necessidades e desejos dos clientes.

| “Outra tendéncia apontada pelo professor Lovelock é o crescimento da oferta de
servicos em industrias tradicionalmente especializadas em manufaturados, como uma
- forma de agregar valor a seus produtos.” (LOVELOCK apud JORNAL DO COMERCIO
2007) Como visto, a qualldade passa a ser o valor produ2|do para determlnado
produto wsto pelo ponto de vista do consumldor. E nesse sentido que a reversao de
serwgos ocorre na estrutura de producéo e consumo utilizando-se das mformagoes de
todos .0s envolvidos no processo. Ao comentar as escalas para mensuragao da
quahdade perceblda de servicos, Brensmger e Lambert (1990) preconizaram sua
utlllzagao em estruturas BZB ‘
‘ “Agregar valor contlnuamente € o Unico meio lnfallvel para sustentar vantagem
competltlva alem de oferecer 0 prego mais baixo possivel. ? (TUCKER 1997, p. 138).
No entanto, para conferqr diferenciais que valonzem efetlvamente 0s prqdutos é
in;tyerressan-te vobs.e_ryar_.‘alguns‘ pontos, intitulados de etapas de diferenciagao (TROUT,
2000), ‘

e Fazer Sentido no Contexto: a mensagem deve ser entendida pela
categoria em que esta alocado o produto, entendendo os pontos
fortes e fracos da concorréncia;
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o Encontrar a idéia diferencial: algo diferencial é algo que torne o
produto ou organizagao Unicos e, por isso, que os distancies dos
concorrentes;

e Tenha as credenciais: ou seja, deve apresentar bases para
sustentar as propostas;

e Comunique a sua diferenga: o sistema de comunicacdo deve
estar orientado para o diferencial competitivo da organizacao, por
meio das variados meios existentes.

Para a diferenciacao de produtos fica evidente a gama de possibilidades que os
servicos podem conferir. Empresas produtoras disponibilizam tanto servicos sob o
conceito de produto total, assim como pelos novos negécios envolvendo servigos e
intermediarios ao processo de consumo. Seja como estratégia de diferenciacdo perante
0s concorrentes, ou como fonte alternativa de negécios, os servigos foram se tornando
cada vez mais imprescindiveis e obrigatérios (PORTER, 1991b). Portanto, é nessa
obrigatoriedade da ’ut'illizag‘éo de servicos que se faz necessaria a constante

investigacéo por meio de pesquisas que balizem decisées de marketing.
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3 CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Por meio do estudo de diversas referéncias sobre servicos e sua aplicagdo em
empresas produtoras, foram delineadas conclusées e recomendagfes, ainda nao
possiveis de generalizacdo, devido a natureza exploratéria da pesquisa. No entanto,
apesar da incapacidade de generalizagdo, as consideracées podem nortear futuros
estudos conclusivos na area. Devido a amplitude do objeto de estudo, essas
consideragdes foram contempladas e discutidas dividindo-se em: contexto do ambiente
de servigcos, comportamento do consumidor e servicos em indlstrias produtoras de
bens de consumo.

Como questdo geral, verifica-se a fragilidade da divisdo em trés setores
econdémicos, contemplando os servigos € o comércio em um setor especifico. Tendo
como base a magnitude atingida pelas atividades ligadas aos servicos, o estudo
compativel com o cenario- administrativo contemporaneo faz-se necessario, evitando a
dicotomia entre bens fisicos e intangiveis com a intengdo de fomentar estudos mais
voltados a realidade. Nesse sentido, todas as agbes organizacionais s&o vistas como
complementares tendo suas reIevancnas qualificadas mais pelos consumldores e
cllentes do que pela organlzagao proponente de bens.

Alnda no contexto amplo que envolve os serwgos destacam se dois tOpICOS que
ampllaram a atengao voltada a este objeto de estudo: a mudanga no cenario
competltlvo ea busca _por tecnologla Tanto um, quanto o outro prescreveram estruturas
baseadas em selrylgos seja para diferenciagdo dos concorrentes, seja para suporte na
gestao Ae‘geragao de conhecimentos em maior velocidade. A partir dessas corridas —
pela competltlwdade e pela velocidade — empresas wstas apenas como produtoras,
passaram a gerar uma série de beneficios baseados em serwgos Alnda como
antecessor e a‘n‘unc‘:‘lador, desse ambiente, a busca pela qualidade fez com que os
servigos fossem géridos igualmvente‘ por padrées minimos de satisfagéé, mesmo que
avallados de maneira diferenciada.

O presente trabalho propde a utlllzagao da nomenclatura servngos de marketmg

para as atividades ligadas a potencializacdo de produtos fisicos, tanto aos
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intermediarios no processo de produgdo-consumo, quanto aos atores finais. A
necessidade da terminologia proposta tem como base a diferenciacdo dos estudos ja
existentes nas organizagbes em que os servicos ocupam a dimensdo central do
negoécio. No entanto, como ja visto anteriormente, esta separagdo é apenas com a
finalidade de tornar a comunicagdo de pesquisas na area mais didatica, uma vez que
nao se aplica com precisdo em modelos de economia real.

Os servigcos de marketing concentram-se na proposi¢do de maior valor ao cliente
tendo como alguns exemplos: treinamentos sobre produtos, distribuicdo diferenciada,
servicos para o ponto-de-venda (reposi¢cdo, embalagens fake-one diferenciadas,
atendimento personalizado, sampling, promotores, pesquisas cooperadas, material
merchandising, entre outros), refrigeracido por meio de comodato, atendimento pés-
venda, canais de ativagdo de opinido publica (sites de relacionamento, blogs,
ouvidorias, ombudsman), incentivo de vendas com o consumidor final com ativacdo de
servu;:os para ou pelos mtermedlanos

Sobre 0 tOpICO comportamento do consumldor a primeira referenc1a converge a
conSIderagao de cllente nos estudos de comportamento. Entende—se aqw cllente como
0. comprador pagante ou lnfluenC|ador nao part|c1pat|vo do consumo flnal do bem
adqumdo (ou pelo menos nao adquirido por esta causa), mas consumldor de bens
mtermedlarlos, .tanglvels e intangiveis das empresas produtoras. Nesta categoria, estao
inseridos os pontos de—venda objeto do estudo ao qual é recomendado maior enfase
nas pesqmsas comportamentals tendo em vista a maior concentragao no consumldor
flnal do .que nos mtermedlanos Verifica-se tambem que a avaliagao de servugos seu
potenmal como caracterlstlca de dlferenC|a9ao e a avahagao da qualidade sao
percepgoes Isto e, sao avallagoes da realldade do ponto de wsta do observador e,
portanto |ndIV|dua|s mesmo que possam ser agrupadas por prox1m|dade

| Entre as dlversas metodologlas de avallagao da percepgao, como grupos foco
estlmulos externos surveys entre outros, destaca-se a discusséo entre a utilizagao ou
nao do ~Modelo de Analise de “Gap”, proposta pela SERVQUAL. Conforme o referencial
tedrico, apesar de diferéng;as pouco significativas, este modelo apresenta menor

confiabilidade, sendo questionada também se a percepgdo deve ser apoiada na
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expectativa do cliente e ndo apenas no desempenho do servi¢o, uma vez que esta é a
parte remanescente do bem intangivel.

O ponto comum de manutengdo nas pesquisas encontra-se nas dimensfes
observadas nos estudos de servicos, que compreendem as -caracteristicas
comparativas necessarias para delimitar decisbes. Como vantagem significativa, no
entanto, a metodologia SERVPERF apresenta um numero reduzido de questbes ao ser
descartada a analise da expectativa. Esta condigdo, associada as limitagdes temporais
dos responsaveis por outras empresas do processo de produgdo-consumo e aos
resultados de confiabilidade, tende a definicio de uso dessa metodologia.

Especificamente nas industrias de bens de consumo, em que o grande numero
de competidores e também de produtos ampliam a necessidade de decisdes rapidas e
assertivas, o critério da avaliacdo de servicos como diferenciais deve buscar
fundamentos para entender ndo apenas quais sdo as percepcdes do cliente, mas
também o_pqrqgé dessas percepgdes. Nesse sentido, a SERVE_PERF atuaria sobre os
resppnséveis pelo pq.nytq—de‘-vé‘nda, detectando similaridades na Viséo que pbssuem dos
éervigqg ofertados por empresas de bens de consumo, e estudos complementares de
grupos foéo, além de poderem delimitér a abrangénbia do levantamento a ser realizado
na. SERVPERF averlguam os porqués dos resultados obtidos nesse levantamento.

| “Os ‘grupos focais sao freqientemente utilizados nos mercados de bens de
consumo e mdustrlal no intuito de atingir um entendlmento das visdes dos clientes
sobre determlnado toplco " (SHETH et al., 2001, p. 440). Em reforgo as observagoes
antenores 0s estudos qualltatlvos complementam resultados e dlremonam pesquisas
quantltatlvas ‘O que a empresa descobre por meio das discussdes em grupo (e outros
metodos de pesqmsa qualltatwa) pode ser utilizado para criar perguntas especnﬂcas
para estudos quantitativos posteriores em larga escala.” (SHETH t al., 2001, p. 442). |
o Para objeto de futuras pesquisas, a necessidade de dlferenC|agao das pesquisas
entré atacadlstas e varejistas pode ser estudada, uma vez que possuem demandas
QI_stlntas.

Competing goods retailers (department stores, supermarkets) may sell many identical
products and quality of service is a primary means of competitive differentiation.
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Rettailers that sell only services (telephone companies, airlines) have Ilttle to offer if
their service is poor. (PARASURAMAN et al., 1991, apud BERRY, 1986)

Dessa forma, os canais de marketing sdo apiados ao mesmo tempo em que
atuam por meio de estruturas de servicos, que objetivam a diferenciacao de bens
fisicos. Como pensamento convergente Raimar Richers ja apontava a necessidade de
empresas produtoras de bens de consumo ativarem intensamente o relacionamento e
as estratégias comerciais junto aos canais de distribuicao (RICHERS, 2004).

Para empresas de bens de consumo, além dos motivos ja citados para uso da
SERVPERF, levanta-se o fato de considerar em uma Unica questdo a expectativa, a
performance e, ainda a importancia do item (em casos de ponderagdo), devido a
escolaridade do respondente, considerando a necessidade de capilaridade e condi¢gbes
nacionais de distribuicdo de bens de consumo.

Esta realldade de pesqwsa parcialmente utilizada no modelo SERVQUAL,
contrapde-se aos mllhares de comerciantes em atividade, muutas vezes com
qualificacdo educacional minima, ainda que represente opgao valida as grandes redes.
Por isso, sugerem-se linhas de corte para futuras pesquisas. Além da diviséo de
estudos por atacadlstas e varejistas, deve-se considerar e fomentar malores pesquisas

Y

sobre este tema, voltado a realidade de cada integrante desses grupos (pequenas,
medlas e grandes empresas, assim como a caracteristica do consumidor fmal)

Como dltimo tépico, recomenda-se a validagao e generallzagao das hlpoteses
Ievantadas por melo de pesquisas conclusivas em empresas atuantes no mercado de
produtos de consumo Estas empresas podem utilizar, mclusnve suas forgas de venda
no momento de coleta observando a capacitagéo necessarla tendo em V|sta a
pesqunsa em varejos menores e capilarizados. Sobre este toplco é vallda a observagao
de que, cada vez mais, a prox1m|dade entre marketing e vendas é observada no Brasil,
obrigando vendedores atuarem na ativagao de sistemas de distribuigao (RICHERS,

2004). Essa reahdade_fomenta a profissionalizacao de equipes de vendas com o intuito

! Concorrentes varejistas de bens tangiveis (lojas de departamento, supermercados) podem vender muitos produtos
idénticos e a qualidade de servigo ¢ o principal meio de diferenciagio competitiva. Varejistas que vendem somente
servigos.(companhias telefonicas, linhas aéreas) tém pouco a oferecer se seu servigo € fraco.
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de oferecer servicos adequados, utilizando-se da capacidade intelectual dos

profissionais atuantes.
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