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Resumo

Especificidades dos servicos, tais como a intangibilidade, a inseparabilidade e a
heter ogeneidade fazem dos servigos um assunto que deve ser tratado de forma diferente em
relacdo ao marketing industrial. Gilmore (2003) e Lovelock e Wright (2003), dentre outros,
apresentam as dimensdes de qualidade de servicos, ou mix de marketing de servigos (7Ps): 0s
processos, as pessoas e as evidéncias fisicas, o produto, a praca, a promogao e o prego. Além
disso, a acirrada competicdo nos servigos forca as empresas a buscarem diferenciacdo, por
meio da satisfacdo e da lealdade dos clientes. O objetivo deste artigo é apresentar uma
revisdo tedrica sobre a satisfacdo, a lealdade e as dimensdes da qualidade nos servico,
apresentando, ainda, um modelo tedrico que envolve a relacao entre esses conceitos
Palavras - chaves: dimensdes da qualidade de servicos, satisfacdo e lealdade.

1. Introducéo

Os consumidores diariamente utilizam os servicos, que estdo em todos os lugares, interagindo
com as agdes das pessoas no cotidiano sem que se tenha consciéncia disso. No plano
individual, enviar uma carta, assistir televisao, ir aigreja e consultar um médico sdo exemplos
de consumo de servigcos (HOFFMAN e BATESON, 2003; LOVELOCK e WRIGHT, 2003).

E notdrio que atualmente as empresas est&0 operando com margens de lucro cada vez mais
reduzidas, a concorréncia esta cada vez mais acirrada e os clientes estdo muito mais exigentes
do que antigamente. Por isso, as organizagOes devem a todo instante buscar aumentar sua
competitividade no mercado, a fim de garantirem sua sobrevivéncia. Umas das estratégias
adotadas pelas empresas nesse mercado de alta competicdo € o aprimoramento e ainclusdo de
caracteristicas adicionais ao que era comumente comercializado. Essas caracteristicas, em sua
maioria, ndo fazem parte o objeto central e tangivel do que é consumido, mas podem fazer a
diferenca na decisdo de compra do consumidor.

No setor de servicos, a manipulagdo de variaveis mercadolOgicas buscando aumento da
competitividade pode ser realizada em termos de: produto, preco, praca, promocao,
processos, evidéncia fisica e pessoas, que compdem o mix de marketing de servigos proposto
por diversos autores, entre eles: Clarke (2001), Kotler, Hayes e Bloom (2002), Lovelock e
Wright (2003), Hoffman e Bateson (2003), Zeithaml e Bitner (2003), Gilmore (2003) e
Fitzsimmons e Fitzs mmons (2005).

Outra caracteristica amejada pelas organizagdes em gera € a busca incessante pela satisfacéo
dos clientes, que tem sido bastante estudado no meio académico. Para as empresas, entre 0s
diversos beneficios adquiridos por nutrir consumidores atamente satisfeitos, incluem-se a
menor elasticidade dos precos, o afastamento de seus consumidores das ofertas da
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concorréncia, areducao dos custos de transagdes futuras, custos de falha reduzidos, um menor
custo para atrair novos clientes e amelhora da reputacéo da empresa (FORNELL, 1992).

No entanto, Reichheld (1996) tem ressaltado uma modificacdo de paradigma que estabelece
lealdade como alvo principal das estratégias de marketing, e ndo mais a satisfacéo. O mesmo
autor, tratando que ele cunhou como a“armadilha da satisfagdo”, afirma que o problema € que
se a pontuacdo rel acionada a satisfacéo ndo for associada com alealdade do cliente e os lucros
gerados por eles, ela pode muito bem se tornar um fim em s mesma.

O presente artigo tem por objetivo fazer uma revisao tedrica sobre a satisfacdo, a lealdade e as
variaveis do mix de marketing de servigos (produto — preco — praca — promogao — evidéncia
fisica — processos — pessoas) proposto por Kotler, Hayes e Bloom (2002), apresentando,
adicionalmente, um modelo tedrico que envolve arelacdo entre esses conceitos.

2. Marketing de Servicos

Sabe-se que quanto mais avancada a nagdo, maior é a importancia do setor de servicos na
economia de um pais. Entre as causas disso, Las Casas (2000) destaca o maior poder
aquisitivo da populagéo, que permite que as tarefas tidas como mais rotineiras sgjam
transferidas a terceiros, prestadores servigos.Portanto, se faz necessario definir o que é um
servico, assim como mostrar a diferenca existente entre 0s servigos e 0s bens tangivels e
apresentar as caracteristicas predominantes em servicos.

Hoffman e Bateson (2003) admitem que a distingdo entre bens e servicos nem sempre é
perfeitamente clara. Na verdade, € muito dificil fornecer um exemplo de um bem puro ou de
um servico puro. Um bem puro implicaria que os beneficios recebidos pelo cliente ndo
contivessem elementos fornecidos por servico. Da mesma forma, um servico puro nao
conteria bens tangiveis. Os autores continuam, afirmando que muitos servicos contém pelo
menos alguns elementos de bens tangiveis, como o cardapio de um restaurante, o extrato
bancario ou a politica escrita de uma companhia de seguros. A maioria dos bens, por sua vez,
oferece pelo menos um servigo, como o de entrega.

Para Lovelock e Wright (2003, p. 5), “servico € um ato ou desempenho oferecido por uma
parte a outra. Embora o processo possa estar ligado a um produto fisico, o desempenho é
essencialmente intangivel e normalmente ndo resulta em propriedade de nenhum dos fatores
de producédo”.

3 O composto de marketing de servigos

O composto de marketing, conhecido também como mix de marketing, € um conjunto de
conceitos de marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos mercadol 6gicos
frente a0 mercado-alvo (KOTLER, 2000). O composto de marketing de servigos envolve,
segundo Kotler, Hayes e Bloom (2002):

a) Produto: qualidade, caracteristicas, opcles, estilo, embalagem, tamanhos, servigos,
garantias, devolugbes, marcas,

b) Preco: precos de tabela, descontos, margens, prazos de pagamento, condi¢des de crédito;

c) Distribuicdo: canais, cobertura, localizagcdo, estoques, transporte;

d) Comunicagdo: propaganda, venda pessoal, promogdo de vendas, publicidade;

€) Evidéncias Fisicas: disposicdo de objetos, materiais utilizados, formag/linhas, luzes e
sombras, cor, temperatura, ruido;

f) Processos: politicas e procedimentos, duracéo do ciclo de fabricagcdo/entrega; sistemas de
treinamento e remuneragéo;
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g) Pessoas: fornecedores de servicos, atendimento ao cliente, outros funcionarios e outros
clientes.

O produto significa a combinagdo de bens ou servigos que a empresa of erece aos mercados-
alvo, com o objetivo de satisfazer as necessidades destes (KOTLER, HAYES e BLOOM,
2002).

O preco consiste na soma em dinheiro que o cliente tera de pagar para receber o produto, em
conjunto com quaisquer custos ndo-financeiros, como tempo, negociacdo e conveniéncia,
além de outros (KOTLER, HAYES e BLOOM, 2002).

Hoffman e Bateson (2003) complementam afirmando que a determinagéo de prego bem-
sucedida depende de reconhecer o valor que o cliente da a um servico e estabelecer o prego
desse servico de acordo com isso. As percepcOes de valor do cliente representam um
equilibrio entre os beneficios com a compra do produto e o sacrificio percebido em termos de
custos a ser pago. Os custos totais para o cliente se estendem para além dos custos monetarios
e incluem tempo, energia e custos psiquicos. De modo semelhante, o valor total do cliente se
estende para aém do valor do produto e inclui servigo, pessoa e imagem.

A distribuicdo (place) inclui tudo que a organizacdo faz para colocar seus servigos a
disposi¢éo do cliente-alvo (KOTLER, HAYES e BLOOM, 2002).

Urdan e Urdan (2006) afirmam que o desempenho de um canal de distribuicdo, em sentido
macro, abrange trés dimensdes. eficacia (fatores operacionais), eficiéncia (fatores financeiros)
e equidade (fatores sociais). Eficacia € a competéncia de o canal entregar, no curto e no longo
prazo, os servigos esperados pel os usuérios finais. Eficiénciado cana consiste no modo como
os recursos (fisicos ou financeiros) sdo convertidos em resultados especificos (fisicos ou
financeiros). Equidade do canal é o grau em que todos os clientes potenciais tém a mesma
oportunidade de usa-l0 e capacidade para acessa| 0.

A comunicacdo (promotion) refere-se as atividades que comunicam os méritos do servico e
convencem os mercados-alvo a adquiri-los (KOTLER, HAY ES e BLOOM, 2002).

Como os servicos normalmente sdo produzidos e consumidos simultaneamente, muitas vezes
os clientes estéo presentes na unidade de producdo da empresa, interagindo diretamente com o
pessoal da empresa e constituindo-se, efetivamente, parte do processo de producdo do servico.
Além disso, como 0s servigos sdo intangiveis, os clientes estaréo todo o tempo procurando
algum indicador tangivel que possa auxili&los a entender a natureza da experiéncia do
servico. Esses fatos levaram os profissionais de servicos a concluir que eles podem usar
variaveis adicionais para comunicar-se com seus clientes e para satisfazé-los (ZEITHAML e
BITNER, 2003, o grifo é nosso).

O reconhecimento da importancia dessas varidaveis adicionais de comunicagdo levou os
profissionais de marketing de servicos a adotarem o conceito de um composto de marketing
expandido para servicos, onde aém dos 4 P's tradicionais, 0 composto de marketing de
servigos inclui pessoas, evidencia fisica e processo (ZEITHAML e BITNER, 2003).

A variavel “pessoas’ abrange todos os agentes humanos que desempenham um papel no
processo de execucdo de um servico e, nesse sentido, influenciam as percepcdes do
comprador; nominamente, os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes no
ambiente de servicos (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Hoffman e Bateson (2003) explicam que a satisfacdo do funcion&rio de uma empresa de
servicos e do cliente esta claramente relacionada, ou sgja, se uma empresa de Sservicos quer
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tornar seus clientes satisfeitos, a satisfagdo dos funcionérios deve ser levada em consideracéo,
pois aimagem publica de uma empresa de servicos € 0 seu pessoal de contato.

Os clientes ndo apenas influenciam os resultados de seus servicos, mas eles também podem
influenciar os de outros clientes. Em um teatro, em um jogo de futebol ou em uma sala de
aula, os clientes podem influenciar a qualidade do servico recebido pelos outros — tanto pela
ampliacdo quanto pela restricdo das experiéncias dos demais clientes (ZEITHAML e
BITNER, 2003).

Dada a forte influéncia na qualidade e na execucéo dos servicos, os funcionérios, o proprio
cliente e outros clientes estdo incluidos no elemento pessoas do composto de marketing de
servigos (ZEITHAML e BITNER, 2003).

A variavel “evidéncia fisica” abrange o ambiente no qual o servico € executado e onde a
empresa interage com o cliente, assm como qualquer componente tangivel que facilite o
desempenho ou a comunicagao do servico (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Hoffman e Bateson (2003) afirmam que a administracéo eficaz da evidéncia fisica €
particularmente importante para empresas de servigos, por causa da intangibilidade dos
servigos, os clientes ndo tém fontes objetivas de informagdes ao fazer avaliacdes, para isso,
muitas vezes eles examinam a evidéncia fisica que cerca o servico.

A evidéncia fisica (physical evidence) visa compensar o fato de 0s servicos serem
inerentemente intangiveis e, por isso, ndo poderem ser observados, tocados ou sentidos
(KOTLER, HAYES e BLOOM, 2002).

A variavel “processo” abrange os procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivo de
atividades através dos quais 0 servico é executado — os sistemas de execucdo e de operacéo
dos servigos (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Os processos se referem as maneiras de uma organizacéo fazer negdcios, 0S processos podem
ser simples ou bastante complicados, muito coerentes ou extremamente diversificados
(KOTLER, HAYES e BLOOM, 2002).

Os profissionais de marketing precisam desenvolver a combinago correta desses sete P's
para atender o cliente-alvo. Eles ter8o de usar a pesguisa de marketing para obter insights e
conhecimentos que sero necessarios para encontrar a combinagdo correta dos sete P's. Ndo
obstante, o verdadeiro desafio em um ambiente competitivo € que, tdo logo os profissionais de
marketing encontrem a combinagdo correta, ela provavelmente tenha de ser modificada Os
concorrentes poderdo introduzir processos, caracteristicas ou precos que modificardo as
expectativas dos clientes. Isso implica a necessidade de os prestadores de servicos
profissionais aperfeicoarem constantemente os servicos que oferecem. (KOTLER, HAYES e
BLOOM 2002).

Os trés novos elementos do composto de marketing de servicos (pessoas, evidéncia fisica e
processo) estdo incluidos no composto de marketing tradicional como elementos separados
por estarem dentro do controle da empresa, e qualquer um deles, ou mesmo todos, podem
influenciar a decisdo inicial do cliente de comprar um servi¢o, assm como o nivel de
satisfacéo de um cliente e suas decisdes de recompra (ZEITHAML e BITNER 2003, o grifo é
NOSS0).

Assim, € possivel propor as relacdes entre as varidveis do mix de marketing de servicos e a
satisfacéo dos consumidores, a saber:
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P1: Na percepcdo dos consumidores, quanto mais (menos) adequado o mix de produto, maior
(menor) a satisfacdo dos consumidores.
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P2: Na percepcdo dos consumidores, quanto mais (menos) adequado o preco praticado pelas
empresas, maior (menor) a satisfacéo dos consumidores.

P3: Na percepcdo dos consumidores, quanto mais (menos) adequados os pontos-de-venda
(praga), maior (menor) a satisfacéo dos consumidores.

P4: Na percepcdo dos consumidores, quanto mais (menos) adequada o mix de promogéo,
maior (menor) a satisfagdo dos consumidores.

P5: Na percepcéo dos consumidores, quanto mais (menos) adequados os aspectos de
evidénciafisica, maior (menor) a satisfacdo dos consumidores.

P6: Na percepcéo dos consumidores, quanto mais (menos) adequados 0S processos, maior
(menor) a satisfacdo dos consumidores.

P7: Na percepcdo dos consumidores, quanto mais (menos) adequados 0s aspectos
relacionados a0 P de pessoas (como atendimento, competéncia percebida, dentre outros),
maior (menor) a satisfacdo dos consumidores.

4 Satisfacao

O conceito de satisfacgo global do modelo American Customer Satisfaction Index (ACSl), de
Fornell et a. (1996), € um indice que capta experiéncias passadas e também preocupacoes
futuras do cliente. Nesse modelo, Fornell et al. (1996) definem a satisfag&o global como sendo
composta por trés elementos: (i) a qualidade percebida, que é a avaliacéo pelo cliente do
desempenho do produto, em uma experiéncia de consumo recente; (ii) o valor percebido, que
diz respeito ao nivel de qualidade relativo ao preco pago, com isso, um componente de preco
€ incluido na definicdo de satisfagdo global e (iii)as expectativas do cliente, que representam
tanto as expectativas prévias ao momento de consumo em relacdo a oferta, como uma
expectativa futura da habilidade do fornecedor em entregar qualidade.

Oliver (1997) apresenta dois grupos para as inumeras definicdoes de satisfacdo, no primeiro
grupo estéo autores gque definem satisfagdo como resultado de um processo, que pode ser uma
experiéncia de consumo, no segundo grupo encontram-se os autores que definem satisfacdo
como parte do processo. O autor critica 0 segundo grupo de autores por achar que uma “boa”
definicdo de satisfacdo deveriaincluir a satisfacdo com elementos individuais dos produtos ou
servigos, a satisfagdo com o resultado final e, também, a satisfacdo com a satisfacdo. Assim,
na definicdo de Oliver (1997) estaincluido, além dos processos psicol 6gicos, o0 julgamento da
satisfacdo que o cliente faz.

Para Oliver (1997, p. 13), “satisfacio é a resposta a completude do consumidor. E o
julgamento de que uma caracteristica do produto/servico, ou o produto/servico em si, ofereceu
(ou esta oferecendo) um nivel prazeroso de completude relativa ao consumo, incluindo niveis
maiores ou menores de completude” .

A nocdo de completude implica na existéncia de um objetivo, de um espaco a ser preenchido.
Ja o nivel de prazer esta relacionado com a capacidade da completude em proporcionar ou
aumentar o prazer ou, ainda, em reduzir a dor, quando uma adversidade € resolvida ou
amenizada. Assim, definir a satisfacdo em termos de completude prazerosa permite explicar
diferentes tipos de consumo em que, muitas vezes, ndo h& valor tangivel recebido na
transacdo, como, por exemplo, em situacdes de caridade, doactes e voluntariado (OLIVER,
1997).
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Howard e Sheth (1969), definem a satisfaggo como o estado de ser adequadamente
recompensado em uma situacdo de compra pel os sacrificios realizados. Ja Hunt (1977) coloca
que a satisfacdo é a avaliacéo feita de que a experiéncia foi, pelo menos, t&o boa como se
esperava que fosse.
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Rossi e Slongo (1997) colocam que a satisfagdo é freqlientemente conceitualizada como um
continuum unidimensional opondo dois polos extremos, sdo eles. pdlo positivo (muito
satisfeito) ou negativo (muito insatisfeito), porém foi igualmente proposto considerar a
satisfacdo e a insatisfacdo como duas estruturas influenciadas por aspectos diferentes de
interacdo entre os estimul os (produto ou servico) e o individuo.

5L ealdade
Prado e Santos (2003) colocam que o estudo das compras repetidas, da lealdade e de seus
antecedentes esta presente no meio académico ha aproximadamente trés décadas.

Oliver (1997, p. 392) define lealdade como “a existéncia de um comprometimento profundo
em comprar ou utilizar novamente um produto ou Servigo consistentemente, no futuro, e,
assim, causar compras repetidas da mesma marca ou da mesma empresa, apesar de influéncias
situacionais e esforgcos de marketing terem o potencial de causar comportamento de
mudanca’.

Singh e Sirdeshmukh (2000), abordando a lealdade no contexto de servicos, afirmam que a
lealdade € indicada pela intencdo de cumprir um conjunto diverso de comportamentos que
apontam motivagao para sustentar um relacionamento com o provedor de servigos.

Em termos comportamentais, a lealdade a marca é simplesmente a recompra consistente de
um consumidor, e é denominada lealdade comportamental a marcas. Uma recompra
completamente consistente da mesma marca demonstraria perfeita lealdade comportamental a
essa marca, mas na préatica, mesmo consumidores leais podem desviar de sua marca regular
comprando ocasionalmente uma marca alternativa. Para incluir a consisténcia imperfeita, se
mensura a lealdade comportamental de varios modos. proporcéo de compra, seqiéncia de
compra e probabilidade de compra (SHETH, MITAL e NEWMAN, 2001).

A critica inerente na lealdade comportamental € que ela simplesmente mostra que os clientes
voltam a comprar a mesma marca, € ndo que eles efetivamente gostam mais dela do que de
outras marcas. Esse tipo de lealdade pode ndo ser estavel, se determinada marca concorrente
oferecer um preco melhor, o consumidor prontamente podera comprar a outra marca. Por esse
motivo, argumenta-se que na mensuracdo da lealdade se deve avaliar a atitude do cliente em
relacdo a marca. Apenas se a atitude do consumidor for mais favoravel para determinada
marca do que para os concorrentes é que ele deve ser considerado leal a essa marca. Esse
modo de considerar lealdade a marcas, ou seja, um apreco especial por ela, pode ser chamado
de lealdade atitudinal a marcas (SHETH, MITAL e NEWMAN, 2001).

6 Satisfacéo e L ealdade

Oliver (1999) afirma que satisfacdo € um caminho indispensavel para o desenvolvimento da
lealdade, mas que apenas satisfagdo ndo garante que o consumidor sera leal & empresa ou a
marca. Reichheld (1996), corroborando o autor, indica que apenas a satisfagdo ndo €
suficiente para a obtencéo de resultados de longo prazo. A mensuracdo da satisfacdo néo
fornece informagdes suficientes sobre a entrega de valor para os clientes. A satisfacéo pode
ser utilizada para entender melhor as decisdes de compra dos clientes, mas ndo deve ser
utilizada como um objetivo em si, como forma de remunerar empregados, independente da
lealdade do cliente, esta, sim, intrinsecamente ligada com a entrega de valor superior ao
cliente (REICHHELD, MARKEY, Jr. e HOPTON, 2000).

ENEGEP 2006 ABEPRO 6



; XXVI ENEGEP - Fortaleza, CE, Brasil, 9 a 11 de Outubro de 2006
-y
Prado e Santos (2005) comprovam, em estudo do relacionamento de clientes pessoa fisica
com bancos de vargjo, que a satisfacdo com o relacionamento, proposto pelos autores como
um dos construtos componentes da Qualidade no Relacionamento (Satisfacdo com o
Relacionamento, Confianga e Comprometimento), tem uma relagdo positiva com a lealdade
a0 seu fornecedor de servicos.

Gastal e Luce (2005), em um estudo na industria de telefonia movel celular para testar a
influéncia de dois construtos — satisfagdo e custos de mudanga — como antecedentes da
lealdade, verificaram que tanto a satisfacdo quanto os custos de mudanca tém impacto
positivo na lealdade.
Este artigo também tem o intuito de propor essa relacéo entre a satisfacdo e a lealdade,
portanto, tem-se que:

P8: Quanto maior (menor) a satisfacéo dos consumidores, maior (menor) a |lealdade.
7 Consideracdes Finais e Proposi¢cdo de um Modelo Teorico

A partir do estudo da literatura, € possivel delinear o modelo a ser pesquisado, que evidencia
as possiveis relacoes a serem verificadas entre os construtos (FIG. 1).

PRODUTO

SATISFACAO -+

Figura 1 - Modelo tebrico proposto.
Fonte - Elaborado pelos autores.

A verificagdo das relagdes propostas entre 0 mix de marketing de servigos com a satisfacéo e
desta com a lealdade pode contribuir para que as empresas de servicos consigam desenvolver
e oferecer servicos compativeis com as expectativas dos consumidores, fazendo com que sga
alocado um maior nimero de esforgos e investimentos nas varidvel's que mais proporcionem
satisfacéo e consequientemente |eal dade aos consumidores.

Esse artigo teve como objetivo fazer uma reflex@o tedrica acerca dos construtos do mix de
marketing de servicos, da satisfacdo e da leadade, bem como propor um modelo que
evidencia as relagOes entre tais construtos. Estudos posteriores apresentardo os resultados de
uma pesquisa empirica, desenvolvida a partir do modelo aqui proposto.
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O assunto aqui tratado é extenso, além de ser objeto de estudo de varios autores, desde a
década de 80 até os dias atuais. Ndo foi pretensdo do artigo tentar esgotar o tema, enumerando
todos os estudos importantes da area. Foram sel ecionados 0s autores que sdo mais comumente
citados nos estudos sobre o tema, como forma de referendar o modelo tedrico proposto.
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