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RESUMO

Muitas vezes, 0s processos nao relacionados acineggntral do servigo prestado tém mais influénoia
nivel de satisfacdo do cliente do que os processlasionados ao servigo-fim. A formacdo geral da
satisfacdo de um consumidor é resultado de suea@die com todos 0s processos correlatos ao servico
prestado e ndo somente com aqueles relacionadosigamente ao servigo essencial. Este artigo gader
discutir sobre o nivel de influéncia dos servicosiplementares no nivel de satisfacéo do clienteé@do
de investigacdo adotado inclui revisdo tedrica esoprestacdo de servicos e satisfacdo do cliente,
complementada por uma pesquisa de campo de caxgteratério com clientes de uma empresa do setor d
Servigos que promove eventos para executivos. ddtados obtidos mostram que o nivel de influédos
elementos do servico secundario estdo fortemetdeiorados com a satisfacdo geral do consumidor de
Servigos.

Palavras-chave Marketingde Relacionamento, Gestéo de Servicos, Satisthg@diente.

IMPORTANCE OF SUPPLEMENTARY SERVICESIN THE SERVICE SECTOR ON CUSTOMER
SATISFACTION

ABSTRACT

Supplementary services, not directly related torttaén service of a business, often have a grehtente
on customer satisfaction. The overall level of atomer satisfaction is the result of an interactmnall
aspects of the service given and not only withehe$ated to the essential service. The importaofcéne
influence of supplementary services was investigaith a theoretical review about rendering sergiend
customer satisfaction and complemented by a figidey of customers of a service company that presnot
events for executives. Results obtained indicatat the influence of supplementary services isngf§o
related to overall customer satisfaction with tleevice rendered by this company.

Key words: Relationship Marketing, Management Services, @ust Satisfaction.
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1. INTRODUCAO A pesquisa foi realizada em duas etapas: na
primeira, envolveu cerca de 820 entrevistas, na
A literatura de negocios nos permite afirmar quesegunda, mais 1.250.
existem peculiaridades importantes na gestdo de
servi¢gos. Hoje, a discusséo concentra-se muito mais
no nivel de profundidade dessas peculiaridades
gue na sua existéncia, como acontecia em u
passado recente. O fato é que a gestdo de servig
dependendo de seu contexto, apresenta diferent
caracteristicas e, dessa forma, deve ser analisa
sob Gticas especificas.

O trabalho estd estruturado da seguinte forma:
0s esta introducdo, os itens 2 e 3 abordam os
undamentos da prestacdo de servigos, 0S processos
formacdo da satisfacdo do cliente e a definicdo
gs chamados “momentos da verdade” no processo
I venda e entrega de servicos. O item 4 apreaenta
pesquisa de campo, incluindo a metodologia e a
analise dos resultados. No item 5, sdo apresentadas
Uma das primeiras referéncias para analise é as consideracdes finais, baseadas nas andlises
gue diz respeito a formacao geral da satisfacdo dimrmuladas.
cliente. O nivel de satisfacdo do cliente é o
resultado da comparacéo entre a expectativa antes
da contratacdo de um servico e a percepcao deste
depois de sua utilizacéo.

O PROCESSO DE SATISFACAO DO
CLIENTE

A literatura especializada do tema Servicos Uma analise prioritaria para construir as bases
permite a formulacéo da hipétese de que a formacadeste artigo é sobre os elementos que influenciam o
geral da satisfacdo de um consumidor é resultado gwocesso de satisfacdo do cliente. Lovelock e
sua interacdo com todos os processos correlatos &éright (2004:103) apresentam a seguinte formula
servico prestado e ndo somente com aquelggara definir a satisfagdo do cliente:
relacionados exclusivamente ao servico essenciat
Em alguns tipos de negdécios, muitas vezes Os
processos nao relacionados ao servico central — 6s
servicos complementares ou suplementares — tém Esse  conceito  apresenta  dois  fatores
mais influéncia no nivel de satisfagéo do clierde d fundamentais para o entendimento da satisfacéo: o
que os processos relacionados ao proprio servic@rocesso de formacdo das expectativas e o da
fim. percepcdo do consumidor sobre a experiéncia de

Contudo, sera consistente a premissa, defendide?"Sumo-

pelos principais especialistas no tema, de que 0s Os itens expectativa e percepcdo estdo
elementos secundarios do composto geral dintrinsecamente relacionados, porém sua esfera de
servico sdo fundamentais para a composicdo dfluéncia apresenta distingdes claras. Segundo
nivel de satisfagdo do cliente? O objetivo desteCorrea e Caon (2002), quando o gestor de servicos
artigo € identificar o nivel de influéncia dos foca sua atengdo no grau de satisfacdo do cliente,
elementos do universo de servicos complementaresie deve estar atento & expectativa do cliente
na construcao geral da satisfagdo do consumidor. priori e a percepcdo do clien& posteriori da

O método de investigagdo adotado inclui revisaxPeriéncia do  servico. Assim, a esfera da
tedrica do tema abordado, segundo orientacdo dexPectativa do cliente esta mais centrada nos

Severino (2002:163), tendo como foco as teoria§!€MeNtos de comunicacdo e, portanto, & muito mais
sobre servicos, 0 processo de satisfagio dBma@ funcdo damarketing Por sua vez, a esfera da

consumidor no setor de servicos e os conceitoB€rcepeao do cliente esta mais centrada no uso do
sobre servicos essenciais e suplementares. e£TViCO propriamente dito e, portanto, &€ muito mais
processo é complementado com dados secundarig§@ funcéo de operagoes.
obtidos por meio de uma pesquisa de campo de Mesmo considerando-se que o processo de
carater quantitativo, realizada em uma empresa d@rmac&o da expectativa quanto ao servico prestado
servicos, cujo objetivo foi analisar os elementos g também é funcdo de experiéncias anteriores com o
impactam na satisfacdo geral do consumidor dgrestador do servico, essa percepcdo s6 foi
eventos de uma empresa nacional. construida gracas ao uso efetivo do servi¢o. O foco
deste artigo sdo os mecanismos de construcédo da

Satisfacdo = Servico percebido
Servico esperado
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percepcdo do cliente, quando do uso do servicd. O COMPOSTO GERAL DO SERVICO E
prestado, que irdo afetar decisivamente seu nivel A PERCEPCAO DO CONSUMIDOR
geral de satisfagéo.

Uma primeira constatacdo nesse sentido é qu Theodore Levitt (1990), um dos principais
P ~ ,Q - N ensadores dmarketingmundial, desenvolveu uma
esse processo ndo se da de forma unidimension

Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que os clientes se classica a respeito do composto geral do

ercebem e formam sua satisfacdo de acordo comprOdUto' Como o autor define que "o produto pode
perc aga M2y tangivel ou intangivel” (LEVITT, 1990:87), esse

conjunto total de suas experiencias com 0 SeVIGR,eeito & valido também para o setor de servigos
prestado. De acordo com Zeithaml, Parasuraman '

e i . Einda segundo o autor, o produto € composto de
Berry (1993), as avaliagdes da qualidade do servn;auatro es%eras: o produto genérico, o esgerado, o

restado incluem percep¢cfes de mdltiplos fatores : :
b M Percepcoes plos 1 ampliado e o potencial. De acordo com esse
Como consequéncia, o cliente constroi su

percepcdo baseado nas diversas interfaces que t

??c[ﬁ)};]ceito, 0 genérico é a “coisa substantiva,
com o prestador de servico. Teboul (2002:31 imentar, sem a qual ndo existe a oportunidade de
1991:78) afirma que “os clientes tém uma

‘entrar  no jogo de participagdo do mercado”
percepcdo global do servico. Cada vez que um

LEVITT, 1990:91). O fato € que o consumidor
X . . } . ~ Jusca outros beneficios além do genérico. Esses
coisa funciona, eles creditam na ‘conta satisfacdo
Ao contrario, cada vez que suas expectativas n

éoutros beneficios pertencem a esfera das demais
~ : . . Camadas que estendem o significado do produto.
séo atendidas, eles debitam dessa conta”.

. : A a Buscando um enfoque mais centrado no setor de
Para ilustrar a importédncia da experiéncia do

. . . servicos, Kotler e Keller (2006) apresentam uma
cliente com os diversos elementos do servica

definicio em linha com o conceito de produto
prestado, Langgardt al. (1981) desenvolveram o estendido de Levitt, quando afrmam que um
modelo servuction O modelo busca mostrar o

conjunto de fatores que influenciam a percepcéao dservi(;o € composto de um pacote primario de
Junto 9 . P P& .gervigos que pode ser acrescentado de
consumidor sobre determinado servico. Por meig

; : caracteristicas secundarias.
desse conceito, o0s autores afirmam que a
experiéncia do cliente é influenciada por doisdipo Schmenner (1986) desenvolveu o conceito de
de elementos: o que é visivel ao cliente (ambientpacote de servicos com o intuito de buscar uma
inanimado, provedores de contato pessoal e outradefinicdo abrangente para o composto do servico.
clientes) e o que ndo é (a organizacéo e os sistem&egundo o autor, a base para a percepg¢ao do servigo

z

invisiveis). pelo cliente € influenciada por 5 fatores

. ~ .. componentes do pacote de servicos: as instalagbes
_Correa e Caon (2.002'10.3) tem, um conceltode apoio, os bens facilitadores, as informacdes, 0s
alinhado com o anterior, pois também colocam

foco nas interfaces do cliente com as diversassta servicos explicitos e os servicos implicitos. Todas
Pessas caracteristicas sdo notadas pelo cliente e o

do servico, ao afirmarem que "€ da resultante da%ﬂuenciam. Considerando-se essa visdo, uma

varias percepc¢des que o cliente vai acumuladament ~ , PR A .
P be 4 O Sflexdo pertinente é a importancia relativa deacad
tendo ao longo da sequéncia de momentos d

- ~ m desses componentes.
contato por que passa que saird sua percepcao geral

de satisfacdo com o servico prestado”. Eiglier e Langeard apud LOVELOCK;

Assim, é possivel afirmar que a satisfacdo daNRIGHT’ 2004) buscam uma distingdo mais
cliente é’resupltante N30 a enag de sua intera? 30 Coespecifica ao classificar os servicos em dois tipos
. P $A0 CO,¢" centrais e os periféricos. Existe forte dose de

ﬁ%erdependéncia entre os dois componentes,

de restacdo do servico. Partindo-se dess . . n
P & ¢ abendo aos servigos centrais o foco na esséncia do
pressuposto, para entender adequadamente como se

forma o nivel de satisfac@o do cliente é fundanhent sefvico, enquanto aos periféricos cabem 0s
. & S %lementos que permitem adicionar valor ao servigo
gue se analise o composto geral do servi¢o: todo

X . - Bésico.
percurso do cliente e suas interacdbes com oS

diferentes momentos da verdade. Esse é o objetivo Para ilustrar mais detalhadamente esse contexto,
da proxima sesséo. Lovelock e Wirtz (2006) apresentam o conceito da
flor de servico. Trata-se de “um referencial visual
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para se entender os elementos suplementares aoCaon (2002:98) declaram que “dificilmente uma
servico gque circundam e adicionam valor aoorganizacdo consegue ter excepcional desempenho
produto basico” (LOVELOCK; WIRTZ, 2006:213). em todos os aspectos ao mesmo tempo”. Ou seja, €
Sado oito os grupos que compBem a esfera dasecesséria uma analise mais apurada a respeito dos
servigos suplementares, de acordo com 0s autoresncontros de servico mais relevantes sob a 6tica da
informacbes, consultoria, tomada do pedido,percepcdo do consumidor e da operacao do servico.
hospitalidade, protecdo, excecbes, faturamento e
pagamento. A percep¢do do consumidor e su
conseguente satisfacdo serdo resultado da qualid
de suas interagbes com esses 0ito grupos.

E nesse ponto da andlise que o tema servigos
uplementares volta a tona. Isso porque ha uma
$hdéncia dos clientes de perceber diferenciacéo

justamente na esfera dos servicos suplementares,
Como demonstrado, esse contexto evidencia em lugar do servico essencial (HOFMAN e

importancia da qualidade das interfaces do clientBATESON, 2003). Nessa esfera, as ofertas tendem
com o composto geral do servico. Como resposta a ser semelhantes de um produtor para outro.
essa demanda, emergem os chamados momentosldavelock e Wright (2004) corroboram essa Vvisao
verdade. Esse termo foi proposto por Normarem suas analises a respeito das estratégias de

(1993:89), quando definiu que “um cliente diferenciacdo que um prestador de servico deve

experimenta indmeros encontros com Vvariodesenvolver. Segundo os autores, “uma estratégia

prestadores de servigo, e cada momento da verdade adicdo de beneficios para aumentar as
€ um oportunidade de influir na maneira pela qual g@ercep¢cdes de qualidade do cliente provavelmente
cliente percebe a qualidade do servigo”. JarexigirA mais servicos suplementares do que uma

Carlzon, presidente da companhia aérea SAS®stratégia de competicio com base em pregos

(Scandinavian Air System), popularizou o termo embaixos” (LOVELOCK; WRIGHT, 2004:214).

seu livro Moments of Thruti2002). Segundo ele Mesma vis&o é apresentada por Levitt (1973:7),

(2002:3): gue, ao avaliar os elementos de maior impacto na
No ano passado, cada um de nossos dez milhGes ¢ercepcdo do consumidor, afirma que “o que conta
clientes esteve em contato em media com cincho ¢ a coisa basica, genérica, central que estamos
membros do pessoal dg _Scandinavian Airlines, e Cadﬁesando, mas o agrupamento total de satisfacdes
contato durou em média 15 segundos. ASSIM, &om as quais a cercamos”. E justamente nesse
Scandinavian Airlines “existe” no espirito de nasso agrupamento que cerca o servico essencial que

clientes cinquenta milhées de vezes por ano duranté

quinze segundos cada vez. E sdo esses Cianen?gtéo circunscritos os servigcos suplementares.

milhdes de momentos da verdade que determinardo se Fejtas essas consideracdes, evidencia-se a
a empresa Scandinavian Airlines ira ganhar ou perde importancia dos servicos suplementares na

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005:115) afirmamconstrucéo do nivel geral de satisfacéo do cliente.
que o pensamento revolucionario de Carlzon “virouAdotando-se essa premissa, a questéo que se coloca
literalmente, de cabeca para baixo o antigo grafic&: €ssa base tedrica tem respaldo na praticajau se

de prioridades, colocando o encontro pessoal com @S Servicos suplementares tém mesmo importancia
cliente no topo”. decisiva no processo de formacdo da satisfagdo do

- ¢ q dade n consumidor? O préximo item tem como foco
E fato que os momentos da verdade nao possuel,qar essa questdo, por meio de uma pesquisa de

0 mesmo peso na avaliagdo do cliente. EXisteilymng realizada com clientes de uma empresa
pontos de interacdo que sao mais importantes que, cional que atua no setor de servicos.
outros, de acordo com a andlise de importancia do

cliente. Zeithaml e Bitner (2003) concordam que

qualquer contato pode ser fundamental para 4 PESQUISA DE CAMPO

determinacdo da satisfacdo do cliente, mas também o o

afirmam que “a logica sugere que nem todos os COM O objetivo de obter subsidios para a
contatos sdo igualmente importantes para &'incipal questdo colocada neste estudo, foi
construcdo de relacionamentos” (ZEITHAML; utilizada uma pesquisa de campo com clientes de
BITNER, 2003:98). Em adicio a essa visdo, porényiMa organizacéo nacional que atua no Pais ha cerca

com o foco centrado na operaco do servico, Corred€ 20 anos e cujo foco principal € a organizacéo de
seminarios internacionais sobre Administrag&o, com
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0s principais pensadores do mundo sobre Gestdo. lesponderam a essa avaliagdo. Os entrevistados

sessdo a seguir apresenta o método utilizado rfaram abordados por meio de questionario de

aplicacdo dessa pesquisa. avaliacdo logo apo6s cada evento. Esse universo de
clientes foi denominadativos

4.1. Método adotado A justificativa para a utilizacdo desses dois

A pesquisa de campo tem carater quantitativogrupos de pesquisas baseia-se na premissa de que 0s
segundo definicdo de Charoux (2004:38), e sewlementos que influenciam a satisfacdo geral dos
principal objetivo foi analisar os elementos queconsumidores mais assiduos podem ser distintos
impactam a satisfagdo geral do consumidor delaqueles que influenciam o outro grupo de
eventos da organizacdo em foco. A pesquisa faieferéncia.

aplicada em duas etapas: . ~ L
A seguir sdo apresentados 0s principais

a) uma com clientes que ndo compareciam aogesultados da pesquisa e sua analise.
eventos dessa organizacdo ha mais de dois anos.
Foram entrevistados 820 clientes, via telefone, com.2. Principais resultados da pesquisa
esse perfil. Esse universo de clientes foi

. J A primeira questdo relevante a ser avaliada
denominadanativos

refere-se ao nivel de satisfacdo geral dos
b) a outra com 1.250 clientes que tinham acabadentrevistados com o servigo prestado.
de utilizar o servico em questdo. Essa série seeref

a uma amostra de 4 eventos que _repr~esentam ir?ativos, 95,8% afirmaram estar muito satisfeitos
totalidade de eventos que essa organizacao promoye o servico prestado e 4,2% parcialmente

d;:Zsitean(t)espe(;:)()sdoev((je?\togm n::soé Dgriotgéal 5(1% atisfeitos. Portanto, ninguém declarou estar muito
P P P ’ |?1satisfeito, conforme Figura 1.

Do total de entrevistados do grupo de clientes

Figura 1: Nivel de satisfacdo dos clientes inativos

0 0%

O Satisfeitos

B Parcialmente
Satisfeitos

O Insatisfeitos

96%

Fonte: Dados da Pesquisa.

No que se refere ao grupo de clientes ativos, a Para a identificacdo dos elementos mais
pergunta aplicada foi: “Suas necessidades com walorizados pelo consumidor, foi feita a seguinte
evento foram atendidas?”. Nesse sentido, &@uestdo aberta aos clientes inativos: “Quais sdo as
tabulacdo dos resultados mostrou que: caracteristicas que diferenciam esse servico da

, . concorréncia?”. As respostas — indicadas na Figura
. 89% afirmaram que suas expectativas foranb . P _ 9
— foram reunidas em 3 grupos:

superadas ou atendidas

. 9 - izaca
- 10,5% afirmaram que foram parcialmente 56,5% responderam: organizagao

atendidas - 35% responderam: contetdo
« 0,5% afirmou que ndo foram atendidas - 8,5% responderam: estratégia de divulgagéo
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Figura 2: Elementos valorizados por clientes inatios

9%

O Organizacao
B Contetdo
0O Divulgacao

56%

Fonte: Dados da Pesquisa.

Algumas observacoes espontaneas dgue promove eventos e 0 contexto dos servigcos
entrevistados podem ser citadas para ilustrar essaiplementares.

uestdo, tais como: “E tudo muito organizado”; . . ,
9Atendimento VIP personalizado”; “A lo igstica ue Neste caso, a premissa adotada € que o servico
b ' 9 UE essencial é a palestra em si e o conteudo oferecido

eles tém no traslado ao Aeroporto é um dos -
i P aos participantes dos eventos. Tomando-se
destaques”.

emprestada a definicdo ja apresentada por Levitt
O mesmo tipo de abordagem foi feito com 0s(1990), esse é o fator substantivo, sem o qual ndo
clientes ativos: “Dé uma nota de 1 a 5 para o®xiste a oportunidade de entrar no jogo de
seguintes itens: qualidade do palestrante, infraparticipagdo do mercado nesse setor. Dessa forma,
estrutura do local e organizacdo”. O melhorconsidera-se que todo o restante dos elementos de
avaliado pelo grupo foi o item organizacdo, comseu composto envolvidos nesse servico pertence ao
uma nota média de 4,90. O item qualidade d@mbito dos suplementares.
palestrante obteve a segunda melhor média, com Isso significa que tudo o que envolve o termo

4.50. organizacdona pesquisa realizada esta circunscrito
Essa mesma pesquisa enderegou a seguiné® contexto dos servigos suplementares desse tipo
questdo aberta aos clientes ativos: “Quais sdo afe negdécio, enquanto tudo o que envalvateudo
pontos fortes do evento?”. O item mais citadoe palestrantespertence ao contexto do servico
espontaneamente pelos entrevistados foessencial.
organizacdo, com 33,5% do total de respostas. O
restante das respostas foi pulverizado em temar§1
como: qualidade dos participantes, selecdo do
prestadores de servico, localizagdo e ambientes ent
outros.

Feitas essas consideracbes, observa-se que

esmo em um negocio com alto nivel de satisfacéo

@9% dos clientes ativos e 95,8% dos inativos), 0s

elementos que pertencem ao ambito dos servigcos

suplementares receberam avaliacbes superiores aos
Em linhas gerais, esses sdo 0s principaigjue pertencem ao ambito do essencial.

resultados da pesquisa com relagcdo ao objetivo

deste estudo. Na proxima sesséo € apresentada u Essa premissa se baseia na analise de que 56,5%
- ' P : P 8% clientes inativos avaliaram como ponto forte do
analise dos resultados obtidos.

evento sua organizacao, enquanto 35% responderam
ser seu contetdo. Em relacdo ao grupo de clientes
ativos, o item organizacdo recebeu nota média de

Antes da andlise especifica dos resultados d4,90, ao passo que a qualidade do palestrante
pesquisa, é importante definir adequadamente quakcebeu nota média de 4,50, conforme indicado na
€ 0 contexto do servico essencial de uma empregdgura 3.

4.3. Analise dos resultados da pesquisa
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Figura 3: Avaliacdo do ponto forte do evento

4,9-
4.8
4,74
46-
451
44
4,34

Organizagado Qualidade do
Palestrante

Fonte: Dados da Pesquisa.

E importante reiterar um aspecto caracteristico do Com isso, é possivel retornar a uma das
negocio em andlise: os palestrantes dos eventakefinicbes apresentadas neste estudo a respeito da
analisados sdo considerados as principaisemanda por um adequado gerenciamento de todos
autoridades mundiais nos seus temas des momentos da verdade mais valorizados pelo
especializagdo. Ou seja, a qualidade e a relevancédiente. A pesquisa mostra que, de fato, essas
do conteudo estdo entre as principais estratégiasterfaces tém influéncia direta no nivel de
utilizadas pela empresa organizadora dos eventos. gatisfacdo do consumidor, ainda que algumas ndo
pesquisa mostra que, a despeito disso, esse ndo @ertencam ao servico essencial ofertado ao cliente.
item mais valorizado pelo cliente.

Outro aspecto se refere & homogeneidade dds CONSIDERACOES FINAIS
percepcbes dos consumidores, independentemente
do fato de serem ativos ou inativos. As diferengas Este artigo enfocou o processo de construgéo do
de percepcbes ndo sdo relevantes a ponto ddével geral de satisfacdo do cliente em sua
demandarem uma analise independente. Com issexperiéncia no setor de servicos. Para tal, foram
nota-se que o impacto dos elementos suplementarestudados os componentes do composto de servigos
do servico afeta os dois universos da mesma formag¢ a gestdo dos momentos da verdade. Como
referencial a base teodrica, foi utilizada uma pssqu

Os r(:sutlta%os da pesquisa permlftfe_zm mfe[lr dY€e campo em uma empresa que atua no setor de
no contexto dessa empresa especificamente, Sef. o< no Brasil.

um erro considerar indistintamente o pressuposto

basico de que as atividades relacionadas Conforme demonstrado, a percep¢do da
diretamente ao servico essencial sdo as maiatisfacdo do cliente € construida por meio destoda
relevantes na experiéncia com o cliente. as suas interfaces com o processo. Nesse aspecto, a
influéncia dos elementos componentes dos servigos
IQuplementares é tdo importante quanto a do servigo
essencial no processo de satisfacdo do consumidor.
|80 ficou demonstrado na pesquisa de campo,
(duando 0 item organizagdo teve uma avaliagao
maior que o item qualidade do conteudo e
alestrante entre clientes com alto nivel de
tisfagdo no caso avaliado.

E importante também reconhecer a abrangénc
do termoorganizagdoempregado nas avaliacdes.
Todavia, mesmo considerando-se essa abrangénc
€ possivel adotar neste estudo, mediante a refarén
do conceito daflor de servicoapresentada por
Lovelock e Wirtz (2006), a premissa de que todo
0s oito grupos que compdem a esfera dos servig
suplementares, de acordo com essa definicao,
pertencem ao contexto amganizacdodo evento. Os resultados obtidos também corroboram a
S30 eles: informacdes, consultoria, tomada dyisdo apresentada na base teorica a respeito da
pedido, hospitalidade, protecdo, excecbesielevancia dos momentos da verdade no setor de
faturamento e pagamento. servicos, ja que o processo de construgdo da
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satisfacdo é influenciado por cada um desse€ORREA, H.; CAON, M.Gestdo de servigos
momentos, pertencendo ou ndo ao servico essencidlicratividade por meio de operacdes e de satisfacdo

Finalmente, as evidéncias demonstram que gos clientes. Sao Paulo: Atlas, 2002.

perspectiva apresentada a respeito do alto pOtenCiﬁlTZSIMMONS 3 A EITZSIMMONS. M. J
de diferenciagdo existente no contexto dos servigo dministracio ae .ser\./’igosnpera(;c”)es es’raté.gia. o

su,pl.emen_tgres tambem teqde a ser aderente tgcnologia da informagé&o. Porto Alegre: Bookman,
pratica, ja que a pesquisa revelou que 05705

consumidores reputaram importancia a esse tema.

Contudo, vale ressaltar que o fato de o servicdllOFFMAN, D. K.; BATESON, J. E. GPrincipios
suplementar demonstrar ser relevante ndo diminui de marketing de servigogonceitos, estratégias e
importancia do servico essencial na construcdo deasos. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning,
satisfacdo do consumidor. Seria necessario outrd003.
estudo — uma vez que essa abordagem foge ao
escopo deste artigo — para demonstrar qual é KOTLER, P.; KELLER, K. L.Administracdo de
relacdo entre esses dois componentes no nivel dearketing 12. ed. Séo Paulo: Pearson Brasil, 2006.
satisfacdo do consumidor, ou mesmo para
demonstrar o peso relativo de cada um deles ness&NGEARD, E. et al Marketing Servicesnew
processo. insights from consumers and managers. Cambridge:

~ , . 3/Iarketing Sciences Institute, 1981.
Outra sugestao para estudos futuros é a andlise do

significado do conjunto de elementos que comp()em_EVlTT, T. A imaginacdo do marketingS&o
0 termo organizagdo e, como consequéncia, de segs, o Atlas, 1990.

Servigos suplementares. Nesse sentido,

considerando-se a intensa mao-de-obra em servicos, Marketing for business growthNova
poderia ser feita uma analise complementar dagrque: McGraw-Hill, 1973.

competéncias requisitadas nesse contexto por parte

dos profissionais envolvidos. LOVELOCK, C.; WIRTZ, J. Marketing de

Muito embora este estudo ndo permita analis€€rvicos pessoas, tecnologia e resultados. S&o
conclusiva por ser de natureza exploratriaPaulo: Pearson, 2006.
acredita-se que pelo fato de ele estar centrado em _ _
uma empresa classica do setor de servicos, BOVELOCK, C.; WRIGHT, L.Servicos, marketing
chamado servigo puro, é possivel inferir que est€ 9€stdoSao Paulo: Saraiva, 2004.

fendbmeno pode ocorrer em outras organizacoes COWORMANN R Admini 5% d .
as mesmas caracteristicas. ' ' ministracao  de  servicos

estratégias e lideranga nas empresas de servicos.
Como comentario final, o estudo evidencia aszo Paulo: Atlas, 1993.

importancia de focar o servico como um todo e nao
apenas sua esfera mais essencial. O risco de NGB0SEHMENNER, R. G. How can business survive

adotar esta visdo € o de que, mesmo que agd prosperSloan Management Revigoston, v.
condigBes intrinsecas do servico prestado sejam7, p. 21-32, Spring 1986.

excepcionais, 0 hegdécio pode nao atingir a pleaitud
de sua potencialidade financeira. SEVERINO, A. J. Metodologia do trabalho
cientifica 22. ed. Séo Paulo: Cortez, 2002.
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