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Resumo:

O tipo de interagdo existente entre fornecedores e clientes de servigos representa um dos
campos de maior destague dentro da pesguisa em marketing de servicos. Diante das diferentes
opcdes de entrega de um servigo, as quais variam desde sistemas tradicionais baseados em
contatos pessoais até sistemas a disténcia baseados em tecnologia, aforma como diferentes
varidveis intervenientes no processo de escolha do sistema de prestacdo do servico (SPS) séo
influenciadas pelo tipo de interacdo existente entre empresa e cliente passa a ser um
importante foco de estudos.

O presente trabalho tem como objetivo central contextualizar a influéncia do tipo de interagéo
no processo de escolha do SPS por parte do consumidor. Inicialmente € apresentada uma
breve revisdo das bases tedricas do marketing de relacionamento e dos tipos de interagdo de
servicos. Apds, a partir de uma andlise da bibliografia pertinente, sdo sugeridas uma série de
proposi¢es relacionados ao impacto do tipo de interacdo nas variaveis determinantes da
escolha de um SPS.

Palavras-chave: Entrega de servicos, sistemas de prestacdo de servigos, comportamento do

consumidor, marketing de relacionamento, interacdes de servicos.
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Apresentacdo

O tema relacionamento ou, mais especificamente, o tipo de interacdo" existente entre
fornecedores e clientes de servicos representa um dos campos de maior destaque dentro da
literatura de marketing, em geral, e de marketing de servicos, em especia. Conforme Sheth &
Parvatiyar (2002:3-4) “o marketing de relacionamento é reconhecido como a grande mudanca
de paradigma do marketing em comparacéo com o conceito de marketing dos anos 60”. Nesta
trilha de estudos, trabalhos como os de Berry (1983 e 2002), Dwyer, Schurr & Oh (1987),
Wilson & Vlosky (1997), Sheth & Parvatiyar (2000) e Grénroos (2000) representam alguns
textos fundamentais para a evolucdo da teoria em marketing de relacionamento.

No contexto de servigos, diversos trabalhos podem ser citados dentro dessa
perspectiva, incluindo os textos de Lovelock (1983), Liljander & Strandvik (1995), Gutek et
al (1999), Gutek (2000), Gutek & Welsh (2000), Groénroos (2000) e Groth et a (2001) cujos
trabalhos focalizam mais fortemente a tipificacdo e a delimitagdo conceitual dos diferentes
tipos de interac&o entre clientes e empresas. Mattila (2001) e Coulter & Coulter (2002) podem
ser citados como estudos relacionados com um enfoque voltado a mensuracéo do impacto do
relacionamento sobre lealdade e confianca, respectivamente. Além destes aspectos, a
importancia do relacionamento em servicos também pode ser destacada a partir de sua
utilizacdo como elemento delimitador ou contextualizador de estudos desenvolvidos em
diferentes setores de servigos no Brasil, como nos casos de Brel (2001), Santos (2001) e
Muckenberger (2001).

A literatura de servicos sugere que o tipo de interagdo entre cliente e empresa
influencia diversos aspectos relativos a experiéncia com um servico, incluindo o proprio
processo de escolha do sistema de prestacdo ou entrega do servico” (GROTH et al, 2001).
Diante das diferentes opcgdes existentes atualmente, as quais variam desde sistemas de entrega
tradicionais baseados em contatos pessoais até sistemas a distancia baseados em tecnologia,
analisar a forma como diferentes variaveis intervenientes no processo de escolha do SPS s&o
influenciadas pelo tipo de interacdo existente entre empresa e cliente passa a constituir um
importante espaco para pesguisa.

Nesse sentido, o presente trabaho tem como objetivo central contextualizar a
influéncia do tipo de interagdo no processo de escolha do SPS por parte do consumidor. Para

tanto, é desenvolvida uma revisdo das bases tedricas do marketing de relacionamento e dos
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tipos de interacdo de servicos. Apds, so sugeridas uma série de proposi¢oes relacionados ao
impacto do tipo de interacdo nas varidveis determinantes da escolha de um SPS. Por fim, sdo

apresentados comentarios finais e indicaces de potenciais caminhos para pesquisas na area.

Tipos de Interacéo de Servicos

Genericamente, pode-se dividir as interagdes entre empresa e clientes em dois tipos
principais. transacOes discretas e trocas relacionais (DWYER, SCHURR & OH, 1987). No
primeiro tipo, as transagdes tendem a ocorrer de forma limitada, tanto em extensdo de tempo
guanto em intensidade (incluindo, por exemplo, nivel de comunicacdo e contelido); enquanto
gue as trocas relacionals caracterizam-se por interacOes de mais longo prazo e de maior
intensidade.

Dentro do contexto de transacfes discretas h4 uma perspectiva de tempo de curto
prazo, caracteristica do marketing transaciona (GRONROQOS, 1994). A énfase dada pelas
empresas e, por consequéncia, pelas atividades de marketing, esta na atracdo e conquista de
novos clientes. A mudanca deste foco inicial para o enfoque na manutencdo e ampliagcéo das
relacoes com clientes ja existentes caracteriza o cerne do desenvolvimento do marketing de
relacionamento. Conforme Berry (1983), o marketing de relacionamento deve focar a atracéo
e, principalmente, a manutencédo e ampliacdo das relagcbes com os clientes.

Em consonéancia com a perspectiva acima apresentada, Gronroos (1994) aponta para
a necessidade de uma revisdo das fungdes dominantes do marketing, afirmando que o
desenvolvimento das atividades de mercado com base nas premissas gerais do marketing-mix
esta fortemente relacionado com a perspectiva do marketing transacional. Além disto,
Gronroos aponta para uma série de outras ateragdes decorrentes da evolucdo do marketing
transacional para 0 marketing de relacionamento, as quais sdo apresentadas na Figura 1.

E possivel observar que Gronroos destaca 0s servicos como tipicos produtos
vinculados ao marketing de relacionamento. Contudo, tal percepgdo pode caracterizar um erro
de interpretacdo, transmitindo a falsa idéa de que ndo ha - ou ndo deva haver - servicos cuja

entrega se da na forma transacional.

(O8]
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Figura 1: Compar ativo entre Marketing Transacional e M arketing de Relacionamento.
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Fonte: Gronroos (1994, p.11)
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Lovelock (1983), a0 sugerir uma série de bases para a classificagdo de servicos,

dividiu o tipo de interacdo em duas dimensdes distintas — a natureza da entrega do servico

(continua versus discreta) e o formato do relacionamento (associativo versus ndo formal) —,

resultando em uma matriz do tipo 2x2, apresentada na Figura 2.

Com base na proposta de Lovelock, verifica-se que certos ipos de servigos sdo

essencialmente transacionais, ainda que os ofertantes possam desenvolver agdes no sentido de

alavancar relacionamentos. Por exemplo, no caso de hotéis, caracterizados inicialmente como

servicos transacionais e nao-formais, é possivel que a empresa busgue um relacionamento

mais efetivo com seus hospedes através de programas de fidelizacdo e de atendimento

diferenciado. Contudo, ainda assim havera uma parcela de clientes que ndo serdo atingidos

por tais iniciativas. Certos clientes podem, de fato, utilizar o hotel uma Unica vez, sem
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perspectiva de voltar a utilizd-lo no futuro (por exemplo, um turista de lazer), enquanto que
outros clientes talvez ndo sgjam sensiveis a tais apelos e simplesmente optem por se hospedar

em diferentes hotés, mesmo tendo a opcéo de utilizar um hotel ja conhecido.

Formato do Rdadonamento entrea
Empresa esaus Clientes

Asdiativo Néo-formel
Sures EdagbesdeRadio
Continua Tedefonia SavigosPiblicos
Naturezada Banocos Concessondias de Rodovias
Entrepa do Senvico Alugud deCaro
Discreta A C|L_be§deLazer Redaurantes
sodagfes de Tedro Hods

Fonte: Adgptado de Loveock (1983).
Figura 2: Classificacdo de Servicos Quanto ao Relacionamento com os Clientes.

Por sua vez, a taxonomia apresentada por Gutek et a (1999) focaiza uma outra
perspectiva de andise das interagdes cliente-empresa. Os autores propdem a discussdo deste
topico com base em trés tipos distintos de interacéo: relacionamentos verdadeiros, pseudo-
relacionamentos e encontros de servigo. Relacionamentos verdadeiros — ou, simplesmente,
relacionamentos — ocorrem quando o cliente mantém repetidos contatos com 0 mesmo
prestador do servico®, enquanto que encontros seriam situagdes nas quais o cliente tende
utilizar prestadores e empresas de servicos diferentes a cada situacdo de consumo. Entre estes
dois extremos estdo os pseudo-relacionamentos, nos quais o cliente interage com diferentes
prestadores de servigo de uma mesma empresa. A caracterizacdo dos trés tipos de interacdo de
servicos dentro da proposta de Gutek e seus colegas é apresentada na Figura 3.

Um aspecto fundamental a ser considerado € que as situacfes que caracterizardo o tipo
de relacdo a ser estabelecida dependeréo de cada cliente, sendo que, em um mesmo tipo de
servico, aguns clientes buscam desenvolver relacionamentos, enquanto que outros optam por
encontros de servicos. Assim, ndo € apenas o tipo de servico que ira determinar a existéncia
ou ndo de relacionamentos, podendo haver clientes com caracteristicas que o impulsionem a
desenvolver relacionamentos em um maior nimero de categorias de servicos, enquanto que
outros apresentam tracos distintos, evitando toda e qualquer forma de relacionamento
(GUTEK et a, 1999).

Deve-se, também, analisar as questfes ligadas ao tipo de relacdo sob o ponto de vista

da organizacdo. Observase que, no caso de relacionamentos verdadeiros, ha uma
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transferéncia muito grande de responsabilidades para a figura do prestador do servico
individualmente. Isto implica, por um lado, na necessidade de maior autonomia,
conhecimento e desenvolvimento de multiplas habilidades de atendimento ao cliente,
incluindo questbes de personalizacdo e comunicagdo. De outra parte, a organizagéo passa a
enfrentar os riscos do estreitamento de uma relacdo com base apenas no prestador do servico,
tornando a conexd@o do cliente com a empresa mais fragil e de facil rompimento caso o

prestador do servico (funcionério) passe a trabalhar em outra empresa.

Figura 3: Distincdo entr e Relacionamentos, Pseudo-Relacionamentos e Encontr os.
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Fonte: Elaborado a partir de Gutek et. al. (1999) e Gutek (2000).

Os pseudo-relacionamentos representam uma posicdo intermediaria na qual a
organizacao deve visualizar seus clientes sob a ética do relacionamento, mas deve gerenciar

0s contatos e interacbes de uma perspectiva de encontros de servico. Embora aparentemente

REAd — Edicdo 39 Vol. 10 No. 3, ma-jun 2004



Vinicius Sittoni Brasil & Luiz Antonio Slongo

contraditéria, esta afirmacéo é condizente com as caracteristicas apresentadas na Figura 3,
onde h& uma intencdo de manutencdo de relacionamento entre cliente e empresa, muito
embora a cada contato hagja uma forte presenca de elementos proximos a Situacdo de
encontros de servigos. Um dos principais elementos diferenciadores € o fato de que, nos
pseudo-relacionamentos, existe um conhecimento mutuo mais aprofundado e uma perspectiva
de manutencdo de longo prazo (aspectos inexistentes na perspectiva de encontros
esporadicos).

Nos encontros de servigo, o foco recai principamerte sobre elementos situacionas, 0s
guais determinardo grande parte da satisfacéo do cliente com o servigo. Desta forma, a énfase
gerencial da empresa serd dada a questdes de curto prazo, tais como recompensar (ou punir)
um funcionério em funcdo de um étimo (ou péssimo) atendimento, sem uma perspectiva de
andise voltada a manutencdo do cliente. Além disto, aspectos como rapidez, pronto
atendimento, facilidade na utilizagdo do servico, entre outros, tornam-se mais visiveis no caso
de encontros de servicos (GUTEK et a, 1999).

Por fim, cabe um Ultimo comentario sobre as situagdes que exemplificam cada tipo de
interacdo apresentado na Figura 3. Ndo ha como generalizar tais exemplos para todas as
possiveis relagdes desenvolvidas entre clientes e empresas, pois, conforme mencionado
anteriormente, hd uma forte influéncia de caracteristicas individuais do cliente no momento de
estabelecer-se um tipo de interacdo. Assm, a relacdo entre um cliente e um banco é
caracterizada como um pseudo-relacionamento assumindo-se que o cliente utilize varias
formas de interacdo com a ingtituicdo (agéncias, internet, caixas e etronicos), caracterizando
uma relagdo com a empresa e nd0 com um prestador em especial. Entretanto, assumindo-se
uma forma de relacdo onde o cliente intergja especificamente com um gerente em varias
situacOes de servico, o contexto da relagdo estard mais proxima do relacionamento.

A partir dessa revisdo da literatura, torna-se possivel relacionar a questéo do tipo de
interacdo com 0 processo de escolha do SPS.

Impactos do Tipo de Interagdo de Servigcos no Processo de Escolha do SPS

Para uma compreensdo mais adequada dos propositos deste trabalho, antes de abordar-
se especificamente os impactos do tipo de interagcdo no processo de escolha do SPS, torna-se
relevante caracterizar quais tipos de sistemas de entrega estdo sendo considerados no presente

artigo, bem como quais variaveis estdo sendo assumidas como determinantes nessa escolha.

Tipologia de Sistemas de Prestacéo de Servicos
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Um SPS congtitui-se, basicamerte, de um conjunto de elementos fisicos e humanos
desenvolvidos e disponibilizados para o cliente receber um determinado servigo. Assim, a
forma como o servico sera entregue tem relacdo tanto com o tipo de servico quanto com as
caracteristicas do cliente a ser atendido. Diversos traba hos tém dado destaque para o papel do
SPS nas avaliacbes de qualidade do servico (Dabholkar, 1996), nas atribuicdes relativas a
gualidade do servigo (Groth et al, 2001) e no impacto do sistema de entrega na lealdade do
cliente (Selnes & Hansen, 2001). Além destes, trabalhos como os de Bitner (1992), Bateson
(1995), Hoffman & Bateson (1997), Meuter et a (2000) e Lovelock & Wright (2001)
exploram questdes de carater conceitua e prético relacionadas com o SPS.

Com base nesses trabalhos, é apresentada a tipologia sintetizada na Figura 4.
Iniciamente, o nivel de servico deve ser identificado: servigos centrais caracterizam-se como
0 produto bésico, focado diretamente na necessidade do cliente e gerador do beneficio bésico
do produto. Servigos suplementares, por sua vez, representam elementos adicionais que
facilitam o uso do servico e ampliam o vaor percebido pelo cliente (LOVELOCK &
WRIGHT, 2001).

Sob a dtica do sistema de prestacdo, podem ser considerados dois grandes grupos:
auto-servico e servico interpessoal. No primeiro caso, a participagdo do cliente € ampla e este
se torna o principa responsavel pelo servico realizado; ja no caso dos servigos interpessoais, 0
cliente possui menor participacdo e a responsabilidade fica basicamente nas maos do
funcionério da empresa.

Em termos do ambiente de prestacdo do servico — servicescape —, a realizacdo do
servico a distancia apresenta caracteristicas absolutamente distintas da situagdo na qua a
presenca do cliente é necesséria. Cria-se, portanto, uma subdivisdo dentro da categoria de
auto-servico: sistemas a distancia (operados por telefone ou internet, por exemplo) e sistemas
presenciais (nos quais o cliente necessita ir até algum ambiente de prestacdo de servico
proporcionado pelo dertante). De modo similar, as interagOes interpessoais podem ocorrer
tanto em situagOes onde cliente e funcionario dividem o mesmo ambiente, como quando
cliente e funcionario estdo longe um do outro.

Figura 4: Proposta de Tipologia de Sistemas de Prestacéo de Servicos.

REAd — Edicdo 39 Vol. 10 No. 3, ma-jun 2004 8



Vinicius Sittoni Brasil & Luiz Antonio Slongo

SISTEMA DE
PRESTACAC  AuTO-SERVIGO A AUTO SERVIGO |NTSEERRF:Q§S(())AL |NTI§§§I;/IS§C())AL A
DisTANCIA PRESENCIAL -
NiVEL DO PRESENCIAL DisTANCIA
SERvVICO
g ERVICO InternetBanking CaixasEletronicos  Transporte Aéreo  Ensino aDistancia
ENTRAL
. Checkout
SERVIGO M ogrl]t:oorrira:gqeggc; de Automético em Treinamento Chats de Orientacéo
SUPLEMENTAR Hotéis Presencial Suporteon-line

Fonte: Elaborado pelo autor.

Determinantes da Escolha do SPS por parte do Cliente

Diante de um numero cada vez maior de alternativas, as empresas deparam-se com 0
gignificativo desafio de definir o SPS mais adequado para o seu mercado. Um dos caminhos
para superar este desafio é a identificacdo dos determinantes da escolha por parte do
consumidor. Bateson (1995) discute diferentes perspectivas que o consumidor pode assumir
em seu comportamento de compra, incluindo risco percebido, comportamento racional,
controle percebido e script ou papéis desempenhados. Além disto, a literatura sugere que
aspectos emocionais e de interagd social (BARNES, DUNNE & GLYNN, 2000) e
receptividade e dominio de novas tecnologias (DABHOLKAR, 1996; MEUTER et a, 2000 e
PARASURAMAN & COLBY, 2001) também afetam as preferéncias do consumidor quanto
aos diferentes SPS disponivels (conforme a Figura 5). Cada um destes fatores € abordado

individualmente a seguir.

Risco Percebido

Uma das teorias de andlise de decisdo de compra aponta que o “comportamento do
consumidor envolve risco no sentido de que qualquer acdo do consumidor ira produzir
conseqliéncias que ele ndo pode antecipar com precisdo e que algumas delas poderdo ser
desagradaveis’ (BATESON, 1995, p. 29). Duas dimensdes estruturais compdem 0 1iSco
percebido:

- Conseguéncia: grau de importancia ou perigo derivado do resultado da decisdo de

compra, €

- Incerteza: possibilidade de ocorréncia desses resultados.

REAd — Edicdo 39 Vol. 10 No. 3, ma-jun 2004
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Além disso, cinco diferentes tipos de riscos podem ser caracterizados (BATESON,
1995 e MITRA, REISS & CAPELLA, 1999):

- Risco Financeiro: custos decorrentes de uma escolha equivocada;

- Risco Fisico: perigos ou ameagas fisicas decorrentes de alguma falha do produto
escolhido;

- Risco Socid: perda ou reflexo negativo no status socia do consumidor diante de
uma escolha errada;

- Risco de Desempenho: relaciona-se com o risco de que o produto escolhido ndo ira
funcionar adequadamente ou atender suas expectativas,

- Risco de Tempo: relativo a conveniéncia ou tempo necessario associado a entrega
do servico;

Figura 5: Variaveis I nfluenciadoras da Escolha do SPS por parte do Cliente.

Propensé&o ao uso
de Tecnologias

Fatores
Situacionais

Sistema de
Prestacéo

do Servico

Controle
Percebido

Risco
Percehidn

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assume-se que o risco percebido na compra de servigos € maior do que na compra de
bens tangiveis (BATESON, 1995) e que o consumidor ira procurar maneiras de reduzi-lo,
principalmente através da busca de informagdes (MURRAY, 1991). A tecnologia de auto
servico permite, por exemplo, que pessoas iniciem um processo de divorcio ou uma ordem de
despejo utilizando quiosgues autométicos (MEUTER et a., 2000); entretanto, Mitra, Reiss &
Capella (1999) chegaram a resultados que apontam que servicos baseados em atributos de
confiangca apresentam mais altos niveis de risco percebido. Dabholkar (1996) sugere que

diante de situagdes onde o risco social percebido sgja maior, o cliente tende a considerar 0 uso
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de tecnologias de auto-servico como de menor qualidade. Bitner, Brown & Meuter (2000)
apontam gue 0 sucesso no uso tecnologias de auto-servigo depende de sua capacidade de
atender desgjos individualizados dos clientes (customizacao/flexibilizacdo); da recuperacéo de
servicos cujos resultados tenham sido insatisfatérios e da superacdo de expectativas dos
clientes (encantamento do cliente). Tais aspectos notadamente podem ser relacionados com

riscos percebidos pelo cliente.

Comportamentos de Escolha Cognitivos e Fatores Situacionais

Os modelos que assumem o comportamento racional do consumidor tém como base o
uso de um conjunto de atributos ou dimensdes como referéncias para a avaliacdo e tomada de
decisdo acerca de um produto (BATESON, 1995). Tais modelos baseiamse em uma
abordagem cognitiva para a tomada de decisdo, incluindo idéias pré-determinadas ou
conhecimento anterior a respeito de atributos salientes de um servico (DABHOLKAR, 1996).

A literatura aponta uma série de atributos que podem ser considerados relevantes sob a
Gtica da decisdo racional na escolha de um determinado SPS: rapidez na entrega, facilidade de
uso, confiabilidade, conveniéncia, economia de dinheiro (DABHOLKAR, 1996 e MEUTER
et a., 2000). Tais fatores apresentam-se fortemente ligados as expectativas dos clientes
guanto ao desempenho de um determinado produto, as quais sdo influenciadas por
experiéncias anteriores, necessidades pessoais, contato com outros clientes que ja utilizaram o
produto, comunicagdes da empresa e fatores situacionais (ZEITHAML, BERRY &
PARASURAMAN, 1993).

Dabholkar (1996, p. 45) concluiu que, em comparagdo com um modelo afetivo, 0s
“consumidores parecem favorecer o modelo baseado em atributos na formacdo de avaliagoes
da qualidade de servigos com auto-atendimento baseados em tecnologia’. De modo similar,
Meuter et al. (2000) identificou uma série de atributos como sendo determinantes na

satisfacao dos clientes ao utilizarem sistemas de auto-servico.

Compor tamentos de Escolha Afetivos

Muito embora a implicagdo da tecnologia na entrega de servicos e, mas
especificamente, nos sistemas de auto-servico sga um tema em destague atualmente na
literatura, estudos recentes continuam a confirmar a importancia de aspectos relacionados ao
contato interpessoa em diferentes situacdes de prestacdo de servicos (VERMA &
THOMPSON, 1999; KEAVENEY, 1995; RUYTER & WETZELS, 2000). O fato de

atualmente existirem inUmeras novas opgdes de entrega de servicos que eliminam a
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necessidade de contato interpessoa ndo significa que todas as empresas poderdo utiliza-las
nem que todos os clientes estardo dispostos a aceita-las (BITNER, BROWN & MEUTER,
2000). Conforme Barnes, Dunne & Glynn (2000, p. 95) “é il6gico assumir que 0s
componentes afetivos da entrega do servigo e o0 valor associado com a interagdo com 0s
funcionarios subitamente tornemse sem importancia simplesmente porgque os prestadores de
Servicos optaram por uma rota alternativa de entrega’.

Fatores afetivos ou emocionais sdo discutidos na literatura de marketing sob diversos
angulos, incluindo a satisfagcdo dos clientes, a formac&o de relacionamentos de longo prazo e
lealdade do cliente (HIRSCHMAN & STERN, 1996 e OLIVER, 1997 e 1999). Barnes,
Dunne & Glynn (2000) sugerem que, muito embora existam sentimentos envolvidos em
interacOes entre clientes e tecnologia, a maior parte do componente afetivo de um encontro de
servicos € atribuida ao contato entre cliente e funciondrios. De modo similar, Dabholkar
(2000) aponta que tragcos de personalidade, como por exemplo a necessidade de interacdo
pessoal, tém um significante efeito negativo na aceitacdo de servigos baseados em tecnologia.
Estes resultados séo confirmados por Parasuraman & Colby (2001) que identificaram em
clientes menos adeptos a tecnologias uma preferéncia por contatos face-a-face.

Por fim, Selnes & Hansen (2001) exploraram e identificaram o impacto do vinculo
social no desenvolvimento da lealdade do cliente. De acordo com seus resultados, a troca pura
e simples do servico pessoa pelo sistema de auto-servigo produz resultados desfavoraveis na
lealdade do cliente.

Controle Percebido

O controle percebido sobre uma situagcéo de prestagdo de servico tem sido apontado
como um dos fatores determinantes para a opcdo do uso de sistemas de auto-servico
(DABHOLKAR, 1996). Resultados semelhantes sdo discutidos no trabalho de Bateson
(2000).

A base para o enfoque sobre o controle percebido nos encontros de servigos vem da
premissa de que “quanto maior for o controle percebido pelo consumidor, maior serd a sua
satisfacdo com o servico” (BATESON, 1995, p. 36). Note-se que o termo usado é “controle
percebido”, o qual ndo implica necessariamente em controle real. Este destaque é fundamental
na medida em gue dar ao cliente um controle real excessivo pode desequilibrar a relacéo entre

empresa e cliente, gerando perdas para a primeira. Assim, cabe a organizacdo desenvolver
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mecanismos que ampliem a percepcdo do cliente em relacdo ao controle sobre o encontro de

Servico.

Propensdo ao Uso de Tecnologias

A metafora teatral assume encontros de servicos como semelhantes a performance de
uma peca de teatro. Como tal, existe um roteiro onde diferentes papéis sdo definidos e a peca
somente sera adequadamente executada na medida em que todos os seus atores gjlam de
acordo com o esperado. A satisfacdo de clientes e funciondrios serd atingida caso os
comportamentos de ambos estejam dentro de seus papéls (BATESON, 1995). Como em uma
peca, 0s papéis a serem desempenhados ndo devem mudar, mesmo que mudem os atores, ou
sga, diferentes clientes e funcion&rios devem apresentar um mesmo conjunto de
comportamentos.

Recentemente, entretanto, a metafora teatral tem sido criticada, principal mente por seu
carater meramente descritivo, ao invés de permitir uma explanacdo ou uma prescricdo. Em
paralelo, tem emergido na literatura de servicos uma ampliagdo do enfoque da dramaturgia,
denominada teoria do gerenciamento de impressdes — para maior detalhamento, vide Grayson
& Shulman, 2000 —.

Um dos trabalhos conceituais mais marcantes sobre a teoria dos papéis e seu emprego
em marketing de servicos foi publicado em 1985, de autoria de Solomon, Surprenant, Cziepel
e Gutman. Originalmente, a teoria dos papéis caracteriza-se como uma abordagem focada em
encontros interpessoais (SOLOMON et. a., 1985 e BRODERICK, 1999), contudo, mesmo
em situagBes onde existam interacGes entre cliente e equipamentos, € esperado que papéis
sgjam desempenhados. Ndo se pode falar em “papel desempenhado” por uma maguina, no
sentido da interagcdo social, mas certamente cabe ao cliente desempenhar papéis especificos
mesmo em situaces de auto-servico, 0 mesmo valendo para outros clientes presentes no
momento.

No que se refere a escolha de um SPS, as teorias do papel e do script fornecem uma
importante contribuicdo em, pelo menos, duas situacbes especificas. A primeira, no
langcamento de novos servigos cuja forma de entrega sgja distinta daquela tradicionalmente
utilizada no mercado. Isto certamente implicaria em um processo de aprendizagem por parte
dos clientes. Similarmente, em situacbes onde uma empresa modifique 0 seu sistema de
entrega, havera a necessidade também da mudanca de papéis e do roteiro seguido pelo cliente.
Certamente, a aceitacdo por parte dos clientes de seus novos papéls dependerd de diversos

fatores pessoais.
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Parasuraman & Colby (2001) apresentam uma tipologia de cinco diferentes perfis de
consumidores em relacdo a adogcdo de produtos baseados em tecnologia (exploradores,
pioneiros, céticos, parandicos e retardatérios). Os cinco segmentos encontrados vao desde um
perfil no qua o consumidor é orientado para tecnologia, sendo atamente motivado a
experimentar e utilizar produtos baseados em tecnologia (exploradores) até aguele
consumidor que ndo vé vantagens nestes produtos e, ao contrario, tende a se recusar a adotar
uma nova tecnologia (retardatérios). Os autores basearam seu trabalho na andlise de quatro
elementos distintos: otimismo em relagdo a tecnologias, atitude inovadora, desconforto com
tecnologias e inseguranca. Os dois primeiros elementos sdo considerados impulsionadores do
uso de tecnologias; enquanto que os dois ultimos referem-se a potenciais inibidores do uso de
tais avancos.

Ao analisar-se o trabalho de Parasuraman & Colby, observa-se que a propensao ao uso
de tecnologia caracteriza-se como um construto multidimensional, do qual faz parte um
conjunto de fatores relacionados as atitudes e a propria personalidade do consumidor — como
por exemplo atendénciaainovagdo — (SOLOMON, 2002). Assim, parece pertinente assumir
gue a propensado ao uso de tecnologias representa um construto a parte na analise da utilizacéo
de diferentes sistemas de entrega de um servico e nd um construto resultante de uma
combinac&o de fatores como risco, controle, conveniéncia e afeto — esta Ultima abordagem é
explorada por Walker et. al. (2002). Tais colocacBes levam a conclusdo de que os clientes
com maior disposicdo ao uso de tecnologias aceitaréo mais facilmente a troca de papéis, no
caso da adocdo de sistemas de entrega de servigos ndo pessoais por parte da empresa.

Conforme apresentado anteriormente, a taxonomia proposta por Gutek et al (1999)
focaliza trés tipos diferentes de interagdes. relacionamentos verdadeiros, pseudo-
relacionamentos e encontros de servigo. No caso de servicos baseados em tecnologia ou de
empresas que utilizam sistemas mistos de entrega do servico € possivel afirmar que ndo
podem ocorrer situagdes de relacionamentos verdadeiros — ou pelo menos eles tendem a
ocorrer com menor frequéncia. Isto porqué um sistema de auto-atendimento, por exemplo,
elimina o contato com os funcionarios ou prestadores do servigo, tornando impossivel, em
termos préticos, que o cliente intergja sempre com o mesmo funcionario de servico.

Nesse sentido, sob 0 ponto de vista da escolha do SPS, parece pertinente adotar uma
visdo mais ampla, assumindo a existéncia de relacionamentos, de um lado, e de encontros de
servicos, de outro. Groth, Gutek & Douma (2001) adotaram abordagem similar em um estudo
gue explorou diferentes tipos de interacdo (relacionamentos, pseudo-relacionamentos e

encontros) e diferentes formas de entrega do servico (face-a-face, telefone e internet). Neste
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caso, a entrega do servico via internet ndo foi analisada no contexto dos relacionamentos

verdadeiros.

Relacionamentos e Encontros de Servigo

Considerando que neste trabalho o foco central € o sistema de entrega de servico —em
suas diferentes formas — torna-se necessario agrupar relacionamentos verdadeiros e pseudo-
relacionamentos em uma Unica categoria de interacdo, denominada relacionamentos,
mantendo-se a perspectiva de encontros de servigo conforme origina mente apresentada.

Em situacOes relacionais, uma caracteristica amplamente destacada refere-se ao grau
de conhecimento existente entre cliente e empresa, com consequiéncias para ambos. Assim,
em relacionamentos de servicos é pertinente supor que o grau de conhecimento por parte do
cliente ira influenciar seu comportamento de escolha quanto ao SPS, na medida em que a
propria familiaridade com tais sistemas permitird uma decisdo menos complexa. De modo
similar, o relacionamento tende a estreitar os vinculos sociais entre cliente e prestador,
gerando maiores possibilidades de manutencéo e do préprio desenvolvimento da lealdade do
cliente (SELNES & HANSEN, 2001). Outras consequéncias favoraveis do relacionamento
passam pelo maior nivel de satisfacdo do cliente, melhora nos niveis de qualidade do servigo e
maior estabilidade nas interagbes (GUTEK et a, 1999).

Relacionamentos de servicos tendem a ampliar a confianca do cliente no prestador de
servicos, implicando na consequente busca deste mesmo prestador em situaces de consumo
ou utilizacdo de um servico, mas ndo necessariamente em todas. O trabalho de Selnes &
Hansen (2001) apontou que, em sistemas hibridos de prestacdo do servico (auto-servico mais
servico interpessoal), o cliente tende a buscar o contato interpessoal em situacdes mais
complexas de prestacdo do servigo, deixando o auto-atendimento para utilizagbes mais
simples (negociar um financiamento versus a retirada de um extrato kancério, por exemplo).
Assim, um dos impactos do relacionamento para a prépria organizagdo seria a possibilidade
de transferir atividades mais ssimples ou complementares na prestacdo do servigo para SPS
baseados em tecnologia, mantendo sistemas interpessoais para questdes mais complexas. 1sto
também diminuiria o risco do cliente relacionar-se com a empresa exclusivamente em funcéo
de um determinado prestador/funcionario.

No caso de encontros de servicos, ha uma nitida ampliagdo da incerteza e,
potencialmente, dos riscos na utilizacdo do servico. Além disto, o desconhecimento existente
entre cliente e prestador/empresa praticamente anula a possibilidade de estabelecer-se

relagdes baseadas em componentes afetivos ou emocionais. Embora seja possivel identificar
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encontros de servicos com forte carga emocional envolvida, estes componentes efetivos
tendem a ser espurios.

Tendo em vista a inexisténcia inicia de interesse ha manutencéo de relacionamento,
encontros de servicos tendem alevar o cliente a buscar ou avaliar diferentes alternativas, tanto
em uma fase pré-consumo quanto, até mesmo, apds utilizar um determinado servico.
Encontros de servigos também podem enfatizar questGes como conveniéncia e facilidade no
uso de um determinado servico, sendo fatores de decisdo do cliente (GUTEK et al, 1999) e,
por consequiéncia, pontos relevantes na estratégia das empresas.

Gutek e seus colegas também apontam para outras consequéncias deste tipo de
interacdo que impactam o SPS. Por exemplo, ha uma maior incerteza quanto as haebilidades ou
conhecimentos do cliente para utilizar um determinado sistema, principamente de auto
atendimento, tornando a participacdo do cliente como co-produtor uma funcdo mais complexa
de ser gerenciada pela empresa. Por fim, encontros de servigos tendem a ser menos flexiveis
no atendimento de necessidades ou expectativas especificas do cliente, resultando em

potenciais dificuldades de atendimento e insatisfacéo.

Consider acbes Finais e Proposicdes de Pesquisa

Com base no que foi apresentado anteriormente sobre os impactos do tipo de interacéo
na escolha do SPS, € possivel caracterizar alguns questionamentos 16gicos e que podem vir a
auxiliar no desenvolvimento de futuras pesquisas.

Inicialmente, diante da existéncia de uma interacdo relacional entre empresa e cliente
(relacionamento verdadeiro ou pseudo-relacionamento) é natural que a confianca e o
conhecimento mutuo venha a impactar nos niveis de risco percebido pelo cliente ao escolher o
sistema de entrega do servico, independentemente da forma como ele venha a ser entregue.
Assm, prople-se:

- Proposicao 1: Em situagOes de relacionamento, o risco percebido pelo
cliente na entrega do servico sera mais baixo que em Situacbes de
encontro.

Na mesma linha da afirmagdo anterior, cliente relacionais tendem a sentirem-se mais
seguros em sua relagdo com a empresa. Uma vez que o cliente ja conhece as caracteristicas de
sua oferta, ele provavelmente terd melhores condi¢des de opinar, sugerir, orientar ou até
mesmo de desempenhar certas fungdes no momento da entrega do servico. Desta forma, o
controle percebido pelo cliente dever4d ser maior em situagbes relacionais, conforme

apresentado na seguinte proposi ¢ao:
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- Proposicdo 2: Em situagdes de relacionamento, o controle percebido
pelo cliente na entrega do servico sera mais ato que em situactes de
encontro.

E possivel identificar na literatura de servigos evidéncias que apontam para a relagio
existente entre o desenvolvimento de relacionamentos e os vinculos afetivos ou sociais entre
clientes e empresas. Na proépria classificagdo de Gutek et a (1999) fica claro que somente
existirdo relacionamentos verdadeiros caso hga um contato freqiente e exclusivo com um
funcionério de servigos da empresa. Da mesma forma, Barnes, Dunne & Glynn (2000) e
Selnes & Hansen (2001) apresertam indicacOes de que a manutencéo de relaces de longo
prazo — incluindo-se aqui as intencbes de lealdade — dependem do desenvolvimento de
vincul os afetivos/sociais com os clientes.

Assim, é natural supor que, da mesma forma que relacionamentos sdo influenciados
por fatores afetivos, a énfase dada a fatores afetivos seja maior em clientes envolvidos em
relacionamentos do que entre clientes envolvidos em encontros.

- Proposicdo 3: Em situagdes de relacionamento, o impacto dos fatores
afetivos na escolha do SPS serd maior do que em Stuagbes de
encontro.

Fatores situacionais sdo apontados como relevantes no momento do cliente optar por
sistemas de atendimento de auto-servico (DABHOLKAR, 1996). Dentre estes fatores, podem
ser destacados aspectos como rapidez na entrega e conveniéncia para o cliente. Em situagoes
de encontros de servico € mais provavel que tais fatores sgjam enfatizados, pois o cliente ndo
dispde de outros elementos para avaliar as opgdes de entrega do servico, ao contrario do que
ocorre com cliertes envolvidos em relacionamentos. Além disto, o préprio fato do cliente
evitar manter relacionamentos pode representar um indicio de que o valor que ele busca na
entrega do servico esta vinculado a fatores situacionais. Assim:

- Proposicéo 4: Em situagOes ce relacionamento, o impacto dos fatores
situacionais na escolha do SPS sera menor do que em situactes de
encontro.

Do ponto de vista da propensdo ao uso de tecnologias, ha evidéncias de que tal atitude
€ mais diretamente o resultado de um conjunto de caracteristicas e experiéncias pessoais
(PARASURAMAN & COLBY, 2001) do que um elemento determinado pelo tipo de

interacdo que exista entre cliente e empresa. Desta forma:

REAd — Edicdo 39 Vol. 10 No. 3, ma-jun 2004 17



Tipo de interagdo de servico: impactos sobre o processo de
escolha do sistema de prestacéo de servicos

- Proposicdo 5: A propensdo a0 uso de tecnologias ndo serd
significativamente impactada pelo tipo de interacdo entre o clientee a
empresa.

Por fim, a manutencéo de relacionamentos e a percepcdo de valor por parte do cliente
tendem a ser influenciados mutuamente. Ou sgja, maior percepcdo de valor tende a contribuir
ou facilitar o desenvolvimento de relacionamentos que, por sua vez, deverdo reforcar o valor
percebido pelo cliente através da oferta adequada dos SPS em decorréncia de um
conhecimento mais profundo das expectativas dos clientes. Assim:

- Proposicéo 6: Em situacdes de relacionamento, o valor percebido pelo
cliente serd mais alto do que em situacfes de encontro e esta relacdo
sera moderada para a satisfacdo do cliente com o(s) SPS(s)
disponibilizado(s) pela empresa.

As proposigoes aqui apresentadas indicam apenas aguns caminhos e questionamentos
para futuros estudos. O desenvolvimento da teoria em marketing de relacionamento em
mercados de consumo devera passar por Vérias etapas até 0 momento de ser considerada uma
area consolidada. Um dos grandes desafios, por exemplo, € o desenvolvimento de
instrumentos capazes de mensurar adequadamente a existéncia e a intensidade do
relacionamento.

Ainda que na literatura de marketing um relacionamento sga condicionado ao
comprometimento e a reciprocidade existente entre duas partes, os modelos metodol 6gicos
adotados tendem invariavelmente a enfocar um ou outro lado da relacéo. Tal abordagem pode
ser bastante equivocada, pois ha indicios que demonstram situagBes onde, na Gtica da
empresa, existe um relacionamento em desenvolvimento através do uso de determinadas
ferramentas, enquanto na visdo do cliente isto ndo acontece de fato (WULF, ODERKERKEN-
SHOREDER & |IACOBUCCI, 2001).

Desafios como 0 acima caracterizado e as proprias proposicies aqui apresentadas
demonstram, por um lado, o estagio relativamente inicial em que se encontra 0 estudo sobre
marketing de relacionamento e, por outro, a extensa gama de alternativas e potencialidades

para o desenvolvimento de futuras pesquisas.
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! Optou-se por utilizar o termo “tipo de interacdo”, tendo em vista que a expressdo “tipo de relacionamento”

denota um equivoco conceitual. Dwyer, Schurr & Oh (1987) caracterizam trocas relacionais como “interacfes’

de mais longo prazo e de maior intensidade, constituindo-se, assim, em relacionamentos. Neste sentido, nédo
existe algo como “relacionamento discreto” ou “relacionamento esporadico” o que determina um equivoco no
uso da expressdo “tipo de relacionamento”, sendo mais adequado o termo “tipo de interacéo”.

2 Por uma questdo de conveniéncia, os termos “sistemas de prestacdo de servico” (SPS), “sistema de entrega de
servicos’ ou “forma de entrega/prestagdo do servico” sdo utilizados como sinénimos ao longo deste
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