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Revisao sistematica: Viabilidade de pesquisa no setor de novos servicos
originados de produtos e marcas

Gustavo Toshio Takaki Hirata

RESUMO

O objetivo deste trabalho é analisar a viabilidade de pesquisas no setor de servigos, mais
especifico para servicos originados do uso de produtos. Bens duraveis que possuem
servigos para o seu uso sem a necessidade de compra do produto, como exemplo o servigo
de transporte sem precisar comprar o carro. Outro exemplo, o baixo custo para adquirir um
produto, porém com insumos proprios que gera uma rede de servicos da marca. Para o
desenvolvimento dessa pesquisa os conceitos de marketing e branding sao as bases para
entender a marca e o relacionamento com o consumidor ao oferecer uma linha de servigos.
Para alcancar o objetivo proposto, foi realizada uma revisao sistematica de literatura no
banco de dados da base SCOPUS. O resultado da pesquisa foi a sele¢cao de poucos artigos
relacionados ao tema, na maior parte de servigos relacionados a bancos, turismo,
companhias aéreas e de telefonia. Os resultados indicam um gap de literatura e mostra a
necessidade de novas pesquisas, ndo apenas no tema de servigcos originados de produtos,
mas formas de pesquisas com o consumidor de servi¢os. A originalidade e interesse desta
pesquisa reside no fato de analisar o crescimento de novos servicos de compartiihamento
de produtos, o avango tecnoldgico e o aumento da consciéncia sustentavel da populagao.

Palavras-chave: Servigo 1. Branding 2. Estratégia de marketing 3. Consumidor 4. Marketing
de relacionamento 5. Sustentabilidade 6.

ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the feasibility of research in the service sector,
more specific to services originated from the use of products. Durable goods that
have services for your use without the need to purchase the product, such as the
transportation service without having to buy the car. Another example is the low cost
of acquiring a product, but with its own inputs, which generates a network of branded
services. For the development of this research the concepts of marketing and
branding are the bases to understand the brand and the relationship with the
consumer when offering a line of services. In order to reach the proposed objective, a
systematic literature review was carried out in the SCOPUS database. The result of
the research was the selection of a few articles related to the topic, mostly services
related to banks, tourism, airlines and telephony. The results indicate a literature gap
and show the need for new researches, not only in the subject of services originated
from products, but also forms of research with the consumer of services. The
originality and interest of this research lies in the fact of analyzing the growth of new
services of product sharing, the technological advance and the increase of the
sustainable awareness of the population.

Keywords: Service 1. Branding 2. Marketing strategy 3. Consumer 4. Marketing Relationship
5. Sustainability 6.



1 INTRODUGAO

As necessidades em relagdo aos produtos estdo mudando e junto a forma
que as marcas se relacionam com eles, as marcas precisam se aproximar dos
consumidores e entenderem as reais necessidades deles. As necessidades em
relagdo aos produtos estdo mudando, pois os produtos estdo com o ciclo de vida
mais curtos e o avango da tecnologia os tornam mais caros, reduz a durabilidade e
aumenta a necessidade de renovar os produtos.

Com o rapido desenvolvimento tecnoldgico nos ultimos anos, o0 aumento da
velocidade de imitagdo do produto reduziu visivelmente o ciclo de vida do produto
(Bayus, 1994). Uma forma de conseguir manter os produtos atualizados e com custo
reduzido, sao servigcos para utilizarem esses produtos. Um exemplo é a utilizacao
dos automoveis, alguns paises estdo desenvolvendo o compartihamento de
servigcos e de transporte. Este tipo de servigo tem crescido cada vez mais em regides
desenvolvidas (Perboli et al., 2018).

A exemplo do carro, um produto que antigamente era sindbnimo de conquista
e uma forma de demonstrar posse, hoje € necessidade de locomocéao. Os custos de
manuten¢ao e a reducdo do ciclo de vida dos automoveis, gera a necessidade de
baixar os custos. Com o foco voltado para a prestacao de servigos, este processo é
uma realidade e tem acontecido em diversos paises, a exemplo do Brasil. Os
consumidores buscam diversas alternativas de nao precisar comprar o veiculo, mas
poder utilizar o transporte por meio de servigos. O carro é apenas um exemplo e os
eletrodomésticos como geladeira e televisdo também podem fazer parte desses
servigos (QU, 2017).

Ao pesquisar artigos cientificos na literatura para defender a proposta de
aumento de pesquisas no setor de servigos originados de produtos ou marcas,
surgiu a principal motivagdo para a realizacdo deste estudo ao verificar a baixa
guantidade de pesquisas sobre esses tipos de servicos, salvo os direcionados para
turismo, bancos, companhias aéreas e telefonia, servicos que nao vieram de um
produtos fisico.

O numero reduzido de artigos relacionados com o tema defendiam a
necessidade de novas pesquisas e aprofundamento de pesquisas existentes, a
exemplo de Gonzalez (2015). Dentre os artigos selecionados, temas como Customer
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satisfaction, Brand loyalty, Service quality e Marketing relationship eram os que mais
se encaixavam na base tedrica para o desenvolvimento de novas pesquisas para a
proposta de servigos originados de produtos.

Os beneficios do aprofundamento dessas pesquisas serdao o melhor
aproveitamento dos produtos e a diminuicdo da producdo desses produtos, para
terem um melhor aproveitamento. A populagao esta aumentando e com o uso mais
consciente dos produtos, nao tera a necessidade do aumento de producao de bens
duraveis na mesma propor¢gdo, mas um sistema de servigos eficiente e organizado
para suprir as necessidades de demanda dos consumidores.

A proposta da pesquisar de servigos que utilizam bens duraveis de forma
consciente, afim de aumentar o rendimento desses produtos durante o ciclo de vida.
Pesquisar teorias e metodologias de servigo, formas de como desenvolver um
servigo eficiente, que possa entregar um padrao de qualidade para os consumidores
e quais as relagdes necessarias entre os consumidores e as marcas dos produtos.

Para o desenvolvimento da proposta desta pesquisa, este trabalho esta
dividido em 5 secdes. A proxima secao trata da base tedrica que contempla os
principais conceitos que envolve a relagcdo brand-customer, brand, customer
satisfaction and loyalty, marketing relationship e service. A se¢cdo 3 descreve 0s
aspectos metodologicos para a elaboragao da RSL e a sec¢ao 4 traz a apresentacao
e analise dos resultados. O artigo termina com conclusdes e sugestdes para futuros

estudos.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 RELAGAO BRAND-CUSTOMER

A relacao Brand-customer é muito importante para ambas as partes, no
desenvolvimento de produtos e principalmente dos servigos. Para o brand equity das
marcas, conquistar confianca e credibilidade nos produtos e servi¢os disponiveis aos
consumidores ¢é fato chave. Brady et al. (2008) mostram que os clientes estdo mais
propensos a perdoar falhas de servico causadas por marcas com alto brand equity
do que as falhas de servico causadas por marcas com baixo brand equity. Uma
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marca de alto brand equity ajuda os provedores de servicos a compensar as
potenciais consequéncias negativas resultantes de uma falha no servico. O
customer satisfation € muito importante para o desenvolvimento do brand equity,
suprir as necessidades dos consumidores, conquistar a satisfacdo dos clientes ao
utilizar um servigo, isto fara utilizar novamente o servico. Boas marcas sao
construidas a partir de compras repetidas por consumidores satisfeitos (Reeves,
1961; Kotler, 2008).

Uma estratégia que ajuda a construir uma marca atraente € integrar o
conhecimento e o feedback dos consumidores na definicdo dos recursos
apropriados do produto no mercado (Al-Kwifi e McNaughton, 2011; Zha e Sriram,
2006); Esse conhecimento preenche a lacuna entre o que as empresas pensam que
0s consumidores querem e comprarao, € 0 que 0s consumidores realmente querem
e realmente vao comprar. Na pratica, essa estratégia pode ser implementada
visando diferentes grupos de varios segmentos de mercado e utilizando-os na
construcao e verificagado da marca (Morrison et al., 2004). Desenvolver uma marca
relacionada com os feedback dos consumidores, cria uma marca com brand equity
alto e adquire credibilidade no mercado. Por isso a necessidade do relacionamento
da marca com o consumidor em desenvolver bons servigos e produtos como
resultados dessa interagcdo. As marcas se tornam algo mais do que apenas um
produto (Maixé-Altés, 2010) - uma marca transformada em um contrato entre uma

empresa e 0s consumidores.

2.2 BRAND

Com base na literatura, o crescente estudo do branding, esta desenvolvendo
as marcas e os relacionamentos com os consumidores dessas marcas. As marcas
estdo se tornando algo mais do que apenas um produto: elas estdo se tornando um
relacionamento entre os produtos de uma empresa e a percep¢ao dos consumidores
(Keller et al., 2008). Esse relacionamento é de suma importéncia para o crescimento
da marca, referéncias e informacdes para desenvolver o que os clientes precisam,
despertar os desejos e necessidades nos consumidores. Com a identificagcédo com a

marca, o consumidor passa a relacionar com os valores da empresa e
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reconhecendo a qualidade dos produtos e servicos, relacionando assim com a
imagem da marca. As empresas tém como objetivo fazer com que os consumidores
apreciem seus produtos em termos de qualidade e valor, elas comegaram a marcar
seus produtos por varios meétodos para manter uma boa imagem entre os
consumidores (Park et al., 1986). A familiaridade com uma marca torna-se um
indicador chave na tomada de uma decisdo baseada na confian¢ca na qualidade
(Aaker, 1991). Neste sentido, a marca conquista a lealdade do consumidor, chamado
de brand loyalty (Fung et al., 2013).

A fidelidade a marca tem sido reconhecida como o objetivo final das
atividades de marketing de muitas empresas (Aaker, 1996; Dick e Basu, 1994). Esse
objetivo demanda de investimentos em pesquisas para reter os clientes e ndo perder
para 0s concorrentes que estdo prontos para aproveitar as falhas das outras
empresas para conquistar novos consumidores. Investir em uma forma de trazer
personalidade para marca, ajuda a atrai novos cliente e aumenta a identificacdo com
a marca. Os clientes podem considerar uma marca mais interessante se a
identidade ou a personalidade da marca que foi criada por uma determinada
empresa fosse semelhante as suas personalidades (Nikhashemi, Samsinar Sidin,
Haj Paim, & Mohamad, 2014). A personalidade esta relacionada as marcas, e as
empresas costumam usa-la como um método para criar uma boa associagdo com
seus clientes (Aaker, 1997). Neste contexto, as empresas passam confianga aos
consumidores, uma identificagdo com a marca, algo que com relacionamento brand-
customer, traz a fidelidade do consumidor, aumentando a frequéncia de compras e
de novas experiéncias com a marca. Essa experiéncia com a marca pode aumentar
0 brand equity (Schmitt, 1999 e Lehmann e Keller, 2006).

As experiéncias com a marca tém um grande potencial de satisfagdo para os
consumidores, pois sdo na maior parte emocional, um relacionamento marcante com
a marca na memoria dos consumidores, nao apenas um servico, mas momentos e
sensacoes que sao relacionadas com a marca, 0os beneficios de uma experiéncia
positiva. Consultores de negocios indicaram que 85% da experiéncia do cliente &
emocional e apenas 15% ¢ fisico (Shaw, 2007; Shaw e lvens, 2002). As experiéncias
podem ser uma forma de perceber a personalidade da a marca e gerar uma
identificacdo com ela, aumentar a satisfacéo do cliente, desenvolver a fidelidade dos

consumidores.
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Um bom desenvolvimento da marca faz criar uma personalidade, assim
facilitar a identificacdo dos consumidores e transformam grandes experiéncias em
lealdade a marca, sentir que € algo feito para o consumidor e despertar sentimentos

positivos que sao relacionados a marca.

2.3 CUSTOMER SATISFACTION AND LOYALTY

Consumidor satisfeito € um dos principais objetivos de toda empresa,
demonstrar que € o melhor produto e feito para o seu consumidor, suprir as
necessidades e expectativas em relacao ao servi¢o. Para isso os clientes precisam
acreditar e confiar nos servigos oferecidos pela empresa (Liao et al., 2010). Crosby
et al. (1990) propdem que a qualidade do relacionamento € um constructo de ordem
superior composto de duas dimensodes: confianca e satisfacdo, uma conceituacao
que tem sido amplamente utilizada em estudos de marketing subsequentes (por
exemplo, Bejou et al., 1996; et al., 2000; Lagace et al., 1991; Lin e Ding, 2005; Liu et
al., 2011).

No contexto apresentado, conquistando a satisfacdo do cliente, ele passa a
valorizar os servicos prestados e reconhecendo a qualidade da marca, esse
consumidor passa a ter outras referéncias e muda as percepgcdes de valor,
reconhece a qualidade. Um cliente satisfeito tende a ser fiel a marca e disposto a
pagar mais pelo servico. Se a marca se mostra boa, os consumidores a percebem
como um valor superior aos concorrentes, eles pagam mais por ela (Henard e
Szymanski, 2001). O cliente passa a ndo mudar de marca pelo preco mais baixo,
mas apenas se encontrar uma marca com qualidade superior que ofereca mais
beneficios pelo pre¢co que achar justo, de acordo com o que esta recebendo da
marca. Assim se a marca manter e melhorar seus servicos de acordo com a
necessidade do cliente, ele continuara fiel a ela.

O mercado precisa se adaptar de forma constante as necessidades dos
consumidores, pois com o passar do tempo e o avango da tecnologia a percepc¢ao
muda e tornam novos servicos indispensaveis, assim como outros passam a serem

dispensaveis.



2.4 MARKETING RELATIONSHIP

As relacdes entre os consumidores sao importantes para as marcas,
experiéncias com as marcas e com outros consumidores, pontos positivos que
devem ser mantidos e pontos negativos que devem ser melhorados. Com as redes
sociais, a comunicagao se torna muito ampla, o marketing de relacionamento utiliza
essas e varias outras ferramentas para desenvolverem a comunicagdo da marca.
Um meio de comunicacado que facilita as interacdes dos consumidores e o famoso
boca a boca que é muito tradicional e continua um dos meios mais eficiente de
comunicacdo (Nikhashemi & Naser Valaei, 2017).

A relevancia do boca a boca tem sido demonstrada como um poderoso
elemento de comunicacao de marketing (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007) que é
nove vezes mais eficaz que a publicidade tradicional (Day, 1971; Park et al., 2018).
O boca-boca é uma das principais estratégias do marketing, pois informam
experiéncias reais, aspectos positivos que geram credibilidade para a marca. As
interagdes entre os clientes geram confianga, podem ser experiéncias durante ou
apos o servigco, os consumidores podem interagirem com os outros durante o servico.
Um exemplo comum sao as mulheres em um saldo de beleza, elas conversam e
trocam experiéncias, produtos e servicos do saldo, e servicos que podem ser a
especialidade de um determinado profissional do saldo. Expressar o apreco pela
marca € encoraja outros amigos a usar essa marca ou produto, € ao mesmo tempo
estabelecer um apego psicolégico a marca (Rauyruen & Miller, 2007). Os
consumidores confiam quando conhecem alguém que usou um servigco e ficou
satisfeito.

As interacdes boca a boca dos clientes sdo como avaliagdes dos servicos,
uma forma espalhar informagdes positivas que podem atrair novos clientes e

fidelizar os consumidores.



2.5 SERVICE

Existem poucas pesquisas, dentro do tema proposto, com dados precisos no
setor de servigos, essa dificuldade para encontrar artigos € devido ao critério
subjetivo dos consumidores e a dificuldade de repeticdo do mesmo servigo com o
mesmo nivel de qualidade. Os servicos sofrem naturalmente de maior variabilidade
de qualidade do que os produtos porque sao produzidos na presenca de clientes e o
controle de qualidade é, portanto, imperfeito (Berry, 1995; Hess et al., 2003; Tax et
al., 1998). O ser humano é diferente um do outro e traz consigo diferentes
experiéncias e referéncias, um cliente de determinado servico pode ficar
extremamente satisfeito e outro cliente utilizar o mesmo servico com resultado
completamente oposto, a forma de avaliar € individual. A qualidade do servigo é
baseada nas percepc¢des subjetivas, e nado objetivas, dos consumidores (Garvin,
1984). Essas divergéncias de percepcdes de cada individuo e a dificuldade de
prestar o servico com padrao de repeticdo tornam ainda mais necessarias pesquisas
e investimentos para conquistar a satisfagao dos clientes e para fidelizar os clientes.
Zeithaml (1988) definiu a qualidade do servico como “o julgamento do consumidor
sobre a exceléncia ou superioridade geral de uma entidade”. A marca pode ter
grande influéncia na escolha do consumidor, essa confian¢ga na marca € adquirida
com o tempo e com o relacionamento brand-customer, o cliente passa a ser fiel a
marca. Segundo Aaker (1991), os consumidores usam a magnitude da consciéncia

de uma marca como uma sugestao para inferir a qualidade da marca.

Os clientes de marcas de baixo brand equity preferem ficar o
mais proximo possivel do provedor de servigos, a fim de manter
0 controle e garantir que o provedor de servigos encontre a
melhor solu¢ao para suas necessidades. Em contrapartida, os
clientes de marcas de alto brand equity podem sentir menos a
necessidade de monitorar de perto as acdes do prestador de
servicos, pois tém maior probabilidade de acreditar que o
prestador de servicos esta agindo no melhor interesse deles
(Hazée, Vaerenbergh, e Armirotto, 2017).

A forca da marca tem grande influéncia no consumidor, a confianga na
qualidade dos servigos prestados. O servigo € intangivel e dificil de mensurar o seu
valor, ndo € como avaliar os componentes de um produto tangivel, ele possui muitas

variaveis que tornam mais complexas as pesquisas e analises de satisfacdo dos



10

clientes. Assim uma marca conhecida passa mais confianga para os clientes usarem
0s servigos, acreditarem que sao servicos de qualidade e que suprira suas

necessidades.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O objetivo para realizacdo desse estudo de Revisdo Sistematica de
Literatura (RSL) é buscar evidéncias na literatura cientifica para responder ao
seguinte problema de pesquisa: Analisar a viabilidade de pesquisas no setor de servigos,
mais especifico para servigos originados do uso de produtos. Como desenvolver servicos
originados de produtos, de forma a conquistar consumidores satisfeitos — Quais as
referéncias e literatura para desenvolver servicos para o uso de produtos
tecnologicos, qual a estratégia para aplica-lo?

Com base na literatura (Kitchenham e Stuart 2007), o desenvolvimento da
RSL permite a identificacdo, mapeamento e analise das pesquisas relevantes de um
problema ou tépico de pesquisa especifico. A realizagdo da RSL com o objetivo de
analisar a viabilidade de pesquisas no setor de servicos, mais especifico para
servigos originados do uso de produtos ocorre por meio do uso de um modelo
baseado em analise de conteudo (Bardin, 1977), bem como no direcionamento
apoiado nas diretrizes de pesquisa descritas e apresentadas no artigo de Tranfield,
Denyer. e Smart, (2003) com o propdsito de fornecer robustez metodologica para
uma RSL.

Neste artigo, a RSL tem o objetivo de analisar a viabilidade de pesquisas no
setor de servigos, mais especifico para servigos originados do uso de produtos. A
pesquisa foi realizada nos ultimos 05 anos, no periodo entre maio de 2013 a maio de
2018, utilizando a base de dados SCOPUS. A justificativa para a escolha da base
periodica do SCOPUS refere-se ao fato de ser multidisciplinar, tradicional e abrange
um amplo numero de periddicos, apresenta um bom entendimento tanto na busca de

palavras-chave quanto na analise de citagbes ( Falagas et al., 2008).

Para a selecdo dos artigos, foram utilizados os seguintes construtos:
"Servigo" e "branding”, bem como termos de sindnimos correlacionados. Dessa

forma, as construgdes geraram as seguintes consultas de pesquisa de palavras-
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chave: TS = Service E brand E Strategy. Apos selecionar as palavras-chave, foi feito
um filtro com as palavras relacionadas ao tema: Customer Satisfaction; Marketing
Strategy; Branding, Brand Equity; Business Strategy; Innovation; Brand Image;
Brand Loyalty; Brands; Service Quality; Brand Management; Strategy; Customer
Loyalty; Product Development; Brand; Products And Services; Brand Strategy;
Customer Service; Quality Of Service; Relationship Marketing, Services; Consumer
Satisfaction, Customer Relationship Management; Customer Services; Customer
Services Quality; Service Sector.

4 RESULTADO E DISCUSSAO
4.1 CARACTERISTICAS DO ESTUDO

Dos 71 trabalhos selecionados nessa reviséo de literatura foram extraidos
da base SCOPUS, artigos dos ultimos 5 anos, pesquisados no dia 13 de agosto de
2018. Ao selecionar os artigos apos o filtro de palavra-chave e termos relacionados
ao tema, foram analisados os resumos dos textos e relacionados ao tema de
servigos originados de produtos. Ao final da sele¢do, chegou a 9 artigos, como
apresentado na Figura 1.
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FIGURA 1 - CARACTERISTICAS DO ESTUDO

SCOPUS
(n=71)
Analise dos * Néo relacionado a servico
Resumos —— +» N&o relacionado a servico
(n=71) (n =54)

:

Textos relacionados
a servico e produto
(n=17)

'

Analise dos Artigos nao relacionado
Artigos — ao tema proposto
(n=17) (n=8)

'

Artigos relacionados
ao tema proposto
(n=9)

:

Brand (n=3)
Customer relationship (n = 3)
Service (n =3

Ao analisar todos os artigos encontrados, como mostrado na Figura 1,
nenhum deles refere diretamente a um servigo originado de um produto, mas
possuem referéncias tedricos diretamente relacionados ao desenvolvimento da
estratégia de relacionamentos entre consumidores e a marca, para estruturar o

servico com uma base tedrica solida.
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4.2 DISCUSSAO

O crescimento da populacao e a maior conscientizacdo da populagdo em
relagdo ao uso dos produtos, com a necessidade de aumentar o aproveitamento,
reduzir os danos a natureza e junto da necessidade de economizar dinheiro, devido
ao custo do rapido avango da tecnologia que torna o ciclo de vida dos produtos cada
vez mais curtos. Essas novas necessidades tornam importantes as pesquisas por
Nnovos servigcos para solucionar e evitar problemas futuros de poluicdes e lixos
eletroénicos.

Com base na RSL realizada, observa-se que as publicacbes de artigos
relacionadas ao tema de servico originado de produto estdo muito baixas com 9
artigos, principalmente pela dificuldade de obterem informagbdes precisas e
confiaveis, de acordo com as metodologias de pesquisas aplicadas nos artigos. As
bases desses artigos s&o conceitos do marketing e do branding, utilizados para
fundamentar as pesquisas e sdo os pilares para o desenvolvimento de servigos e
marcas fortes.

Neste artigo utilizou algumas teorias que servem de base para o
desenvolvimento desses servigos, tais como: o (i) relacionamento forte com os
consumidores para eles se identificarem com a marca, (ii) deixar os consumidores
satisfeitos com as experiéncias dos servicos e gerarem o boca a boca para passar
credibilidade da marca e confianga para os novos clientes, por fim, (iii) desenvolver
uma personalidade da marca para conquistar e fidelizar os clientes.

O servico € algo complexo e de dificil avaliagdo por apresentar
caracteristicas de intangibilidade, perecibilidade, variabilidade e esgotabilidade
(Shostack, 1977). A avaliagcdo de um servigco € algo que é disponivel apenas no
momento em que o servico estiver finalizado. A analise subjetiva de cada
consumidor depende de suas referéncias, experiéncias anteriores de servicos
similares, dificultam as pesquisas para entender melhor as necessidades dos

servigos para serem satisfatorios.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este artigo teve como objetivo realizar uma Revisdo Sistematica da
Literatura - RSL de estudos no periodo dos ultimos 5 anos na database SCOPUS,
no periodo de maio de 2013 a maio de 2018, que abordam a viabilidade de
pesquisas no setor de servigos, mais especifico para servigos originados do uso de
produtos. Esta RSL tentou mostrar a necessidade de aprofundar as pesquisas na
area de servicos e mostrar as ferramentas do marketing como branding, marketing
de relacionamentos e servicos, que sao base para desenvolver um servico de
qualidade e consolidar uma marca forte respondendo as seguintes questdes de
pequisa: Como desenvolver um servico para utilizar produtos e como relacionar com
o consumidor?. Este estudo foi estruturado em uma questao de pesquisa elaborada
a partir de RSL com base na proposta definida, a priori, por Tranfield et al. (2003).

Com base nos achados deste estudo, conclui-se que as pesquisas
relacionadas ao tema de servicos precisam aumentar e obterem informagdes
confiaveis dos comportamentos dos consumidores, desenvolverem métodos de
pesquisas e analises de servicos, algo intangivel e complexo para avaliar a
qualidade dos servicos prestados. Neste contexto, os 9 artigos relacionados aos
servigos que podem ser originados de produtos existentes no mercado, verificou-se
gue o poder da marca para influenciar nas decisdes dos clientes, confiarem em uma
marca que pode suprir suas necessidades por meio dos servicos.

Pela complexidade e pela quantidade de variaveis tornam a pesquisa de
servicos muito escassa. Existe a necessidade de entender melhor os servigos e as
variaveis que o torna confiavel e conquiste a lealdade dos clientes.

Este trabalho trouxe contribuicdbes de pesquisa, tais como mostrar a
necessidade de aprofundamento nas pesquisas de servicos para utilizar produtos e
a necessidade de desenvolver teorias para entender melhor o comportamento do
consumidor ao utilizar um servico que disponibiliza um bem duravel para o cliente.
Ha espaco para o desenvolvimento de teorias para auxiliar a pesquisa de servicos,
padroes de pesquisas para obter resultados confiaveis.

A limitagédo deste trabalho foi de utilizar somente uma database de buscas e
por ndo encontrar artigos diretamente relacionada ao tema de servigos originados de

produtos na database SCOPUS. Os artigos indiretamente relacionados, com



15

necessidade de pesquisa com o consumidor de forma mais detalhada e aprofundada.
As pesquisas de servigos sdo muito subjetivas e dificeis de analisar os diversos
resultados com confiabilidade.

As sugestdes de pesquisas futuras sobre este tema de servigos originado de
produtos, seria sobre outros pontos que podem influenciar as escolhas dos
consumidores por um servico, nao apenas o poder da marca e qual o peso de cada
um desses pontos que podem decidir nas escolhas de um determinado servico.
Outra pesquisa muito importante, seria as formas de realizar pesquisas com 0s
consumidores para obter resultados detalhados para desenvolver padroes de
consumo, dados quantitativos para analisar o comportamento ao utilizar um produto
através de um servico. Segure-se também para pesquisas futuras a utilizacéo de

outras bases, tais como Web of Science e Science Direct.
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