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RESUMO

A participação do setor de serviço vem crescendo
~

consideravelmente na economia nos últimos anos. Mas, apesar

disso, grande parte da literatura existente sobre marketing

de serviço reporta apenas em que aspectos produtos diferem

de serviços.

Este trabalho toma como ponto de partida uma

pesquisa realizada por ZEITHAML, PARASURAMAN & BERRY (1985)

nos EUA. Os autores identificaram, na literatura de

marketing de serviços, quais os principais problemas

enfrentados pelas empresas prestadoras de serviço e quais as

estratégias mais apropriadas para lidar com estes problemas,

realizando uma' pesquisa para testar as percepçoes das

empresas de serviço em relação a estes problemas e

estratégias.

Neste estudo comparativo, procurou-se, de igual

forma, examinar se e x i s te a identificação dos problemas

peculiares (decorrentes de sua natureza) das empresas de

serviço no Brasil e até que ponto estas empresas utilizam as

estratégias recomendadas para enfrentar estes problemas.

Além disso, procurou-se também verificar as diferenças



VII

existentes entre os distintos tipos de empresas de serVlço e

estabelecer comparações entre resultados obtidos neste

estudo' com aqueles apresentados por ZEITHAML, PARASURAMAN &

BERRY (1985),

Os resultados permitiram
"

concluir re 1evante's

constatações em relação aos problemas, às estratégias, às

diferentes empresas de serviço 'e às diferenças existentes

entre as empresas prestadoras de serviço do Brasi 1 e dos

EUA,
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ABSTRACT

~

The role of the service sector in the economy has

grown considerably in the last few years. In spite of it,

however, most of the existing~literatu}e in the area of

serVlce marketing' refers . 'solel y to the ways ln lI~h i ch

products differ from services.

This dissertation takes, as a starting point, a

research conducted by ZEITHAML, PARASURAMAN & BERRY {198Si

in the USA. The authors identified, in the literature of

service marketing, the main problems faced by service firms

and the strategies which were most appropriate in dealing

with such problems and conducted a research with serVlce

f irms i n order to test the perception of managers with

respect to these problems and strategies.

In this comparative study, the author developed a

research to test if there has been an identification of

peculiar problems in service firms in Brazil, and to what

extent these firms use t he s t r a toe 9 i es recommended to deal

with these problems. In addition, the author tested the

differences existing between the various types of service
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