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DA QUALIDADE EM SERVIGCOS A LEALDADE: PERSPECTIVA TEORICA DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

RESUMO

Os servicos apresentam diferencas relacionadas ao conceito, na forma de producéo, como sdo consumidos e como
sdo avaliados. Essas diferencas ou caracteristicas influenciam diretamente na avaliacdo da qualidade do servigo
ofertado. Com a avaliacdo da qualidade dos servicos ofertados, é possivel observar determinado comportamento
do consumidor, que pode levar a total rejeicdo de compras futuras. Por outro lado, com a satisfagio dos resultados,
0 consumidor tem maior disposicdo em comprar mais, desenvolver lealdade e inferir lucro para a operacdo de
servigos. Para entender a dindmica envolvendo qualidade em servigos e formagéo da lealdade do consumidor, esse
artigo, de cunho tedrico, buscou, na literatura, o subsidio para a criagdo de proposi¢des que pudessem ampliar 0s
limites da fronteira do conhecimento em marketing de servicos. Como resultado, foram desenvolvidas oito
proposicles que ensejam pesquisas futuras para que os resultados empiricos possam corroborar os resultados
tedricos.

Palavras-chave: Intencdo comportamental; Marketing; Qualidade em servicos.

FROM QUALITY IN SERVICES TO LOYALTY: THEORETICAL PERSPECTIVE OF CONSUMER
BEHAVIOR

ABSTRACT

Services show differences related to conception, production form, how they are consumed and how they are
evaluated. These differences or characteristics influence directly on the evaluation of quality offered in the service.
It is possible to observe certain consumer’s behavior with the evaluation of quality offered in a service, which
could cause total rejection in future purchases. On the other hand, with the satisfaction of results, the consumer
has a greater willingness to purchase, develop loyalty and make profit for the service operation. In order to
understand the dynamic involving service quality and the formation of consumer’s loyalty, this theoretical article
sought in literature the basis to create proposals that could increase the edges of knowledge frontiers in service
marketing. As result, eight proposals were developed which entails future researches so that the empirical results
could turn the theoretical findings into real results.
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Da Qualidade em Servicos a Lealdade: Perspectiva Teorica do Comportamento do Consumidor

1 INTRODUCAO

A qualidade é um conceito bastante
difundido e que tem importancia nas varias
organizacOes industriais ou comerciais, publicas ou
privadas. De acordo com Maximiano (2000), o
enfoque da qualidade tem origens na busca da
uniformidade dos produtos, ganhando destaque na
era da produgdo em massa. Entretanto, como o0s
servicos, em uma definicdo simplista, sdo atos,
processos ou atuacBes que criam valor ao cliente
sendo ofertados por um prestador ou fornecedor de
servicos (Zeithaml, Bitner & Gremler, 2014). Com
isso, existem aspectos do servico que apresentam
variabilidades e, em grande parte, sdo afetados pela
natureza humana. A presenca e o envolvimento de
pessoas ofertando e recebendo servigos influencia no
grau de complexidade da gestdo (Lovelock, Wirtz, &
Hemzo, 2011).

Essa complexidade é observada na gestdo
da qualidade em servigos, onde existe dicotomia
entre o servico ofertado e percebido (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1985). A cada novo encontro do
consumidor com o prestador de servicos é um
momento critico ou hora da verdade, onde essa
dicotomia pode estar presente e ter resultados
diversos (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2010).
Existe uma zona de tolerancia advinda da
comparacdo entre o que é ofertado e o que é
percebido. Para que o cliente fique satisfeito é
necessario, segundo Parasuraman et al. (1985), que
as expectativas geradas por indicacdo pessoal,
necessidade e experiéncias passadas, sejam
superadas pelo servigo ofertado.

Quando a oferta é inferior a expectativa
outro  comportamento &  observado. O
comportamento do consumidor reveste-se de grande
importancia no Marketing bem como em outras
areas da gestdo, pois, de acordo com Lopes & Silva
(2012), o entendimento de comportamento envolve
a construcdo de relacionamentos e satisfacdo do
consumidor. A consequéncia comportamental é um
constructo que envolve satisfagdo, lealdade,
disposicdo em comprar mais e repetidas vezes
(Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996), como a
formacdo de clientes evangelistas e da comunicacao
boca-a-boca que influenciam na inteng¢do de compra
( Prendergast, Ko, & Yuen, 2010; Khan, Ramzan,
Shoaib, & Mohyuddin, 2015).

A busca pelo entendimento sobre a
qualidade em servicos e seus reflexos no
comportamento do consumidor, perpassa pelos
modelos de intengdo comportamental. Com o ensejo
de desmistificar e a0 mesmo tempo concatenar
aspectos complexos desse conjunto de constructos, o
objetivo do trabalho é desenvolver uma revisdo
bibliogréfica a partir da qualidade em servigos até as
possiveis consequéncias comportamentais,

apresentando os modelos desenvolvidos, ao passo
que se faz uma reflexdo critica sobre suas
caracteristicas e contribuicdes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo tem por objetivo examinar a
literatura com o intuito de promover uma reflexao
critica sobre aspectos da qualidade em servigos e
intengdo comportamental. A primeira discussdo
tedrica aborda aspectos conceituais e principais
caracteristicas referentes qualidade em servicos. Na
parte subsequente, sdo apresentados conceitos e
perspectivas sobre intencdo comportamental. Ao
final desta secdo, é apresentado um quadro com as
proposicdes do estudo, com a finalidade de servir de
base para a realizacdo de novas pesquisas no sentido
de verificar evidéncias empiricas relacionadas aos
dois constructos.

2.1 Qualidade em servicos

Os servigos sdo produtos que diferem dos
bens tangiveis. Essas diferencas podem ser notadas
no conceito de servico, na forma de produgdo, como
sdo consumidos e avaliados. A diferenciacdo entre
bens e servigos abrange quatro caracteristicas. Sao
essas caracteristicas que influenciam diretamente na
avaliag8o da qualidade do servigo ofertado.

A intangibilidade é a principal carateristica
dos servigos (Zeithaml; Bitner & Gremler, 2014).
Isso implica na impossibilidade de armazenar
servigos, portanto também interfere na avaliacdo da
qualidade, que somente ocorre na utilizacdo do
servico pelo consumidor. Os servigos sdo
desenvolvidos e consumidos de forma simultanea
(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2010), o que interfere
na oportunidade de intervencdo no controle de
qualidade. Outro ponto de destaque é que 0s servigos
precisam ser produzidos de acordo com a demanda
existente, ou seja, servicos sdo produtos
extremamente pereciveis (Urdan & Urdan, 2013).
Por fim, a Gltima distincdo entre servigos e bens se
refere a heterogeneidade, definida por Zeithaml,
Bitner e Gremler (2014) como resultado da interacdo
humana entre consumidores e fornecedores de
servicos, bem como entre esses fornecedores, 0 que
gera servi¢os com conotacOes diferentes.

A qualidade em servigos é um conceito com
varias dimensdes e de dificil avaliagdo. A qualidade
percebida pelo consumidor é uma comparagdo entre
a dimensdo do servico esperado e percebido
(Gronroos, 1984). O modelo de qualidade postulado
por Gronroos (1982) vislumbra trés componentes:
imagem corporativa, qualidade técnica e qualidade
funcional. A perspectiva técnica estd relacionada
com a entrega do servico conforme especificado pela
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empresa prestadora, em outras palavras, esta
relacionada com a tramitacéo do pacote de valor para
o consumidor. A qualidade funcional é focada na
utilizacéo do servico pelo consumidor. Ao relacionar
as carateristicas do servico, a imagem corporativa
ganha forca na avaliacdo da qualidade, sendo
considerada como a embalagem do servico, ou seja,

o consumidor busca forma de avaliacdo da qualidade
do servico antes que da prestago.

A compreensdo dessas caracteristicas da
qualidade em servicos, bem como a comparagdo
entre 0 que é esperado e 0 que é percebido, recebeu
atencdo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
que desenvolveram a Teoria dos Gaps ou modelo de
Lacunas (figura 1).

Figura 1 - Teoria dos Gaps
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

No modelo apresentado, é possivel verificar
gue existem cinco possiveis gaps, sendo que quatro
sdo as causas (gaps de 1 a 4) ou fatores geradores da
comparacéo da qualidade em servicos. O outro gap é
a consequéncia (gap 5) relacionada com a
comparacdo do servico percebido e do que era
esperado. A qualidade entdo é vista como uma
atitude e a partir dessa comparagdo, o consumidor
pode ficar insatisfeito e, com isso, tomar as medidas
cabiveis ou ficar satisfeito e inferir lucratividade
para a empresa prestadora. Portanto, existe
comportamento advindo dessa comparacdo que pode
ser tanto positivo quanto negativo. Assim, com base
nessa discussdo, as seguintes proposices de
pesquisa podem ser definidas:

P1: O comportamento positivo do consumidor é
observado somente quando 0 servigo entregue atente
Ou supera suas expectativas;

P2: O comportamento negativo do consumidor tende
a acontecer, se, e somente se, quando 0 Servico
ofertado é inferior ao servico esperado.

Com base na avaliacdo da distor¢do entre
qualidade esperada e percebida, Parasuraman,
Zeithaml, e Berry (1988) avaliaram os fatores
determinantes da qualidade em servigos. Os fatores
abrangem questdes a respeito da tangibilidade, da
confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia.
A tangibilidade diz respeito aos aspectos fisicos,
equipamentos e apresentacdo  pessoal dos
prestadores de servicos. A confiabilidade se
relaciona com a habilidade de desempenhar ou
entregar 0 servico conforme prometido. Jad a
responsividade é considerada como a disposi¢do em
ajudar o consumidor e fornecer o servico.
Conhecimento e cortesia dos prestadores de servicos
e as suas capacidades de inspirar confianca sdo
agrupadas no fator seguranca. O cuidado, a atencdo
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individualizada aos consumidores, fazem parte da
empatia. Esses determinantes foram consolidados
com o desenvolvimento da escala de avaliagdo de
servicos conhecida como Servqual composta de 22

itens. A figura 2 mostra a relagdo entre os
determinantes da qualidade em servigo com a Teoria
dos Gaps

Figura 2 - Determinantes da qualidade em servicos e a Teoria dos Gaps
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Fonte: Parasuraman et al. (1988)

O uso da escala Servqual é usada para
entender e determinar como o0s cinco fatores
influenciam na qualidade (Parasuraman et al., 1988).
Enquanto a nogdo de servigo esperado é formada
pelo consumidor a partir de necessidades pessoais,
experiéncia passadas, comunicacdo boca a boca e
comunica¢do mercadoldgica, o servico percebido
depende da empresa e do prestador de servigos. O
momento onde ocorre a prestacdo de servi¢os, com a
interacdo entre linha de frente e consumidores é
chamada de encontro de servigos ou hora da verdade
(Zeithaml; Bitner & Gremler, 2014). O funcionério
de linha de frente ou front office é aquele que
apresenta elevado contato com o cliente, pois atua no
encontro de servico. Ele pode afetar a percepcéo do
cliente referente qualidade de servico, satisfacdo e
valor (Brady & Cronin, 2001).

Outras escalas sdo usadas para mensurar a
qualidade, e tém destaque tanto no meio académico
quanto no meio empresarial. A escala RSQ
desenvolvida por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996)
avalia a qualidade em servigos em ambientes
varejistas e apresenta menor complexidade na

aplicacdo (Lopes, Hernandez & Nohara, 2009).
Outra escala de destaque € a Servperf construida por
Cronin e Taylor (1992) bastante semelhante a
Servqual, porém difere por levar em consideracao
apenas a percepg¢édo do desempenho de servigos.

Com esse entendimento, é possivel supor
que 0 comportamento, a atitude e as emocdes
demonstradas pelo funcionario prestador de servigos
podem influenciar o comportamento de compra, bem
como o comportamento pds-compra e se a qualidade
de servigo percebida estd alinhada com o servico
esperado (Sergeant & Frenkel, 2000; Singh, 2000).
E importante destacar que, com essa explanagao, sdo
estipuladas as seguintes proposi¢oes:

P3: Quanto maior o comprometimento do
funcionério de linha de frente, melhor sera a
qualidade do servico prestado;

P4: Quanto mais alinhado é o comportamento do
funcionario de linha de frente com o comportamento
do consumidor, maior serd a satisfacdo percebida
pelo consumidor.
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Na perspectiva de analise da satisfacdo do
consumidor, (Maddern, Maull, & Smart, 2007)

relacionaram quatro modelos representados na
figura 3:

Figura 3 - Modelos direcionadores de satisfacdo do consumidor

Cadeia de Satisfacdo do Qualidade Satisfacdo do
Lucro em L . .
. funcionario do Servigco Consumidor
Servigos
Espelho da Satisfacdo do Satisfacdo do
Satisfacdo funcionario Consumidor
Qualidade
Funcional
Satisfacdo do
SERVQUAL Consumidor
Qualidade
Técnica
Business Qualidade Satisfacdo do
BPM Process . .
Tecnica Consumidor
Management

Fonte: Maddern et al. (2007)

Embora os modelos apresentados na figura
2 mostrem-se bastante simplificados, & possivel
observar que o0 ponto de concatenacdo é a satisfagdo
do consumidor. Os resultados da avaliacdo da
qualidade em quaisquer um desses modelos resulta
em determinada intencdo comportamental, cuja
analise das consequéncias do comportamento foram
estudadas por Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1996).

2.2 Intengdo comportamental (IC)

Considerando o relacionamento entre
qualidade de servigos e intencdo comportamental,
Zeithaml et al. (1996) propuseram um modelo de
consequéncias comportamentais e financeiras
relacionadas com a qualidade do servico, onde
qualidade  superior infere  em intengdes
comportamentais favordveis enquanto em situagao
de baixa qualidade é possivel a existéncia de
intengdo comportamental desfavoravel, o que levaria
a manifestacdo e comportamento de rejeicdo e,
certamente, propiciaria consequéncias financeiras
desfavoraveis, conforme ilustrada na figura 4.
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Figura 4 - Consequéncias financeiras e comportamentais da qualidade do servico
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Fonte: Zeitahml, Berry e Parasuraman (1996)

O construto Intencdo Comportamental é
composto por cinco fatores, que abarcam tanto
conotacg&o positiva quanto negativa: (1) lealdade; (2)
disposicgao a pagar mais; (3) mudanga de fornecedor;
(4) resposta externa e (5) resposta interna.

A lealdade esta ligada ao comportamento de
recompra (Solvang, 2007) e pode ter atitudes
positivas em relacdo ao fornecedor de servigos, pode
fazer recomendacdo positiva tanto do prestador de
servicos quanto da marca. A lealdade apresenta

varias definicBes e, na perspectiva Oliver (2010), é
vista como um compromisso que enseja a repeticao
ou recompra de um produto ou servi¢o que ocorre
em momento futuro, mesmo quando o consumidor
esta sob a influéncia de esforcos de marketing de
outras marcas, produtos ou servigos. A lealdade pode
ser entendida como fases, as quais Oliver (1999)
descreve na figura 5, apresentando 0s pontos
vulneréveis de cada uma das quatro fases:

Figura 5 - Fases da lealdade

ESTAGIO DESCRICAO PONTOS CRITICOS
. . Afeta os fatores competitivos relacionados com a
.. A lealdade estd relacionada com o
Cognitivo | . . ~ marca e com preco. Aumento da procura por
julgamento de informagdes - -
variedade e mudanca voluntaria.
Pode ocorrer insatisfacdo pela comparacdo com
outras marcas competitivas.

Afetivo A lealdade é vista como um sentimento Aumento da procura por variedade e mudanca
voluntaria, com possivel deterioragdo do
desempenho.

o . x Aumento das mensagens persuasivas e contra

. A lealdade é vista como uma intencdo ou . " : x
Conativo desei argumentativas, e possivel deterioracdo do
esejo
desempenho
9 A lealdade enseja uma acgdo, uma forma | Pode induzir a aumento de obstaculos e possivel
Acao . . =
de superar obstaculos deterioracdo do desempenho

Fonte: Baseado em Oliver (1999)
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Embora sejam apresentados o0s estagios de
desenvolvimento ou aumento progressivo da
lealdade, ndo é possivel detectar limites entre uma
fase e outra. De acordo com Lewis e Soureli (2006),
a lealdade do consumidor é um conceito complexo,
com varias dimensdes e que pode ser avaliada sob
perspectiva comportamental ou atitudinal. A
perspectiva comportamental encerra  aspectos
relacionados a intencdo de compra novamente ou
comprar com maior frequéncia ou em maior
quantidade (Yu & Dean, 2001; Zins, 2001).

A perspectiva  atitudinal segue o
desenvolvimento de estagios, conforme mostrado
por Oliver (1999). Essa conotacdo se refere ao
direcionamento a atitudes de consumo e preferéncias
em relacdo a marca (Zins, 2001). Com base na
dicotomia referente a lealdade, sdo feitas duas
proposicoes:

P5: Quanto melhor os aspectos da satisfagdo
desenvolvida, maior é a tendéncia a gerar lealdade
atitudinal

P6: Quanto melhor os aspectos da satisfacio
desenvolvida, maior é a tendéncia a gerar lealdade
comportamental

A Lealdade é considerada como um fator de
iniciacdo de efeito cascata em um negdcio
(Reichheld, Markey, & Hopton, 2000). Pela lealdade
é possivel observar o aumento da renda e do market
share pela repeticdo de compras; redugdo do custo
de aquisicdo de novos clientes e retencdo dos
funcionarios, sendo que este Ultimo reforca a
familiaridade com o consumidor e a entrega de
melhor servigo. Embora a manutencdo da lealdade
do funcionario seja um desafio gerencial constante
(Cristobal, Flavian, & Guinaliu, 2007), no ultimo
estagio do modelo de Oliver (1999), a lealdade é
vista como uma proposta de acdo ou uma disposicéo
em comprar produto ou marca, ou, ainda, como uma
a disposicdo de pagar mais. Yi e La (2004) apontam
a intengdo de compra ou de recompra como um fator
de mensuragdo da lealdade. A Intengcdo de Recompra
é vista como a disposicdo do consumidor em voltar
a adquirir os servicos novamente depois da
satisfa¢cdo com o uso inicial (Anderson & Sullivan,
1993; Cronin & Taylor, 1992).

Entretanto, a qualidade do servico ofertado
pode ndo superar a expectativa do consumidor, o que
levaria a deixar a empresa ou comprar menos
(Zeithaml et al., 1996). Diante dessa insatisfacdo, o
consumidor pode se manifestar, segundo (Singh,
1988), de trés maneiras: (1) diretamente com o
prestador de servicos, (2) reclamar com outros
consumidores na perspectiva do boca a boca

negativo, ou (3) procurar os 6rgdos de defesa dos
direitos dos consumidores.

O importante é ressaltar que existe uma
conjugacdo em relacdo a satisfacdo do consumidor,
considerada como ponto fundamental desses
modelos, e que gera ou expressa respostas
comportamentais. As respostas podem ser positivas
Ou negativas.

No aspecto positivo, Woodside,Frey e Daly
(1989) comentam uma relacdo direta entre qualidade
em servi¢co e intencdo de adquirir novamente o
servico, estudado novamente por Dabholkar, Thorpe
e Rentz (1996) cujos achados indicam relacdo entre
a qualidade do servico percebida e a tendéncia a
recomendar, bem como de usar o0 servico em novas
ocasides. Outro  aspecto  positivo é o
desenvolvimento da lealdade, onde Heskett, Jones,
Loveman, Sasser, & Schlesinger (1994) estabelecem
uma relag&o entre nivel de satisfagdo e lealdade, esta
Gltima vista como retengdo do cliente. Segundo
Oliver (1993), a lealdade do consumidor pode ser
entendida como uma tipologia de comportamento
relacionada como a intengdo de uso do servico de
forma continua, e Reichheld e Teal (1996) apontam
para a importancia da qualidade de produtos e
Servicos, para que, no momento de comparagéo com
as empresas concorrentes, o consumidor demonstre
preferéncia e lealdade. Os estudos de Hennig-
Thurau, Groth, Paul, e Gremler (2006) e de Hasan,
Kiong e Ainuddin (2014) demostraram uma relagdo
entre valor percebido e confianca, que promove a
lealdade do consumidor e que se 0 consumidor esta
satisfeito com os servigos, permanecera leal por
longo tempo. Com isso é estipulada a sétima
proposicao:

P7: Quanto maior a satisfagéo do funcionario maior
é a tendéncia do consumidor em permanecer leal

Entretanto, quando ocorre  qualquer
problema na prestacdo de servigos, seja devido a
erros ou fatores do comportamento do prestador de
servicos, existe uma tendéncia, apontada por Michel,
Bowen e Johnston (2009), a reclamacéo que pode ser
vista como uma propensao & mudanca de fornecedor
ou prestador de servico, reclamagdo a 6rgdos de
protecdo ao consumidor ou ndo reclamar e deixar de
consumir o0s servigos (Vazquez-Casielles, Del Rio-
Lanza, & Diaz-Martin, 2007). Esse comportamento
negativo em relacdo a percepcdo da qualidade foi
classificado por Zeithaml et al. (1996) em trés
perspectivas como tendéncia a mudanca de
fornecedor, resposta do consumidor, podendo ser
externa ou interna, classificacdo adotada dos estudos
anteriores de Singh (1988) e de Maute e Forrester
(1993). Tendo por referéncia a discussdo sobre
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problemas na prestacéo de servigos, foi desenvolvida
a Ultima proposicéo:

P8: Quanto menor a satisfacdo do funcionario
maior é a tendéncia do consumidor em trocar de
empresa prestadora de servicos

Existem outros modelos que avaliam a
relagdo entre qualidade e intengdo comportamental.
Fornell, Johnson, Anderson, e Bryant (1996)
propuseram a avaliacdo satisfagdo do consumidor
americano. O modelo abrange desde qualidade
percebida e expectativa até a lealdade do
consumidor. A escala é composta de 15 itens para
explicar esse modelo batizado de American
Customer Satisfaction Index (Acsi). Esse modelo é
baseado em Expectativa do Consumidor, Qualidade

Percebida, Valor Percebido, Satisfacdo Geral do
consumidor, reclamacdes do consumidor e lealdade.
Outro modelo que investiga a satisfacdo do
consumidor e respostas comportamentais foi
desenvolvido por Ishaq (2011) que descreve que, a
partir da satisfacdo do consumidor e da qualidade em
servicos, 0 consumidor vai expressar respostas
comportamentais.

2.3 Proposicoes de estudo

As proposicOes de estudo tém por principio
direcionar os esforcos para o avanco da teoria bem
como verificar a validade empirica. A figura 6
apresenta as proposicfes do estudo, bem como as
fundamentacdes tedricas para seu desenvolvimento.

Figura 6 - Proposicoes

PROPOSICAO DESCRICAO FUNDAMENTACAO TEORICA
O comportamento positivo do consumldo.r é Gronroos (1995, 1998)
P1 observado somente quando 0 servigo
- Parasuraman et al., (1985, 1988)
entregue atente ou supera suas expectativas
O comportamento negativo do consumidor

P2 tende a acontecer, se, e somente se, quando Gronroos (1995, 1998)
0 servico ofertado é inferior ao servico Parasuraman et al., (1985, 1988)
esperado
Quanto maior o comprometimento do Sergean_t € Frenkel(.2000);

L . . Singh(2000);
P3 funcionario de linha de frente, melhor serd a d - .
ualidade do servigo prestado qu y e Cronin (2001);

a Zeithaml et al.( 2014).
Quanto mais alinhado é o comportamento do Sergeagitne E(rzeglggl)(ZOOO);
funcionario de linha de frente com o gni=bin), )

P4 . . ) Brady e Cronin (2001);
comportamento do consumidor, maior sera a iTh L2 )
satisfacdo percebida pelo consumidor Hennl_g-T urau et al.(2006);

Zeithaml et al.( 2014).
Quanto melhor os aspectos da satisfacdo Yu e Dean (2001);

P5 desenvolvida, maior é a tendéncia a gerar Zins (2001);
lealdade atitudinal Lewis e Soureli (2006).
Quanto melhor os aspectos da satisfagdo Oliver (1999);

P6 desenvolvida, maior é a tendéncia a gerar Zins (2001);
lealdade comportamental Lewis e Soureli (2006).
ngnto,malor aAsat_lsfagao do fun_C|onar|o Hennig-Thurau et al.(2006);

P7 maior é a tendéncia do consumidor em

Hasan et al. (2014).
permanecer leal
Singh (1988);
Quanto menor a satisfagdo do funcionario Maute e Forrester (1993);

P8 maior é a tendéncia do consumidor em trocar Zeithaml et al. (1996);

de empresa prestadora de servigos Véazquez-Casielles et al. (2007); Michel et
al. (2009).

Fonte: Elaborado pelos autores
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O desenvolvimento das proposicdes,
subsidiadas por significantes referéncias, devem ser
estudadas e comprovadas em estudos futuros de
natureza empirica e quantitativa. Nessa linha, a
respeito do desenvolvimento do referencial tedrico
condizente com contribuicdio académica e
empresarial, Lepine e Wilcox-King (2010) apontam
trés possiveis alavancagem no desenvolvimento da
teoria: (1) envolvimento de desafios ou purificagdo
da teoria existente; (2) iniciativa e procura por nova
teorias que identificam e delineiam problemas
tedricas novos; e (3) sintese de avangos recentes e
ideias em uma nova teoria.

3 CONSIDERACOES FINAIS

Existe uma infinidade de artigos que
pesquisam qualidade em servigos e consequéncia
comportamental. Entretanto, isso ndo sugere que o
tema deste trabalho cujo objetivo foi desenvolver
uma revisao bibliogréfica a partir da qualidade em
servicos até as  possiveis  consequéncias
comportamentais esteja encerrado. Enquanto o
estudo da qualidade de bens tangiveis remonte ao
comego do século XX, o estudo da qualidade em
servigos apresentou-se relevante apenas nos ultimos
30 anos tal qual as pesquisas referentes a intencéo e
consequéncia comportamental do consumidor de
Servicos.

O comportamento do consumidor de
servicos exige pesquisas centradas na busca da
lucratividade da operacdo de servicos (Heskett,
2002; Heskett et al., 1994; Kamakura, Mittal, de
Rosa, & Mazzon, 2002). Afirmar que as agdes e
reacbes dos consumidores de servigcos estdo
sedimentadas apenas na comparacdo entre servigo
esperado e realizado é bastante temerario. Embora
exista uma relacdo, outros fatores influenciam o
comportamento  do  consumidor, como O
comportamento do prestador de servicos (Singh,
2000), suas emocBes (Cadwallader, Jarvis, Bitner, &
Ostrom, 2010) bem como aspectos tangiveis
inerentes a prestagdo de servicos.

A averiguacdo empirica das proposicdes
deste artigo, podem ajudar a elucidar aspectos do
comportamento do consumidor que ainda
permanecem obscuras. Os possiveis resultados da
aplicacdo empirica poderdo ajudar no avango da
fronteira do conhecimento em marketing de servi¢os
e auxiliar as empresas prestadoras de servicos a
entregar pacote de valor com adog¢do de um modelo
onde todos possam desfrutar de beneficios dessa
relagdo de negdécios.
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