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RESUMO

Este estudo objetiva investigar a produ¢ado no campo
de marketing de servigos no Brasil. Para isto foi
realizado um estudo exploratério de carater qualitativo
e quantitativo por meio de um levantamento
bibliométrico. Foram analisados 206 artigos
publicados nos congressos ENANPAD e EMA e em
peridédicos A2 e B1 Qualis/Capes nacionais no ano de
2013. Os objetivos especificos sdo: 1) levantar a
evolugao histérica do marketing de servigos no Brasil,
por meio da analise dos principais artigos produzidos,
de maneira a erigir o estado da arte do tema; 2)
identificar as  principais categorias  tedricas
pesquisadas e; 3) sugerir tendéncias de estudo a area
com base na produtividade nacional, observando-se,
igualmente, o contexto internacional. Dentre os
achados destacam-se: baixa originalidade dos
estudos nacionais, auséncia de posicionamento
teérico nos trabalhos, declinio da produgao
académica e forte ligagdo entre marketing de servigos
e areas de marketing de relacionamento e
comportamento do consumidor. Ao final, sao
observadas tendéncias para pesquisas futuras.

Palavras-chave: Marketing de servigos. Pesquisa
bibliométrica. Produgéo nacional. Tendéncias. Brasil.

ABSTRACT

This study aims to investigate the pattern of
publications of services marketing in Brazil. An
exploratory qualitative and quantitative research was
carried out through appropriate bibliometric measures.
We analysed 206 papers published on EnANPAD and
EMA conferences and on A2 and B1 Qualis/Capes
Brazilian journals since 1965. The specific objectives
are to: 1) present the historical evolution of the field of
services marketing through the analysis of the most
prestigious journals in Brazil in order to bring up the
state of art; 2) identify the main theoretical categories
of Services Marketing; and 3) suggest trends to this
body of literature in Brazil in comparison to the
international context. Given the above shortcomings,
we highlight the low originality of the Brazilian studies,
the lack of theoretical positioning, a decline of the
number of papers in the field and high bonds between
relationship marketing and consumer behavior.
Moreover, we present theoretical trends in order to
contribute towards future researches.
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PESQUISA CIENTIFICA EM MARKETING DE SERVIGOS NO BRASIL

INTRODUGAO

O escopo do marketing ampliou-se para abranger, além da tradicional comercializagdo de bens
tangiveis, a comercializagdo de bens intangiveis. Nessa conjectura se inseriu a importancia do marketing de
servigos no processo de construcao tedrica e paradigmatica do marketing (VARGO; LUSCH, 2004). Segundo
Berry e Parasuraman (1993), as sementes do campo de marketing de servigos foram plantadas na década
de 1960 nos Estados Unidos. Contudo, somente germinariam a partir dos anos de 1970, devido a destacada
contribuicdo de diversas Instituicdes de Ensino, associagdes, peridédicos e, em especial, de autores que
erigiram as bases tedricas do novo campo de estudo. Desde entdo, pesquisas concernentes ao tema,
realizadas principalmente nos Estados Unidos e na Europa, se multiplicaram e o elevaram a categoria de
subdisciplina do marketing.

Nao obstante, os estudos em marketing de servigos no Brasil apresentam algumas peculiaridades.
Embora a disciplina tenha ganhado notoriedade académica ao longo dos ultimos anos, nao ha uma analise
sistémica da evolugao tedrica da area, bem como o levantamento do atual estado da arte no pais. Um estudo
de carater seminal foi desenvolvido por Rocha e Silva (2006), contudo foram levantados somente os trabalhos
publicados nos anais do EnAnpad, em um total de 50 estudos. Igualmente, Mondo e Fiates (2013) e Castro
et al. (2013) realizaram estudos bibliométricos em marketing de servigos, no entanto, o primeiro com foco
somente na variavel qualidade e o segundo fazendo um levantamento de estudos internacionais.

Dessa forma, o presente estudo tem por objetivo investigar a produgao no campo de marketing de
servigos no Brasil. Para tanto, foram levantados todos os artigos que se inserem no escopo da disciplina,
desde o surgimento dos primeiros trabalhos direcionados a tematica, que remontam a década de 1960, até
dezembro de 2013. Dentre os objetivos especificos estdo: 1) levantar a evolugao histérica da subdisciplina no
Brasil, através da anadlise dos principais artigos produzidos, de maneira a erigir o estado da arte do tema; 2)
identificar as principais categorias tedricas pesquisadas e 3) sugerir tendéncias de estudo a area com base
na produgao nacional, observando-se, igualmente, o contexto internacional.

Para o alcance destes objetivos, foi realizado um estudo exploratério de carater qualitativo e
quantitativo, através de um levantamento bibliométrico. Foram analisados os artigos publicados no Encontro
da ANPAD (EnANPAD), no Encontro de Marketing da ANPAD (EMA) e em peridédicos A2 e B1 nacionais
conceituados pelo sistema Qualis da Capes no ano de 2013, totalizando 206 estudos. Cumpre salientar,
contudo, que diversos artigos, apesar de realizarem pesquisas em empresas do setor de servigos, ndo foram
incluidos na analise, pois possuiam area de concentracgao distinta da estudada pelo marketing de servigos.

O artigo estrutura-se em quatro etapas, além desta introdu¢cdo. Em primeiro lugar, serdo analisados
os principais fatores concernentes a teoria do marketing de servigos. Em seguida serao tratados os principais
aspectos metodoldgicos da pesquisa: perscrutar-se-a a trajetéria da area e os principais artigos publicados;
categorizar-se-ao todos os trabalhos de acordo com suas unidades de estudo; avaliar-se-ao
quantitativamente as publicagdes; examinar-se-d8o0 suas propriedades metodoldgicas; analisar-se-ao
criticamente as obras; e delinear-se-ao tendéncias a disciplina. Logo apds, serao realizadas as analises e
discussdes referentes a produgdo do campo de estudo no Brasil. Por fim, serdo evidenciadas as

consideragoes finais do trabalho.
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MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servigos emerge em um contexto no qual o marketing estava voltado somente para o
produto, quando a visdo tradicional, baseada nos 4Ps, era vigente (LOVELOCK, 1983; VARGO; LUSCH,
2004). Gummesson e Gronroos (2012) mostram a evolugdo do marketing de servigcos a partir de trés
paradigmas: o paradigma de bens (até 1970); o paradigma que se focava na diferenga entre bens e servigos
(de 1970 a 2000); e o paradigma baseado na integracao e interdependéncia de bens e servigos (desde os
anos 2000). A partir desses fatores, ressalta-se a importancia de estudar essa nova subdisciplina do
marketing.

Dentre os autores que se destacaram como pioneiros na diferenciagéo entre marketing tradicional e
de servigos, destaca-se Shostack (1977), que enfatizou a necessidade de criagdo de novos conceitos para
que a area fosse bem-sucedida. O trabalho da autora marcou o inicio de um rapido e profundo periodo de
reflexdes internacionais. A area de marketing de servigos surge com o intuito de englobar o setor de servigos
e os seus fatores intangiveis, visando principalmente o exame da qualidade nesses ambientes (BERRY;
PARASURAMAN, 1993; GROVE; FISK; JOHN, 2003). Gummesson e Gronroos (2012) definiram marketing
de servigos como um conceito que inclui o desempenho da firma na proposigéo de valor, além da dissolugao
da divisdo entre bens e servigos. Dentre outros conceitos que vém emergindo, os mais interessantes séo o
de cocriagao de valor e servigo e o de integragcao de recursos entre stakeholders, dando um papel ativo aos
clientes.

Bateson (1978) desenvolveu uma das classificagdes mais utilizadas para o enquadramento das
caracteristicas de servigos, ao proclamar seus aspectos de inseparabilidade, intangibilidade, heterogeneidade
e perecibilidade, em confronto com as caracteristicas relacionadas aos bens. Com Booms e Bitner (1981),
por exemplo, 0 mix do marketing de servigos passa a inserir os chamados 7 Ps: elementos do produto; praga
ou localizagéo; promogao; preco; processo; pessoas e ambiente fisico (em inglés physical evidence).

Lovelock (1983) amplia a complexidade tedrica do campo ao definir cinco grupos para classificar os
servigos, cada qual com estratégias especificas, embora ndo excludentes, para seu tratamento, a saber: 1) a
natureza da acgao de servigos; 2) o tipo de relacionamento entre prestadores e clientes; 3) o grau de
customizacéo e personalizagao destes servigos; 4) a natureza da procura em relagéo a oferta (sazonalidade);
e 5) a demanda e formas de entrega. De forma analoga, Bowen (1990) cria uma taxonomia parecida com a
de Lovelock (1983) quanto ao grau de customizagao: a) alto contato e servigos personalizados (e.g. hotel,
restaurantes), b) contato moderado e servigos semipersonalizados (e.g. agéncias de viagens); e c) contato
moderado e servigos padronizados (e.g. restaurantes fast food, bancos).

Além das caracteristicas supracitadas, o marketing de servigos apresenta peculiaridades destinadas
ao seu ambiente de aplicagédo e a experiéncia na troca entre provedores e clientes. Bitner (1992) aborda o
conceito de ambiente de servigos (servicescapes) e indica como fatores ambientais: condi¢cdes relacionadas
aos sentidos humanos (temperatura, cheiro etc.), especificagdes (layout) e significados simbolicos do espago
(estilo, decoragao), que afetam o comportamento tanto de clientes quanto de vendedores, provocando-lhes
atitudes de afastamento ou aproximacéo entre suas interagdes. Tais interacdes sdo aprofundadas por Groove
e Fisk (1992) quando propdem um modelo tedrico que metaforiza a experiéncia em trocas de servicos como

uma peca dramaturgica teatral, analisando o local onde os servigos ocorrem e as relagdes ali desenvolvidas.
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Para os autores, os personagens sao os clientes e os prestadores, o ambiente um palco e o desempenho
uma atuacao.

Da mesma forma, a qualidade de servigcos possui atengcdo destacada na area desde que
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) definiram os critérios para uma das escalas mais conhecidas e
replicadas no marketing, a SERVQUAL,; escala que mensura a qualidade incorrida em um contexto de
prestagdo de servigo, ao tratar dos construtos tangibilidade, confiabilidade, responsividade, segurancga e
empatia (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Em diversos estudos, a escala vem associada a
construtos que se tornaram fundamentais no contexto do marketing, como confianga, satisfagao,
comprometimento e lealdade, tipicamente evidenciados no campo do marketing de relacionamento e do
comportamento do consumidor.

Aspectos referentes aos pontos negativos na prestacdo de servigos passaram a ser notadamente
aprofundados apds a explanagéo de autores como Cronin (2003) e Kunz e Hogreve (2011), que observaram
a necessidade de recuperagédo em falhas de servigos, bem como aspectos referentes ao comportamento do
consumidor que interferem na prestagcdo e qualidade dos servigos, como a insatisfagdo, a reclamacao,
emogoes de raiva e percepgao de injustica.

Os fatores anteriores evidenciam mudancas contextuais e teéricas que, de forma concomitante, vém
a fortalecer as peculiaridades referentes ao marketing de servicos. Recentemente, reflexdes académicas tém
elencado a possibilidade de uma nova légica dominante em marketing, a chamada Légica Dominante de
Servigos (Service Dominant Logic), sendo os estudos de Vargo e Lusch (2004) os promotores desta viséo.
Tal I6gica gera repercussoes diferenciadas nas estratégias e agdes de marketing. Os autores argumentam
que novas perspectivas tém focado em recursos intangiveis, na cocriagdo de valor e em relacionamentos,
ressaltando que a provisao de servigos seria mais importante do que a de produtos nas trocas econdmicas.
Estes fatores, além de ampliarem o escopo e a abrangéncia da definicdo de servigos, podem provocar novas

maneiras de apreensao da realidade do marketing, e em particular a de servigos.
METODOLOGIA

A revisdo da literatura seguiu o método proposto por Villas, Macedo-Soares e Russo (2008). As
investigagdes bibliograficas foram iniciadas com uma analise do ranking dos periddicos e dos eventos
cientificos mais importantes da area. Logo apds, foram selecionados os artigos através de uma busca
utilizando-se palavras-chave em cada edigdo dos periédicos e dos anais dos eventos. Em seguida, foram
analisados todos os artigos por completo, observando-se os principais itens que os compdem. O método de

analise divide-se em quatro partes, detalhadas a seguir.
Selec¢ao dos periddicos

Foram selecionados os principais peridédicos nacionais, com conceito A2 ou B1, que possuissem o
marketing como area de concentragao, no sistema de qualificacdo de periddicos Qualis no ano de 2013. Da

mesma forma, foram selecionados os principais congressos nacionais em Administracdo e Marketing:

Encontro da Associagdo Nacional de Pés-Graduagéo e Pesquisa em Administragdo (EnNANPAD) e Estudos
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em Marketing da ANPAD (EMA). Este ultimo evento também foi revisado por ser voltado integralmente ao
marketing. Foram levantados artigos de edi¢cdes desde os anos de 1960. Contudo, cabe salientar que diversos
artigos publicados em periddicos foram inicialmente apresentados em eventos. Privilegiaram-se, nesta

analise, os trabalhos publicados em periddicos.
Identificagado dos artigos

Depois de selecionados os periodicos e eventos, foram identificados os artigos pertinentes a disciplina
de marketing de servigos. A pesquisa foi realizada utilizando-se as palavras-chave marketing de servigos,
marketing e servigos em cada edigdo dos periédicos e dos anais dos eventos desde que foram criados. Ao
final, 206 artigos foram selecionados. Cumpre observar que foram inseridas na analise pesquisas que, embora

nao se valessem do arcabougo teérico do marketing de servigos, trouxeram alguma contribuigao a area.
Classificacao dos artigos e analise da base de dados

Para a criagdo de uma base de dados, cada artigo foi classificado de acordo com o titulo, autor, nome
do periddico, ano da publicacado, palavras-chave, citagdes, lacunas tedricas, estrutura do referencial tedrico,
aspectos metodolégicos, limitagbes, perspectivas de pesquisa e implicagbes gerenciais e académicas.
Quanto aos aspectos metodoldgicos, foram observados: o tipo de pesquisa, se quantitativo, qualitativo ou
qualitativo-quantitativo; as técnicas de coleta de dados empiricos (GODOI; BALSINI, 2006); e niveis de
pesquisa, se descritivo, exploratério ou experimental (GIL, 1989). Observando-se a inexisténcia de
categorizacdo metodoldgica em alguns artigos, foram realizadas a identificagcdo e a classificagdo segundo
Godoi e Balsini (2006) e Gil (1989). Subsequentemente, os artigos foram classificados em grandes categorias
dentro do campo de marketing de servigos através da leitura do artigo por completo, observando-se a unidade

de estudo de cada pesquisa.
Analise em profundidade

Os artigos foram inicialmente agrupados e analisados de acordo com a década de publicagdo: antes
da década de 1990; década de 1990; e apds os anos 2000. Em seguida foram analisados itens como:
tematica, carater (qualitativo ou quantitativo), perspectiva de pesquisa (descritiva, exploratéria ou
experimental), unidade de estudo, setores de estudo, autores, citagbes, objetivos, lacunas, limitagbes,
sugestdes para pesquisas futuras e implicagdes gerenciais e académicas. Logo apds, foram criadas grandes
categorias de pesquisas, observando-se as unidades de estudo dos artigos. Por fim, foi analisada a estrutura
tedrica do marketing de servigos no Brasil, auferindo-se, principalmente, a coeréncia tedrica e as perspectivas

e tendéncias do campo de estudo.
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ANALISES E DISCUSSOES

Nesta segdo, serdo realizadas as analises e discussdes referentes a produgdo em marketing de
servigos no Brasil. Para tal, sera tragada inicialmente a evolugao do campo de estudo. Em seguida, seréo
categorizados todos os trabalhos de acordo com suas unidades de estudo. As publicagdes seréo, por
conseguinte, avaliadas quantitativamente, observando-se suas propriedades metodoldgicas. Por fim, sera

realizada uma analise critica dos artigos e delineadas as tendéncias a disciplina.
Evolugao do Marketing de Servigos no Brasil

Para a analise da trajetéria e dos principais artigos publicados na area de marketing de servigos,
segmentou-se a série historica de produgdes cientificas, devido as particularidades apresentadas pelos
trabalhos em cada estrato, em trés periodos, a saber: antes da década de 1990; década de 1990; e apds os
anos 2000.

Antes da década de 1990

O primeiro autor a tratar especificamente sobre servigos no Brasil remonta a década de 1960. Lima
Filho (1965) foi o precursor no estudo sobre a tematica, embora ainda inexistente a disciplina ou mesmo a
expressdo marketing de servigos. Na ocasido, o autor analisou a situagdo mercadolégica dos servigos no
pais, comparando o grau de utilizagdo de diferentes espécies de servigos (servigos em geral; servigos que
acompanham produtos; produgéo terciaria e mercadizagdo comparada) no Brasil e nos Estados Unidos.
Outros artigos referindo-se ao tema somente seriam produzidos décadas depois.

Na década de 1980, observa-se claramente a importdncia da disseminagdo da tecnologia
computacional no ambiente empresarial e, mais especificamente, no desempenho dos servigos oferecidos
através do estudo de Rodrigues et al. (1984). Os autores expdem o receio advindo da inser¢cao da
microtecnologia no ambiente organizacional. A medida que observam o processo de automagao do setor de
servigos, os pesquisadores permitem que se visualize como se estruturavam as relagdes sociais e
organizacionais da época. Os autores analisaram as mudangas estruturais na organizacdo do trabalho
advindas da introdugédo do computador, uma vez que este veio a modificar por completo o desempenho das
atividades centrais da empresa, como o atendimento ao cliente.

Figueiredo (1989), contudo, foi o primeiro autor a abordar os construtos da disciplina e a citar a
expressao marketing de servigos no contexto brasileiro. No trabalho, o autor salienta a necessidade de uma
interagdo harmédnica entre os setores de marketing e produgdo em empresas de servigos, classificando as
caracteristicas de servigos e relacionando-as a existéncia de conflitos entre as duas areas. Embora a pesquisa
tenha sido realizada em empresas espanholas, ressalta-se a importancia do artigo tanto no esforgco de se
introduzir a tematica no contexto académico brasileiro, quanto em destacar a relevancia de uma administragao
profissional voltada ao setor de servigcos no pais.

No contexto internacional, Berry e Parasuraman (1993) apontam o trabalho desenvolvido por

Shostack (1977) como o primeiro a contribuir substancialmente a legitimagdo do marketing de servigos como
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campo de pesquisa. Contudo, a sedimentagdo do conhecimento na area sé viria a ocorrer anos depois.
Competindo para a aceleragdo desse fenémeno, estdo os estudos desenvolvidos, principalmente, por
Christopher Lovelock, Evert Gummesson, Parasuraman, Valarie Zeithaml, Leonard Berry e Christian
Grénroos. Da mesma forma, a American Marketing Association (AMA) realizou a primeira conferéncia em
marketing de servigos somente em 1981 (BERRY; PARASURAMAN, 1993). Destarte, observa-se nos artigos
produzidos no Brasil, até a década de 1990, a inexisténcia de teorias relacionadas ao marketing de servigos,
uma vez que a disciplina ainda ndo estava cristalizada ao ponto de permitir maiores contribuigcbes aos

pesquisadores.
Década de 1990

Os primeiros artigos do periodo foram publicados a partir da segunda metade da década de 1990.
Abreu (1996) inicia o periodo fazendo uma critica tedrica ao chamado marketing tradicional. Objetivando
ampliar seu escopo, a autora sugere a inser¢do do servico de pds-venda na disciplina de marketing. Sua
critica residia na inobservancia do servigo pos-venda pela maioria das organizagdes brasileiras da época, as
quais se restringiam a prestagao de servigos de pré e de venda; o que, em sua visao, negligenciava uma das
etapas mais importantes e decisivas para a imagem da empresa no mercado: o marketing aftersale, conforme
expressao da autora. Referenciando estudos de sumidades do marketing de servigos, construtos como a
satisfagédo e a lealdade dos clientes sdo analisados no trabalho. O vazio teérico e empirico sobre a questao
foi sentido pela autora na sustentagcéo da problematica colocada. Como sugestdes de pesquisa, ademais, ela
apontou o marketing de relacionamento, centrado nos servigos pos-venda.

Com a expanséo e consolidacdo do EnNANPAD, houve uma ampliagdo consideravel do nimero de
artigos sobre marketing de servigos produzidos na década, o que contribuiu diretamente para a disseminagao
da tematica no Brasil. Dentre os trabalhos mais importantes do congresso nesse periodo, destaca-se o de
Urdan (1997), por ser um dos primeiros a tratar especificamente da qualidade de servigos, um dos construtos
seminais a construgdo do arcabougo tedrico na area. Replicando o trabalho de expoentes do marketing de
servigos internacional (e.g., PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985), o autor testa empiricamente a
existéncia de uma relacgao linear positiva entre as lacunas de qualidade percebida, externa, e do marketing,
interno.

Contudo, somente com o trabalho realizado por Arruda e Arruda (1998) é que o termo marketing de
servigos veio a ser novamente mencionado; expressao utilizada primeiramente por Figueiredo (1989). O artigo
insere-se especificamente na linha tedrica da disciplina, uma vez que, realizando levantamentos em grandes
companhias aéreas da época, os autores analisaram a qualidade dos servigos prestados como antecedente
da satisfagao; utilizando para tal um modelo para mensuragédo da satisfacdo do consumidor sugerido por
autores internacionais. A maior contribuicdo do trabalho, contudo, foi a de demonstrar aos académicos de
marketing nacionais a existéncia de uma teoria voltada unicamente a area de servigos.

De forma geral, os artigos publicados na década possuem carater descritivo, com perspectiva
quantitativa. Os estudos empiricos predominam dentre os trabalhos realizados, sendo viabilizados, na grande
maioria dos casos, por levantamentos. Quanto as limitagdes e sugestdes para trabalhos futuros apresentados,

observa-se que alguns autores, quando utilizavam técnicas de pesquisa quantitativas, sugeriam que fossem
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utilizados métodos qualitativos. Da mesma forma, quando os trabalhos possuiam perspectivas qualitativas
eram sugeridas melhorias metodolégicas no que tange a busca de generalizagdo dos dados, utilizando-se,
para tal, técnicas quantitativas. No que concerne as lacunas tedricas apontadas pelos autores, observou-se
que, em geral, houve pouca clareza ao evidencia-las ou ndo foram explicitados os aspectos de continuidade
de pesquisas anteriores. Outrossim, a caréncia de estudos prévios na area foi a principal razao pela qual os

autores demonstram a importancia da realizagdo de seus trabalhos.
Apos os anos 2000

No inicio dos anos 2000, destaca-se o artigo de Veiga, Gongalves e Moura (2002), apresentado no
EnANPAD:; por ser o primeiro do evento a tratar, no contexto brasileiro, da escala SERVQUAL, de autoria de
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). O trabalho realizado pelos autores objetivou a validagdo da escala de
mensuragao da qualidade observando as peculiaridades inerentes a cultura local. Da mesma forma, salienta-
se o estudo realizado por Dutra, Oliveira e Gouveia (2002) por ser o primeiro do evento a avaliar a qualidade
de um servigo através da escala SERVQUAL.

Outro importante estudo cujo enfoque recai sobre construtos na area de marketing de servigos foi
realizado por Brasil (2002). No artigo, o autor realiza uma ampla revisdo da literatura internacional de
marketing de servigos, ressaltando a importancia do servicescape — conceito proposto por Bitner (1992), que
associa a atmosfera de servicos ao papel desempenhado pelos funcionarios, pelo ambiente fisico e pelos
proprios clientes — e das caracteristicas pré-compra, compra-consumo e pds-compra no marketing de
Servigos.

Igualmente, outro trabalho a destacar-se em ambito nacional por embasar-se em artigos seminais do
marketing de servigos foi realizado por Dias (2006). A autora contribuiu para uma reflexdo sobre a formacao,
geragao e evolugao do conhecimento em marketing, ao realizar uma analise critica da proposi¢ao de Vargo
e Lusch (2004) sobre a nova légica do marketing; pautada em servigcos e centrada em recursos intangiveis,
cocriacao de valor e relacionamento.

Embora em ambito internacional viessem ganhando destaque artigos que abordam contextos de
servigos atuais, como é o caso dos servigos online, essa seara ainda nao possuia uma quantidade de
pesquisas significativas no Brasil a época. Dentre os poucos pesquisadores nacionais a abordarem o tema
destaca-se Brei (2003), pioneiro em estudos na tematica. Em sua obra, o autor desenvolve um modelo tedrico
que descreve como se constroi a confianga do cliente usuario de internet em trocas relacionais de servigo.
Outro importante trabalho foi desenvolvido por Vieira (2010). O autor, além de verificar a escala de qualidade
eletrénica e-S-QUAL, de Parasuraman, Zeithaml e Malhotra (2005), testa um modelo que avalia as relagdes
entre qualidade percebida pelo cliente do varejo virtual e os construtos de comprometimento, lealdade e

confianga.
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Categorias gerais encontradas

Apo6s anadlise das unidades de estudo dos artigos levantados, os resultados foram resumidos no
Quadro 1, a seguir. Foram estabelecidas dez grandes areas, que contribuem para o escopo tedrico do
marketing de servigos, quais sejam: Ambiente de Servigo, Marketing de Relacionamento, Encontro de
Servigos, Comportamento Pés-compra de Servigos, Aspectos Cognitivos, Atributos ou Propriedades de
Servigos, Imagem da Marca, Ldogica Dominante de Servigos e Gerenciamento (categoria com maior
intercambio com areas gerenciais da empresa).

Quadro 1 — Grandes categorias observadas

Construtos/Variaveis (quantidade)
Ambiente de servigco
Ambiente (Cenario) de servigo (16); Contato com o cliente (12); Imagem/Impressées do servigo (10); Musica (1).
lluminagao (3)
Marketing de Relacionamento

Beneficios relacionais (2); Dissolugédo de relacionamento (1); Intengdo de recompra (2); Natureza relacional do servigo
(14); Retengéo de clientes (8); Co-criagdo (2); Servigo Pés-vendas (1)

Encontro de Servigos
Encontro de servigos/Hora da verdade (4); Experiéncia de consumo (2); Experiéncia de servigo (1)

Comportamento Pés-Compra de Servigos

Boca a boca (7); Comprometimento (5); Confianga (16); Fidelidade (6); Justica (5); Lealdade (25); Percepgéao (6);
Qualidade (78); Qualidade de marketing (1); Risco percebido (4); Risco social percebido (1); Custo de mudanga (1);
Satisfagéo (70); Valor percebido (22)

Atributos de Servigos

Importancia/Exceléncia do servigo (2); Intensidade de servigo (1); Sequéncia de servigo (2); Servigo agregado (1); Mix

de servigos/Mix de marketing (3); Falha no servigo (7); Recuperagéo de servigo (9); Atendimento de reclamacdes (5);

Autosservigco/Autoatendimento (2); Atributos percebidos (7); Categorizacdo de servigos (4); Customizagao (2); Tempo
de entrega (2); Tempo de espera (1)

Aspectos Cognitivos

Expectativa (13); Experiéncias emocionais/Emocgdes (9); Humor (1); Motivagao (1); Influéncias hedénicas (2);
Resposta afetiva (1); Sacrificio (1); Aspectos cognitivos pessoais (2); Intengéo de troca (1); Decisdo de compra (9);
Tolerancia (2)

Imagem da Marca
Extensdes de marca (2); Marca (3); Similaridade de marca (1); Reputagéo (3)
Légica Dominante de Servigos
Nova légica dominante (5)
Bibliométrico/Metodolégico
Bibliométrico (5); Metodologico (6)
Gerenciamento

Politicas internas (2); Inovagao (4); Estrutura Organizacional (1); Marketing interno (2); Estudo-gerente (1);
Diagnéstico mercadologico (1); Eficiéncia (1); Tecnologia (2); Antecedentes (local, estabilidade, controlabilidade) (3);
Treinamento (1); Valores culturais/Cross-Cultural (5); Comprometimento da dire¢éo (1); Conjunto consideragéo (2);
Propaganda (1); Conflitos internos (1); Lucratividade (2); Desempenho/Performance/ Estratégia (9); Desconfirmagao/
desconformidade (3); Preco (3); Garantia (1); ECR (Efficient Consumer Response) (1); Flexibilidade (1)
Fonte: elaborada pelos autores.
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Analise quantitativa

Dos 499 autores que participaram da produgao dos artigos, treze destacam-se devido ao maior
volume de producéo nos periddicos e eventos pesquisados. Sao eles: Gabriel Sperandio Milan (10); Cristiane
Pizzutti dos Santos (7); José Luis Felicio dos Santos de Carvalho (7); Marcio de Oliveira Mota (7); Danielle
Miranda de Oliveira Arruda Gomes (6); Deonir De Toni (6); Fernando Bins Luce (6); Salom&o Alencar de
Farias (6); Ana Augusta Ferreira de Freitas (5); Daniel Von der Heyde Fernandes (5); Guilherme Trez (5);
Ramon Silva Leite (5e Vinicius Sittoni Brasil (5).

Quanto aos setores de servigo estudados, o setor bancario aparece como o mais pesquisado (25),
seguido pelas areas de educagéao (19), saude (14), varejo (12), hotelaria (12), telefonia (10), alimentacao (9),
aéreo (5), academia (5), automobilistico (4) e restaurante fast-food (3). Embora se possa ressaltar que houve
uma grande quantidade de areas pesquisadas, na grande maioria dos casos cada setor foi estudado somente
uma ou duas vezes. Ja no que concerne a produgao cientifica nos eventos EnANPAD e EMA, a Figura 1
apresenta as publicagdes ano a ano de cada encontro.

Figura 1 — Producao cientifica em marketing de servigos no Brasil
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Fonte: elaborada pelos autores.

Como é possivel visualizar, os anos de 2006 e 2008 apresentaram a maior quantidade de trabalhos
produzidos. Contudo, o declinio no numero de estudos realizados nos ultimos anos foi consideravel, chegando
ao menor patamar de produgéo desde 2000.

Quanto aos autores mais citados nos artigos da area de marketing de servigos pelo Brasil, como é
possivel observar na Tabela 1, destacam-se: Zeithaml, com 339 citagcbes; Berry, com 321 citagbes; e
Parasuraman, com 298 citacdes. O autor brasileiro mais citado é a pesquisadora Cristiane Pizzutti dos Santos,
com 40 citagdes e o artigo “Avaliando a qualidade de servigo numa instituicdo de ensino superior”, escrito

pelos autores Dutra, Oliveira e Gouveia (2002), é a obra mais citada, com sete citagbes.
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Tabela 1 — Autores mais citados em marketing de servigos no Brasil

Posigao Autor Total
1 Zeithaml, V. A. 339
2 Berry, L. L. 321
3 Parasuraman, A. 298
4 Oliver, R. L. 218
5 Bitner,M. J. 150
6 Gronroos. C. 122
7 Kotler, P. 98
8 Lovelock, C. H. 93
9 Reichheld, F. F. 62
10 Wright, L. T. 50

Fonte: dados da pesquisa.

Quanto as obras mais citadas, visualizadas na Tabela 2, observa-se que os dois principais artigos em
periodicos pertencem aos estudos sobre a percepgdao da qualidade dos servigos. Tais estudos séao
evidenciados por Berry e Parasuraman (1993) como obras seminais da area de marketing de servigos. Quanto
aos principais livros, destacam-se as obras de Oliver que retrata a satisfagdo de consumidores e de Lovelock
e Wright que trata dos conceitos e aplicagdes do marketing de servicos.

Tabela 2 — Obras mais citadas em marketing de servigos no Brasil

Posicao Obra Total Autor Ano Publicagao
A conceptual model of service quality and its Parasuraman, A., Zeithaml, o
1 o 52 1985 Periddico
implications for the future research. V. A.eBerry, L. L.
SERVQUAL: A multiple item scale for
Parasuraman, A., Zeithaml,
2 measuring consumer perceptions of service 50 1988 Periddico
) V.A. eBerry, L. L.
quality.
Satisfaction: a behavioural perspective on the ) )
3 48 Oliver, R. L. 1997 Livro
consumer.
4 Servigos: Marketing e Gestao. 48 Lovelock, C. H. e Wright, L. 2001 Livro
Bateson, J.E. G. e
5 Marketing de Servigos. 35 Hoffman, K. D. 2001 Livro
Engel, J. F.,
6 Comportamento do consumidor. 32 Blackwell, R. D. e Miniard, 2000 Livro
P.W.

Measuring service quality: an reexamination . o
7 ) 30 Cronin Jr. e Taylor, A. S. 1992  Periddico
and extension.

Whence customer loyalty? 30 Oliver, R. L. 1997 Periddico
Marketing: Gerenciamento e Servigos. 29 Grénroos, C. 1995 Livro
A Cognitive Model of the Antecedents and

10 28 Oliver, R. L. 1980 Periodico
Consequences of Satisfaction Decisions.

Fonte: Dados da pesquisa.
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Analise das propriedades metodologicas

Analisando os artigos publicados, observa-se que os estudos de tipo quantitativo predominam (115),
seguidos por aqueles que se conceituam somente como qualitativos (50), e daqueles cuja tipologia identifica-
se tanto como qualitativa quanto quantitativa (41).

Quanto aos métodos de obtencéo de dados, observa-se que a técnica de entrevista foi realizada, de
forma geral, como método de extracao inicial dos dados para constru¢ao de questionarios, estando as surveys
em predominancia quanto aos principais métodos de coleta. Da mesma forma, ressalta-se que a maioria dos
estudos se caracteriza como descritivo (113), seguido por trabalhos exploratérios (54), exploratorio-descritivos
(37) e uma reduzida quantidade de estudos experimentais (2). Observa-se recorrentemente, ademais, a
presenga de artigos que visam a criagéo, a validagéo de escalas ou o desenvolvimento de modelos tedricos
com o intuito de explicagdo de um dado fendmeno, muitos na perspectiva da qualidade; embora se baseiem,
geralmente, em estudos estrangeiros para a adaptagédo de suas escalas ou modelos ao contexto nacional.
Quanto aos instrumentos de analise estatistica, a modelagem em equagdes estruturais tem recebido grande
atencao, em conjunto com técnicas mais tradicionais como analise fatorial exploratéria e analise de variancia
(ANOVA).

Observou-se, além disto, que a segao reservada a proposi¢cao do avango cientifico pela sugestédo de
pesquisas futuras, contidas classicamente na parte final dos trabalhos, refere-se em grande parte a sugestoes
metodoldgicas, principalmente no que concerne a aplicagao de estudos quantitativos de carater probabilistico,
como resultado de limitagdes dos estudos de campo.

Cumpre ressaltar ainda que diversos artigos ndo apresentaram claramente sua categorizagao
metodoldgica ou a que autores estas classificagdes se alinham, o que contribuiria para clarificar as correntes
metodoldgicas seguidas. Ainda assim, tais trabalhos foram analisados e agrupados de acordo com as

propriedades pertinentes aos estudos realizados.
Analise critica dos artigos

Inicialmente, observa-se que apesar das pesquisas terem sido realizadas no setor de servigos, grande
quantidade de trabalhos n&o possui 0 marketing de servigos como linha teérica dominante. Embora pudessem
ter aprofundado estudos para contribuirem formalmente com a area, tais trabalhos valeram-se do setor de
servigos, observando minimamente suas particularidades, para demonstrarem conceitos tedricos gerais. Além
disso, tais estudos nao projetam discussdes mais aprofundadas que venham a gerar reflexdes teéricas mais
relevantes quanto aos aspectos do marketing de servigos propriamente dito, cabendo esta tarefa a
inovatividade de pesquisadores internacionais.

Cabe destacar a relagéo tedrica da disciplina de marketing de servigos com as de comportamento do
consumidor e, principalmente, o marketing de relacionamento. Observa-se que diversos artigos recorrem aos
construtos do marketing de relacionamento como principais unidades de estudo (confianga, lealdade,
beneficios relacionais, propaganda boca a boca, comprometimento etc.), embora dediquem secdes
especificas ao marketing de servicos em seus referenciais tedricos e indiqguem como proeminentes os

construtos relacionados a disciplina. Ademais, observa-se que ha um movimento de miscelanea destas
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teorias dentro do escopo do marketing de servigos devido a profusao de artigos que tratam das tematicas. Tal
constatagdo corrobora consideragbes de Grove, Fisk e John (2003), que aduzem ser uma unido
compreensivel, uma vez que a constru¢do de relacionamentos seja inerente a qualquer negoécio. As
contribuicbes da linha tedrica do marketing de relacionamento levantadas nos trabalhos s&o voltadas,
preponderantemente, ao setor de servigos; apesar de muitas vezes n&o o explicitarem. Cabe, destarte,
formalizar essa unido.

Observa-se, ademais, uma deficiéncia conspicua quanto ao posicionamento dos estudos empiricos
no que concerne as classificagdes oferecidas pela literatura. Com efeito, este ponto pode causar certa miopia
nos trabalhos desenvolvidos na area. Fica evidente a falta de foco ao se analisar as limitagcdes e sugestoes
para pesquisas futuras, quando estas existem, pois, em geral, ndo ha propostas de continuidade de uma linha
de pesquisa, mas sugestdes de realizagdo de estudos em outros setores de servigos a fim de sanar o
problema da generalizagdo de resultados; como se todos os servigos fossem iguais. Até mesmo servigos
relacionados ao mesmo setor apresentam particularidades que os diferenciam (LOVELOCK, 1983). A
inobservancia das peculiaridades especificas da area de estudo limita as contribuicées de tais trabalhos,

fazendo com que exista, inclusive, certa fragilidade na indicagao de sugestdes para trabalhos futuros.
Revisdes e tendéncias

Por meio da revisdo das tendéncias relatadas por autores internacionais, Rocha e Silva (2006)
apontaram como aprofundamentos em pesquisas no Brasil: a) o melhor entendimento do processo decisorio
do consumidor com relagédo a servigos; b) o valor agregado aos produtos com a oferta de servigos; c) a
qualidade percebida do consumidor de servigos como antecedente da percepgéo de valor e satisfagéo; d) o
impacto do ambiente de servicos nas decisdes de compra do consumidor; e €) os aspectos negativos do
comportamento do consumidor que afetam a decisdo de compra como a resisténcia, o arrependimento, a
insatisfacéo, a rejeicao e a ira.

Péde-se verificar, através da andlise, grande volume de estudos relacionados ao item (c), referente
aos antecedentes da satisfagéo e valor percebido como a qualidade percebida, devido a profusédo de estudos
com o uso da escala SERVQUAL e similares. Outrossim, também houve consideravel quantidade de trabalhos
relacionados aos itens (a) e (d), porquanto o exame do construto decisao de compra foi realizado em diversos
estudos, assim como os fatores relacionados ao ambiente de servigos (vide Quadro 1). Os itens (b) e (e),
porém, obtiveram avangos mais timidos.

Kunz e Hogreve (2011), por sua vez, identificaram os potenciais toépicos de pesquisa na area de
marketing de servigos, quais sejam: 1) servigos online e infusdo de tecnologia; 2) l6gica dominante de servigos
e a cocriagao do valor; 3) coprodugao na alavancagem dos processos dos servigos; 4) gerenciamento da
cadeia de valor de servigos; 5) retorno nas decisdes do marketing de servigos; 6) gerenciamento da dindmica
das relagbes com os consumidores; 7) analise de retengéo e ruptura com os consumidores e; 8) avaliagdo de
reclamacgoes e recuperagao de servigos.

Nesta pesquisa observou-se: um predominio do item (3), referente ao gerenciamento da dinamica de
relagbes de consumo; desenvolvimento dos primeiros estudos que tratam de servigos online (1); € um nimero

menor de producgdo referente a logica dominante de servigcos (2). Destaca-se também uma produgéo
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consideravel no que concerne a retengéo e ruptura dos consumidores e as falhas e recuperagéo de servigos,
0 que abrangeria os itens (7) e (8). Os demais topicos foram pouco abordados.

Na tentativa de estabelecimento de novas avenidas de pesquisa, utilizou-se o estudo de Grove, Fisk
e John (2003), os quais levantaram tendéncias a area por meio de um painel com os maiores expoentes do
marketing de servigos internacional. Os autores elencaram 38 tendéncias, sendo algumas aqui adaptadas
para o campo de pesquisa nacional, visualizadas no Quadro 2, a seguir. Vale destacar que dentre as
tendéncias apontadas pelos autores, somente as nao alcangadas foram citadas no quadro.

Quadro 2 - Tendéncias ao marketing de servigos no Brasil

A natureza dos servigos

Analisar o conceito de marketing de servigos, avaliando se o termo nado se configura como limitante.

Repensar os principais axiomas que distinguem os servigos, como a tangibilidade, a perecibilidade, a inseparabilidade

etc.

Pesquisar problemas de maior amplitude, ao invés de focar problemas muito especificos.

O escopo dos servigos

Enfatizar o marketing de servigos global e local, observando-se as peculiaridades inerentes de cada cultura,

realizando-se pesquisas cross-cultural etc.

Investigar o impacto dos servigos sobre o ambiente.

Repensar o papel dos servigos na economia brasileira.

Ampliar as investigagdes relacionadas as questdes sociais.

Examinar problemas reais enfrentados por gestores e empresas de forma geral.

Perquirir o impacto da tecnologia e da internet/e-commerce sobre os servigos.

Examinar a integragao entre a gestdo de marketing, produgéo e recursos humanos.

Perscrutar servigos e design de servigos inovadores.

Observar peculiaridades referentes ao contexto brasileiro e o cenario de micro, pequenos e médias empresas.

Servicos e criagao de valor

Ampliar as investigagdes sobre o papel do cliente na produgéo do servigo.

Examinar o efeito do comportamento do consumidor sobre os empregados.

Perscrutar os afeitos que vao além da qualidade, como a retengéo de clientes, lucratividade, participagdo de mercado
etc.
Fonte: Adaptado de Grove, Fisk e Jonh (2003).

PRETEXTO 2017 Belo Horizonte | v. 18 | N1 | p. 47-63 JAN/MAR ISSN 1517-672 x (Revista impressa) ISSN 1984-6983 (Revista online) | 60



MARCIO OLIVEIRA MOTA, ANA AUGUSTA FERREIRA FREITAS, FELIPE GERHARD, SIMONY

RODRIGUES MARINS, LUCAS LOPES FERREIRA SOUZA
[ === = == - - == -]

CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo investigar a produgdo em marketing de servigos no Brasil. Cumpre
ressaltar que os objetivos especificos do estudo foram atingidos, quais sejam: 1) levantar a evolugéo histérica
da subdisciplina no Brasil, através da analise dos principais artigos produzidos, de maneira a erigir o estado
da arte do tema no pais; 2) identificar as principais categorias teéricas pesquisadas e; 3) levantar tendéncias
de estudo a area com base na produgéo nacional, observando-se, igualmente, o contexto internacional.

Apesar dos primeiros estudos terem sido realizados a partir da década de 1960, a disciplina de
marketing de servigos somente tomou forma no Brasil a partir dos anos 2000. Testemunha-se nesse periodo
maior esforgo da academia brasileira para o crescimento do campo de pesquisa; realizado através do estudo
de varias searas e setores circunscritos no escopo do marketing de servigos. Nao obstante, cumpre salientar
que a produgao nacional na area apresentou um declinio substancial no ultimo lustro. Quanto aos autores
mais citados pela produgdo cientifica brasileira, destacam-se os pesquisadores internacionais, o que
corrobora a defasagem da producgdo de carater original no pais.

Ainda que se valham do aporte das teorias da area de marketing de servigos, os achados de diversos
artigos pouco retornam a um esforco de teorizacdo que venha a gerar reflexdes mais aprofundadas para a
area. Nos trabalhos analisados, observa-se o uso reiterado de conceitos advindos de outras areas do
marketing, como comportamento do consumidor €, em especial, do marketing de relacionamento. Devido a
profusao de artigos que tratam das tematicas marketing de servigos e marketing de relacionamento, observa-
se um movimento de miscelénea destas disciplinas, uma vez que a articulagéo entre elas traz certa ampliagéo
do aporte tedrico para ambas e, consequentemente, para a area de marketing.

Outros achados dizem respeito a contextos emergentes como os de servicos online ou virtuais.
Embora a importancia, salientada por Grove, Fisk e Jonh (2003), de se examinar o impacto da tecnologia e
da internet/e-commerce sobre os servicos, tais searas dispdem ainda de pouco aporte tedrico explicativo para
contexto e peculiaridades brasileiras.

Uma observagao relevante a academia nacional, ademais, € a importancia da criagcdo de revistas
especificas para area de marketing. Atualmente, o Brasil detém apenas a Revista Brasileira de Marketing —
REMark. Em vista da profuséo de artigos, seja em eventos, com destaque para o ENANPAD e para o EMA,
seja em revistas ndo especializadas, a sugestao para académicos e instituicdes se refere a criagdo de novos
espacos, cujo foco tedrico seja o marketing. A falta de discussdes mais direcionadas pode contribuir para a
fragmentacgao e o declinio da disciplina de marketing de servigos no Brasil, como se observou no ultimo lustro.
Ao se analisar o crescimento da disciplina em ambito internacional, por outro lado, observa-se que o campo
foi alavancado pela criagdo de importantes revistas, que sao atualmente referéncias na explicitagdo do avango
cientifico na area.

A criagdo de novas revistas poderia vir a fomentar pesquisas que contribuiriam, inclusive, para a
construgao de teorias mais alinhadas com o contexto e peculiaridades nacionais, marcados pela presenga de
micro, pequenos e médios empresarios com necessidades de marketing mais afins com a maneira brasileira
de produzir e consumir.

Aponta-se ainda a revisdo da producao cientifica nacional em outras areas do marketing, com o intuito

principal de se observar seus estados da arte, a fim de se levantar tendéncias gerais. Ademais, sugerir-se-ia
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a comparagao dos levantamentos realizados entre as subdisciplinas do marketing para o delineamento da

evolucgéo da disciplina.
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