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Resumo

Tradicionalmente, a teoria do Marketing de Servicos d& grande relevancia ao componente
emocional enquanto elemento formador das percepcdes dos clientes, tanto externos quanto
internos as empresas. De fato, dadas as caracteristicas distintivas dos servicos no campo
do Marketing — inseparabilidade, heterogeneidade, simultaneidade e perecibilidade — nao
estranha que as emocgdes sejam frequentemente destacadas no momento especifico do
encontro de servigos. ISso porque se configuram como elemento altamente influenciador das
percepcdes daqueles clientes quanto ao resultado dos servigos prestados e recebidos e da
consequente percepcdo de sua qualidade, no caminho para a avaliacdo da satisfacéo final.
E nesse contexto que as experiéncias emocionais afetam diretamente o relacionamento do
cliente de servigos futuro com o prestador. Este artigo tedrico, descritivo quanto aos fins e
bibliografico quanto aos meios, propde-se a reforcar a consisténcia de um ja consolidado
modelo conceitual de trocas sociais fundamentadas na resposta emocional emergente do
relacionamento entre cliente e prestador de servicos. Essa proposta materializa-se a partir
de revisdo da literatura referente a importancia que exercem as emocdes e o
compartilhamento das responsabilidades entre clientes e funcionarios para o bom resultado
do encontro de servicos. Conclui-se que, apesar da coeréncia dos construtos
fundamentadores do referido modelo, eles ndo se esgotam em si, indicando a oportunidade
de constantes pesquisas a respeito.
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Abstract

Traditionally, in Services Marketing theory emotions are of great relevance as an element
that contributes to the building of customers” perceptions. In fact, given the distinctive
characteristics of Services Marketing — intangibility, inseparability, heterogeneity and
perishability — it is not surprising that emotions are given great importance during services
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rendering. It is in this context that emotional experiences directly affect relationships
between customers and renderers. This theoretical, descriptive and bibliographical article
aims at reinforcing the consistency of an already consolidated conceptual model of social
exchanges based on the role that emotions play in the relationship between customer and
the employee in services rendering. A revision of the referred literature is done, stressing the
importance played by emotions and by responsibility sharing between customers and
employees for the good result of service rendering. It is concluded that, in spite of the
coherence of the constructs that build the referred model, they are not depleted in
themselves, which means constant research in this field is hecessary.

Key words : Services Marketing; Emotions; Shared Responsibility

1. Introdugédo

Tradicionalmente, a teoria do Marketing de Servicos d& grande relevancia ao componente
emocional enquanto elemento formador das percepcdes dos clientes, tanto externos quanto
internos as empresas. De fato, dadas as caracteristicas distintivas dos servicos no campo
do Marketing — inseparabilidade, heterogeneidade, simultaneidade e perecibilidade — néo
estranha que as emocgfes sejam frequentemente destacadas no momento especifico do
encontro de servicos. I1sso porque se configuram como elemento altamente influenciador das
percepc¢des daqueles clientes quanto ao resultado dos servigos prestados e recebidos e da
consequente percepc¢éo de sua qualidade, no caminho para a avaliagdo da satisfacdo final.

Westbrook e Oliver (1991), por exemplo, referindo-se especificamente a esses encontros,
ressaltam que, nessas ocasides que se constituem experiéncias de consumo, surgem
respostas hedbnicas que se configuram como categorias distintivas da experiéncia
emocional (raiva, medo), assim como podem apresentar dimensdes estruturais que
ressaltam categorias emocionais (prazer ou desprazer, calma ou excitacao).

O estudo de Lazarus (1991) corrobora essa visédo: para ele, as emocgdes sdo formadas com
o resultado de um processo de apreciagdes que um evento ou um estimulo pode causar
para o bem-estar do individuo. Ou seja, 0 reconhecimento de que se tem algo a ganhar ou a
perder resulta de uma transa¢do que impacta esse bem-estar de forma positiva ou negativa.
Para esse autor, esses impactos classificam-se como primérios e secundarios. O impacto
primario € um processo por meio do qual uma pessoa avalia a relevancia e a congruéncia
de um evento em relacdo aos seus objetivos ou desejos e também o tipo de envolvimento
despertado pelo evento. A apreciacdo secundaria € o0 processo por meio do qual o
consumidor avalia sua habilidade para lidar com as consequéncias de uma determinada
situacdo a qual foi exposto.

E nesse contexto que as experiéncias emocionais afetam diretamente o relacionamento do
cliente de servigos futuro com o prestador. No caso, Power e Dalgleish (1997) indicam que o
individuo percebe as opc¢des disponiveis e as compara com emoc¢des anteriores, agindo
para o alcance de seus objetivos e conduzindo seu comportamento de consumo através das
possibilidades oferecidas. O processo de avaliacdo, portanto, consiste na experiéncia
emocional e é efetuado de acordo com o0s objetivos pessoais do cliente, os quais sdo
hierarquicamente organizados como de ordem superior - como a preservacao de si proprio -
e de ordem inferior - relativamente aos outros, referindo-se aquelas experiéncias de menor
importancia.

N&o estranha, portanto, que, dada a importancia da participacdo das emocdes nas
experiéncias de consumo de servigos, as pesquisas académicas de Marketing a esse
respeito frequentemente apresentem elevada sofisticagdo no estudo das relacdes das quais
emergem esses sentimentos. Afinal, esse escrutinio pode ser a chave para o pleno
entendimento do porqué do sucesso ou do fracasso de iniciativas empresariais ho segmento
de servicos.
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Na esteira dessa constatacdo, este artigo teorico, descritivo quanto aos fins e bibliogréfico
gquanto aos meios, propbe-se a reforcar a consisténcia de um ja consolidado modelo
conceitual de trocas sociais fundamentadas na resposta emocional emergente do
relacionamento entre cliente e prestador de servigos. Essa proposta materializa-se a partir
de revisdo da literatura referente a importancia que exercem as emocdes e o
compartilhamento das responsabilidades entre clientes e funcionarios para o bom resultado
do encontro de servicos.

O trabalho esta dividido em cinco partes, além desta introducédo: a apresentacdo do modelo
de referéncia, uma revisdo da literatura dividida em trés partes — com um maior
detalhamento no caso da resposta emocional - e uma breve concluséo.

2. O Modelo de Determinantes e Efeitos de Responsabili dade Compartilhada nas
Trocas de Servigo

O Modelo de Determinantes e de Efeitos de Responsabilidade Compartilhada nas Trocas de
Servico, de Sierra, Heiser e McQuitty (2009), parte do principio de que a troca social € uma
atividade conjunta entre pelo menos duas partes, cada uma oferecendo algo de que a outra
precisa e segue 0 seguinte encadeamento de raciocinio: 1) a execugdo de um servico em
que ha interacdo entre as partes envolvidas, estas possuem responsabilidades no servico a
ser executado, dado o principio da inseparabilidade proveniente da teoria do Marketing de
Servigos; 2) o resultado do servigo - que pode ser favoravel ou desfavoravel - embute uma
resposta emaocional, ou seja, emocfes surgem na esteira da percep¢ao do cliente quanto a
essa responsabilidade compartilhada; 3) quanto maior a responsabilidade compartilhada,
mais fortes serdo essas emoc¢des dos sujeitos envolvidos (cliente e prestador), com essas
emocdes sendo positivas quando aumentar essa percepgao de compartilhamento, e vice-
versa; 4) quando sdo positivas as emocdes sentidas nesse intercambio, e essas emocges
positivas aumentam, aumenta a propenséo de o cliente fidelizar-se a esse prestador, e vice-
versa (ver FIG. 1).

Resposta

Emocional Fidelizag&o

Responsabilidade

Inseparabilidade
Compartilhada

FIGURA 1 - Modelo conceitual de trocas sociais e de  fidelizacao
Fonte: Sierra e McQuitty (2005)

Esse encadeamento de raciocinio revela-se muito importante tendo em vista a importancia
gque o construto da fidelizacdo tem alcancado nos estudos de Marketing. Oliver (1999), por
exemplo, afirma que a fidelizacdo consiste no comprometimento profundo de um cliente em
recomprar ou em preferir um produto ou um servico em suas compras futuras. Dai se
compreendem o0s esforcos que as empresas estejam dispostas a fazer para conduzir o
consumidor a desenvolver um relacionamento solido com sua marca.

No caso especifico de servicos, Lovelock e Wright (2002) salientam que os clientes
experimentam diversos niveis de satisfacéo ou de insatisfa¢céo apos a experiéncia com cada
servigo adquirido, que sdo a conclusdo de que suas expectativas foram atendidas ou néo; e
gque, de acordo com os sentimentos que o cliente desenvolvera apos o resultado do servico
prestado, ele podera, ou ndo, fidelizar-se a uma marca ou a um estabelecimento prestador.

Por sua vez, Jacoby e Chestnut (1978) ressaltam que a simples repeticdo da compra nem
sempre representa a fidelizacdo a uma determinada marca. Isto porque, para considerar um
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cliente como fidelizado, deve-se permitir que ele realize sua escolha mediante uma ou mais
alternativas. E € em funcdo dessa escolha que se pode mencionar o fato de o cliente tornar-
se fiel voluntariamente, pois realizara a tomada de decisdo em funcéo de processo avaliativo
e comparativo entre todas as opcdes disponiveis, o qual acaba definindo a atitude relativa
do individuo ao moldar seu comportamento.

Tendo em vista a importancia da fidelizacdo para o Marketing de uma forma geral, assim
como o fato de esse construto derivar da avaliacdo do cliente quanto ao produto ou servico
recebido, e de essa avaliacdo — especialmente no caso dos servicos em que ha
compartilhamento de responsabilidades por parte de clientes e de prestadores — ndo raro
encontrar-se muito ligada as emocgodes, passa-se ao propdsito central deste artigo tedrico,
gue é o de realizar-se revisdo da literatura a respeito do tripé sobre o qual se sustenta
Modelo de Determinantes e de Efeitos de Responsabilidade Compartilhada nas Trocas de
Servigo:

1) as caracteristicas distintivas dos servigos em compara¢ao com os bens fisicos, quando se
trata do seu Marketing: a intangibilidade, a heterogeneidade, a perecibilidade e a
inseparabilidade, com foco especial nessa ultima;

2) o compartilhamento de responsabilidades entre prestador e cliente do servico, derivado
da inseparabilidade;

3) a resposta emocional advinda desse compartilhamento de responsabilidades entre cliente
e prestador, a qual afeta o proprio resultado do servico.

3. As caracteristicas distintivas dos servigos

A intangibilidade €& definida por Hoffman e Bateson (2003, p. 31) como “[...] uma
caracteristica peculiar dos servi¢os que o0s torna incapazes de serem tocados ou sentidos da
mesma maneira que os bens fisicos”, sendo que, em alguns casos, na falta de evidéncias
fisicas, os consumidores baseiam-se em indicios tangiveis para ajuda-los a realizar
avaliacdes.

A heterogeneidade, por sua vez, é definida pelos mesmos autores como uma caracteristica
que “[...] reflete a variacéo de consisténcia de uma transacéo de servico para a seguinte” (p.
43), o que torna impossivel que uma operacdo de servico alcance os resultados de
qualidade total continuamente.

Zeithaml e Bitner (2003) referem-se a perecibilidade como conjunto de caracteristicas que
nao sao permitidas aos servicos - serem preservados, estocados, revendidos ou devolvidos
— assim como se algo for executado de forma errada, o dono néo podera devolver o servico.

Finalmente, a simultaneidade — também chamada de inseparabilidade - remete ao fato de a
producdo e o consumo de determinado servico serem realizados de forma simultanea,
muitas vezes implicando participac&o direta e intensiva do cliente para o bom resultado do
processo. Trata-se de caracteristica ndo raro apontada como a principal diferenciadora das
negociacdes de servicos daquelas de bens. Isso se da porque ela tem sido entendida como
vetor relevante para a analise de diferenciais que permitam um aprofundamento no
processo de lealdade do cliente para com o consumo de servicos, por meio de um
interferente tdo sutil quanto importante: ao indicar que ha interdependéncia entre
prestadores de servicos e clientes, a inseparabilidade confirma o desenvolvimento da
responsabilidade compartilhada entre os envolvidos no processo (EDGETT; PARKINSON,
1993; SOLOMON; SURPRENANT; CZPIEL; GUTMAN, 1985).

A natureza inseparavel na prestacdo de servigcos implica que tanto os clientes quanto os
funcionarios do atendimento contribuem, interagem e sdo mutuamente envolvidos na
producdo e na execucdo de uma operagdo de servico (GRONROOS, 2003; KELLEY;
DONNELLY; SKINNER, 1990; ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1985). Embora o
grau de envolvimento mutuo varie com o tipo de servico, funcionarios e clientes
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compartilham a responsabilidade para obtencdo de sucesso nos resultados dos servigos via
trocas sociais.

Na visdo de Gronroos (2003), a inseparabilidade na prestacdo do servico significa que os
clientes e os prestadores de servicos dependem uns dos outros para o0 sucesso na troca. A
interdependéncia entre o cliente e 0 empregado — ou seja, a responsabilidade compartilhada
— €& muitas vezes necessaria para concluir uma transacdo de servico. Esse mesmo autor
menciona que o cliente participa do processo de producdo durante a aquisicdo de um
servi¢o, podendo ndo somente participar passivamente, mas também atuar como coprodutor
do servico. Os funcionarios envolvidos no processo interagem diretamente com os clientes,
com pouca oportunidade de intervencdo dos gerentes. Essa interacdo torna a
responsabilidade compartilhada entre funcionérios e clientes uma forma de obter maior
satisfacao e fidelizacdo ao estabelecimento prestador de servico, conforme a competéncia
no servico constréi a confianca do cliente na capacidade de empresa em manter suas
promessas.

4. O compartilhamento de responsabilidades entre pr  estador e cliente do servigo

Sierra e McQuitty (2005) definiram a responsabilidade compartilhada como uma participacéo
ativa das duas partes — consumidor e prestador de servi¢gos — durante a execucao do servico
adquirido pelo consumidor. Ou seja, trata-se de subproduto direto da caracteristica da
simultaneidade, conforme a necessaria interacdo entre as partes envolvidas para que o
servico possa ser executado pode implicar que estas possuam responsabilidades para o
bom resultado do servico. Vale notar, a proposito, a observacdo de Lawler (2001) de que o
grau de inseparabilidade aliado a responsabilidade compartilhada varia de acordo com os
servigos prestados, assim como da percepcdo do cliente sobre o requerimento de sua
colaboracéo para com o prestador.

O estudo da responsabilidade compartilhada naturalmente perpassa as caracteristicas dos
papéis normalmente desempenhados por clientes na prestacdo de servigcos. Nesse
particular, a literatura destaca caracteristicas basicas relativas ao envolvimento do cliente,
considerando-as como essenciais para sucesso da empresa. A participacdo do cliente deve
ser vista de modo amplo, podendo ser entendida como o nivel de participacdo requerida
pelo préprio cliente por meio de seu engajamento em uma ou mais atividades especificas do
servico. Portanto a participacdo do cliente é dependente do tipo de servico e das
necessidades determinadas pelos papéis que ele deseja ou aceita desempenhar dentro do
processo de servico. O espectro de envolvimento do cliente varia de uma participacdo
passiva até um dado grau em que o servico é quase que completamente conduzido pelo
préprio cliente, afirma Graf (2007).

Os papéis que o cliente pode desempenhar nos servicos podem assumir diversas formas,
sendo que, dentro de uma determinada compra, cada um dos papéis pode ser
desempenhado por pessoas diferentes. Murray (1991), por exemplo, entende que esses
papéis variam de acordo com o perfil e com as possibilidades que cada um podera
desempenhar dentro da decisédo de compra. Dentre os principais papéis desempenhados
pelos clientes, o autor destaca:

. Usuario: aquele que utiliza ou que consome o produto ou 0 servico.
. Pagante: quem efetua o pagamento direto pela aquisi¢ao.
. Comprador: aquele que efetivamente faz a compra.

A literatura, no entanto, indica que, dependendo do autor e da linha de pesquisa académica,
muitos outros papéis podem emergir, conforme o comprovam os 11 exemplos a seguir:

a) Cliente como agente de inovacdo: a empresa pode envolver o cliente no planejamento
das atividades do servico que sera oferecido, solicitando suas ideias e sugestdes para a
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definicdo das atividades que compdem o processo de servigo, na opinido de Wikstrém
(1996). O know-how e competéncias dos clientes sdo transformados em novos servigos.
Esses clientes do tipo lead-users desempenham papel importante nesse processo,
sendo que as empresas podem buscar ativamente inovagdes desenvolvidas por esses
usuarios. A empresa é capaz de identificar esse tipo de cliente pelo tipo de suporte que
eles solicitam e pela qualidade dos seus questionamentos. Pode também solicitar que
eles definam o que esperam que o servi¢o faca para eles, e os resultados esperados do
servico relatados por eles fornecem oportunidades para o desenvolvimento de novos
servicos, complementa Ulwick (2002).

Cliente como comprador: nesse papel, o cliente define a aquisicdo do servico, utilizando
atributos como analise, experiéncia e credibilidade para decidir pelo servigo, conforme
afirmam Hoffman e Bateson (2003). Tornar o cliente um comprador permanente traz
varios beneficios para a empresa e, nesse sentido, Lovelock e Wright (2002) observam
gue existem varios ganhos advindos da retencdo desses clientes. Quanto mais estes
permanecem com uma empresa, mais lucrativo é servi-los. Além disso, 0s custos iniciais
para atrair clientes fiéis podem ser amortizados no decorrer de um periodo mais longo
gue pode se estender por muitos anos. Ha quatro fatores que trabalham a favor do
fornecedor de servicos na obtencdo de lucros crescentes por meio da fidelizacdo do
cliente: o lucro derivado do aumento das compras; o lucro por reducdo de custos
operacionais; o lucro por indicagbes de outros clientes; e o lucro por preco superior. Os
beneficios econdmicos da lealdade desses clientes frequentemente explicam por que
uma empresa € mais lucrativa do que os concorrentes.

Cliente como competidor para o servico: um papel que também pode ser protagonizado
pelos clientes é o de competidor potencial. Em muitas situagdes, tanto individuos como
empresas tém a escolha de comprar servicos na esfera comercial, ou de eles proprios
produzirem o servico — completamente ou de maneira parcial. Portanto, de certo modo,
podem ser competidores das empresas que fornecem o servigco, esclarecem Bitner,
Faranda, Hubbert e Zeithaml (1997).

Cliente como coprodutor: o cliente pode assumir a execucdo de varias atividades do
processo de entrega do servico no lugar dos funcionarios. Nesse papel, o cliente é
mobilizado como um recurso produtivo, ou seja, como um “funcionario parcial” (BOWEN,
1986; MILLS; MORRIS, 1986). Vérios incentivos podem ser identificados, quando ele
participa como coprodutor (LENGNICK-HALL,1996): precos mais baixos, uma vez que a
empresa pode obter reducdo de custo com o uso mais eficiente dos recursos
mobilizados; a auto-estima € elevada por causa do aumento de controle por parte do
cliente; o proprio cliente passa a ter mais discricao e oportunidades para fazer escolhas;
os tempos de espera podem ser reduzidos; maior personalizacdo do servigo. Para que a
participacdo do cliente seja bem sucedida nesse papel, Bowen (1986) realgca a
importancia de orientd-lo e de treind-lo adequadamente para a execucdo de suas
tarefas, assegurando que seja capaz de executd-las. Isso implica também que a
empresa defina de forma consistente e clara que tarefas e como elas deverdo ser
realizadas pelo cliente.

Cliente como concorrente ou parceiro de outros clientes: em muitos servicos, a entrega
ndo é feita somente para um cliente. Os clientes muitas vezes interagem com outros
durante esse processo. Essa situacdo ocorre porque eles recebem o servico
simultaneamente com outros, ou porque devem esperar a sua vez, enquanto outros
estdo recebendo atendimento. Nesses casos, 0s outros clientes podem afetar
positivamente ou negativamente a natureza dos resultados. Trabalhos como os de
Bitner, Faranda, Hubbert e Zeithaml (1997), de Grove e Fisk (1997) e de Zeithaml e
Bitner (2003) registraram esse aspecto. Nesse papel, um cliente pode colaborar com
outro ou agir de modo indesejavel. Além disso, ele ainda pode competir com terceiros
pelos recursos oferecidos pelo prestador de servico, consideram Torres Junior e Miyake
(2009). Por isso mesmo, o Marketing de Servicos também enfoca a existéncia de
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clientes “abusivos”, que normalmente prejudicam a experiéncia sobre o servigo de outros
clientes. Ja, em alguns servicos, € desejavel mais interacdo e aproximacdo entre 0s
diferentes clientes. Para essa segunda situacdo, a empresa deve buscar meios para
promover mais socializacdo entre eles, utilizando, por exemplo, a estratégia de
promocao de eventos sociais (ZEITHAML; BITNER, 2003).

f) Cliente como instrutor: Torres Junior e Miyake (2009) explicam que, em servicos
intensivos de conhecimento, como atividades de consultoria empresarial, o cliente acaba
“ensinando” os funcionérios do provedor de servico. Esse aprendizado, por parte do
provedor, faz-se necessario para que 0 servico seja entregue de acordo com as
necessidades do cliente (CHERVONNAYA, 2003). Esse papel exige boas habilidades de
comunicacao para instruir ou para orientar o provedor de servico, como também para
assegurar que o conhecimento seja efetivamente transferido para o provedor. O cliente
tera que definir que partes de seu conhecimento tecnoldgico e/ou organizacional podem
ser transferidas, e que partes devem ser mantidas em segredo (CHERVONNAYA, 2003).

g) Cliente como recurso do processo: o cliente pode fornecer diferentes fatores de
producdo, por exemplo, informacdo, dinheiro, ideias, material a ser processado. Em
alguns servicos, além de tais fatores, o proprio cliente pode ser o input que ird passar
por uma transformagcdo (LENGNICK-HALL, 1996). As informagfes provenientes dos
clientes sdo importantes para o planejamento do servigco: quando incompletas ou
erradas, podem levar a atrasos, a retrabalhos ou mesmo a falhas na execucéo do
servico pretendido. Portanto a empresa deve buscar meios para que todas as
informacfes necessérias sejam coletadas e estejam corretas, esclarecem Torres Junior
e Miyake (2009).

h) Cliente como usuéario: nesse papel, o cliente recebe diretamente o servico e beneficia-se
dele. Como usuario, define dois resultados importantes: percebe e mede a discrepancia
entre suas expectativas e a experiéncia de servico recebida, e entdo determina seu nivel
de satisfacéo (ZEITHAML; BITNER, 2003).

i) Cliente como auditor: Torres Junior e Miyake (2009) admitem também que o cliente pode
agir como um “auditor”, quando for capaz de julgar a qualidade do servi¢co recebido.
Nesse papel, ele avalia o servico recebido, o que requer capacidades relacionadas a
habilidade de julgar a sua qualidade. Um bom auditor € uma pessoa que € treinada para
observar, estando atento aos detalhes e devendo ter conhecimento do servico e
capacidade de pensar analiticamente e de articular suas ideias claramente e de modo
convincente. Dependendo das caracteristicas do servico em questdo, algumas dessas
habilidades tornam-se mais importantes que outras. Por exemplo, para servigos
relativamente simples - tais como uma pequena viagem de 6nibus - a capacidade de
observacdo pode ser suficiente; ja servicos como a implementacdo de um sistema de
informagdo numa empresa exigem, do cliente, grande conhecimento em informética
(CHERVONNAYA, 2003).

j) Cliente como um produto do processo: nesse caso, Torres Junior e Miyake (2009) julgam
tratar-se de situagéo em que o produto - resultado buscado pelo processo de entrega do
servico - € a mudanca de comportamento ou de atitudes por parte do cliente ou a
modificacdo de uma dada condi¢do do cliente para outra. O resultado esperado depende
do interesse do proprio cliente em mudar, j& que este, tanto no papel de comprador
como no de usuério, pode afetar o resultado, na medida em que ele deve se interessar
pelo servico e realizar de modo adequado as suas atividades (LENGNICK-HALL, 1996).

k) Cliente como promotor do servico: quando os clientes sdo capazes de atuar como
auditores, eles podem apoiar-se em sua capacidade de avaliagdo e agir também na
promoc¢ao do servi¢o, passando uma imagem positiva ou negativa sobre ele para outras
pessoas (CHERVONNAYA, 2003). Habilidades de comunicacdo sdo vitais para atuar
nesse tipo de papel, o que significa, para esse autor, que o cliente deve ser capaz de
selecionar os clientes adequados para divulgar sua opinido, saber escolher a hora e o
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lugar adequados para realizar a divulgagdo do servigo, ser convincente ao divulgar o
servico por meio de boa capacidade de argumentacdo e ser capaz de lidar com
tecnologia da informética no caso da divulgacao pela web.

Independente de qual seja o posicionamento preferido quanto a esse desempenho de
papéis, dentro de uma determinada compra, cada um deles pode ser desempenhado por
pessoas diferentes. Por exemplo, em um grupo de pessoas influentes, que podem ser
amigos ou membros da mesma familia, um elemento escolhe um presente (comprador) para
outro (usuario) e um terceiro elemento é quem efetua o pagamento do produto (pagador).
Assim, cada um exerceu um papel diferente em uma mesma compra. Também é possivel
gque a mesma pessoa exerca 0s trés papéis em uma mesma compra. Por exemplo, a
compra de um automdvel na qual o usuério sera o comprador e 0 pagante na mesma
situacao.

Voltando-se a responsabilidade compartilhada, é interessante observar que, embora ela seja
uma parte integrante nas trocas de servigos, poucos estudos analisam o seu efeito sobre 0s
clientes, tal como fizeram Sierra e McQuitty (2005), que se propuseram a medir esse
construto. Em sua pesquisa, seus entrevistados responderam a questbes sobre o impacto
do desempenho desse tipo de responsabilidade sobre o resultado da operacdo do servico,
sendo que quatro itens foram usados para medir esse impacto:

a) Inseparabilidade: para medirem o grau de inseparabilidade entre servicos, 0s autores
remeteram a Gronroos (1978), a Molm (1991), a Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988) e
a Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985). No caso, perguntaram aos entrevistados sobre
0 grau hecessario de interacdo com o prestador dos servicos, sobre a colaboracdo dos
tomadores do servico durante a prestacdo deste, e sobre sua presenca, seu
envolvimento, sua participacdo e suas a¢des durante o processo do servico.

b) A crenca do cliente quanto a existéncia desse compartiihamento de responsabilidade:
para medirem o grau dessa existéncia na prestacdo dos servigcos, 0s autores basearam-
se em Dwyer e Oh (1987), em Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), em Solomon,
Surprenant, Czepiel e Gutman, (1985), e em Lawler, Thye e Yoon (2000), que
analisaram:

e A percepc¢éo do cliente sobre sua colaboracdo com o prestador como instrumento
para medir a responsabilidade compartilhada.

» O grau de dependéncia entre o cliente e o prestador.

e A percepcao do cliente a respeito do seu controle sobre o resultado do servico.

« A responsabilidade de ambas as partes em uma troca social para que a transacao
seja bem sucedida.

c) Resposta emocional: os autores apoiaram-se em Havlena e Holbrook (1986), que
estudaram as reac6es emocionais dos clientes, tendo desenvolvido escala de diferencial
semantico de sete itens para sua mensuracao.

d) Fidelizacdo ao servigo: 0s autores apoiaram-se na escala de propensdo a lealdade
desenvolvida por Raju (1980) para qualificarem esse construto.

Anos ap0s, Sierra, Heiser e McQuitty (2009) propuseram que a percepcao sobre a
responsabilidade compartilhada nas trocas sociais em servi¢os cria valor para os clientes de
forma a afetar positivamente suas respostas ao servi¢o. Para validarem essa proposicao de
criacao de valor, eles realizaram trés estudos:

a) Em um restaurante de servico a la carte, eles mediram as percepc¢des dos clientes sobre
a influéncia da responsabilidade compartilhada para o sucesso do servi¢co. A conclusdo
foi que essas percepcdes tém efeito direto e indireto (através da resposta emocional em
relacdo ao servico e a fidelizacdo) no desejo dos clientes de pagarem pre¢co premium
pelo servigo;
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b) Em ambiente de servicos educacionais, eles examinaram de que forma a
responsabilidade compartilhada influencia as respostas dos alunos em relacdo a sua
experiéncia de aprendizado. A conclusado foi de que a percepcéo dos alunos a respeito
dessa responsabilidade influencia suas rea¢cdes emocionais e atitudinais em relacdo a
essa experiéncia.

¢) Examinando os determinantes possiveis da responsabilidade compartilhada e do seu
efeito sobre a avaliagcdo dos servigos, quando o resultado desses ultimos for negativo,
eles concluiram que, mesmo para trocas de servico mal sucedidas, as percepc¢des dos
clientes sobre a contribuicdo da responsabilidade compartilhada para esse fracasso tém
efeito positivo em suas respostas emocionais relativamente a experiéncia do servico e
as suas inteng¢des de recompra futura.

5. A resposta emocional advinda do compartilhamento de responsabilidades na
prestacdo de servicos

Neste item pode-se citar a abordagem biolégica apresentada por Damasio (2000) na sua
definicio de emocbes, quando afirma que elas s&o conjuntos complexos de reacdes
qguimicas e neurais formando um padrdo e que sempre oferecem um tipo de papel regulador
a ser desempenhado. Westbrook e Oliver (1991, p.85) especificam as emocfes nos
encontros de servigos, referindo-se ao conjunto de respostas heddnicas que surgem durante
uma experiéncia de consumo. Elas sdo descritas por esses autores como “[...] categorias
distintivas da experiéncia emocional e expressdo (por exemplo, raiva e medo) ou por
dimensdes estruturais que ressaltam categorias emocionais, tais como prazer/desprazer,
relaxamento/acdo ou calma/excitacdo”. Os mesmos autores afirmam que as dimensdes
expressas no estudo das emog¢des no consumo sao estabelecidas pela aplicacdo da analise
fatorial ao conjunto dessas variaveis emocionais.

Oliver e Swan (1989) citam cinco diferentes estados emocionais qualitativos para o caso da
satisfacdo: aceitacdo, alegria, alivio, interesse/excitacéo, e prazer. Ja para a insatisfacéo, os
grupos emaocionais, em ordem decrescente de favorabilidade, sdo: tolerancia, tristeza,
arrependimento, agitacéo e ultraje. Os autores também enfatizam que evidéncias empiricas
dessas propostas ainda néo haviam surgido; no entanto, eles citam o método de camadas,
proposto por Russell (1980), em que as duas dimensdes primarias abordam todas as
emoc0des, denominadas prazerosas/ desprazerosas e excitacdo/aborrecimento.

Para Bagozzi, Gipomath e Nyer (1999), a emocdo possui tom fenomenologico e é
acompanhada por processos fisioloégicos, geralmente expressos fisicamente (gestos,
postura, expressdes faciais), podendo resultar em acdes especificas, que dependerdo de
sua natureza e do seu significado para a pessoa que sente a emoc¢ao. lzard (1977) segue
raciocinio semelhante ao propor que uma definicdo completa de emogdes no servigo deve
levar em consideracéo trés aspectos fundamentais:

a. aexperiéncia ou o sentimento consciente de emocao.
b. o0s processos que ocorrem no cérebro ou no sistema nervoso.
c. 0s padrdes de expressao das emocdes observaveis, particularmente na face.

As experiéncias emocionais no comportamento do consumidor afetam diretamente seu
relacionamento futuro com o estabelecimento em questdo. Nessa perspectiva, o individuo
percebe as opcdes disponiveis e compara-as com emogdes anteriores, agindo para o
alcance de seus objetivos e conduzindo seu comportamento de consumo atraves das
possibilidades oferecidas. O processo de avaliacdo consiste na experiéncia emocional e é
efetuado de acordo com o0s objetivos pessoais do consumidor. Esses objetivos sé&o
hierarquicamente organizados, com objetivos de ordem superior - como a preservacao de si
préprio; e objetivos considerados de ordem inferior - relativamente aos outros, como assistir
a um determinado filme no cinema na sexta-feira a noite (POWER; DALGLEISH, 1997).
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Tem-se entdo que o cultivo da emocgdo no relacionamento com o cliente gera o
encantamento, e que esse sentimento € necessario e facilitador para que aflore 0 que
Lawler (2001) denominou de estado emocional na troca social. Esse autor modelou esse
pensamento sob o nome de Teoria do Estado Emocional na Troca Social, com o propdésito
de incorporar as emocbes como elemento central dos processos de troca social, estes
entendidos como “[...] uma atividade conjunta com pelo menos duas partes, e onde cada
parte possui algo que a outra valoriza” (LAWLER, 2001, p. 322), enquanto a troca social é
entendida como “[..] uma oferta de favores que criam futuras obrigacdes ndo especificadas,
sendo a natureza da retribuicdo deixada a carga daquele que devera retribuir’ (BLAU, 1964,
p. 94). Ou seja, a troca social é assentada na confianga muatua e em obrigacdes néo
especificadas - que podem ser financeiras, sociais ou de simples méao de obra para com o
prestador - gerando sentimentos de obrigacdo pessoal, de gratiddo ou de confianca entre os
envolvidos.

A teoria de Lawler (2001) postula que as relagdes sociais sejam uma fonte de emocdes e de
tentativas que caracterizem os efeitos emocionais distintos de estruturas de trocas
diferentes. A teoria pode ser aplicada a uma variedade de contextos, incluindo, por exemplo,
elogios de conhecidos, o0 apoio entre os colegas de trabalho, os fluxos de informacéo entre
as empresas, 0 comércio entre as nagdes e as relacbes entre empresas e clientes.

Para torna-la clara e facil de ser entendida, Lawler (2001) infere que sua teoria seja
interpretada de forma que a participacéo nas atividades seja variada e com um grau de uso
combinado, caracterizando a responsabilidade compartilhada. Isso porque uma atividade
conjunta é aquela que sé pode ser completada com, pelo menos, duas partes, existindo,
assim, uma responsabilidade compartilhada, na qual ambas as partes tém um pouco de
responsabilidade pelo resultado.

Ademais, resultados de trocas com estado emocional produzem emocgdes que variam em
forma e intensidade e podem ser positivas ou negativas. Assim, a Teoria do Estado
Emocional na Troca Social consiste em demonstrar que os relacionamentos sociais sdo
fonte de emocgdes, as quais dependem do grau de intensidade dos relacionamentos. E a
proposta da troca é de que, conforme a intensidade dos relacionamentos aumenta, aumenta
0 grau de responsabilidade compartilhada entre as partes, gerando potencial para que o
grau das emocgdes também aumente.

A aplicacdo dessa teoria ao Marketing de Servicos € muito oportuna. Partindo-se do
principio de que a troca social € uma atividade conjunta entre pelo menos duas partes, cada
qual oferecendo algo de que a outra precisa, no caso de um cliente e de um prestador de
servigos o grau de interdependéncia entre eles determina o sucesso no resultado do servico,
resultado este que variard apenas com o tipo de servico (SIERRA; HEISER; McQUITTY,
2009). A propria teoria coloca que relacionamentos ou redes de relacionamentos sao fontes
de emocbes que dependem do grau percebido de interdependéncia em uma troca social,
interdependéncia esta que varia de acordo com o grau de responsabilidade social que cada
parte assume para 0 sucesso do resultado do intercambio. Como os participantes de uma
troca social que compartiiham responsabilidades também compartiham os resultados
emocionais, as trocas que sdo bem sucedidas tendem a gerar emogfes positivas, e vice
versa (LAWLER; THYE; YOON, 2000).

A Teoria da Coeséo Relacional de Lawler, Thye e Yoon (2000) associa-se a essa linha de
raciocinio ao indicar que clientes que tém experiéncias positivas com um fornecedor de
servicos tendem a tornarem-se fiéis, conforme a experiéncia emocional tenha sido positiva e
tenha havido a percepcdo de que a troca tenha criado algum tipo de valor. Nessa troca
social, uma oferta de favores cria obrigacOes futuras ndo especificadas, baseadas na
confianca mutua, o que sugere que as emocdes que emergem de trocas sociais podem
tornar-se fontes de valor para os participantes.

Além disso, as emocdes resultantes de trocas sociais podem influenciar as rela¢des sociais,
conforme essas emocgdes sejam redirecionadas aos individuos e a redes de relacionamento
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de individuos. Por isso mesmo, os clientes que tém experiéncias positivas com um provedor
de servico tendem a tornarem-se fiéis, conforme a experiéncia emocional tenha sido positiva
e tenha havido a percepcéo de que a troca tenha criado algum tipo de valor.

Também concentradas na importancia da avaliacdo das emog¢des em encontros de servigos,
Barlow e Maul (2006) afirmam que a experiéncia emocional dos clientes com o0s servicos é o
atributo principal para se obter a diferenca entre o éxito e o fracasso do negécio. Elas
descrevem o valor emocional como o valor econdmico da percepcgdo dos clientes quando
experimentam produtos e servicos de uma empresa positiva. Para essas autoras, as
emocdes conduzem o consumidor a lealdade, e, por isso, para se manter os clientes, deve-
se identificar quais sdo suas necessidades emocionais e satisfazé-las ao ponto de causar
impacto positivo suficiente para torna-los leais a marca. Construir um servico
emocionalmente amigavel requer empatia para maximizar a experiéncia do cliente e para
assegurar que as emocgdes positivas sejam genuinas.

As mesmas autoras reforcam a necessidade de se encararem as reclamacdes como
oportunidades emocionais, revertendo situacdes de decepcado do cliente em relagdo as suas
expectativas frustradas por um servigo inadequado para o sentimento de realizacdo e de
lealdade em funcéo da solucdo de seus problemas de uma forma positiva e segura. Tais
atitudes tendem a conduzir o cliente a desenvolver sentimento de seguranca em relacdo a
uma determinada marca, pois ficara certo de que qualquer problema que possa surgir sera
solucionado, e que seus sentimentos seréo priorizados. Esses sentimentos desenvolveréo
vinculos emocionais que permitirdo o aumento da fidelizacéo dos clientes em relagdo ao
servico prestado, permitindo, também, a divulgacdo de sua qualidade através do boca a
boca realizado pelos préprios clientes.

Barlow e Maul (2006) comentam também que, atualmente, os consumidores ndo se
preocupam somente com a qualidade do produto ou servigo adquirido, mas também com
experiéncias positivas e memoraveis. Ou seja, as empresas podem investir na implantacao
do valor emocional como diferencial competitivo em relagdo aos seus concorrentes, com o
objetivo de obter vantagem na preferéncia dos consumidores. As autoras descrevem cinco
praticas para acrescentar valor emocional ao cliente e as experiéncias dos funcionarios:

a. criar uma cultura de atendimento favoravel as emocdes;

b. optar pela competéncia emocional como modelo de atendimento da empresa;
c. maximizar as experiéncias dos clientes por meio da empatia;

d. considerar reclamacdes como oportunidades emocionais;

e. usar os vinculos emocionais para aumentar a fidelidade dos clientes.

6. Consideragdes finais

A revisdo da literatura referente a importéancia das emog6es e do compartiihamento das
responsabilidades entre clientes e funciondrios para o bom resultado do encontro de
servicos, embora ndo tenha esgotado o assunto, serviu para indicar a consisténcia de um
modelo conceitual ja consolidado de trocas sociais fundamentadas na resposta emocional
emergente do relacionamento entre cliente e prestador de servi¢os.

Essa consolidacdo, por sua vez, de forma alguma implica em uma auséncia de
guestionamentos que possam surgir a medida que novos raciocinios constroem-se a partir
desse arcabougco teorico. Por exemplo, um aumento na percepgéo dos clientes quanto a sua
responsabilidade compartilhada poderia ser vetor de uma atitude mais positiva por parte dos
funcionarios, que, por consequéncia, tornar-se-iam mais satisfeitos e mais produtivos no
desempenho de suas funcdes? Ou até que ponto a percepcdo da responsabilidade
compartilhada na prestacdo de servicos, por parte dos clientes, cria ansiedade nesses
ultimos, podendo, eventualmente, prejudicar-lhes a percepcao de qualidade advinda dessa
prestacédo?
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Trata-se de questionamentos legitimos e que indicam a riqueza de elementos que
caracterizam o Marketing de Servicos em suas construcdes tedricas.
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