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Ensaio tedrico do marketing de servico sob a perspectiva das escolas Norte
Americana, Nérdica, Britanica e Francesa

1. INTRODUCAO

A evolucdo do marketing considerando o setor de servigos ao longo dos anos
reflete as transformacgdes no cenario econémico e social global. A transicdo de uma
economia industrial para uma economia de servicos moldou a maneira como as
organizagOes abordam o marketing. O interesse em estudos sobre o crescimento da
evolucdo dos servicos nas sociedades industrializadas emergiu na década de 60,
decorrente da participacdo econdmica dos servigos nas economias pos-industriais (Regan,
1963; Rathmell, 1966). Mais de 60 anos depois, a pesquisa em servicos se difundiu como
campo de estudos, sendo uma de suas vertentes o “marketing de servigos” (Zeithalm et
al., 2014; Avrici et al., 2020; Furrer et al., 2020; Christofi et al., 2023).

Os estudos sobre marketing de servicos enfatizam as diferencas basicas nas
carateristicas entre servicos e produtos, destacando os desafios que essas diferencas
impdem aos profissionais de marketing e aos consumidores. Para explicar essas
particularidades, foram identificadas varias carateristicas distintivas dos servi¢os. Estas
caracteristicas, inicialmente discutidas nas primeiras obras sobre marketing de servicos,
sdo frequentemente apontadas como intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e
perecibilidade (Regan, 1963; Rathmell, 1974; Shostack, 1977; Zeithaml et al., 1985).

Desde os anos 2000, os estudos em marketing de servicos tém se expandido, em
decorréncia das mudancas tecnoldgicas e a globalizacdo. A ascensdo da internet
transformou a prestacdo e o consumo de servigos, introduzindo novos conceitos e
modelos de servigcos (Balin & Giard, 2006), também provocando criticas sobre
paradigmas existentes (Lovelock & Gummesson, 2004). Além disso, o campo de estudo
passou a pesquisar a importancia do relacionamento do cliente e, a jornada do
consumidor, com um foco maior na criacdo de valor e na fidelizagao do cliente (Payne e
Frow, 2005; Palmer, et. al, 2005; Balin e Giard, 2006; Flipo, 2007; Payne, et. al. 2008).
Os estudos continuam a integrar novas teorias que refletem sobre a evolucéo, o valor do
campo de estudo do marketing de servigos e a adaptabilidade as necessidades do mercado
e aos avangos tecnologicos (Rust e Huang, 2014).

Outro marco tedrico é proveniente da teoria da Légica Dominante do Servigo
(SDL), proposta por Robert Lusch e Stephen Vargo, em artigo publicado em 2004.
Contréria a dicotomia de marketing de produtos x marketing de servicos, a teoria propde
que “tudo ¢ servico”. Os autores defendem a ideia dos produtos (bens tangiveis), assim
COMO 0S Servicos, prestam um servi¢o ao usuario que os utiliza e que, portanto, a
abordagem dicotdmica ndo faz sentido. Além disso, Vargo e Lusch (2004) fazem uso da
literatura e das abordagens ja conhecidas do marketing de servigcos para sustentar a
relevancia do valor percebido pelo usuario e da co-criacdo de valor, na SDL.
Curiosamente, ap0s a publicacdo da obra, houve uma expanséo e adesdo a SDL no campo
da pesquisa em servigos, concomitante a diminuicao da producédo de artigos que tratam
do “marketing de servigos” propriamente dito. (Furrer et al, 2020; Arici et al, 2020)

Mais recentemente, um dos grandes pesquisadores e referéncia na literatura de
marketing de servigos, Christian Gronroos, trouxe reflexdes sobre o marketing de
servigos como campo de estudos e, ao fazé-lo, apontou duas prioridades de pesquisa na
area: a primeira trata da importancia de estudar o servico como uma oferta e a segunda
reforca a relevancia de se estudar a natureza do marketing de servigcos, ndo apenas de
abordagens relacionadas ao tema, como a qualidade em servicos ou a SDL, a exemplo.



(Gronroos, 2020) O autor pontua que, ao longo das Ultimas décadas, houve uma falta de
atencdo para o desenvolvimento de modelos conceituais que abordam o servigo como um
objeto a ser desenvolvido, produzido e comercializado.

Para minimizar a lacuna apontada por Gronroos (2020) e promover um maior
entendimento das diferentes perspectivas teodricas, o presente estudo traz como pergunta:
como o campo do marketing de servicos se estruturou ao longo dos anos, considerando
diferentes perspectivas tedricas tratadas nas suas principais escolas? Assim, este artigo
tem como objetivo descrever a progressdo do marketing de servicos através dos pilares
tedricos das escolas classicas conceituais, a saber Escolas Norte Americana, Nordica,
Britanica e Francesa. Importante destacar que, no presente artigo, entende-se “escola”
como uma corrente de pensamento formada por autores que residem ou atuam na mesma
regido geografica e, assim, recebem o nome de tais regides. A nomenclatura de escolas
no marketing de servicos é também utilizada em Gronroos (2020) e Gummerus & Koskull
(2015).

Para alcancar o objetivo proposto sdo abordados os principais marcos teoricos,
conceitos e modelos associados a cada escola, bem como suas contribui¢des para 0 campo
do marketing de servigos. Trata-se, portanto, de um ensaio tedrico de natureza inédita,
elaborado a partir de uma revisao narrativa de literatura. (Rother, 2007) A opc¢éo por este
tipo de revisdo decorre do fato de que muitas das obras consideradas “classicas” estdo na
forma de “livros-textos”. Além disso, se observam poucas publicagdes no formato de
artigo cientifico oriundas da escola francesa, muito embora existam modelos tedricos de
repercussao na literatura do campo, tal como o Servuction. Em relacdo aos artigos
cientificos, foram selecionados aqueles com elevado numero de citagdes, sendo destaque
na literatura do marketing de servicos. (Furrer et al., 2020; Arici et al., 2020; Aksoy et
al., 2019)

A importancia do ensaio teorico, no formato de uma revisao narrativa de literatura,
reside na necessidade de fundamentar as diferentes perspectivas teoricas sobre o
marketing de servicgos. Ao identificar as diferengas, semelhancas e as limitacOes de cada
uma das bases conceituais, 0s pesquisadores de marketing podem tomar decisdes sobre
pesquisas futuras e aprofundamentos, bem como propor estratégias mais eficazes para
atender as demandas de organizagdes que atuam com a prestacdo de servicos.

2. ESCOLA NORTE-AMERICANA

O marketing de servigos, na perspectiva da escola norte americana, tem sua
origem atrelada ao aumento significativo da participagdo do setor de servigos na
economia. (Regan, 1964, Zeithalm et al., 2014) Segundo Regan (1963), a economia norte
americana da década de 50 estava em um processo de crescimento impulsionado pelo
setor de servigos, com uma significativa transferéncia de atividades do setor primario e
secundario para o terciario. A urbanizacao, o aumento do nivel educacional, a distribuicéo
de renda e a demografia da populacdo desempenharam papel fundamental na
determinacdo do tamanho e da composicao dos setores de servigos nos Estados Unidos,
em comparacdo com outros paises de renda semelhante (Regan, 1963; Rathmell, 1966).

Rathmell (1974), foi pioneiro em desenvolver uma teoria sobre o marketing no
setor de servicos, aplicando os conceitos tradicionais do marketing de consumo. A
premissa defendida pelo autor era a de que o marketing ndo se limita apenas a bens
tangiveis, mas também desempenha um papel importante na distribuicdo de servigos.
Todavia, argumentou que a intangibilidade dos servigos apresenta desafios na exibicao e
comunicagdo dos mesmos.



Assim, partir do contexto econémico e das primeiras reflexdes teoricas, dois
paradigmas passam a estruturar o pensamento de autores da escola norte americana: (1)
0 marketing de servicos € distinto do marketing de produtos (bens tangiveis); e (2) os
servigos apresentam quatro caracteristicas que os distinguem dos produtos, a saber:
intangibilidade, heterogeneidade, perecibilidade, simultaneidade. (Kotler, 2003; Kerin, et
al. 2003; Saloméo e Stuart, 2003; Lovelock e Gummesson, 2004)

Tais paradigmas sustentam a necessidade de estratégias de marketing especificas
para empresas prestadoras de servico, distintas daquelas utilizadas na manufatura. Para
gerenciar esses distintos aspectos dos servi¢os, a Booms e Bitner (1981), propuseram
inicialmente o conceito dos “7P’s” do marketing, também conhecido como o mix
expandido de marketing. Os autores propdem trés “P’s” adicionais aos ja conhecidos
quatro “P’s” tradicionais (produto, preco, praga e promocdo), de McCarthy (1960). A
defini¢do de servigos como “atos, processos € atuagdes oferecidos ou coproduzidos por
uma entidade, ou pessoa para outra” (Zeithaml et al., 2014), é necessaria para entender
sua natureza complexa. O modelo expandido inclui trés elementos essenciais para 0s
servigos: pessoas, processos e evidéncias fisicas. Os “7P’s” sdo descritos na Figura 1:

Figura 1: Mix de Marketing, 7Ps proposto por Booms e Bitner
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Fonte: Adaptado de Booms, B. H. e Bitner, M. J. (1981)

Dos 7P’s apresentados, um dos que obteve destaque na escola norte americana foi
a “evidéncia fisica”, especialmente com a abordagem do servicescape proposta por Bitner
(1992). A autora reconheceu o impacto significativo do ambiente fisico nas organizacdes
de servigos, tanto nas percepg¢des quanto nos comportamentos de clientes e colaboradores.
Ele introduziu o termo “servicescape” para descrever o ambiente fisico no qual ocorre a
prestacdo de um servigco, destacando seu papel estratégico na realizacdo de metas
organizacionais e de marketing. O modelo tem como premissa que elementos do ambiente
fisico onde o servico é prestado (tais como decoracdo, layout, odor/cheiro, musica



ambiente, entre outros) funcionam como estimulos, os quais sao percebidos pelos clientes
e funcionarios que estdo no ambiente. Estes estimulos geram uma reagdo no organismo
(resposta cognitiva, emocional ou fisica) a qual resulta em uma reacdo comportamental
favoravel ou desfavoravel do cliente/ funcionario em relacdo ao ambiente onde o servico
é prestado.

A logica predominante nesta abordagem e nas demais presentes nos 7P’s ¢ a de
prover satisfacdo ao cliente e realizar trocas mutuamente benéficas (empresa e cliente),
condizente com o préprio conceito de marketing (Levitt, 1990). Neste sentido, estudos
sobre satisfacdo, expectativa e, sobretudo, qualidade percebida em servicos se
constituiram como outro marco da escola norte americana.

Um dos primeiros artigos sobre o tema foi publicado em 1985 por Parsu
Parasuraman, Valery Zeithaml e Leonard Berry. Conforme os autores, a qualidade do
servico é um fator determinante na satisfacdo e retencdo de clientes, representando a
percepcdo de superioridade de um servigo em relacdo as expectativas do consumidor. Eles
indicam a importancia de compreender e gerenciar efetivamente a qualidade do servico
para atender as demandas e expectativas dos clientes, fator essencial para o sucesso das
empresas do setor de servicos. Para tal, os autores propuseram um modelo conceitual que
abrange 10 dimensdes-chave, determinantes da qualidade na percepc¢éo dos consumidores
de servicos (Parasuraman et al., 1985), posteriormente reduzido para as cinco dimensdes
da qualidade em servicos, a saber: confiabilidade, responsividade, empatia, seguranca e
tangiveis. (Parasuraman et al., 1988) Neste segundo artigo, 0s autores propuseram um
modelo de mensuracdo da qualidade em servigo percebida pelos consumidores, chamado
de escala SERVQUAL. A proposta tornou-se um marco teérico no campo do marketing
de servicos, fornecendo um instrumento que mensura a qualidade percebida a partir da
diferenca entre as expectativas (o0 que o cliente espera do servico) e o desempenho (como
o cliente avaliou a entrega do servico). (Parasuraman et al., 1988).

O modelo foi amplamente aceito na comunidade académica, sendo uma das obras
mais utilizadas em pesquisas de servigos (Arici et al., 2022). Uma variagéo do modelo foi
apresentada em 1992 em artigo critica ao SERVQUAL. Na escala SERVPERF, proposta
por Cronin e Taylor (1992), a dimensdo “expectativa” ¢ excluida, de forma que a
percepcao da qualidade é mensurada exclusivamente pelo desempenho do servico, na
Gtica do cliente.

Com o crescimento do marketing de relacionamento na década de 90, seus
desdobramentos também foram observados no marketing de servicos. A conexao entre a
qualidade percebida, satisfacdo e a lealdade do cliente é apontada em Berry (1995), uma
vez que clientes que percebem mais qualidade tendem a ser mais satisfeitos com o servigo
e, portanto, a ser mais leais. Esse fundamento passou a ser defendido por outros autores,
como (Zeithaml, et al. 1996). Eles colocam a experiéncia do cliente no centro do
marketing de servicos, com foco no desenvolvimento de relacionamentos por meio de um
servigo de qualidade. Segundo os autores, essa abordagem leva a um melhor desempenho
organizacional e ganho em lucratividade.

3. ESCOLA NORDICA

A Escola Nordica teve origem no final da década de 1970 na Escandinavia e no
Norte da Europa. Surgiu como uma resposta as limitagdes percebidas nas abordagens
tradicionais de marketing transacional. Sua abordagem concentra-se na gestdo de
relacionamentos mediante processos, em vez do mix de marketing convencional. Com
énfase na orientacao para servicos e na interacao entre pesquisa e pratica, a escola nordica



impulsionou o avanco do marketing de servicos, promovendo a inovacao e a colaboracao
entre académicos e profissionais do setor (Gronroos, 1991).

A Escola Nérdica foi inicialmente concebida como uma iniciativa consciente para
marcar presenga na comunidade internacional de pesquisa em marketing. Para Grénroos
(2020), a escola destaca a importancia da interacdo entre o cliente e o fornecedor de
servigos, bem como a participacdo do cliente no processo de servico, apontando a co-
criacdo de valor e a personalizacdo dos servigcos como estratégias importantes na
construcdo do relacionamento. Sua abordagem se origina uma metodologia de pesquisa
ampla, centrada em temas como servicos, relacionamento, formacéo de valor, experiéncia
do cliente, marketing interno, mercados, ecossistemas e branding. (Gummesson,
Gronroos 2012; Gummerus & Koskull 2015)

Uma caracteristica distintiva da Escola Ndrdica e sua tendéncia a considerar
fendmenos de maneira holistica e a explora-los sob diferentes perspectivas, sem excluir
automaticamente nenhuma area especifica de investigacdo (Gummerus e Koskull, 2015).
Como exemplo cita-se 0 Modelo de Qualidade em Servigo, proposto por Grénroos
(1984). Neste, a qualidade em servico ndo é compreendida por dimensdes especificas,
mas sim como percepcdes ampliadas que partem de um conceito de “qualidade funcional”
(como o servico é prestado) e da “qualidade técnica” (o que ¢é feito, solu¢do do problema).
A combinacdo destas influenciam diretamente a qualidade percebida do servico
(expectativa x percepcdo), sendo moderada pela imagem que o cliente tem da
organizacdo. A Figura 2 ilustra a diferenca da Escola Noérdica para a abordagem
convencional de marketing.

Figura 2: Abordagem da Escola Ndrdica ao estudo dos servigos em comparagao com
a abordagem convencional
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Fonte: Gronroos(2007, p.5., livre traducéo)

Enquanto a abordagem convencional busca enquadrar 0s servigos nas estratégias
existentes de marketing, a Escola Nordica centra-se na natureza da prestacéo de servico,
para entdo aplicar as estratégias de marketing. Isto mostra-se como um dos diferenciais
da escola: colocar o servigo como o elemento central. (Gronroos, 2007).



A Escola Nordica valoriza a cocriacdo no contexto dos servi¢os ao destacar a
importancia da interacéo e colaboragéo entre clientes e provedores de servigos para criar
valor (Gummerus e Koskull, 2015). A criacdo de valor é descrita como a geracgéo de valor
pelo cliente na utilizagdo do servico, enquanto a cocriacao € o resultado da interacdo entre
cliente e empresa (Gronroos & Voima 2013). Ao enfatizar a co-criacdo de valor com 0s
clientes, Gronroos e O'Reilly (2016) e Heinonen, Strandvik, & Voima (2013), postulam
a importancia de os envolver ativamente no processo de criacao de valor, permitindo que
contribuam com suas necessidades, preferéncias e feedback. I1sso ndo apenas fortalece o
relacionamento entre a empresa e o cliente, mas também ajuda a garantir a relevancia e a
qualidade dos servicos oferecidos. Para tal, o desenvolvimento de novos servicos deve
focar na criacdo de processos eficientes para o cliente e resultados de qualidade,
envolvendo trés tipos principais de desenvolvimento: conceito de servigo, sistema e
processo. (Edvardsson, Olsson 1996) Groonros (2020) defende a relevancia da co-criacédo
no marketing de servicos, porque na prestacdo do servi¢o o envolvimento do cliente é
frequentemente maior, requerendo estratégias de engajamento e interacdo mais intensas.

Os autores da Escola Nordica também diferenciam a gestdo do marketing de
servicos. A gestdo de servicos envolve a coordenacao de todos os aspectos relacionados
a prestacdo de servicos, desde a concepcao até a entrega e pos-atendimento. O marketing
de servicos, por sua vez, refere-se as estratégias e taticas utilizadas pelas empresas para
promover seus servigos, comunicar o valor oferecido e envolver os clientes
significativamente na construcdo e manutencdo do relacionamento (Grénroos 1991,
Gummesson, Gronroos 2012).

A Escola Nordica também incorpora conceitos de B2B em sua abordagem,
visando aprimorar a interacdo entre empresas e clientes. Lindgreen, et al. (2021),
discutem estratégias para acelerar pesquisas académicas em marketing B2B, destacando
a importancia da colaboracdo com profissionais de marketing e da interacdo com
profissionais da area. Gummesson e Polese (2009), destacam a importancia de uma
abordagem integrada ao marketing B2B (business-to-business) e B2C (business-to-
consumer). Eles propem uma visdo baseada em redes e sistemas, que valoriza a interagédo
fornecedor-cliente e reconhece a evolugdo das teorias de marketing. Os autores tambem
defendem a dissolucdo da diviséo entre marketing de bens e servigos em favor de uma
abordagem unificada que promova a interagdo fornecedor-cliente em todos os tipos de
transacbes comerciais, indo contra ao que promove os demais pensadores da escola
nordica.

3. ESCOLA BRITANICA

O pilar tedrico da Escola Britanica comecou a ser estruturado na literatura a partir
do artigo disruptivo sobre marketing de servi¢cos da autora Shostack (1977). Em sua
pesquisa realizada no setor de servicos financeiros, ela argumentou que o marketing de
servigos eficaz e bem-sucedido requer uma abordagem diferente do marketing tradicional
de produtos. Ela descreve a abordagem como uma “visdo oposta” das praticas de produtos
convencionais.

A complexidade dos servigos em comparacdo com 0s produtos é caracterizada
pela literatura através das lacunas no marketing de servicos, ressaltando o déficit de
ferramentas. Shostack (1982) propds a modelagem molecular do blueprint de servigo para
visualizar e projetar servicos. Tal modelo é usado para mapear o processo de entrega de
servigos de forma estruturada e detalhada, permitindo identificar todos os pontos de
contato entre o cliente e o fornecedor na prestacao do servico, bem como os elementos
visiveis e ndo visiveis ao cliente, envolvidos na operacdo. Assim, o modelo ndo apenas



as interacOes diretas entre o cliente e o prestador de servi¢os, mas também os bastidores
da prestagdo do servigo, como técnico de suporte, processos de back-office e sistemas de
informacdo. O blueprint de servicos busca identificar possiveis pontos problematicos no
processo de entrega de servicos e oportunidades de melhoria para a experiéncia do cliente
e a eficiéncia operacional. A Figura 2 traz um exemplo deste modelo.

Figura 2: Blueprint - Projeto para engraxate de sapatos
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Fonte: Shostack (1984, traducao livre)

Outro autor importante da escola é Adrian Payne, com relevantes contribuicfes
no campo do marketing de relacionamento em servicos, construcdo/percepc¢éo de valor e
CRM. Payne e Holt (1999) em sua analise destacaram a relevancia do valor para o cliente,
ressaltando a falta de consenso na definicdo deste conceito e na sua intersecgédo com o
marketing de relacionamento. Eles apontam para uma variedade de perspectivas na
literatura, incluindo a importancia estratégica do valor percebido pelo cliente e o
gerenciamento de relacionamentos para maximizar o valor para todas as partes
interessadas. Isto ressoa com uma mudanca de paradigma na literatura de marketing
convencional, que amplia o foco para além das transagbes comerciais para incluir a
criacdo e entrega de valor sustentado ao longo do tempo.

Anos depois, Payne e Frow (2005), abordam o conceito de CRM (Customer
Relationship Management) como estratégia de negdcios que visa gerenciar e melhorar o
relacionamento com os clientes para aumentar a fidelizagdo e a satisfagdo através dos
conceitos processuais e inter funcional com cinco processos-chave: (1) desenvolvimento
de estratégias, (2) criacdo de valor, (3) integracdo multicanal, (4) gerenciamento de
informacdes e (5) avaliacdo de desempenho, para integrar diferentes areas da empresa e
alcancar os objetivos de relacionamento com o cliente, garantindo que as atividades sejam
controladas com 0s objetivos organizacionais e resultem em beneficios estratégicos
tangiveis.

Posteriormente, Payne, et al. (2009) somam-se a outros pesquisadores que
exploram a Ldgica Dominante do Servico (SDL), aplicando-a para compreender a
cocriacdo de valor nas interacdes entre consumidores e marcas. Os autores destacam a
integracdo da ldgica de servigo no marketing de marcas, ressaltando a importancia da
colaboracéo entre consumidores e marcas na cria¢do de valor.



De acordo com Payne, et al. (2008), o valor é percebido como resultado de
experiéncias personalizadas, proporcionando uma mudanca de paradigma onde o valor é
criado ndo apenas a partir de bens e servi¢cos, mas principalmente a partir de experiéncias
Unicas e significativas para os clientes. Nesse sentido, propem o desenvolvimento de
uma estrutura conceitual centrada em processos para a cocriacdo de valor (Figura 3), onde
o cliente é considerado um co-criador tdo importante quanto uma empresa.

Figura 3: Estrutura conceitual para trabalhar a cocriacéo de valor
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Outra contribuicdo da escola britanica reside no conceito “lado obscuro” (dark
side) do marketing de relacionamento. Payne e Frow (2017) destacam a importancia de
ampliar o escopo do marketing de relacionamento para considerar 0s comportamentos
negativos e processos disfuncionais no marketing de relacionamento. As reflexdes
buscam promover praticas éticas e responsaveis no campo, a fim de garantir relagdes
saudaveis e sustentaveis entre os clientes e as organizagoes.

4. ESCOLA FRANCESA

Na Franca, a area de servicos comecou a ganhar destaque com o trabalho de
Langeard (1983), que apontou a importancia da adaptacdo as mudancas do mercado e da
compreensdo das politicas governamentais, ressaltando que a concorréncia e a evolugdo
do mercado requeriam uma compreensdo profunda do ambiente operacional. Ao analisar
profundamente sobre a distribuicdo, destacou a necessidade de uma abordagem
multidisciplinar para compreender e melhorar os servigos oferecidos, considerando o
ambito tanto o de pesquisa tedrica como o contexto pratico. O autor prop6s ainda uma
base tedrica que pode ser aplicada em diversos setores de servicos.

A escola francesa também adota o paradigma da diferenca entre o marketing
convencional (focado em bens tangiveis) e o de servi¢cos. Para autores desta escola o
marketing de servicos é mais complexo e multidimensional do que o marketing de
produtos, ao girar em torno das interacbes comportamentais de colaboradores e clientes,
que trazem suas expectativas, crengas, atitudes e processos de atribui¢do para o encontro

8



de servico. Eiglier e Langeard (1987), diferenciam o marketing de servicos e marketing
de produtos, acentuando o papel dos colaboradores e dos sistemas organizacionais na
producdo e prestacdo de servicos. Para 0s autores, a gestdo de departamentos de marketing
de servicos vai além da gestdo de aspectos fisicos e envolve a gestdo de seres humanos
cujas interacdes criam servigos. Nesse sentido, 0 marketing de servigos esta centrado no
ser humano.

Considerando a relevancia da interacdo em servicos, Eiglier e Langeard (1987),
propuseram para o campo o modelo conceitual conhecido como SERVUCTION (Figura
4), que reforca a perspectiva sistémica na compreensdo do marketing de servigos a partir
de diferentes tipos de interagdo do cliente. Assim, destacam a importancia de gerir as
interacdes comportamentais de colaboradores e clientes em encontros de servico,
indicando o envolvimento de fatores humanos na prestacéo de servicos.

Figura 4: Modelo Servuction

/ Consumidor A
Ambiente

b 4 inanimado

rd

Organizag¢ao

e sistemas
invisiveis Contato
v\ pessoal ou
A provedor do
Servigo Consumidor
B
Invisivel Visivel

/

Pacote de beneficios do
servigo recebido pelo
consumidor A

Fonte: Langeard et al. (1981, traducé&o livre)

Outra contribuicdo da escola reside na abordagem orientada aos processos dos
conceitos de servigo, delineada por Balin e Giard (2006). Esta abordagem oferece uma
visdo holistica e dindmica da natureza dos servi¢os. Nao apenas definindo servigcos como
atividades intangiveis que ndo resultam na posse de um objeto fisico, mas também
enfatizando a interconexao entre bens e servicos continuos. Tal conceito de bens-servicos
continuo, permite compreender como 0s Servigos agregam valor aos bens e vice-versa,
formando o que os autores chamam de “pacote de servicos". Nesse contexto, a nova
classificacdo de servigcos proposta pelos autores tipifica 0os servicos com base em
processos, permitindo aprofundar nas caracteristicas dos servicos para facilitar a
compreensdo da oferta. Ao categorizar os servigos de acordo com seus processos de
producdo, os autores Balin e Giard (2006), identificaram padrdes e relacdes entre



diferentes tipos de servicos, bem como examinaram como as caracteristicas do servico se
manifestam em diferentes contextos de servico.

4. DISCUSSAO

A evolugdo do marketing de servicos ao longo das décadas reflete as
transformacdes profundas do cenario econémico e social global. A transi¢cdo de uma
economia industrial para uma economia de servicos moldou a maneira como as
organizagdes abordam o marketing, destacando a importancia das interacdes humanas e
da criacdo de valor. A Figura 5 ilustra os principais marcos tedricos das quatro escolas de
marketing de servicos ao longo, das décadas. Cada marco € identificado com a escola, o
autor, o0 ano e a contribuicdo, proporcionando uma viséo da cronologia das evolugdes
tedricas que moldaram o campo.

Figura 5 — Evolucéo do marketing de servicos ao longo do tempo

ANOS 60 ANOS 70 ANOS 80
L]
A [ESCOLANORTE A ESCOLA NORTE 4 [ESCOLANORTE MESCOLA BRITANICA # ESCOLA NORDICA
AMERICANA AMERICANA AMERICANA Shostack (1977) — Gronroos (1979) —
Regan (1963) — Rathmell (1966) — Rathmell J. (1974) — Apontou que o Surgimento da
Identificou a transicic  Questionou o que se publicou o livro de marketing de Escola Nérdica de
no consumo de bens entende por servico marketing no setor servigos requer uma Marketing de .A ESCOLA NORTE

AMERICANA

com o aumento de de servigos abordagem diferente Servigos Booms e Bitner
deﬁpes'as com do marketing (1981) —
servicos. tradicional de Desenvolveram o
produtos conceito Mix de
@ @ @ L J marketing de
® ESCOLA 4 ESCOLANORTE A ESCOLANORTE ® ESCOLA MESCOLA BRITANICA servicos, os 7Ps.
Ei FRANCESA AMERICA)NA L A‘Dl\gil:ll?)Aﬂlz;\ FRANCESA Shostack (1982) —
gler e Langeard PZB (1985) — ovel - Langeard (1983 Iniciou a construgao
A ESCOLANORTE (1987) — Introducio do reconheceu a _ Igdenﬁﬂ((l)u a) do modelo Blueprint
AMERICANA Propuseram o modelo conceitual de  experiéncia do cliente mudanca no para visualizar e
PZB (1988) — modelo qualidade de servico como componente mercado de projetar os servigos.
com dez dimensdes fundamental no distribuicao na
principais. marketing de servicos. Franca.

Desenvolvimento e SERVUCTION.
validacdo empirica do
instrumento SERVQUAL,
refinando as dez dimensoes ANOS 90

iniciais em cinco dimensdes
principais de qualidade de

@ Presente

A ESCOLANORTE MESCOLA BRITANICA # ESCOLA NORDICA MESCOLA BRITANICA

servico AMERICANA Berry (1995) — Gummesson, et al. Payne e Holt (1999) —
) Bitner (1992) — Identificou a (1997) — Enfatizam a destacaram a relevancia
Apresentou o conexdo entre a walorizacdo das do valor para o cliente
LEGENDA conceito qualidade relagdes com os
ANOS 60 & ESCOLA NORTEAMENICANA Servicesapes percebida e a clientes como um
ANOS 70 # ESCOLA NORDICA lealdade do ativo estratégico nas
® ANOS 80 M ) )
ANOS 90 ESCOLA BRITANICA cliente empresas de servicos
@®PRESENTE @ ESCOLAFRANCESA

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Adicionalmente, uma visdo comparativa das quatro principais escolas de
marketing de servicos € apresentada nos Quadro 1 e 2. No primeiro destaca-se o foco de
cada escola, identificado a partir dos objetivos dos seus principais modelos tedricos e
gerenciais. Além do foco, o quadro apresenta os principais fundadores da escola e a
década de origem. No Quadro 2 sdo destacadas as principais contribuicGes tedricas das
escolas, bem como as semelhangas e diferencgas de cada abordagem.

Quadro 1 - Comparativa da origem e do foco das escolas de marketing de servicos

Fundadores Déc. L
Escola L - Foco Principal
Principais Origem
Norte- Parasuraman, Alcance da satisfacdo do cliente e melhoria do
. . 1960 S5
Americana |Zeithaml, Berry desempenho organizacional
Gronroos Entrega, criacdo e co-criacdo de valor na prestacéo
Nordica ' 1970 do servico, Construcdo de relacionamentos (B2B e
Gummesson B2C)
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Shostack. Pavne Compreensdo das etapas dos servicos e da interacdo
Britanica Erow ' FAYNE 11970 do cliente com o ambiente de servico (front e back
office); co-criacdo de valor em servicos
Langeard e Abordagem integrada, considerando os diferentes
Francesa - 1980 ;
Eiglier elementos presentes no encontro de servigos

Fonte: Elaborado pelos autores (2024)

Qaudro 2 - Comparativo entre as principais escolas de marketing de servicos
Principais
Escola Contribuigoes Semelhancas Diferencas

7Ps do marketing de
servicos, SERVQUAL,| Qualidade em servigos, |[Enfoque em caracteristicas

Norte -|dimensdes e lacunas da|relacionamento, foco no |especificas dos servigos e
Americana |qualidade em servigos cliente marketing mix expandido
Qualidade em servicos,
relacionamento,
Modelo de Qualidade Interacdo cliente- Enfoque na gestdo de
em Servico, co-criacdo| fornecedor, criacdo de |relacionamentos e processos
Nordica de valor valor holisticos

Interacdo cliente-  |Enfoque em ferramentas de
Blueprint de servico,| fornecedor, Criagdo de |modelagem e frameworks de
Britanica frameworks de CRM valor, foco no cliente |{CRM

Enfoque em distribuicdo e
Interacdo cliente-  |integragdo multidisciplinar de
Francesa SERVUCTION fornecedor Servigos

Fonte: Elaborado pelos autores (2024).

4.1 Quebra de paradigma?

A evolucdo tedrica do marketing de servicos passou por uma quebra de paradigma
logo no inicio dos anos 2000 com a introducdo da Logica Dominante de Servigo (SDL),
proposta por Lusch e VVargo (2004). Os autores reformularam a compreenséo do valor co-
criado nas interagdes de servigo, sugerindo que “tudo ¢ servi¢o” e que o valor ¢ co-Criado
através da interagdo continua entre os fornecedores e os clientes (Lusch e Vargo, 2004).
Deslocando, dessa forma, o foco da dicotomia entre o marketing de produtos tangiveis e
0 marketing de servigos para a criacdo de valor em uso e a importancia das interagdes e
experiéncias (Furrer et al., 2020; Arici et al., 2020). Uma das consequéncias deste novo
paradigma foi o enfraquecimento das produgdes sobre marketing de servicos.

Embora a SDL tenha sido amplamente citada, ela também enfrenta criticas. Lusch
e Vargo (2006) inclusive ja reconheceram que a SDL apresenta questdes controversas na
compreensdo completa de sua natureza e sugeriram a necessidade de um esforco
colaborativo para refinar essas questdes. As criticas @ SDL se concentram principalmente
na sua adequacao conceitual e testabilidade. A perspectiva da formacéo de valor na légica
dominante do cliente, contrasta com os modelos tradicionais de criagéo de valor centrados
no fornecedor de servigos das principais escolas do marketing de servicos. O foco passa
do prestador de servigo para o cliente, considerando a formagdo de valor como um
processo dindmico e multicontextual na realidade do cliente, que ocorre tanto no contexto
da manufatura, quanto no de servigos.

Sampson e Menor (2011) levantaram preocupagdes sobre a adequacao conceitual
da SDL, argumentando que a ldgica pode ser excessivamente ampla e ndo fornece
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diretrizes claras para a pratica. Eles sugerem que a SDL precisa de uma maior
especificidade conceitual para ser Gtil no desenvolvimento de estratégias de marketing
eficazes. Wright e Russel (2012) abordaram a questdo da testabilidade da SDL,
argumentando que a l6gica deve ser mais rigorosamente testada e validada
empiricamente. Eles apontam que, sem testes empiricos, a SDL pode se tornar uma légica
dominante de marketing que ignora questes criticas de testabilidade e explicacdo
excessiva. Além disso, a SDL pode possuir um poder normativo na prestacao de servicos
que ndo é suficientemente fundamentado em evidéncias empiricas, o que pode levar a sua
aplicacdo inadequada ou mal interpretada no campo do marketing de servicos.

Em que pese a relevancia do SDL para a comunidade académica, é importante
reconhecer que a légica argumentativa no trabalho seminal de Vargo e Lusch (2004) ¢é
balizada nos principais autores e escolas que fundamentam o marketing de servicos. Ao
defender a ideia de que o marketing convencional, focado na troca de bens fisicos, ndo
corresponde ao modelo economico atual (centrado em servicos), os autores reforcam os
argumentos que sustentam a existéncia do marketing de servigcos. Além, reforcam as
estratégias ja formuladas por autores do campo, como a criacdo e co-criacdo de valor,
foco no cliente, aspecto relacional/interativo e o papel do cliente como coprodutor. Estes
pontos séo apresentados como “premissas de fundamento” da SDL, embora sua origem
esteja ancorada no marketing de servigos, conoforme apresentado neste ensaio teorico.

5. CONCLUSAO

O presente estudo analisou a evolucdo do marketing de servigos e as contribui¢c6es
das quatro principais escolas — Norte-Americana, Nordica, Britanica e Francesa — no
contexto historico e teodrico. A introducdo da Logica Dominante de Servigo (SDL) no
inicio dos anos 2000 representou um marco relevante, impactando nas producoes
académicas posteriores sobre o marketing de servigos.

Trata-se de um estudo pioneiro na area e que busca reconhecer as principais
contribui¢cdes do marketing de servicos, em uma tentativa de preencher a lacuna apontada
por Gronroos (2020). O posicionamento adotado pelas autoras do presente artigo é similar
ao do renomado autor, quanto ao reconhecimento de que os estudos de marketing de
servigos se fazem relevantes uma vez que a criacdo e entrega do servigo apresentam
natureza propria, com foco relacional, interativa — distinta daquela existente no consumo
de bens fisicos, tangiveis. As descobertas do presente ensaio destacam a necessidade de
uma integragdo cuidadosa entre as teorias tradicionais do marketing de servigos e as novas
abordagens, como a SDL. O presente ensaio também fornece como contribuicdo
académica uma visdo teorica e comparativa das principais escolas de marketing de
servigos, elucidando suas diferengas e semelhancas.

Importante mencionar que a construcdo da fundamentagdo teorica apresentou
desafios, principalmente devido a dificuldade de acesso a livros textos classicos, assim
como os originais das diferentes perspectivas das escolas de marketing de servicos.
Muitos dos textos fundamentais estdo disponiveis apenas em formato fisico e ndo sdo
facilmente encontrados no Brasil, limitando o acesso as obras completas. Além disso, 0s
artigos cientificos publicados, que poderiam complementar a compreensao teorica,
frequentemente tém acesso restrito, dificultando a obtencao de informac6es detalhadas e
atualizadas. Tal situagdo impds a necessidade de recorrer a revises de literatura
secundarias e a trabalhos que citam os textos originais, 0 que pode introduzir vieses na
interpretacdo das teorias classicas, configurando-se como uma limitagéo do estudo.

Visando o fortalecimento do campo, recomenda-se que pesquisas futuras se
aprofundem nos fundamentos do marketing de servigos abordados nas escolas, buscando
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0 aprimoramento da entrega e prestacdo de servico em si. A sugestdo de Lovelock e
Gummesson (2004) de abordar setores especificos de servicos € uma alternativa
interessante, dada a diversidade de organizacGes e, portanto, tipos de servigos existentes.
Da mesma forma, a sugestdo de Gronroos (2020) para aprimorar a compreensao das
promessas de servicos e da entrega do servico sdo caminhos interessantes para novos
avancos tedricos e gerenciais em marketing de servicos.
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