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SONHO IMPOSSIVEL

Sonhar, mais um sonho impossivel
Lutar quando é facil ceder
Vencer o inimigo invencivel

Negar quando a regra é vender.

Sofrer a tortura implacavel
Romper a incabivel prisdo
Voar num limite improvavel

Tocar o inacessivel chéo.

E minha lei, é minha quest&o

Virar esse mundo, cravar esse chdo
N&o importa saber se é terrivel demais
Quantas guerras terei que vencer

por um pouco de paz.

E amanhd, esse chdo que eu beijei
for meu leito e perdédo
Vou saber que valeu delirar

E morrer de paixé&o.

E assim, seja la como for
Vai ter fim a infinita aflicdo
E o mundo vai ver uma flor

brotar do impossivel chdo.

ORIGINAL: IMPOSSIBLE DREAM (J. DARION E M. LEIGH)

VERSAO: CHICO BUARQUE E RUY GUERRA

A meu marido e filha, por me ajudarem a transformar sonhos em realidade.
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Not all human behavior is guided by considerations of exchange,
though much of it is, more than we usually think.

PETER M. BLAU



RESUMO

Diante do fortalecimento da abordagem de relacionamento na disciplina de
marketing, pesquisadores comecaram a alertar para o fato de que o uso inadequado deste
termo pode acabar por confundir os relacionamentos comerciais com relacionamentos
socialmente construidos. Desta forma, torna-se necessario buscar um conceito proprio para o
relacionamento que acontece em ambiente comercial. Neste sentido este trabalho tem por
objetivo geral: descrever como provedores de servico e seus clientes percebem o
desenvolvimento de seus relacionamentos comerciais, a luz da Teoria das Trocas Sociais. A
Teoria das Trocas Sociais estuda relacionamentos partindo de uma perspectiva longitudinal, o
que favorece a compreensdao da formacdo de relacionamentos desde sua iniciacdo até uma
possivel finalizacdo. Esta pesquisa utiliza uma abordagem metodoldgica qualitativa
considerando o estudo do mundo empirico de um ponto de vista exploratorio. A técnica de
coleta de dados adotada foi a entrevista qualitativa, material sobre o qual se realizou uma
analise de contetdo. Neste processo, o programa Atlas/ti 5.0 foi utilizado para armazenar,
gerenciar, codificar e associar dados. O segmento de saldes de beleza foi escolhido como
campo empirico devido as caracteristicas prdprias deste tipo de servico, adequadas ao estudo
do desenvolvimento de relacionamentos. A identificacdo da amostra se deu por conveniéncia,
onde a integracdo de casos adicionais foi interrompida segundo o critério da saturacao tedrica,
tendo sido entrevistadas 10 diades. Como resultado da pesquisa empirica, foi possivel
perceber que a idéia de troca estd presente nas relagdes comerciais desde as interacdes
puramente transacionais, até os relacionamentos propriamente ditos. Que relacionamentos
comerciais, sdo precedidos pela prestacdo de um servico e motivados pela antecipacdo de
resultados favoraveis. Sdo desenvolvidos através de trocas matuas de beneficios de diversas
naturezas e mantidos devido a satisfacdo com as interacbes compartilhadas ao longo do
tempo, onde se estabelece uma relacdo de confianca e fidelidade e, através das quais sdo
formados lagos sociais. Podem ser finalizados se a relagdo custo/beneficio se tornar
insatisfatéria para uma das partes e geralmente limitam-se ao ambiente onde ocorre a
prestacdo do servico. Assim, este tipo de relacionamento tem caracteristicas proprias,

conferidas pelo carater instrumental das relacdes de negdcios.



ABSTRACT

Due to the strengthening of the relationship approach into marketing, researchers
started to warn that the inadequate usage of this term to refer to the interactions that occur
between company and client can eventually mix the commercial relationships with the
socially built relationships. In that sense, it becomes necessary to look for a concept of its own
for the relationship that happens in the commercial environment. The purpose of this research
is to describe service providers and customers perceptions of the development of their
commercial relationship, based in the Social Exchange Theory. The Social Exchange Theory,
starting from a longitudinal perspective, in this way, fosters the study of development of
relationships since their beginning until a possible ending. For this research, it was adopt a
qualitative methodology. Considering the study of the empirical world from an exploratory
viewpoint, the adopted data collection technique was the qualitative interview. A content
analysis was conducted with the obtained results. In this process, the Atlas/ti 5.0 software was
used to store, manage, code and associate data. The beauty parlor segment was chosen as an
empiric field due to the features of this type of service, appropriate for the study of the
development of relationships. Therefore, this study approached the interactions between the
dyad hairstylist-client when investigating the processes of initiation, maintenance and ending
of commercial relationships. The sample identification was performed by convenience, where
the integration of additional cases was interrupted based on the theoretical saturation criterion,
having interviewed 10 dyads. Then, as a result of the empirical research, it could be noted that
the idea of exchange is present in the commercial relationships, from the purely transactional
interactions to the real relationships. The commercial relationships was preceded by a service
and motivated by rewards. Developed by mutual exchange of different kids of benefits and
supported by satisfactory interactions through the time, in this way, truth and loyalty was
established. In this kind of relationship exchange of favors and self disclosure was present
strengthening social bonds. Unsatisfactory outcomes can finalize the relationship that was
limited by the walls of de beauty parlor. Then, the relationship that happens in the commercial

environment has social and instrumental relationships characteristics.
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INTRODUCAO

Pela primeira vez, em quase vinte anos, a AMA - American Marketing
Association (Associacdo Americana de Marketing) alterou sua definigdo de marketing, para
incluir a énfase nos relacionamentos duradouros entre a organizagdo e os clientes como

escopo desta disciplina.

O marketing € uma fungdo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criacdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacao e seu publico interessado (AMA, 2006).

Esta nova concepgdo do marketing, onde a busca pela troca transacional é
substituida pela busca da troca relacional, € uma das marcas da evolugdo do pensamento de
marketing no inicio do século XXI (cf. MIRANDA; ARRUDA, 2002).

Apesar do interesse atual pelo relacionamento dentro da disciplina de marketing, a
terminologia marketing de relacionamento pode ser encontrada na literatura de servicos desde
1983 (cf. BERRY, 1995), quando se destacava a necessidade das organizacGes em reterem
seus clientes. Este reposicionamento é explicado pelo autor como uma estratégia necessaria
para fazer frente a crescente concorréncia, por meio da habilidade de conhecer clientes e suas

necessidades especificas.

No entanto, foi diante do fortalecimento da abordagem de relacionamento que 0s
pesquisadores (e.g. O’MALLEY; TYNAN, 1999) comecgaram a alertar para o fato de que o
uso inadequado da metafora do relacionamento para se referir as interacdes que acontecem
entre empresa e cliente, ou mesmo, entre provedor/vendedor e cliente/comprador, pode acabar

por confundir os relacionamentos comerciais com relacionamentos socialmente construidos.

Desta forma, torna-se necessario aos pesquisadores da disciplina buscarem um
conceito préprio para o relacionamento que acontece dentro de um contexto de negdcios,
aprofundando estudos teéricos e empiricos para compreender o que realmente quer dizer
construir um relacionamento em ambiente comercial. Trabalhos como os de Price e Arnold

(1999) e também o de Freitas et al (2006) ja avancam neste sentido, evidenciando
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empiricamente o desenvolvimento de um tipo de relacionamento construido em ambiente de

negdcios, que chamaram de amizade comercial.

Como forma de contribuir nesta construcdo, este estudo é orientado pela seguinte
questdo de pesquisa: Como provedores e clientes desenvolvem seus relacionamentos
comerciais? O estudo se justifica @ medida que a falta de uma estrutura conceitual clara sobre
0 que os relacionamentos significam e como eles se desenvolvem em contextos comerciais
pode dificultar a evolucdo do pensamento tedrico acerca do marketing de relacionamento.
Parafraseando Price e Arnould (1999, p.38), pode-se dizer através de um dito popular que
“seguir adiante com programas relacionais sem entender o que relacionamentos de marketing

podem ou ndo podem significar é colocar o carro na frente dos bois”.

Na falta de uma estrutura tedrica bem desenvolvida dentro da disciplina, alguns
autores (e.g. MELLO; LEAO; SOUZA NETO, 2004; JANCIC; ZABKAR, 2002;
ANDERSON; HAKANSSON; JOHANSON, 1994; DWYER; SCHUR; OH, 1987; SCHURR,;
OZANNE, 1985) se propdem a compreender os relacionamentos em contexto de negocios
buscando embasamento nos estudos realizados por disciplinas das ciéncias sociais nao

aplicadas.

Mello, Ledo e Souza Neto (2004) revisam algumas destas teorias e apontam a
Teoria da Trocas Sociais e a Teoria dos Papéis, bem como a abordagem do Interacionismo
Simbdlico, como capazes de apoiar o entendimento acerca da formacdo dos relacionamentos
comerciais. A Teoria dos Papéis mostra-se mais adequada para explicar o contexto onde
ocorrem 0s encontros de servico, a percepcdo dos atores envolvidos e as conseqiiéncias. Ja a
Teoria das Trocas Sociais, partindo de uma perspectiva longitudinal, favorece a compreensao
da formac&o de relacionamentos desde sua inicia¢do até uma possivel finalizagao.

Assim, considerando a questdo de pesquisa e as diferenciacdes feitas no paragrafo
anterior, a escolha pela Teoria das Trocas Sociais (TTS) como base conceitual para explicar
a construcdo dos relacionamentos interpessoais em ambientes comerciais justifica-se. Esta
teoria aborda as interacOes entre individuos através de trocas mdtuas e contingentes para
compreender a formacdo de padrdes para iniciar, manter e encerrar um relacionamento. Estas
trocas consecutivas de beneficios de varias naturezas, quando reciprocas, tornam o0s
individuos fortemente interdependentes, estabelecendo mutua confianga, comprometimento e
fortificando os lacos sociais (MOLM; TAKAHASHI; PETERSON, 2000).
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A troca, por sua vez, tem aparecido como elemento central desde as primeiras
elaboracdes do conceito de marketing (BAGOZZI, 1974; BAGOZZI, 1975) mantendo-se
ainda na abordagem atual, apresentada anteriormente, inserida na ideia de trocas relacionais.
Desta forma, por sua importancia na disciplina de marketing bem como no estudo dos
relacionamentos sociais, assume-se a idéia de troca como espinha dorsal desta pesquisa, na
qual se compreende o estudo do comportamento de troca em ambiente comercial como uma
investigacdo de experiéncias vividas, ou seja, 0s sentidos, interpretacdes e interagdes

vivenciados pelos individuos em relacionamentos de negécios.

Justaposto, para que se possa caminhar no sentido de responder a questdo
colocada, este trabalho tem por objetivo geral: descrever como provedores de servico e seus
clientes percebem o desenvolvimento de seus relacionamentos comerciais, a luz da
Teoria das Trocas Sociais. Este objetivo geral € abordado através de trés objetivos
secundarios: (a) descrever como provedores de servico e seus clientes percebem a iniciacdo
de seus relacionamentos; (b) descrever como provedores de servigo e seus clientes percebem
a manutencdo de seus relacionamentos; (c) descrever como provedores de servigo e seus

clientes percebem a finalizacdo de seus relacionamentos.

A aproximagéo da teoria do marketing a outras teorias das ciéncias sociais traz
para a disciplina o aspecto de interdisciplinaridade extensamente defendido por filésofos da
area como Hunt (1983). Este fato configura-se como a principal contribuicdo cientifica do
trabalho. Como limitacdo aponta-se o fato de que embora o fulcro do trabalho seja a busca
pela compreensdo do desenvolvimento de uma relacdo que se da ao longo do tempo, o estudo
tem natureza transversal. Os fatos historicos relatados por individuos engajados num
relacionamento comercial serviram de base para entender a formacédo de um relacionamento

construido através de trocas mutuas de diversas naturezas.

Neste sentido, esta pesquisa constitui-se das seguintes partes: (1) Introducéo,
onde sdo colocados os motivos, a questdo e os objetivos deste trabalho; (2) Revisdo de
literatura, onde é contextualizado o uso da TTS na disciplina de marketing, é abordado o
Marketing de Relacionamento quanto processo de identificar, estabelecer, manter,
incrementar e, quando necessario, terminar relacionamentos com clientes, o Marketing de
Servicos, quanto ambiente de interacGes sociais e, por fim, a TTS como teoria que procura
explicar a iniciacdo, manutencdo e finalizacdo de relacionamentos; (3) Metodologia de
pesquisa, onde estdo definidos, natureza, método, técnica de coleta de dados, técnica de

andlise de dados, populacdo e amostra da pesquisa; (4) Analise dos dados, etapa que consta
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das consideracdes sobre o material da pesquisa empirica a luz da TTS; (5) Consideracdes
finais, onde séo expostos os achados deste estudo e; (6) Apéndice, composto pelos roteiros

para a realizacdo das entrevistas no campo empirico.



CAPITULO 1

O MARKETING E A TEORIA DAS TROCAS SOCIAIS

Alguns tedricos do marketing (e.g. JANCIC; ZABKAR, 2002; DWYER;
SCHUR; OH, 1987; SCHURR; OZANNE, 1985) propdem que, para a compreensdao dos
relacionamentos em contextos de negocios, deve-se construir uma ponte entre as disciplinas
das ciéncias sociais e a disciplina de marketing, realizando estudos sobre relacionamentos
através da perspectiva das trocas sociais. No entanto, ao longo da revisdo da literatura foi
possivel perceber que alguns trabalhos, ao focarem os relacionamentos de negdcios sob a

Oticada TTS, geraram formulacGes ambiguas que davam margem a multiplas interpretacdes.

Isto poderia ser explicado por uma utilizacdo incompleta desta teoria, pois
segundo Cropanzano e Mitchell (2005), as principais idéias da TTS ainda ndo foram
adequadamente integradas e articuladas. Outra explicacdo possivel seria simplesmente o fato
de que a TTS tem suas raizes em mdaltiplas disciplinas como a antropologia, a sociologia, a
psicologia e a psicologia social, apresentando diferentes abordagens de trocas sociais. Diante
disto, tornou-se necessario uma volta aos autores que estdo nas bases desta teoria como
Malinowsk (1922), Mauss (1950), Homans (1958), Thibaut e Kelley (1959), Goldner (1960),
Blau (1986) e Emerson (1972) na busca pelos conceitos centrais da TTS e que pudessem
servir de fundamento para o estudo de relacionamentos no contexto da disciplina de

marketing.

E importante ressaltar que os estudos mais recentes sob a abordagem da TTS, nas
ciéncias sociais, adotam recortes especificos desta teoria ao estudar os relacionamentos,
buscando compreender aspectos particulares como o uso do poder e a formacdo do
comprometimento e da confianca (e.g. KOLLOCK, 1994; LAWLER; YOON, 1996; MOLM,;
PETERSON; TAKAHASHI, 1999; MOLM; TAKAHASHI; PETERSON, 2000). Na
disciplina de marketing estudos sobre comprometimento e confianca sdo recorrentes (eg.
MORGAN; HUNT, 1994; JOHNSON; GRAYSON, 1999; FROW, 2000), no entanto, ndo é
comum se utilizarem de uma abordagem direcionada a TTS. O enfoque utilizado por este
trabalho procura construir uma ponte entre 0s conceitos centrais desta teoria e a literatura de
marketing, buscando assim compreender relacionamentos comerciais a partir de

relacionamentos socialmente construidos.
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1.1 A nocéo de troca nas ciéncias sociais e no marketing

Na literatura das ciéncias sociais a noc¢ao de troca aparece de forma recorrente no
estudo das interacdes interpessoais, seja na idéia de trocas generalizadas (indiretas) ou de
trocas restritas (diretas) (TAKAHASHI, 2000). O paradigma da troca também tem sido
importante para a disciplina de marketing, tendo um papel central na formagéo do conceito
desta disciplina desde suas primeiras abordagens (BAGOZZI, 1975) até proposi¢cbes mais
recentes onde, o conceito de relacionamento passa a ser central em sua definicdo (cf. AMA,
2006). Mello, Ledo e Souza Neto (2004) aproximam estas abordagens a medida que
constatam que a andlise de relacionamentos através de encontros de servi¢o pode ser baseada
na nocdo de troca. Desta forma, nesta pesquisa adotou-se a troca como elemento de conexao

entre o estudo dos relacionamentos socialmente construidos e 0s encontros de servico.

Para satisfazer as necessidades humanas, as pessoas e organizagdes Sao
compelidas a se engajar em trocas sociais e econdémicas com outras pessoas e organizacoes
(BAGOZZI, 1975). Houston e Gassenheimer (1987) reforcam esta afirmacdo quando
defendem que a forca por tras da troca é a satisfacdo de uma necessidade. No entanto, a
abordagem inicial de troca no marketing herda uma visdo econémica e atbmica de troca. Isto
significa que ela é entendida como uma transacao que ocorreria apenas se fosse vantajosa para
ambas as partes (HOUSTON; GASSENHEIMER, 1987) e envolveria apenas a transferéncia
da propriedade ou uso de um produto ou servico, de uma parte para outra, em troca de algum
tipo de pagamento (KOTLER, 1972). Esta abordagem vislumbra os atos de troca de maneira

isolada e ndo ajuda a entender os relacionamentos de troca.

Em 1974, Bagozzi escreve que a troca € um conceito central no marketing, sendo
esta a disciplina do comportamento de troca e, portanto, que lida com os problemas
relacionados a ela. Para este autor, de uma forma simplificada, 0 modelo de trocas sociais
inicia-se quando pessoas ou organizagdes interagem visando maximizar suas recompensas e
minimizar seus custos. Neste caso, as recompensas podem ser objetos materiais, prazeres
psicolégicos ou ganhos sociais e 0s custos podem ser perdas de bens materiais ou ainda,
punicdes psicoldgicas ou sociais. O sistema de troca é assim definido como o cenério onde as
relacbes dos atores e das variaveis endogenas (experiéncias, habilidades, intencdes etc.) e
exogenas (concorréncia, normas, regras, valores morais etc.) afetam o comportamento destes,

em seus relacionamentos.
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Neste contexto, a troca € abordada como algo mais do que uma mera transferéncia
de um produto por dinheiro. As razdes subjacentes de uma troca repousariam nos significados
sociais e psicoldgicos das experiéncias, sentimentos e significados das partes envolvidas.
Assim, para Bagozzi (1975) uma troca de marketing poderia ser caracterizada como: (a)
utilitaria - trocas econémicas, (b) simbodlica - mutua transferéncia de beneficios intangiveis do
produto/servico ou (c) mista — que envolveriam aspectos tangiveis e intangiveis do produto,
sendo a ultima mais comum no marketing. No entanto, apesar do autor ja considerar na sua
caracterizacdo de troca, a existéncia de beneficios materiais e imateriais, bem como a
influéncia de varidveis endogenas e exdgenas, este ainda trata a relacdo de troca de maneira

isolada no tempo.

Houston e Gassenheimer (1987) acrescentam que certas condigcdes sao necessarias
para que uma troca seja possivel. Primeiro: é necessario considerar um ambiente onde as
partes envolvidas tenham como caracteristicas serem orientadas a fins, serem capazes de
antecipar as consequiéncias de seus atos, serem capazes de direcionar seus atos para obter
conseqiiéncias especificas e serem passiveis de criar comportamentos inovadores que
favorecam seus propoésitos. Segundo: sdo necessarias pelo menos duas partes para que uma
troca ocorra, cada parte deve ter algo de valor que a outra deseje, cada qual deve ser capaz de
comunicar sua oferta e cada qual deve ser capaz de viabilizar a troca. Assim, para estes
autores, a relacdo é a unidade de analise, e ndo as utilidades obtidas pela partes. Esta
abordagem molecular das transacdes é uma das diferencas do modelo econdémico ou

atomistico.

Nesta mesma linha Dwyer, Schur e Oh (1987) sugerem que as transacfes s&o
abordadas de forma descontinuada no tempo (transacdo discreta), o que as diferenciam dos
relacionamentos, onde cada interacdo deve ser vista em termos de sua historia passada e
antecipacdo do futuro. No estudo das transagdes a atencdo € limitada ao estudo de uma troca
isolada, deixando de apreciar a histéria de trocas prévias de ambas as partes e suas
expectativas para um padréo de trocas futuras. No entanto, estes autores alertam para o fato de
que em toda transagcdo existem propriedades de relacionamentos, assim, ndo existiriam
transacbes discretas, mas sim, praticamente discretas, ndo sendo possivel isolar

completamente a transacao no tempo.

E certo que nem todas as transagbes irdo derivar em relacionamentos, existem
casos em que os clientes ou as empresas ndo desejam estabelecer um relacionamento com a

outra parte (GRONROOS, 1997). Clientes, consumidores individuais ou empresas, podem se
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interessar tanto por um contato transacional quanto por um contato relacional. A opgao por
uma estratégia relacional ou transacional depende da natureza do produto, da situacdo do
mercado, das necessidades e desejos do cliente e da concorréncia. De acordo com o tipo de
produto ou servico o mesmo individuo ou empresa pode ter diferentes interesses podendo
optar ora por um contato relacional ora por um contato transacional em um mesmo tipo de
situacdo (GRONROOS, 1997).

Gronroos (1997) argumenta que a questdo ndo é se uma estratégia relacional é
possivel ou ndo, mas em que situacdo a empresa acha lucrativo ou proveitoso desenvolver
uma estratégia relacional. Desta forma, o autor sugere a realizacdo de estudos na tentativa de
compreender os motivos que levam os clientes a buscarem um contato relacional, sugerindo
que o principal motivo seja o objetivo (finalidade) que motiva este contato, que pode ser de
diferentes naturezas como, obter lucro, reducdo de custos, conforto, saude e estima. O autor
também sugere que em alguns casos, o cliente sentir-se engajado em um relacionamento é um
fim em si mesmo. Jancic e Zabkar (2002) complementam este argumento afirmando que o
marketing de relacionamento e o marketing convencional (transacional) ndo sdo excludentes,

mas complementares.

1.2 Relacionamentos e 0 marketing de relacionamento

Segundo Palmer (1994) a idéia central do marketing de relacionamento nao é
recente. Antes da predominancia da economia de escala 0os donos de pequenos negdcios
conheciam seus clientes pelo nome e era relativamente facil manufaturar produtos
personalizados, direcionados a atenderem as necessidades individuais destes, o que favorecia
as interacbes entre fornecedor e comprador, e 0 consequente desenvolvimento de
relacionamentos. A medida que as empresas foram crescendo, relacionamentos construidos
com base no contato pessoal foram tornando-se mais dificeis. No entanto, com a crescente
concorréncia, o interesse em redescobrir a habilidade de conhecer clientes ressurgiu como

ferramenta de diferenciacdo das empresas e dos produtos (BERRY, 1995).

Gronroos (1994) acrescenta que o Marketing de Relacionamento (MR) é um
retorno a uma abordagem do mercado como um sistema, abordagem esta que foi abandonada

quando o marketing tornou-a uma fungéo isolada e voltada apenas para o produto. Este autor
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entende o marketing como um processo de interacdo em um contexto social, onde a
construgéo e o gerenciamento de relacionamentos sdo de vital importancia para o marketing
industrial e de servicos, areas das quais emergiu o conceito de Marketing de Relacionamento
(MR). Na definicdo do MR os tedricos tém enfatizado o processo de estabelecer, desenvolver
e manter trocas relacionais bem sucedidas (MORGAN; HUNT, 1994), sendo que isto deve
acontecer através de trocas mutuas e do cumprimento de promessas (GRONROOS, 1994).

O MR tem sido amplamente referenciado como um novo paradigma no marketing
(GRONROOS, 1994). No entanto, O’Malley e Tynan (1999) alertam para o uso da metafora
do “relacionamento” para se referir as interacdes que acontecem entre empresa e cliente ou
mesmo entre provedor/vendedor e cliente/comprador. Para estes autores o uso desta metafora
tem como consequéncia tratar o0s relacionamentos comerciais como se fossem
relacionamentos socialmente construidos, empregando termos como confianca, fidelidade e
comprometimento ao se referirem a estas relacdes ou mesmo construindo comparagoes entre
relacionamentos de negdcios e relacionamentos interpessoais como casamentos (DWYER;
SCHURR; OH, 1987) ou relac6es de amizade (PRICE; ARNOULD, 1999).

Na busca de um novo conceito para este tipo de relacionamento, dentro de um
contexto de marketing, Jancic e Zabkar (2002) definem relacionamentos como uma sequiéncia
de interacBGes entre pessoas. Somente através destes contatos freqlentes e repetidos serd
possivel construir confianca e comprometimento, e estes devem se referir a ambas as partes e
ndo apenas a uma, ja que relacionamento implica em co-participacdo. Ainda para Jancic e
Zabkar (2002) relacionamentos comerciais, assim como 0s gque acontecem em outras esferas
da vida, ndo podem ser facilmente quantificados, manipulados ou controlados. Diante disso, é
importante compreender que as trocas entre consumidores e organizacbes nao Ssao
relacionamentos interpessoais per se, mas que o emprego de atributos de relacionamentos
interpessoais pode ser Gtil para descrever e compreender estas trocas (O’MALLEY; TYNAN,
1999).

Jancic e Zabkar (2002) consideram o MR especialmente relevante para
relacionamentos entre empresas, para relacionamentos com limitado nimero de compradores
e vendedores, para pequenas empresas e para a industria de servigcos. A influéncia das
interacdes interpessoais em gerar clientes satisfeitos € descrita por Parasuraman, Zeithaml e
Bery (1985) e Solomon et al (1985). Para os ultimos autores, em muitas situacfes de servico,
especialmente aquelas caracterizadas por um alto nivel de interacdo face-a-face, como

servicos de consultoria, servigos de cabeleireiro, servicos médicos, entre outros, o encontro
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tem uma importancia relevante. Neste contexto, destaca-se a dimensao social das experiéncias

de servigo.

Solomon et al (1985, p. 100) utilizam o termo “encontro de servi¢o” para indicar
interacdes face-a-face entre comprador e vendedor em um ambiente de servico. Estes autores
colocam que o encontro, por si mesmo, ocupa um papel central no marketing de servicos,
impactando, entre outros aspectos, na diferenciacdo do servigo e na satisfagdo do cliente.
Explicam ainda que a interacdo que acontece entre duas pessoas — vendedor/provedor e
comprador/cliente - durante estes encontros € conseqiiéncia de caracteristicas econémicas,
sociais e pessoais relacionadas a cada uma das partes. Finalmente, ensinam que para
compreender este processo, € necessario olhar para ambas as partes envolvidas como uma

diade, e ndo individualmente.

Gutek (1999, p. 372) estabelece ainda uma distincdo entre encontros e
relacionamentos, criando ainda uma definicdo intermediéria para as interacGes entre clientes e
empresas de servigos que chamou de “pseudo-relacionamento”. Para a autora um encontro
consiste em uma unidade de interacdo entre o cliente e o provedor (ex. comprar um
hamburger em um fast food, comprar uma passagem de aviao etc.). Ja em relacionamentos, o
cliente pode identificar uma pessoa em particular como seu provedor de servigo, tornando-se
fiel a este. Neste caso, se o cliente precisar escolher entre a empresa e o provedor,
provavelmente escolhera o provedor, pois este é a pessoa que o cliente identifica quando

precisa de um tipo particular de servigo e espera procura-lo se precisar do servi¢o no futuro.

Ja os pseudo-relacionamentos sdo contatos repetidos entre o cliente e a empresa
provedora de servico sendo que, neste contexto, o cliente ndo interage com um provedor
especifico. O cliente ndo antecipa nenhuma interacdo futura com um provedor em particular,
esperando apenas retornar a empresa no futuro (ex. quando pensa em fazer um lanche, o
cliente pensa em lanchar no McDonald’s). Para Gutek (1999), pseudo-relacionamentos sdo
mais desejaveis para a empresa que os relacionamentos ja que o custo de manter apenas
encontros é menor e, em relacionamentos, o cliente é fiel a um provedor de servigo especifico

e ndo a empresa.

Admitindo que nos relacionamentos de servigco cliente e provedor esperam ter
contatos repetidos no futuro, estes podem conhecer um ao outro, tornando-se algumas vezes
colegas ou mesmo amigos. Neste contexto, Jancic e Zabkar (2002) alertam para o fato de que
muitas empresas, apesar de se proporem a implantar o MR, ndo querem verdadeiramente

construir relacionamentos interpessoais. Para estas empresas 0 MR € visto apenas como mais
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uma ferramenta de marketing, inserida no paradigma de marketing tradicional (transacional).
Gutek (1999) acrescenta ainda que, um cliente ndo pode manter o mesmo tipo de
relacionamento com uma empresa que mantém com uma pessoa, porque 0s dois sdo
fundamentalmente diferentes. Tal afirmacdo é corroborada por Vieira (2006) quando este

afirma que empresas néo se relacionam, mas sim as pessoas.

1.3 Relacionamentos em encontros de servico

Na literatura de marketing de servicos (eg. LOVELOCK, 1983;
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERY, 1985; BERRY, 1995; GRONROOS, 1999),
servicos sdo frequentemente descritos por caracteristicas como intangibilidade,
heterogeneidade, inseparabilidade da producéo e do consumo e pela impossibilidade de serem
estocados. No entanto, para Gronroos (1999) a caracteristica mais basica do servico € a
natureza do seu processo, onde durante sua producéo o cliente interage tanto com 0s recursos
fisicos como com os empregados do provedor de servicos. Por este motivo, o cliente percebe
0 processo de producdo como parte deste servico. A conseqliéncia deste fato é que, para a
percepcdo de qualidade do servico prestado, torna-se crucial a presenca do cliente e a

interacdo que se estabelece.

Contudo, em relacdo a qualidade, muitos servicos sdo dificeis de avaliar
antecipadamente e alguns sdo dificeis de avaliar mesmo depois de prestados. Estes geralmente
sdo de natureza muito especifica e demandam conhecimentos técnicos. Para Berry (1995),
normalmente, quando os clientes experimentam este tipo de servi¢co pela primeira vez,
vivenciam alguma incerteza e vulnerabilidade. Estes sentimentos ocorrem em servicos de
grande importancia pessoal para o cliente, que requerem consideravel envolvimento, sdo
heterogéneos ou complexos. Para Johnson e Grayson (1999, p. 357) o consumo destes é mais
“arriscado” que o consumo de produtos materiais, por isso a importancia da confianca neste

processo.

Clientes que desenvolvem confianga no provedor de servicos, baseados em suas
experiéncias anteriores com este, tém boas razdes para se manterem neste relacionamento,
pois reduzem sentimentos de incerteza e vulnerabilidade (BERRY, 1995; GWINNER,;
GREMLER; BITNER, 1998). O desenvolvimento de confianca sera mais provavel através de
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relacionamentos que envolvem freqlientes e longas interagcbes com o mesmo provedor de
servicos (JOHNSON; GRAYSON, 1999). E importante ndo ignorar o valor social destas
experiéncias, pois como a prestacdo de servico implica em uma performance e como Varios
servigos sao prestados de forma continuada ou periodica, estes favorecem a formacéo de lacos

sociais.

Assim, devido as interacGes interpessoais nos encontros de servico também serem
encontros sociais, estes contatos repetidos, naturalmente assumem uma dimensdo tanto
profissional quanto pessoal. Price e Arnold (1999, p. 50) e também Freitas et al (2006, p. 9),
evidenciam empiricamente que em um ambiente de servico a “amizade comercial” pode se
desenvolver entre provedores e clientes. Lovelock (1983) acrescenta que, nos casos onde 0
cliente deve ir ao local onde o servico é prestado e despender tempo 14, a satisfacdo sera
influenciada tanto pelo tipo de interacdo que o cliente tiver com o provedor de servi¢os quanto
pela realizacdo do servigo e até pelos outros clientes que estiverem presentes. Neste contexto,
Berry (1995) lembra que um relacionamento estabelecido a nivel social pode levar o cliente a

ser mais tolerante com as falhas no servico.

Além da maior tolerdncia aos erros, outra vantagem para a empresa em
estabelecer interacOes freqlientes e regulares com seus clientes € que, geralmente, esta passa a
conhecer quem s&o seus clientes e como estes utilizam seus servicos, podendo assim oferecer
servigos personalizados de acordo com as necessidades destes (LOVELOCK, 1983). Assim, 0
fato de o MR permitir que o provedor de servicos conheca mais sobre o cliente, suas
necessidades e desejos (BERRY,1995), também beneficia o cliente. Bendapudi e Berry
(1997) acrescentam que fazer investimentos no relacionamento comunica uma forte
mensagem de comprometimento com a relagdo, aumentando a confianga do cliente no

parceiro.

Gwinner, Gremler e Bitner (1998) corroboram estes fatos quando encontraram em
seus estudos trés tipos de beneficios para os clientes, atrelados ao servico principal: (1)
beneficio de confianca - relacionado ao beneficio psicolégico do conforto ou seguranga em
tratar com um provedor ja conhecido, reduzindo o risco da operacdo; (2) beneficio social -
advindos da socializacdo decorrente dos encontros; (3) beneficio de tratamento especial — que
podem ser exemplificados por beneficios econémicos como descontos e servigos extras
recebidos pelo cliente e beneficios de personalizagdo como os servigos que séo realizados de

acordo com as necessidades particulares dos clientes.
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Quando Gwinner, Gremler e Bitner (1998) relacionaram estes beneficios a
diferentes tipos de servigo identificaram que os trés possuem um padrdo semelhante de
importancia para o cliente sendo que, o beneficio de confianca foi identificado como o mais
importante, seguido pelo beneficio social em segundo lugar e o beneficio de tratamento
especial em uma terceira posicdo. E importante destacar também que estes estudos
encontraram uma forte correlagdo destes beneficios (nesta mesma sequéncia de relevancia)
com resultados de marketing associados ao MR como fidelidade, boca-a-boca positivo,
continuidade do relacionamento e satisfacdo com o servigo. Assim, para estes autores, fica

evidente a importancia do relacionamento para os resultados de marketing em servigos.

Diante do exposto, 0 MR beneficia tanto a empresa quanto o cliente quando se
trata de servi¢os continuos ou periddicos e de importancia pessoal, que podem variar em
qualidade e em personalizacdo. Mesmo considerando-se que a importancia do beneficio
recebido na relacdo provedor-cliente possa variar de acordo com o contexto cultural
(GWINNER; GREMLER; BITNER, 1998), servicos de alto envolvimento, como servigos
médicos, de seguro, cabeleireiros, entre outros, geralmente comportam apelo por
relacionamentos. Para se formar um relacionamento forte, no entanto, é necessario que ambas

as partes experimentem beneficios (BERRY,1995).

Ao experimentarem beneficios mutuos provedor e clientes tornam-se
interdependentes e passam a esperar por contatos repetidos no futuro (assumindo que ambas
as partes podem escolher o quanto permanecer no relacionamento). Ao longo do tempo eles
irdo desenvolver uma historia de interacBes compartilhadas onde estes poderdo apoiar-se
sempre que interagirem para completar alguma transacdo. A expectativa de interagir no futuro
indefinidamente os induzird a cooperar mutuamente um para o ganho do outro (GUTEK,
1999). Desta forma, a interdependéncia e a antecipacdo de um numero indefinido de

interacdes no futuro estariam relacionadas a formacao do relacionamento de servico.

Apesar da literatura de marketing apontar os beneficios do MR para clientes e
empresas ou provedores de servico, autores como Fournier, Dobscha e Mick (1998) colocam
gue, na pressa por obter os beneficios potenciais de se construir relacionamentos com o0s
clientes, as empresas estdo tentando fazé-lo sem antes compreender o que realmente quer
dizer construir um relacionamento. Sentimentos como confianca, fidelidade e
comprometimento estdo ligados a um comportamento que é intrinsecamente motivado
enguanto que, relacionamentos comerciais provavelmente ndo sdo percebidos desta forma, ja

que, as agdes dirigidas a um cliente/comprador sdo motivadas por recompensas extrinsecas.
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Tal fato dificultaria a utilizacdo da construcdo de relacionamentos como uma estratégia

comercial.

Palmer (1994) propde que se procure compreender os relacionamentos em
contextos de negocios tendo como referéncia disciplinas como a sociologia, a psicologia e a
psicologia social que j& possuem uma estrutura tedrica consolidada nesta area. Esta proposta
ja foi adotada por autores como Jancic e Zabkar, (2002); Dwyer, Schur e Oh (1987) e Schurr e
Ozanne (1985) que realizaram estudos sobre relacionamentos comerciais através da
perspectiva das trocas sociais. Esta abordagem salienta as interacfes entre individuos para
compreender 0s motivos, necessidades e formacdo de padrfes para iniciar, manter e encerrar
um relacionamento, além da construgdo da confianca e das relagcdes de poder, tendo como
topico central as trocas mutuas e contingentes entre as partes. Assim, relne varios dos

conceitos discutidos até 0 momento no estudo das interagdes sociais.

1.4 O estudo e a natureza das interacgdes sociais

As teorias microssocioldgicas e macrossociolégicas possuem diferentes
abordagens e esquemas conceituais para o estudo das interagcdes sociais. A perspectiva micro
examina de perto 0s processos que governam a vida social e as relacBes entre as pessoas. A
perspectiva macro enfoca as relacdes sociais a distancia para abranger amplamente toda a
estrutura social (BLAU, 1986). Ambas as perspectivas sdo necessarias para compreender este
fendbmeno, pois individuos envolvidos em um sistema social ndo podem ser vistos
isoladamente (MAUSS, 1990). Neste contexto, as diversas influéncias nas relacbes e
comportamentos humanos podem ser classificadas em duas amplas categorias: aquelas que
afetam as escolhas e as preferéncias dos individuos e as condi¢Bes externas que provéem ou

restringem as oportunidades de realizar estas escolhas.

Contudo, Gahagan (1976) esclarece que, como forma de viabilizar o estudo do
comportamento social humano, torna-se necessario focalizar processos menos amplos e
procurar relacionar os fendBmenos sob exame com um Unico processo. Para Thibaut e Kelley
(1986) o ponto adequado para se comecar a compreender o comportamento social € a analise
de diades, destacando como essencial para esta relagcdo a interacdo entre as duas partes. Por

interacdo entende-se que estes estdo emitindo comportamento um em relagdo ao outro, estéo
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se comunicando um com o outro. Desta forma verifica-se que, em uma interagdo, ha a
possibilidade das acdes de uma pessoa afetar a outra. Muitos dos sentimentos humanos tém

sua fonte nas acOes de outros seres humanos (BLAU, 1986).

O estudo das interacbes sociais em diades pode ser adequadamente realizado
através da abordagem da microssociologia, também chamada de psicologia social
(LAMBERT; LAMBERT, 1964), que se ocupa em estudar como a posi¢do e as experiéncias
sociais influenciam as experiéncias, habilidades e motivacGes das pessoas (BLAU, 1986). A
psicologia social se diferencia da psicologia por esta ultima se focar no comportamento
idiossincratico, ou seja, em como o0s tracos de personalidade e as primeiras experiéncias
influenciam nas atitudes, escolhas e motivos dos individuos. A psicologia e a sociologia
tratam do mesmo objeto — o conjunto das condutas humanas - sob pontos de vista distintos e
complementares, com a diferenga que na sociologia o “eu” ¢ substituido pelo “nds” (PIAGET,
1973, p.22). Ja a psicologia social estuda as relaces entre os individuos examinando 0s
processos psicolégicos avaliados sob a perspectiva do mundo social (LAMBERT;
LAMBERT, 1964).

Para Thibaut e Kelley (1986), psicologos sociais, dois individuos construiram um
relacionamento quando em repetidas ocasides estes sao observados interagindo. Observando-
se as pessoas interagindo pode-se perceber que estas sdo seletivas em relacdo a com quem
interagem e a respeito de qué interagem. Esta seletividade reflete a tendéncia a se buscar as
interacBes mais satisfatorias e a descartar as menos satisfatorias. Apesar de Homans (1958)
colocar que o lucro (recompensa — custo) tende a ser maximizado por uma pessoa engajada
em uma troca, a afirmativa de que as pessoas selecionam a alternativa mais satisfatoria entre
as provaveis ndo quer dizer que estas sempre escolhem as alternativas que lhes dardo
melhores lucros materiais*. Elas podem, e frequentemente o fazem, escolher uma alternativa
que requeira algum sacrificio material, mas que seja a que mais contribui para a realizacdo de
algum objetivo (BLAU, 1986).

! OQliveira-Castro e Foxall (2005), em estudos mais atuais, ao relacionarem a premissa econdmica de
maximizacdo dos retornos aos mecanismos que explicam as escolhas dos consumidores, percebem que existem
diferentes abordagens, onde hora se acredita que hd uma tendéncia a se maximizar os retornos e hora se acredita
que a escolha entre as alternativas baseia-se na obtencdo de maxima satisfacdo imediata, o que ndo levaria
necessariamente a maximizagdo global (ver mais em HERRSTEIN, R. J. On de law of effect. Journal of the
Experimental Analysis of Behavior, 13, 243-266, 1970; HERRSTEIN, R. J. Rational choice teory: Nacessary
but not sufficient. American Psycologist, 45, 356-367, 1990 e KAGEL, J. H.; BATTALIO, R. C. GREEN, L.
Economic choice teory: an experimental analysis of animal behavior. Cambrige: Cambrige University
Press,1995).
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Neste contexto, uma interacdo pode se iniciar por diferentes motivos. Uma das
partes, ou ambas, pode saber algo sobre a outra, e com base nisso, antecipar que esta interacéo
sera gratificante; isto pode resultar na deliberada decisdo de se procurar pela outra parte e
interagir com ela. Sob outras circunstancias, as duas pessoas podem ser colocadas juntas por
fatores fora de seu controle, como trabalharem juntas, terem amigos em comum, morarem na
mesma vizinhanga e assim iniciarem uma interagdo. Se a interagdo continuara ou ndo, uma
vez iniciada, dependerd do fato destes individuos experimentarem bons resultados nos
contatos iniciais ou destes contatos levarem a uma antecipacdo de bons resultados no futuro
(THIBAUT; KELLEY, 1986).

Sem desconsiderar a existéncia das relagcdes que se estabelecem com pessoas que
sdo incapazes de retribuir como, por exemplo, as relagdes com criangas, idosos, doentes
mentais, incapacitados etc., a estabilidade do sistema social, entdo, presumivelmente depende
em parte de trocas contingentes e mutuas de beneficios entre suas partes (GOULDNER,
1960). Isto €, da reciprocidade de trocas, mesmo considerando que esta reciprocidade
funcionara em diferentes niveis para diferentes culturas. Troca de beneficios aqui é concebida
como um processo de significancia central na vida social, o qual é derivado de processos

simples e, em torno do qual, processos mais complexos sdo derivados (BLAU, 1986).

1.5 A natureza das trocas sociais

Conforme Blau (1986), em um relacionamento uma pessoa pode adotar trés
posturas em relacdo a outra: independéncia - os resultados sdo baseados inteiramente nos
esforcos da parte interessada; dependéncia — os resultados sdo baseados inteiramente nos
esforcos de outra pessoa; e interdependéncia - os resultados sdo conseqliéncias da combinacgéo
dos esforcos das partes envolvidas. A completa independéncia ou dependéncia ndo implica
em troca social, pois uma troca requer uma transacdo bidirecional — algo é dado e algo é
recebido. Desta forma, para Thibaut e Kelley (1986) o estudo da interacéo entre partes de uma
diade deve manter seu foco em um padrdo de interdependéncia, o qual é descrito em termos

de controle de resultados (outcomes) positivos e negativos.

Neste contexto, os resultados de uma interacdo sdo compreendidos como 0s
beneficios que alguém obtém em um relacionamento bem como 0s custos que este incorre.

Emerson (1972) coloca que muitos destes beneficios trocados socialmente podem ser vistos
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como comportamento operante?, portanto como parte de uma troca interativa que pode ser
extinta se ndo for reforcada. Assim, se um individuo presta um favor a outro e néo é retribuido
adequadamente, este podera ndo prestar outro favor quando for solicitado novamente por esta
pessoa, havendo uma tendéncia a se extinguir a relacdo. Para Emerson (1972) o que Goldner
(1960) chama de norma da reciprocidade seria um reconhecimento humano generalizado das

contingéncias intrinsecas de todas as trocas sociais.

E certo que o comportamento de cada individuo é reforcado pelo beneficio
recebido um do outro, mas o processo psicoldgico de reforco - fundamentado na nocao de que
este faz com que comportamentos similares ocorram com mais freqiiéncia no futuro - ndo é
suficiente para explicar a relacdo de troca que se desenvolve. Esta relacdo social é o conjunto
de produtos resultantes das acdes de ambos os individuos, sendo a acdo de cada um
dependente da ac&o do outro. Desta maneira, ndo se pode medir® por processos psicoldgicos
as propriedades emergentes das trocas sociais que motivam o comportamento dos parceiros e
que sdo consequentes de uma relacdo de interdependéncia (BLAU, 1986).

Apesar de se dizer que, para uma pessoa engajada em uma troca, o que ela “da”
deve ser um custo, 0 que ela “recebe” deve ser um beneficio (HOMANS, 1958, p. 183), 0s
beneficios e o0s custos de uma troca social ndo podem ser pensados como resultados
econdémicos ou materiais, mas como um reflexo de valores e sentimentos de cada pessoa
(THIBAUT; KELLEY, 1986). Os beneficios e os custos dependem, em primeiro lugar, de
fatores que estdo mais ou menos externos a relacdo, ou seja, dos fatores exdgenos, 0s quais

cada individuo carrega consigo como, por exemplo, seus valores, necessidades, habilidades e

2 A nocéo de comportamento operante e reforcamento do trabalho de Emerson (1972) toma como base o trabalho
de George C. Homans (Social Behavior: it’s elementary forms, New York: Harcourt, Brace and World, 1961),
que por sua vez fundamentou-se na psicologia de Skinner para encontrar principios que explicassem o
comportamento social. Homans foi muitas vezes criticado por suas coloca¢Ges sobre o comportamento humano,
tidas como reducionistas e até mesmo inconsistentes com os achados de Skinner (e.g. DEUTSCH, Morton.
Homans in the Skinner box. Sociological Inquiry, p. 156-165, 1974). Carrara (1998, p. 91), acredita que Skinner,
pela complexidade de sua obra, foi na maioria das vezes “parcialmente lido e raramente compreendido”. Para
este autor Skinner demonstra em seu trabalho que, mesmo em animais, a maior parte dos comportamentos nao é
simplesmente uma resposta ao meio ambiente. No entanto, este autor esclarece que Skinner ndo representa a
conduta humana como uma sucessdo de estimulos e respostas - como podem aparentar as colocagGes de
Emerson (1972) - acreditando que os homens agem sobre o mundo, modificando-o e sendo modificado pelas
conseqliéncias de suas agdes. Esta abordagem € coerente com as colocagdes de Blau (1986).

% Autores como Oliveira-Castro e Foxall (2005) esclarecem que um volume crescente de pesquisa tem
demonstrado a necessidade de se incluir variaveis como comportamento prévio e especificidade do contexto,
como forma de compreender melhor o comportamento humano, o que ndo nos permitiria medir, mas permitiria
aumentar o nivel de predicdo do comportamento. Para estes autores, independentemente das preferéncias
epistemoldgicas relacionadas a priori a pesquisa, uma abordagem analitico-comportamental deveria enfatizar os
efeitos das varidveis situacionais sobre o comportamento.
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predisposicOes; em segundo lugar, os determinantes dos beneficios e custos de uma troca
social sdo os fatores intrinsecos a relagdo, ou seja, os fatores endégenos.

Ainda em relacdo as trocas, sabe-se que estas podem ser classificadas de duas
maneiras: trocas relacionais e trocas transacionais. As trocas relacionais permeiam a vida
pessoal do individuo, sdo construidas com lagos sociais e se prolongam através do tempo e do
espaco social. As trocas transacionais sdo puramente comerciais, envolvem negociacgao e sdo
desvinculadas da vida pessoal (MALINOWSK, 1922). Duas condi¢Ges devem ser encontradas
para que o comportamento leve a troca social (1) ele deve ser orientado a fins que apenas
podem ser alcangados através de interacBes com outras pessoas e (2) ele deve buscar adaptar
meios para alcancar estes fins. Resumidamente, trocas sociais podem refletir qualquer

comportamento orientado para objetivos mediados socialmente (BLAU, 1986).

Por estes motivos, para a compreensao das interacfes sociais ndo convém estudar
as relagbes de troca entre os individuos sob o ponto de vista da economia, que estuda a
transacdo entre os individuos como uma unidade e ndo como uma interacao entre pessoas que
prolifera através do tempo (EMERSON, 1972). Outro importante aspecto é que as trocas
sociais geram obrigacfes que ndo podem ser precisamente especificadas (valores imateriais) e
a natureza do retorno ndo pode ser negociada, pois 0s contratos das trocas sociais ndo séo
normativos. Assim, ndo existe uma maneira de assegurar um retorno apropriado a um
beneficio fornecido, requerendo a confianca de que o outro retribuird (MAUSS, 1990), o que
faz com que estas trocas envolvam um processo lento que se inicia com transagoes pequenas,

envolvendo baixo risco e pequena confianca.

1.6 Caracterizacdo dos relacionamentos sociais a luz da Teoria das Trocas

Sociais

Devido as pessoas serem seletivas em relacdo a com quem interagem e a respeito
de que interagem (THIBAUT; KELLEY, 1986), a muito a psicologia social interessa-se pelos
motivos que movem os individuos a iniciarem, manterem e finalizarem seus relacionamentos
(ATKINSON et al, 1995). Muitas relacdes interpessoais sdo criadas e mantidas por acaso e
por fatores circunstanciais (GAHAGAN, 1976). No entanto, existem alguns fatores que

parecem ter um importante papel nos estagios iniciais dos relacionamentos, aproximando as
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pessoas; outros parecem ser mais importantes na manutencdo de uma relagéo e, por fim,

existem alguns fatores que parecem ser motivadores da finalizagdo dos relacionamentos®.

A atracdo social é a forca que induz os seres humanos a estabelecerem
relacionamentos sociais por sua propria iniciativa. A proximidade facilita a formacdo de um
relacionamento pelo favorecimento a um primeiro contato e consequente interacdo
(HUFFMAN; VERNOY; VERNOY, 2003). Alguns grupos evoluem de individuos com
oportunidades de contato social, tornando-se cada vez mais atraidos um pelo outro e
estabelecendo lagos comuns que estabilizam sua associacdo (jogam no mesmo time, sdo
vizinhos, trabalham no mesmo local etc.). Isto significa que uma relagdo pode ser abandonada
devido & dificuldade das pessoas se encontrarem para interagir (BLAU, 1986).

A semelhanca também é um fator envolvido na atracdo interpessoal. Segundo
Gahagan (1976) existe uma relacdo entre a semelhanca de atitudes e a simpatia. Uma
explicacdo para esta relacdo seria o fato de que as pessoas tentam estabelecer a validade de
suas opinides através da descoberta de que os outros concordam com elas. Uma outra razao
possivel seriam as reacdes ou sentimentos desagradaveis que a discordancia per se geram nas
pessoas. Assim, os individuos sentem-se mais confiantes em estarem certos quando 0s outros
concordam com seu ponto de vista. Uma questdo a ser considerada é que pessoas com atitudes
parecidas podem ser atraidas para 0s mesmos lugares, para mesmas atividades e ocupagdes o

que favoreceria ainda mais uma iniciacdo a interacao interpessoal devido a proximidade.

Nestas condi¢cbes o contato inicial é frequentemente ocasional, um resultado das
atividades individuais. Estes primeiros contatos entre partes que ndo se conhecem sao
caracterizados pelo formalismo devido as incertezas de um em relagdo ao outro, o0 que pode
levar a um atraso na formacdo do relacionamento (THIBAUT; KELLEY, 1986). Segundo
Emerson (1972) a ocorréncia de uma iniciacdo em um dado tempo e seu ritmo de freqiiéncia
sdo determinados por duas variaveis: o nivel de saciedade e a presenca ou auséncia de
oportunidades. Ao aumentar a quantidade de iniciagdes aumenta-se o nivel de saciedade e por
tanto se reduz a frequéncia destas. As oportunidades para a realizacdo das iniciacdes estdo
contidas nas alternativas de relacionamentos. As alternativas afetam a atracdo mdtua entre

duas pessoas. A atracdo mdtua leva as pessoas a iniciarem uma associacao.

Para Thibaut e Kelley (1986) uma vez que o contato € feito o destino da relagdo —

sua probabilidade de formacdo e sobrevivéncia — dependera dos niveis de resultados

* No contexto desta pesquisa sdo consideradas as relacdes sociais estabelecidas por livre vontade.
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(outcomes) experimentados nos contatos iniciais ou destes contatos levarem as pessoas a
anteciparem bons resultados no futuro. A formacdo de uma diade serd mais provavel se os
bons resultados experimentados, ou esperados, parecerem ser irreversiveis. Se as expectativas
forem desapontadas a relacdo devera ser interrompida (BLAU, 1986). Ou seja, elementos
externos a relagdo como proximidade, similaridade, alternativas, oportunidades e saciedade
tém influéncia na iniciagdo da interacdo, mas € o nivel de satisfacdo com os resultados obtidos
que estabelece e mantéem a relacdo. Desta forma, os contatos iniciais sdo fundamentais na
determinacéo do futuro do relacionamento em potencial (THIBAUT; KELLEY, 1986).

Um individuo pode ser atraido por outro porque a associacdo com este promete
trazer resultados intrinsecamente  gratificantes ou  beneficios  extrinsecamente
recompensatérios. A distingdo entre uma associacdo social intrinsecamente ou
extrinsecamente recompensatoria € de fundamental importancia. O critério basico é se o
individuo é orientado para uma associagdo voltada a um fim ou se esta associacdo tem um fim
em si mesma. As associagdes que sdo intrinsecamente gratificantes sdo Unicas, no sentido de
gue ndo podem ser comparadas (BLAU, 1986), enquanto que os beneficios extrinsecos
constituem critérios objetivos para comparar associacdes favorecendo a tomada de decisao

entre as alternativas disponiveis.

O incremento de trocas de beneficios de vérias naturezas entre individuos os
tornam fortemente interdependentes, estabelece mdtua confianca e fortifica os lacos sociais
(BLAU, 1986). Segundo Thibaut e Kelley (1986) a interdependéncia faz com que uma parte
precise da outra, mantém a satisfacdo com os resultados da relacdo e promove a manutencao
do relacionamento. No entanto, a dependéncia que os membros de uma diade tém um em
relacdo ao outro faz com que cada um possua algum poder na relagdo. Quando um dos
membros tem um nivel de poder superior ao outro este dispde de algumas possiveis vantagens
como: determinar 0 curso e o ritmo da interacdo, exigir receber o melhor em resultados

potenciais do outro e ter seu comportamento pouco modificado por influencias externas.

Ademais, a divida gerada pelo recebimento de um beneficio deixa aquele que o
recebeu em situacdo de desvantagem em relacdo a outra parte (MAUSS, 1990). O
fornecimento unilateral de importantes beneficios € entdo, uma fonte de poder (BLAU, 1986).
Em uma situacdo onde uma pessoa precisa de alguma coisa que outra tem para oferecer, mas
ndo tem nada de que o outro precise para retribuir o beneficio recebido, esta tem como
alternativas: (1) obrigar o outro a fornecer o beneficio; (2) obter o beneficio de que precisa de

outra fonte; (3) encontrar meios de seguir em frente sem o beneficio; (4) ou se subordinar ao
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outro recompensando-0 com 0 poder que este exercerd. Assim, 0 uso do poder por uma das
partes incorre em custos para a outra e pode levar a parte submetida a optar por sair da relacéo

caso disponha de uma alternativa mais vantajosa (BLAU, 1986).

Desta forma, o uso do poder reduz este através do tempo, pois ao impor custos
para a outra parte reduz a dependéncia desta e aumenta a dependéncia da parte que o usa. Isto
ocorre no sentido de que seu possuidor perde sua habilidade de fazer mais demandas ou
introduzir outras mudancas de comportamento em sua diade, a0 mesmo tempo em que se
torna mais dependente dos beneficios que este prové (THIBAUT; KELLEY, 1986). Assim,
para Emerson (1972) ter uma vantagem é usa-la, usa-la é perdé-la. Como conseqiiéncia deste
fato, este autor acredita que as relacdes de troca tendem ao equilibrio, onde as relacdes
equilibradas tendem a ser estaveis e as relacdes em desequilibrio tendem a mudar em direcéo

ao equilibrio.

Diante do exposto, os individuos procuram manter o equilibrio entre o que é dado
e 0 que € recebido em uma associacao, procurando evitar situacdes de dependéncia que 0s
deixam em desvantagem nas relacdes sociais, dai a importancia da reciprocidade nos
relacionamentos, que é encarada como uma troca contingente e mutua de beneficios entre as
duas partes (BLAU, 1986). Para Goldner (1960) a norma da reciprocidade é universal. No
entanto, dizer que a norma da reciprocidade € universal ndo quer dizer, que ela seja
incondicional. Os casos nos quais uma parte da alguma coisa mais ou menos do que recebe,
sdo provavelmente mais comuns que 0s casos extremos, onde o valor dos beneficios sdo

idénticos ou completamente desproporcionais (GOULDNER, 1960).

Isto ocorre porque a norma da reciprocidade impde obrigacbes apenas
contingencialmente, ou seja, de acordo com os beneficios concedidos a outros. Além disso,
algumas dividas sdo contingentes ao valor que foi conferido ao beneficio recebido. O valor do
beneficio e consequentemente o valor da divida é proporcional e varia de acordo — entre
outras coisas — com a intensidade com que o individuo que recebe o beneficio necessita deste;
dos recursos do doador; dos motivos do doador; da natureza das restrigdes presentes ou
ausentes; e da posi¢do dos participantes na sociedade. Desta forma, o valor do beneficio

também é contingente.

Neste contexto, Blau (1986) coloca a seguinte questdo, se o valor de um beneficio
dado em uma relacdo social é contingente, este ndo pode ser quantificado como também néo
podera ser quantificado o seu retorno, portanto ndo ha como garantir a equivaléncia nem

como aplicar os principios econd6micos de maximizar utilidades nas trocas sociais. Assim, as
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trocas sociais podem assumir duas formas distintas: heteromorfica, no caso onde as trocas
realizadas sdo entre beneficios concretamente diferentes, mas que devem ser, em principio,
iguais em valor (tit for tat) e homeomorfica onde as trocas realizadas sdo entre beneficios
concretamente parecidos ou idénticos, com respeito a forma e as circunstancias em que a troca

ocorre (tat for tat).

O estabelecimento de uma relagdo social de troca envolve fazer investimentos
(tempo, atencdo, apoio etc.), que demonstram compromisso para com a outra parte e
desenvolvem uma relacdo de confianga. Assim, relacdes de troca bem sucedidas ao longo do
tempo promovem confianca e confianca é essencial para estabilizar as relagdes sociais. Além
disso, o investimento que um individuo fez para promover o relacionamento, no qual € fécil
trocar beneficios de varias naturezas e pelo qual deixou de cultivar outras possibilidades de
associacOes disponiveis, 0 compromete com este relacionamento. O comprometimento, que
torna desvantajoso abandonar o relacionamento em favor de outro, fornece razdes adicionais
para confiar que o parceiro ndo se evadird de suas obrigacGes para com a relagdo (BLAU,
1986).

Dizendo de maneira resumida, “trocas sociais” é um termo utilizado por Blau
(1986, p. 91) referindo-se a ac¢Oes voluntarias de individuos que estdo motivados a retornar o
que receberam de outros ou que tém a expectativa de receber. A acdo compelida por coer¢édo
fisica ndo é voluntéria, embora as acOes geradas pela aplicacdo de outras formas de poder
possam ser consideradas como tal. Desta maneira, embora diferentes versdes de trocas sociais
tenham emergido desde os estudos etnograficos de Malinowsk (1922) nas ilhas do Pacifico,
os tedricos que fundamentaram a TTS concordam que trocas sociais envolvem uma série de
interacdes ao longo do tempo que geram obrigacOes de reciprocidade e que as interagfes séo

usualmente vistas como interdependentes e contingentes a acdo de outra pessoa.

1.7 Sintese teorica

Tendo como base os achados da revisdo da literatura, a partir deste ponto, ficara

definido que no &mbito deste trabalho:
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A transacdo de troca se caracteriza por ser uma unidade de interagdo entre dois

individuos que envolve apenas a transferéncia da propriedade ou uso de um produto ou
servico, de uma parte para outra, em troca de algum tipo de pagamento, sendo vista de
maneira isolada no tempo (variavel discreta) e no espaco social. Esta abordagem econémica
permite a idéia de que, em uma transacdo, cada parte procura obter o maior lucro,

maximizando os beneficios e minimizando custos.

A relacdo de troca é uma interacdo inserida em um sistema social e, portanto,

sendo influenciada por varidveis endogenas (experiéncias, habilidades, intencdes etc.) e
exdgenas (concorréncia, normas, regras, valores morais etc.). E vista como algo mais do que
uma mera transferéncia de um produto por dinheiro, tendo suas razdes nos significados
sociais e psicoldgicos das experiéncias, sentimentos e significados das partes envolvidas.
Desta forma, a relacdo de troca ou a diade é abordada como a unidade de analise e ndo as

utilidades.

O relacionamento de troca por sua vez, acontece através do tempo (varidvel

continua) e do espaco social, é definido pelo compartilhamento de uma historia de interacdes
passadas, pela antecipacdo de beneficios futuros e pela interdependéncia das partes gerada

pelo comprometimento e troca matua de beneficios.

A literatura de marketing aponta que os relacionamentos de troca em ambiente

comercial, acontecem entre pelo menos duas pessoas, capazes e orientadas a fins, que
interagem entre si ao longo do tempo. S&o favorecidos pela proximidade e por interacdes
freqlentes e longas entre as partes, que tém a expectativa de manter estas interacoes
indefinidamente. Estas se sentem comprometidas e motivadas a cooperar uma com a outra
pela antecipacdo de beneficios futuros e por uma histria passada de interagdes
compartilhadas, onde podem apoiar-se para estabelecer uma relacdo de confianca e fidelidade,

criando condi¢bes favoraveis para a manutencdo do relacionamento.

Relacionamentos de troca socialmente estabelecidos, a luz da TTS, tém sua

iniciacdo influenciada pela proximidade, pela atragdo social, pela semelhanca de atitude, pela
oportunidade e pelas alternativas disponiveis. Sendo que a antecipacdo de que a relacdo ¢é a
mais recompensatoria entre as alternativas possiveis € determinante tanto na iniciagdo quanto
na manutencdo do relacionamento. Iniciada a relacéo, o nivel de satisfacdo com os resultados
obtidos deve manter um nivel minimo desejado para que esta se mantenha, através de trocas
contingentes e mutuas de beneficios. O incremento destas torna as partes interdependentes,

fazendo com que a relacdo se mantenha indefinidamente. Quando uma parte tem maior
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dependéncia da outra, esta Ultima possui maior poder na relacdo, podendo submeter a primeira
a maiores custos, até o nivel em que esta julgue ndo ser mais vantajoso se manter no
relacionamento. Assim relacdes excessivamente desbalanceadas ou que ndo atinjam um nivel
minimo de satisfacdo tenderdo a ser encerradas. Relacdes de troca bem sucedidas ao longo do
tempo promovem confianca e investimentos no relacionamento promovem comprometimento.

Confianga e comprometimento ajudam a estabilizar a associagao.

Desta forma, percebe-se que na concepcdo de relacionamentos de troca em
ambiente comercial, é possivel identificar muitos dos aspectos de relacionamentos de troca
socialmente estabelecidos. Assim, a busca no campo empirico pelos indicios que permitissem
investigar como provedores de servico e seus clientes compreendem a iniciacdo, manutencao
e finalizacdo de seus relacionamentos comerciais, teve como ponto de partida a

fundamentacdo tedrica referente aos relacionamentos sociais, mais especificamente, a TTS.



CAPITULO 2 - METODOLOGIA DE PESQUISA

Para 0 homem, estudar objetivamente um processo no qual ele proprio esta
inserido, constitui um problema em si mesmo. Além disso, no estudo das interages sociais
outras questdes devem ser consideradas como, por exemplo, a inviabilidade de isolar fatores
importantes de modo a serem controlados e a impossibilidade de garantir que o
comportamento observado seja 0 mesmo que o comportamento ndo observado (GAHAGAN,
1976). Estas questdes séo agravadas no estudo dos relacionamentos de troca pelo fato de que
os individuos tém seu comportamento modificado com o passar do tempo (EMERSON, 1972)

e os relacionamentos somente se desenvolvem ao longo deste.

Assim, para viabilizar o estudo do comportamento social humano torna-se
necessario simplificad-lo. Uma das formas de se fazer isto consiste em focalizar um processo
simples e procurar relacionar os fendmenos sob exame com esse Unico processo, No caso
desta pesquisa, o0 processo de iniciacdo, manutencdo e finalizacdo de relacionamentos
comerciais. No ambito empirico, 0 objeto serd sempre o universo do outro, serd sempre uma
parcela do mundo vista pelos olhos do sujeito e o pesquisador precisara que o0s sujeitos da
pesquisa lhe relatem suas experiéncias, suas compreensfes, Seus sentimentos, suas

impressdes, para caminhar na direcdo da esséncia do seu objeto (MOREIRA, 2004).

2.1 Abordagem metodoldgica

Na revisdo de literatura realizada surgiram termos como “custo”, “beneficio”,
“lucro”, “divida”, “investimento”, “maximizac¢do do lucro” etc. O uso destes termos poderia
levar o leitor a compreender o ambiente onde ocorrem os relacionamentos de troca como um
mercado no qual se troca comportamento por beneficios. Ou seja, compreender o
comportamento social como um comportamento reativo. No entanto, a TTS esclarece que o
homem ndo é um organismo passivo e que seu comportamento € influenciado por forgas ou
fatores internos e externos. Desta forma, o valor do beneficio, do custo e consequentemente

do lucro e da divida sdo contingentes.
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Assume-se, assim, a contingéncia intrinseca das trocas sociais e que estas sdo 0
conjunto das ac¢des dos individuos envolvidos, onde a acdo de um depende da a¢do do outro.
Torna-se necessario, entdo, adotar nesta investigacdo uma metodologia que permita estudar as
experiéncias vividas nos relacionamentos de troca. Conforme Moreira (2004, p. 46) os
interpretacionistas enxergam a vida humana como ativamente construida pelas pessoas em
contato com as outras. O comportamento humano € visto como interativo e interpretativo,
assim “[...] o estudo do comportamento humano ¢ o estudo das experiéncias vividas de cada
um e a experiéncia humana estriba-se nos sentidos, interpretacdes, atividades e interacdes das
pessoas”. Desta maneira, uma abordagem interpretacionista foi considerada, j& que se
apresenta adequada para que se alcancem os objetivos desta pesquisa, 0 que encaminhou este

estudo aos métodos de investigacdo qualitativos para coleta e analise de dados.

2.2 Técnica de coleta de dados

Considerando o estudo do mundo empirico de um ponto de vista exploratorio,
realizado através de uma abordagem que coloca o pesquisador na posi¢do de interpretar o
mundo real através das perspectivas subjetivas de outros sujeitos, torna-se necessario ao
pesquisador adotar uma técnica que permita coletar dados sobre aspectos do comportamento
humano. Desta maneira, a técnica utilizada neste trabalho para a coleta de dados é a entrevista
qualitativa (cf. GODOI; MATQOS, 2006).

As entrevistas foram baseadas em um roteiro, partindo de questionamentos
basicos apoiados na teoria abordada pela pesquisa. No entanto, o entrevistador teve
flexibilidade para ordenar e formular perguntas durante o processo. Desta maneira, 0
informante, seguindo espontaneamente a linha de seu pensamento e de suas experiéncias,
dentro do foco principal colocado pelo entrevistador, pdde participar do contetdo da pesquisa
como sugerido por Trivinds (1987).

As entrevistas foram realizadas com o0 consentimento por escrito dos
entrevistados, sendo que estes foram informados sobre a finalidade e os objetivos da pesquisa,
bem como, se assumiu a obrigatoriedade de sigilo quanto a dados pessoais. Desta forma,

foram transcritas apenas as primeiras letras dos nomes citados pelos entrevistados.
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2.3 Técnica de analise de dados

Segundo Bardin (1977) o método de andlise de conteudo visa, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteido das mensagens, obter indicadores que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢bes de producgdo/recepgdo das
mensagens. Ou seja, é considerada uma técnica para a analise de dados que busca identificar o
que esta sendo dito a respeito de determinado tema. Desta forma, Trivinds (1987) recomenda
0 emprego da analise de contetido no estudo das motivacdes, atitudes, valores e crencas. Este
autor ressalta ainda que a forga desta técnica esta na referéncia tedrica que oferece as bases
para o processo de analise. Assim, para esta pesquisa, a analise de conteudo € colocada como
a técnica de analise de dados utilizada para apoiar as inferéncias referentes a fala dos

entrevistados.

As fases da andlise de conteudo organizam-se em torno de trés pdlos
cronoldgicos. O primeiro é a pré-andlise, que € simplesmente a organizacdo do material. O
segundo é a descricdo analitica, onde o corpus, que é o campo no qual os pesquisadores
devem fixar sua atencdo, € submetido a um estudo aprofundado, orientado em principio, pela
questdo de pesquisa e revisdo da literatura. O terceiro refere-se aos procedimentos, como a
codificacdo, a classificacdo e a categorizagdo, que sao basicos nesta instancia do trabalho e, a
interpretacdo inferencial, fase que se inicia ja na etapa da pré-analise e € a reflexdo apoiada
nos materiais de informacéo (TRIVINOS,1987).

A partir do momento em que a analise de contetdo decide codificar o seu
material, deve produzir um sistema de categorias (BARDIN, 1977). Categorias “sdo rubricas
ou classes, as quais reinem um grupo de elementos sob um titulo genérico, agrupamento esse
efetuado em razao dos caracteres comuns destes elementos” (BARDIN, 1977, p. 117). A
categorizacdo tem como primeiro objetivo fornecer, por condensacdo, uma representacao
simplificada dos dados brutos (BARDIN, 1977). Como sugerido por Vergara (2005),
realizou-se uma categorizacdo a priori fundamentada na revisao da literatura e orientada pelos
objetivos deste trabalho, no entanto, cientes de que categorias a posteriori poderiam emergir

do campo.

Desta forma, segue a grade de categorias e sub-categorias definidas a priori que
foram utilizadas na anélise dos dados (QUADRO 1) :



QUADRO 1

Categorias e sub-categorias de analise
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CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

Iniciagdo dos relacionamentos em ambientes comerciais

Manutengdo dos relacionamentos em ambientes

comerciais

Finalizacdo dos relacionamentos em ambientes

comerciais

Atracédo
Proximidade
Interacdo fregliente
Semelhanga
Alternativas
Tempo

Antecipacao de

favoraveis

Proximidade
Semelhanga
Interdependéncia
Dependéncia
Reciprocidade
Confianca

Comprometimento

Né&o proximidade

Uso excessivo do poder

Né&o reciprocidade

resultados

Relacdo entre custos e beneficios

nao satisfatoria

Ndo antecipacdo de resultados

favoraveis
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2.4 Tecnologia

Segundo Flick (2004) a pesquisa qualitativa atravessa uma mudanca tecnologica
desde meados da década de 80 na analise de dados, a qual esta vinculada a introducéo de
computadores neste tipo de pesquisa. Bandeira-de-Mello (2006) reforca esta afirmacéo
acrescentando que a utilizagdo de softwares como apoio a analise de material empirico em
pesquisas qualitativas é crescente. Estes autores apontam como principal beneficio para a
utilizacdo desta tecnologia os ganhos em eficiéncia na manipulacdo dos dados, ao quais séo
acessados de maneira mais veloz devido a codificagdo realizada e aos links entre os cédigos e
os dados.

Segundo Bandeira-de-Mello (2006) estes programas sdo classificados de
diferentes formas, mas para a analise de dados realizada nesta pesquisa serd utilizado o
programa Atlas/ti, que esta colocado dentro do grupo dos softwares CAQDAS ou Computer-
assited qualitative data analysis software. Este programa tem entre suas principais finalidades
buscar, categorizar, organizar e registrar informacfes. Assim sendo, foi utilizado para
armazenar, gerenciar, codificar e associar dados, facilitando a localizacdo de passagens e
segmentos das falas dos entrevistados, automatizando as tarefas mecanicas do processo de
andlise qualitativa. O uso do computador e do Atlas/ti permitiu também armazenar o audio
das entrevistas em forma de arquivo digital. Desta forma todos os dados da pesquisa estdo

concentrados em um Unico tipo de midia, facilitando o acesso.

2.5 Populacéo

Segundo Solomon et al (1985), as interacfes que ocorrem em um encontro de
servigo tém uma importancia relevante na diferenciacdo do servigo e na satisfacdo do cliente,
destacando ainda seu valor social. Quando se trata de servigos continuos ou periodicos e de
relevancia pessoal, a construcdo de relacionamentos de troca derivados destas interagdes
frequientes possui um impacto positivo na manutencdo destas associagdes. Diante do exposto,
optou-se pelo setor de servicos como campo empirico de pesquisa, mais especificamente, o

segmento de saldes de beleza, devido suas caracteristicas especificas que favorecem uma



40

interacdo regular, freqiiente e prolongada, além de proximidade, o que estimula a interagdo e

consequentemente a formacao de relacionamentos de troca.

Para Thibaut e Kelley (1986) o ponto adequado para se comegar a compreender o
comportamento social € a analise de diades. Manter o foco nas interacGes entre diades e
relacionar este processo ao fendmeno em estudo seria uma maneira de simplificar o
comportamento humano a um nivel que fosse possivel estuda-lo. Solomon et al (1985)
colocam ainda que para compreender a interacdo que acontece entre duas pessoas durante
encontros de servigco € necessario olhar para ambas as partes envolvidas como uma diade, e
ndo individualmente. Desta maneira, este estudo abordou interacBes entre a diade
cabeleireiro-cliente ao investigar o processo de iniciacdo, manutengdo e finalizacdo de

relacionamentos comerciais.

2.6 Amostra

Como exposto anteriormente, este estudo se propde a descrever o que seja
relacionamentos construidos em ambiente comercial, contribuindo para a conceituacao deste
tipo de relacionamento. Segundo FLICK (2004), ao procurar enriquecer uma teoria em
desenvolvimento, a amostragem tedrica se apresenta como a mais adequada, estando mais
préxima da vida cotidiana. O principio basico da amostragem tedrica é a defini¢do gradual de

amostras no processo de pesquisa de acordo com critérios definidos a priori.

Os critérios de selecdo para a definicdo da amostra foram formulados a partir da

literatura revisada e operacionalizados da seguinte forma:

a) os respondentes deveriam ter a vivéncia e 0 conhecimento necessarios sobre o
fendmeno em questdo, para responder as perguntas na entrevista. As diades tinham um tempo
de relacionamento igual ou superior a um ano, com freqiiéncia de pelo menos um encontro

por més.

b) Foram buscadas empresas micro e peguenas, pois de acordo com a teoria, 0S
pequenos negocios estdo entre os mais beneficiados pelo desenvolvimento de relacionamentos

duradouros entre clientes e provedores.
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A indicacdo da amostra se deu por conveniéncia e a integracdo de casos adicionais
foi interrompida segundo o critério da saturacdo tedrica, ou seja, de acordo com Flick (2004),
qguando ndo houve mais o surgimento de nada novo. Assim, foram entrevistadas um total de
10 diades, sendo dez cabeleireiros e dez clientes, de forma que cada cliente contatado indicou
o profissional. As entrevistas foram realizadas no proprio saldo, em ambiente reservado ou em
local conveniente para o entrevistado. Na analise dos dados, ao transcrever a fala dos
entrevistados colocou-se entre parénteses indicacdes para identificar se era um cliente (C) ou
profissional (P), seguido do género do cliente e género do profissional e ainda o tempo de
relacionamento. Esta marcacéo foi realizada no intuito de investigar alguma relacdo entre as

respostas, 0 género e tempo de relacionamento.

2.7 Pré-teste

Um preé-teste foi realizado com uma diade cabeleireiro-cliente permitindo ajustes
na proposta inicial do roteiro de entrevistas. Algumas questbes foram reformuladas, na
tentativa de fazer emergir da fala dos sujeitos entrevistados aspectos da natureza do
relacionamento estabelecido em ambiente comercial. Os roteiros definitivos utilizados nas
entrevistas encontram-se nos Apéndices A e B, o primeiro adotado nas entrevistas com 0s

clientes e o0 segundo com os provedores de servico.



ANALISE DOS RESULTADOS

Partindo em principio da questdo de pesquisa e da revisao da literatura, buscou-se
através da analise dos resultados da pesquisa empirica alcancar o objetivo geral deste
trabalho, que é o de descrever como provedores de servico e seus clientes percebem a
formacdo de seus relacionamentos comerciais. Para tanto, esta etapa € orientada pelos
objetivos secundarios, estabelecidos de maneira a buscar descrever, a luz da TTS, como
provedores de servico e seus clientes percebem a inicia¢do, manutencéo e finalizagéo de seus

relacionamentos comerciais.

Quanto a iniciacdo, percebe-se que a proximidade do saldo onde o profissional
cabeleireiro trabalha da residéncia ou local de trabalho do cliente facilita o primeiro contato,
favorecendo futuras interacfes que poderdo levar a formacdo de um relacionamento, como
ilustrado nas falas seguintes:

-Eu escolhi porque era mais proximo da minha casa, [...] pelo fato de ser pertinho da

minha casa, assim... um quarteirdo da minha casa, ai eu comecei a ir para ela (C, F-
F, 12 anos).

- O saldo foi por causa da proximidade... [...] eu estava passando e resolvi parar.
Gostei, entdo passei a ser cliente de 1a. O profissional, no caso, o cabeleireiro foi...,
ndo foi uma escolha assim... porque alguém tenha me indicado, foi por que naquele
momento era o que estava disponivel [...] como eu gostei do trabalho dele eu

permaneci com ele, entdo toda vez que eu vou, s6 vou a ele (C, F-M, 3 anos).

- [...] ela juntou o util ao agradavel porque ela trabalhava aqui perto,... ela veio aqui,
viu o servigo... gostou. E acho que ela se arriscou e... se arriscou bem, né? Gostou

do servico e até hoje ela t& (P, F-M, 5 anos).

Percebe-se também que geralmente os clientes comecam as interacbes com o
profissional cabeleireiro aos poucos, realizando inicialmente servi¢cos de menor relevancia
pessoal, muitas vezes com outros profissionais que estdo presentes no ambiente do saldo, para
apenas depois de alguns contatos se “arriscarem” a realizar um servigo de maior relevancia.
Assim, as interagdes que ocorrem com freqliéncia, ao longo do tempo, no ambiente do saldo,
aparecem como determinantes para a iniciagdo de um relacionamento entre cliente e

cabeleireiro:
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- Eu conheci o0 J. porque o saldo dele era perto do meu trabalho, ai eu fui 1a para
fazer unha... depois depilacdo,... dai por diante eu fui experimentando escova e tudo
0 mais, até que um dia eu deixei ele cortar o cabelo. Ai, até hoje é sé ele quem
corta... (C, F-M, 5 anos).

- Eu escolhi o saldo mais pela depiladora... porque eu fazia depilacdo também. Ai, eu
tive a oportunidade de conhecer a L.,... ai ela fez uma escovinha no meu cabelo, dai
entdo até hoje... (C, F-F, 4 anos).

- Eu freqiientava o cabeleireiro, mas ndo fazia o cabelo com ela. Eu freqiientava L.
ha muitos anos, a uns seis anos mais ou menos,... 5, 6 anos... e ela entrou e eu fazia
s6 mao e depilacdo l4... pé, mao e depilacdo. Entdo ela, quando comecou [referindo-
se a quando a cabeleireira comecou a cortar e tratar o cabelo dela] eu ja a conhecia.
Até entdo eu ndo tinha assim... esse contato de ser cliente dela, dela olhar meu

cabelo, de tratar, mas eu ja a conhecia pelo saldo (C, F-F, 1 ano).

Também é possivel que alguns relacionamentos evoluam de contatos sociais
realizados fora do saldo, como por exemplo, quando cliente e profissional freqlientam
ambientes em comum. Contudo, estas interacdes foram encontradas com menor freqiiéncia no
discurso dos entrevistados:

- No comego eu ndo conhecia ela direito, né?... conhecia ela aqui da academia
[referindo-se ao local onde trabalha e, estava no momento da entrevista] , ela era
aluna aqui da academia. Ai com o tempo, a gente conversando, foi que eu fui saber
que ela era uma profissional, que ela trabalhava num sal&o... ai quando eu comecei a

freqlientar o saldo dela... onde ela trabalhava... foi que a gente foi se conhecendo
mais [...] (C, F-F, 1 ano).

As categorias atragdo e semelhanca ndo apareceram na fala dos entrevistados
como motivadora para a ocorréncia de uma iniciacdo em ambiente comercial. Assim, nota-se
gue os entrevistados percebem como principal elemento de motivacdo, para realizar uma
aproximacdo, a prestacdo do servico. A antecipacdo de beneficios € um das categorias mais
citadas pelos clientes e profissionais como motivadora para a realizacdo de um primeiro
contato. Esta se origina quando o cliente recebe indicag0es de conhecidos, amigos e parentes
de que o servico do profissional é satisfatorio:

- Por que que eu fui para o saldao da M.? Por causa da minha mée [...] eu fui com ela

e fiquei, e vou sempre... todos os meses (C, F-F, 4 anos).
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- Ela veio indicada por outra pessoa... eu lembro que foi a amiga dela [...] (P, F-F, 4

anos).
- Eu fui indicada por uma pessoa que tinha ido e tinha gostado [...] (C, F-F, 1 ano).

- Ela disse que ndo fazia as coisas assim em saldo regularmente, mas ai, como a méae
dela era minha cliente e ela gostava do trabalho, ai ela acompanhou [...] (P, F-F, 3

anos).

As oportunidades para a realizacdo das iniciacOes estdo contidas nas alternativas
de relacionamentos (EMERSON, 1972). As varias alternativas podem apresentar niveis de
beneficios semelhantes e uma delas apresentar um beneficio extra, como a proximidade ou
atencdo pessoal, 0 que, segundo clientes, pode explicar a escolha por uma determinada opcéo
para iniciar interacOes freqlientes e um possivel relacionamento.

- Eu tinha uma pessoa que tratava o meu cabelo perto da minha casa [...] as vezes eu
queria sair do trabalho para algum canto, entdo eu tinha de achar um saldo perto do
trabalho. Ai, foi quando eu soube que ela trabalhava nesse saldo e eu fui a primeira
vez I4, s6 para experimentar... Para saber se prestava, se era bom mesmo. Ai pronto,

comecei a fazer o cabelo com ela e gostei [...] e agora sou cliente s6 dela (C, F-F, 1

ano).

- Eu ja tinha ido a vérias, mas nunca gostei de nenhuma [...] Ai, quando eu cheguei
14, ela é simpaética, ela me deu muita atencéo, ela me explicou o que ia fazer no meu
cabelo, o que ndo ia fazer... O que dava bom, o que ndo dava. Ai prontol...] (C, F-F,

2 anos).

Deste modo, percebe-se que na visdo dos clientes os beneficios extrinsecos
constituem critérios objetivos para a comparacdo de associacfes e conseqliente tomada de
decisfo. E citado além do beneficio econdmico da proximidade, o beneficio psicoldgico da
experiéncia positiva em relacdo a qualidade percebida do primeiro encontro. Como
antecipado por Thibaut e Kelly (1986) os contatos iniciais aparecem como fundamentais, na
percepcao dos entrevistados, para o desenvolvimento do relacionamento em potencial, pois
estes contatos levam as pessoas a anteciparem bons resultados no futuro.

- Eu cortei a primeira vez mesmo pela curiosidade de conhecer, mas eu gostei e

pronto, acabei ficando, e evito mesmo procurar outra pessoa por gostar do corte dela
[...] (C, F-F, 3 anos).

- Eu fiz o cabelo dela a primeira vez, ela gostou do meu trabalho e continuou vindo
(P, F-F, 4 anos).
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Ou seja, elementos externos a relagdo como proximidade, alternativas,
oportunidades, antecipacdo de resultados e interacdes frequentes tém influéncia na iniciacédo
de um relacionamento comercial, mas quando clientes e profissionais abordam a manutencao
de seus relacionamentos citam principalmente o nivel de satisfacdo com os resultados obtidos
como categoria que estabelece e mantém a relacdo. Este posicionamento corrobora as

colocacdes de Blau (1986), quando este enfoca relacionamentos sociais.

Referindo-se a satisfacdo obtida com os resultados de um servigo, Lovelock

(1983) afirma que em situacdes onde o cliente deve ir ao local onde o servico é prestado e

despender algum tempo 14, esta seré influenciada tanto pelo tipo de interacdo que o cliente

tiver com o provedor de servicos quanto pela realizacdo do servigo, e até pelos outros clientes

gue estiverem presentes. Esta abordagem também foi ratificada pela fala de clientes e
profissionais:

-Tudo é questdo de vocé ser agradavel com a pessoa, se vocé chega num saldo e

vocé é bem tratada, né? Vocé gosta... e principalmente saldo, porque muitas vezes a

pessoa vem para um saldo e esta cheio de problemas, em casa, no dia-a-dia, entéo

quando ela vem para o saldo ela quer sair bonita, ela... quer chegar num ambiente

que ela vai ser bem tratada... Entdo quando isso acontece, ela tem vontade de voltar
de novo [...] (P, F-F, 2 anos).

-Tem uma coisa muito interessante neste saldo, que é assim... ele ndo é um saldo
muito grande, mas... ééé... a gente tem uma freqiiéncia assidua dos clientes e elas

interagem muito [...] e é isso que me deixa mais a vontade I4[...] (C, F-F, 2 anos).

Diante deste fato, é importante destacar que ao longo das entrevistas percebe-se
que as interacOes entre clientes e cabeleireiros ocorrem principalmente no saldo, no momento
em que o profissional executa o servi¢o ou engquanto o cliente espera para ser atendido. Talvez
o fato da categoria semelhanga ndo ter aparecido de maneira relevante, na fala dos
entrevistados, como motivadora da manutencdo do relacionamento, indique que estes
geralmente pertencem a mundos diferentes e justifique a baixa incidéncia de interagdes entre
clientes e cabeleireiros fora do ambiente do saldo:

- [...] sair juntas ndo, por que eu tenho de cuidar da casa... de crianca... entdo néo da

[...] é sempre aqui no saldo [...] as amigas que eu tenho é so cliente que freqlienta

aqui o saldo porque eu ndo tenho tempo nem de sair...(P, F-F, 3 anos).
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- [...] ndo, de combinar de sair, ndo. Apesar que eu ja os convidei até para festas
minhas de aniversario, mas eles ndo foram pela vergonha assim... que muitas
pessoas tém... as vezes por ser de uma classe social... de ir a um aniversario de uma
pessoa que tem uma classe social um pouco acima deles [...] por achar que ia ficar
deslocado no local, por achar que ndo tinha roupa apropriada... embora eu tenha
explicado que eles ndo deviam ter preocupacdo nenhuma com isso [...] (C, F-M, 3

anos).

As interagOes que ocorrem no ambiente do saldo sdo permeadas por trocas de
informagdes e confidéncias, mas a exposicdo publica limita revelagcGes mais intimas. Assim, o
ambiente surge como uma nova e expressiva categoria, funcionando ao mesmo tempo como

inibidora e motivadora do desenvolvimento do relacionamento:

- [...] existe uma relacdo pessoal no trato, na conversa... no estar 14 dentro do saldo...
entdo, muitas vezes vocé vai para o saldo e fica aguardando, entdo vocé conversa,
voceé brinca, vocé discute as coisas. Entdo acaba na realidade sendo uma coisa grupal
com todas as pessoas, ndo sO as pessoas que trabalham |4, como todas as pessoas que
freqiientam 14 [...] é o tempo, tempo da gente de convivéncia. Vocé fica uma, duas
horas com uma pessoa mexendo na sua cabeca, vocé brinca, vocé conversa, vocé

fala de detalhes [...] entéo isso vai dando uma vinculagdo maior (C, F-M, 5 anos).

- Em qualquer saldo que eu freqlientei eu chego sempre muito timida, tenho
dificuldade de ficar falando muita coisa, ndo gosto muito... tem saldo que tem
ambiente de fofoca, que é uma coisa que eu ndo gosto [...] entdo geralmente em
saldo eu chego e sou muito calada e ai a medida que o tempo passa... ai sim... eu
comeco a conhecer as pessoas e tudo, acompanho a vida das pessoas [...] as

conquistas que a pessoa tem, dos filhos... e isso é com o tempo (C, F-F, 4 anos).

- [...] 1& no ambiente de trabalho dela, nem todas as brincadeiras que eu tiro com ela,

que eu faco com ela fora de 14, eu fagco quando té la. (C, F-F, 4 anos).

Contudo, percebe-se que quando a semelhanga ocorre ha uma maior facilidade
para interacdes fora do ambiente comercial, j& que pessoas com atitudes parecidas podem ser
atraidas para os mesmos lugares, para mesmas atividades e ocupagdes o que favoreceria ainda
mais a interacdo interpessoal devido a proximidade, motivando o desenvolvimento do
relacionamento. Esta abordagem pode ser identificada no discurso desta diade:

- [...] porque assim.... juntou o Util ao agradavel, né? Eu acho que a questdo do

ambiente... € como eu disse... ela € muito simpatica, gosta muito de fazer amizade,

eu também... ela gosta muita da F. [filha da cabeleireira],... ja tem a filha dela
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também que fez amizade com a F.,... e por morar perto... meu esposo conhece 0 pai
dela, tem amizade com o pai dela... entdo estas coisas fazem com que a gente se

aproxime mais (P, F-F, 2 anos).

- [...] a gente conversa bastante, conversa mesmo [...] além do saldo ela ja vai na
minha casa, e ja frequento assim... fora o saldo, eu ja vou na casa dela, ja vou a
aniversério... entendeu? [...] ela me chama para o aniversério da filha dela, eu

chamo para 0 meu... (C, F-F, 2 anos).

O servico de cabeleireiro seja o corte, a elaboracdo de penteados e principalmente
a quimica (pintura, hidratacdo, texturizagcdo, escova progressiva etc.), € caracterizado por
possuir uma natureza muito especifica e por demandar conhecimento técnico. Assim, é
possivel perceber no discurso dos entrevistados que quando os clientes experimentam este

servigo pela primeira vez vivenciam alguma incerteza e vulnerabilidade:

-[...] questdo de confianca... eu tenho muita dificuldade de acreditar mesmo, de
entregar 0 meu cabelo a outra pessoa, entdo eu precisava ter muita confianca na
pessoa que ia cortar o meu cabelo, para evitar outros problemas que eu ja tinha tido
antes com outro cabeleireiro que... estragaram meu cabelo... a D. respeita a minha
escolha, ela sé faz aquilo realmente que eu estou pedindo, entendeu? Me trata muito
bem, o atendimento é muito bom mesmo, é eficiente, muito sincera... quando ela diz:
- Ah, isso ndo vai ficar legal, ou, - Vai ficar legal, eu confio totalmente, porque eu

sei que ela sabe o que esta falando (C, F-F, 3 anos).

Por este motivo Berry (1995), bem como Johnson e Grayson (1999) relatam a
importancia da confianca neste processo. Para os teéricos da TTS sdo as relacdes de troca de
beneficios bem sucedidas ao longo do tempo que promovem a confianga. As falas seguintes
confirmam esta afirmacdo ao mesmo tempo em que demonstram que, para os entrevistados, a
confianca no profissional é percebida como consequiéncia da satisfacdo com o servigo:

-[...] eu fiz uma pintura que estragou o cabelo a ponto de eu passar um ano tratando
o0 cabelo para ver se eu recuperava... Ai, foi quando eu conheci a L., que foi quem
recuperou o cabelo. Ai, me deu essa confianca, eu digo quase que imediata com ela,
por que ela detectou a falha e disse: — Néo, se a gente fizer essa linha de tratamento

vai recuperar teu cabelo e eu vou da ai uns oito meses. E foi... de oito meses a um

ano o cabelo estava recuperado (C, F-F, 4 anos).

-Hoje ele ja nem diz mais como quer o cabelo, entendeu? [...] € tanto que ele nem

olha mais para o espelho[...] entdo mudou muito, a confianga foi muito grande de Ia
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até aqui... que antes ndo... Eu acho que até pelo fato de estar com um cabeleireiro
novo, ele teria de saber como ia ficar o corte, para saber se ia gostar... Hoje ndo, hoje
ele senta de olhos fechados|...] (P, M-M, 9 anos).

No entanto, é importante acrescentar que na fala dos clientes percebe-se que a
satisfacio com o servico estd vinculada a satisfacdo com as interacfes interpessoais
experimentadas pelo cliente, sendo que, em muitos momentos, estes a percebem como parte
do servigo:

- [...] vocé quando procura um servi¢o, ndo procura s6 um bom servico, mas vocé
procura um bom atendimento, uma pessoa que seja agradavel, que saiba lhe receber,
que saiba lhe tratar bem e tal... N8o é sé o servico em si... Eu acredito assim... que
vocé pode estar... ter o melhor cabeleireiro do mundo tratando seus cabelos... um
cabeleireiro considerado o melhor cabeleireiro do mundo, mas se ela for uma pessoa
arrogante, insuportavel... te tratar mal... Eu pelo menos ndo ficaria com este

cabeleireiro, por mais que ele fosse o0 melhor do mundo, o mais bem indicado (C, F-
M, 3 anos).

- Todo mundo que vai num cabeleireiro procura atencdo, né? Ele conversar... ele
procurar 0 porqué, o que vocé quer, o que vocé ndo quer. O que vocé gosta, 0 que

vocé ndo gosta. Ele te d& dicas, né? Eu acho que é importante (C, F-F, 2 anos).

Como abordado pela literatura da TTS, as trocas realizadas nas interacfes
interpessoais podem ser de varias naturezas, podendo trazer resultados intrinsecamente
gratificantes ou beneficios extrinsecamente recompensatorios. No entanto, Blau (1986) alerta
que os individuos procuram manter o equilibrio entre o dado e o recebido em uma associacéao,
procurando evitar situacdes de dependéncia que os deixem em desvantagem, dai a
importancia da reciprocidade nos relacionamentos, que é encarada como uma troca
contingente e mutua de beneficios entre as duas partes. Esta caracteristica marcante da TTS
pode ser identificada nestas falas:

- O tratamento que ela ma dava no inicio ja ndo é o que ela me da hoje. Hoje ela usa
o melhor produto em mim. As vezes até um produto que eu ndo estou pagando por
ele, mas como eu sou uma cliente assidua do saldo dela, ela conta comigo todo final

de semana, entdo existe uma troca. Eu estou l& todo final de semana e em contra-

partida ela me d& uma troca... (C, F-F, 4 anos).
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[...] € uma troca de informag0es, [...] eu diria que é uma prestacao de servigo onde...
a pessoa vem para ter o que quer, recebe e traz informag6es do que ele pensou, agiu,

viu ou internalizou na cabeca dela, né? (P, F-M, 8 anos).

- [...] é légico que eu sei que ele gosta de mim por eu ser uma cliente boa, por estar
l4 toda semana e tal, mas eu noto que é além disso, é além daquela...
daquele...daquele relacionamento comercial que ta dentro da empresa. Por que? Por
que eu noto que ele tem uma atencdo especial. Eu noto que quando eu chego ele para
0 que ta fazendo para me dar atencéo... porque eu acho que é reciproco, entendeu?
Da mesma forma que eu os trato muito bem e eles valorizam isso, eles também me

tratam muito bem (C, F-M, 3 anos).

- Se vocé gosta do trabalho, vocé vai trazer um amigo, uma filha, um filho [...] ela
recomenda para um amigo, ta entendendo? Entdo é bom para mim, bom para o salao
(P, F-F, 1 ano).

Para Blau (1986) o incremento de trocas de beneficios de varias naturezas entre
individuos os tornam fortemente interdependentes. Thibaut e Kelley (1986) acrescentam que a
interdependéncia faz com que uma parte precise da outra, mantendo a satisfacdo com os
resultados da relagdo e promovendo a manutencao do relacionamento. Esta interdependéncia
entre as partes de uma diade pode ser percebida na fala desta profissional e sua cliente onde,
fica clara a busca por beneficios na relagéo:

- [...] eu tenho até liberdade ja, a gente brinca, ri e tal [...] mas... € com um certo
cuidado ndo é? Porque a gente tem de trazer eles assim, sempre na mao, com muito

cuidado. Porque a gente precisa no dia-a-dia de todos os nossos clientes. Entdo a

gente tem de tratar eles com muito zelo com muito cuidado (P, F-F, 1 ano).

- [...] eu fiquei muito decepcionada em relagéo a uma tintura que colocaram e eu tive
uma perda muito grande de cabelo, relativamente grande de cabelo, e ai eu deixei.
Entdo, eu s6 entrego minha cabeca para a R., eu ja tenho uma confianga nela, por
que realmente eu ndo tenho outra opgdo ndo... € s6 ela. Andei pesquisando aqui

préximo, mas é s6 ela mesmo que eu confio (C, F-F, 1 ano).

Vérias formas de beneficios, como o social e de tratamento especial, previstos por
Gwinner, Gremler e Bitner (1998) na literatura de marketing, aparecem na fala dos
entrevistados como motivadores da manutencdo do relacionamento.

- [...] quando eu ligo, sempre ele abre um espago para eu poder ir na hora que eu

estou precisando e ndo na hora que ele tem horario, sempre ele arranja uma forma de
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me encaixar no horario que eu estou precisando... entdo existe a confianca de saber

que eu sou um cliente fiel (C, M-M, 9 anos).

- Eu acho que ela me trata muito bem... inclusive assim... quando eu ndo tenho
dinheiro... ela diz assim: - T4, venha! A gente se ajeita e depois vocé paga como

puder.[...] Entdo, sdo essas coisas que hoje em dia a gente ja tem... (C, F-F, 12 anos).

- [...] nesse dia ela trava hidratando o cabelo de uma pessoa e a filha dela ia para a
pranchinha, ai a cliente foi para a filha dela para fazer a pranchinha. A, ela comecou
a conversar comigo, conversar, conversar, conversar... ela ndo para... [...] Ela me da

tanta atengdo que as outras [clientes] chegam a ficar com ciimes (C, F-F, 2 anos).

Além disso, o investimento que um individuo fez para promover o relacionamento

(tempo, atencdo, apoio etc.), no qual é facil trocar beneficios de vérias naturezas e pelo qual

deixou de cultivar outras possibilidades de associacdes disponiveis, 0 compromete com este

relacionamento. Segundo Blau (1986) o comprometimento torna desvantajoso abandonar o

relacionamento em favor de outro. Em relacdo aos clientes entrevistados é possivel perceber

que estes se sentem comprometidos com os profissionais com quem ja mantém um

relacionamento a ponto de perdoar pequenos erros, sendo menos comprometidos quando um
relacionamento ainda néo foi estabelecido:

- [...] eu tenho a impressao que ... ela é tdo bacana, que eu tenho a impressdo que eu

ndo pararia ndo [referindo-se ao fato de parar de cortar o cabelo com a profissional

caso esta cometesse algum erro] [...] a ndo ser que ela fizesse um erro monstro, mas

mesmo assim eu ainda ia tentar contornar, ia ver porque ela errou. [...] J& aconteceu

isso com uma outra cabeleireira deste saldo [...] A M. deu uma pigmentacéo errada

no meu cabelo e eu fiquei decepcionada com a M. [referindo-se a uma profissional

com quem tratou o cabelo por trés meses] [...] A, eu passei a observar a R. e passeli

para ela (C, F-F, 1 ano).

- Erro? SO se se repetisse muitas vezes... algum erro , né?... em relagdo ao meu
cabelo, mas... uma vez, acredito que eu ndo deixaria de ir ndo, mas assim... varias
vezes, ja era outra histdria [referindo-se ao fato de parar de cortar o cabelo com a

profissional caso esta cometesse algum erro] [...] (C, F-F, 2 anos).

Neste sentido, também é possivel identificar que um dos elementos motivadores
da finalizacdo de um relacionamento é a insatisfacdo com o trabalho do profissional, o que
levaria a uma relacdo custo/beneficio insatisfatoria ocasionada por falhas graves ou sucessivas

na prestacéo do servigo. A fala seguinte exemplifica esta afirmacéo:
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- Erros sucessivos, provavelmente. Ela errou uma vez... neste dia consertou,... mas
se comecasse a errar sempre[...] ai eu acho que deixaria de ir. Porque... tem a
relacdo, ¢ muito agradavel e tudo, mas a base dessa relacdo é o trabalho que ela me
presta [referindo-se ao fato de parar de cortar o cabelo com a profissional caso esta

cometesse algum erro] [...] (C, F-F, 4 anos).

Apesar de se dizer que, para uma pessoa engajada em uma troca, o que ela “da”
deve ser um custo, 0 que ecla “recebe” deve ser um beneficio (HOMANS, 1958, p. 183), 0s
beneficios e os custos de uma troca ndo podem ser pensados apenas em termos de resultados
econdémicos ou materiais, mas como um reflexo de valores e sentimentos de cada pessoa
(THIBAUT; KELLEY, 1986). Deste modo, ao investigar a relacdo custo/beneficio
insatisfatéria como motivadora do fim de um relacionamento comercial, observa-se muitas
vezes que, assim como na manutencdo do relacionamento, os entrevistados percebem a
existéncia de uma vinculacdo entre a prestacdo do servico e a interacdo interpessoal. Assim, a
insatisfacdo com a interacdo interpessoal também é percebida como determinante do final de
um relacionamento comercialmente estabelecido:

- Eu acho que... ou eu derrubasse o cabelo dela no zero [risos] ou se eu fizesse
alguma coisa em termo pessoal que ela se magoasse comigo... Ou se eu danificasse

completamente o cabelo dela, ou problema pessoal... [ao ser perguntada sobre o que

poderia levar a cliente deixar de tratar o cabelo com ela] (P, F-F, 1 ano).

- [...] um relacionamento pessoal desagradavel.... ndo sei... relacionamento pessoal
prejudicado por algum motivo... uma grosseria, uma mé educacdo,... a busca de um
excesso de intimidade, de liberdade, que eu ndo gosto. Alguma coisa desse tipo
talvez fizesse com que eu parasse de cortar com ele e buscasse outro profissional [ao
ser perguntado sobre o que poderia leva-lo a deixar de cortar o cabelo com o
profissional] (C, M-M, 9 anos).

Outro aspecto identificado que pode levar a uma relacdo custo/beneficio
insatisfatdria, e consequentemente a um desbalanceamento da relacdo, é a insatisfacdo do
cliente com os beneficios de tratamento especial. Segundo Gouldner (1960) isto ocorre porque
a norma da reciprocidade impde obrigacfes apenas contingencialmente fazendo com que o
valor de algumas dividas seja contingente ao valor que foi conferido aos beneficios dados.
Desta forma, a ndo ocorréncia da reciprocidade num nivel esperado pelo cliente pode leva-lo a
finalizar o relacionamento com o provedor de servi¢o. Nas falas seguintes é possivel perceber,

que ao retribuir o trabalho do profissional com fidelidade, estes clientes esperam que o
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profissional os retribua com um tratamento diferenciado, num valor que nem sempre é o

percebido pelo profissional:

- [...] errar o cabelo? talvez eu ficasse chateada mas eu sei que ela daria um jeito de
consertar, entdo com certeza eu voltaria, mas eu acho que o fato dela me destratar ou
ela de repente, ela ndo me da a atengdo que eu acho que eu merego por tanto tempo
de convivio... isso talvez me deixasse chateada e eu ndo voltasse mais 1a [quando
perguntada sobre o que a levaria a parar de cortar o cabelo com a profissional] (C,
F-F, 12 anos).

- [...] aqui é por ordem de chegada, sabe? [...] eu vi ele no shopping e ele disse: - M.
vamos cortar meu cabelo? Eu falei: - Vamos! -Ai viemos eu e ele. S6 que quando eu
cheguei ja tinham duas pessoas esperando para cortar o cabelo [...] ai ele queria ser
atendido [...] Ai, a menina da recepcdo disse: - Nao M., ja tem duas pessoas
esperando. Ai, eu disse que ia primeiro ter de cortar o cabelo das pessoas que
estavam esperando. Ele disse: - Poxa M., vocé disse que ia cortar meu cabelo agora!

Pois t4 bom, tchau! Foi embora e nunca mais voltou (P, M-M, 3 anos).

A expectativa dos clientes por um nivel de beneficios que nem sempre
corresponde ao valor que o profissional atribui & sua “divida” também pode levar o
profissional a preferir ndo atender aquele cliente, considerando desvantajosa a relacdo
custo/beneficio estabelecida. Isto pode ocorrer quando o cliente tenta utilizar seu “poder”
incorrendo em custos adicionais para o profissional que pode até mesmo optar por finalizar a
relacdo (cf. BLAU, 1986).

- [...] tem cliente muito chato! Tem cliente que eu atendo... que se um dia ela
desaparecer da minha cadeira eu vou dar gracas a Deus [...] Tem cliente que acha
que ela é “A cliente”, e que nenhuma outra cliente é tdo importante pra vocé, ou
seja, quando ela chega,... vocé tem uma cliente que vocé estd executando o servigo
na sua cadeira ... ela é do tipo que se possivel vocé tirava ela da sua cadeira [a
cliente que esta sendo atendida] para ela sentar [ a cliente que chegou] [...] (P, M-M,

9 anos).

- O que eu ja escutei de algumas profissionais.. e dela também [referindo-se & sua
cabeleireira]... € que as vezes o cabeleireiro ndo quer atender aquela mulher chata,
exigente, abusada, ééé...que acha que porque t& pagando tem direito a tudo e aquela
atencdo especial...Eu digo que exclusividade, uma atencéo exclusiva, que na verdade

no saldo ndo acontece isso. Ndo tem como acontecer [...] (C, F-F, 4 anos).

- [...] se vier um cliente muito chato, que eu ndo queira atender ou alguma coisa

assim, eu invento uma desculpa [...] Porque tem cliente assim, que quer naquela
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hora, e eu ndo posso... E fica insistindo... Sabe que eu ndo posso e fica insistindo. Eu
invento uma desculpa [...] Quando comeca assim,... um cliente cheio de muita
exigenciazinha, aquelas coisinhas assim, as vezes eu digo: - N&o... ndo da para fazer
agora. - Venha outro dia. - Liga para mim depois... [...] Sempre que tem um cliente

que bota muita banca, cheio de besteirinha [...] eu ndo gosto néo (P, F-F, 3 anos).

No entanto, percebe-se na fala seguinte que, na visdo desta profissional, quando o
cliente sente-se insatisfeito com o encontro de servico, este pode fazer comentarios negativos
a respeito do servico realizado pelo profissional, antecipando resultados insatisfatorios para
outros clientes. Esta antecipacdo negativa de resultados pode ndo apenas dificultar novas
iniciacbes como também motivar a finalizacdo de relacionamentos ja estabelecidos.

- [...] se acontecesse um grande erro, tipo fizesse uma quimica e caisse o cabelo da
cliente [...] acho que isso afastaria,... Porque hoje todo mundo se conhece. Se uma
pessoa fala: - O C. ndo deu certo! Caiu meu cabelo! E ela fala para as pessoas e as

pessoas vao divulgando isso... ai pararia [...] Tanto constréi quanto destréi, o cliente

[ao ser perguntada sobre o que poderia afastar clientes] (P, F-F, 12 anos).

Esta percepcao poderia explicar porque os profissionais aparentam ser cautelosos
em relacdo a optar por ndo atender uma cliente:
- [...] tem um aqui que eu por mim ndo atendia mais... [referindo-se a um dos
clientes do saldo]. E exigente ao extremo. Tipo, nada pode ficar fora do lugar,
entendeu? [...] Quando ele para o carro dele ali, que abre a porta e eu vejo, da
vontade de dizer assim: - Ndo! Nao quero atender vocé. - Pela exigéncia demais,

pela cobranca demais [...] mas, eu boto o profissional a cima de qualquer coisa, né?
E vou fazer o meu trabalho (P, F-M, 5 anos).

- [...] tem uns [referindo-se aos clientes] que quando chegam na porta vocé ja se
estressa... Mas vocé atende do mesmo jeito [...] De qualquer forma é um cliente (P,
F-F, 1 ano).

Apesar da relevancia da insatisfagdo com o servico — seja o servigo principal ou 0s
beneficios atrelados a ele — na finalizacdo de um relacionamento comercialmente
estabelecido, uma outra categoria € percebida pelos cabeleireiros como determinante na
motivacdo para encerar um relacionamento: a distancia do saldo da residéncia ou local de

trabalho do cliente:
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- [...] seria muita pretensdo minha, assim, eu falar: - Ela vai comigo. Até por que se
eu sair daqui e for para o outro lado da cidade? Fica dificil [ao ser questionada se a
cliente a acompanharia caso saisse do saldo e fosse para outro estabelecimento] (P,
F-F, 1 ano).

- Eu acho que ela me acompanhava se ndo fosse muita contramédo para ela. Assim
tipo ser muito longe, do outro lado da cidade. Que muito contramdo sempre é mais
dificil, né? Se fosse algo mais perto. Perto daqui ou perto da casa dela, eu acho que

ela me acompanhava (P, F-M, 2 anos).

- Tenho varios clientes, que eram meus clientes e deixaram de vir. Primeiro por
que... pelo fato de ser contramdo. Por trabalhar perto e ter mudado de emprego, ter
mudado do prédio e ter ficado contramdo. Varios que deixaram de vir [...] foi por
isso (P, M-M, 9 anos).

- [...] geralmente elas ddo o motivo é esse. A desculpa delas geralmente — ndo é s6
minha, € de todas — é que € muito distante, ou tem um saldo perto, ndo tem quem
traga elas [...] geralmente elas apresentam € essa desculpa [ao ser perguntada sobre
0s motivos que poderia levar uma cliente a deixar de frequentar o saldo] (P, F-F, 4

anos).

No entanto, varios clientes relatam que quando estdo satisfeitos com o servigo sao
capazes de se deslocar para locais mais distantes caso seja necessario para manter o

relacionamento. Principalmente quando o servigo requerido possui grande relevancia pessoal:

- Ela sempre mudou, mas sempre mudou para as mesmas imediacdes. Ela nédo
mudou para tdo longe. Hoje em dia, eu quem mudei. Porque estou no bairro de
Féatima e venho para a Aldeota fazer o cabelo com ela. Na verdade, quem mudou fui
eu e continuei voltando. [...] Existem outros saldes perto da minha casa, s vezes eu
vou, mas quando eu quero fazer algo especial eu digo: - N&o, isso s6 a C. sabe fazer

do jeito que eu gosto, entdo eu venho até ela (C, F-F, 12 anos).

- Eu ia para onde ele fosse [ao ser questionada se acompanharia o cabeleireiro caso
ele mudasse de saldo]. Eu vou atrds do cabeleireiro, ndo vou onde que ele esta
[referindo-se ao atual saldo onde o cabeleireiro trabalha]. Tanto é que meu
consultério mudou e eu continuei indo 1&. E tem um saldo vizinho ao meu
consultério novo que eu ainda ndo me atrevi a mexer no meu cabelo 14. Eu faco
unha... entendeu... dizem que a hidratagdo e a escova sdo boas |4, ainda nao
experimentei mas sei que dia menos dia eu vou ta experimentando, mas ndo vou

deixar de cortar o cabelo com 0 J. (C, F-M, 5 anos).

- Eu tenho confianca nela, entdo a gente ndo encontra isso com tanta facilidade...

Ndo é sempre que vocé encontra este tipo de relagdo, com uma pessoa bacana,
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proxima, confiavel, que faz um excelente trabalho... Entdo, se ela se mudasse eu iria,
até porque hoje onde ela se localiza ja é bem longe da minha casa. Tem vinte salfes

mais proximos mas, a gente freqlienta a M., confia nela, gosta dela (C, F-F, 4 anos).

- Com certeza [ao ser questionada se ela acompanharia a cabeleireira caso ela

mudasse de saldo]. Num outro bairro? Eu iria. Vale a pena! (C, F-F, 4 anos).

Finalmente, ao tentar descrever como provedores de servico e seus clientes
percebem a iniciacdo, manutencdo e finalizacdo de seus relacionamentos comerciais, €
possivel investigar também como estes representam estes relacionamentos, ou seja, a idéia ou

0 conceito correspondente a estes relacionamentos na mente dos entrevistados.

Neste intuito, é importante relembrar que segundo a literatura de marketing,
devido as interacdes interpessoais nos encontros de servigo também serem encontros sociais,
estes contatos repetidos, naturalmente assumem uma dimensdo tanto profissional quanto
pessoal favorecendo a formacdo de lagos sociais. Deste modo, ndo é surpresa identificar que
alguns entrevistados descrevem seus sentimentos em relacdo a outra parte como de amizade,
demonstrando possuir um comportamento em relacdo a sua diade como intrinsecamente
motivado. Este fato esta ilustrado na fala desta diade:

- O nosso relacionamento € mais de amigo para amigo, do que, de profissional e
cliente. Eu... eu gosto muito dela, eu sei que ela é minha amiga e eu sou amiga dela
também [...] Eu sei que eu posso contar com ele para qualquer hora, para as horas
ruins, para as horas boas... Se eu precisar de alguma coisa, seja um conselho, seja

um ouvido, seja éé.... qualquer coisa mesmo, eu sei que posso contar com ela, e ela

também comigo (C, F-F, 1 ano).

- [...] passou a ser uma relagdo de amizade. Por incrivel que parega, hoje ela é cliente
e amiga [...] eu saio no final do expediente e vou atender ela onde ela estiver [...]
sem custo nenhum, ela pede, eu vou, passo |4 e faco um servigo rdpido nela [...] ela

se tornou uma pessoa especial (P, F-F, 1 ano).

Contudo, o que antecede as trocas entre clientes e provedores de servigo Sdo 0s
beneficios extrinsecos esperados, 0 que ndo acontece em relacionamentos socialmente
estabelecidos como os de amizade. Assim, alguns entrevistados demonstram certa confuséo
ao tentar descrever seu relacionamento com o parceiro comercial, percebendo que este
relacionamento tem aspectos de uma amizade, mas também tem aspectos proprios que o

diferenciam de uma amizade:
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- [...] ela mesma diz que eu ja sou da familia. E uma pessoa inclusive, que quando eu
preciso do servico, ela vai a minha residéncia,... sabado, domingo, feriado... minha
relacdo hoje com ela é mais... ndo cliente e uma pessoa que estd vendendo o servico,
mas uma relacdo mais de amizade. [...] Assim, quando eu falo amiga, € porque hoje
ela estd muito disponivel para mim. Hoje eu ndo preciso marcar horario com ela. Ela
ja sabe tudo como é que eu gosto [...] A, vai criando uma relagdo que eu posso

chamar de amizade, mas que ndo é uma amizade verdadeira [...] (C, F-F, 4 anos).

- Eu considero um relacionamento legal, uma amizade... Eu converso, troco idéias,
a gente discute o que aconteceu [...] conversa sobre relacionamento, sobre amizade.
Elas vibram com relacdo a namorado [referindo-se a cabeleireira e as outras
profissionais do saldo com quem se relaciona][...] quer dizer, elas estdo sempre
participando [...] eu considero assim, uma amizade bacana, uma amizade boa. N&o
assim que seja aquela amizade que n&o tem um vinculo profissional, né? E diferente
(C, F-F, 1 ano).

- A gente ja criou meio que uma amizade, eu ndo digo uma amizade profunda, mas
assim, com o tempo vocé vai se aproximando da pessoa. Ela vai dizendo coisas da
vida dela, vocé vai dizendo algumas coisas da sua. Entdo, vocé meio que cria uma
amizade fora daquele relacionamento cliente e funcionério. Porque vocé comega a

confiar tanto naquela pessoa que vocé passa a gostar dela (C, F-M, 2 anos).

- [...] acho até que um pouco amigos também sabe? Nao s6 de profissional pra
cliente, mas até um pouco amigos também. Porque a gente conversa muitas coisas
[...] a gente conversa sobre a minha vida, sobre o que a gente faz, o que a gente ndo
faz... Tem coisas que a gente conversa como amigos mesmo... tem muitas coisas que

a gente conversa (P, F-M, 2 anos).

- Hoje a relacéo é mais profunda porque, além do respeito com ela, que é cliente, j&
tem aquele laco de amizade, né? Que a gente acaba assim... A M. era uma jovem, e
hoje ja tem mais responsabilidade, ja esta passando por outro momento da vida dela.
E a gente vai vivendo estes momentos. Entdo o laco comega a ficar de amizade
mesmo, né? [...] Ndo tem nada parecido porque, quando ela chega aqui, ela é um
pouco de amiga. Mas ai eu tenho que ter mais respeito, mais além com ela, porque
ela exige de mim... que eu seja uma profissional, que eu tenha para dar para ela,

porque ela precisa naquele momento ajeitar o cabelo (P, F-F, 12 anos).

Desta maneira, € possivel perceber que estes relacionamentos sdo motivados pela
prestacdo de um servigo, mas que Sdo construidos atraves de trocas mutuas de beneficios de
diversas naturezas. Que as partes envolvidas se sentem comprometidas e motivadas a

manterem o relacionamento pela antecipacdo de beneficios futuros, sejam eles extrinsecos ou
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intrinsecos e por uma histéria passada de interacdes compartilhadas. Quando estas interagdes
sdo predominantemente bem sucedidas ao longo do tempo estabelecem uma relagéo de
confianca e fidelidade entre as partes da diade. Esta confianca, que cria condi¢des favoraveis
para a manutencdo do relacionamento, é no servi¢co do profissional, mas é também na pessoa
com que se compartilha o relacionamento, o que favorece as trocas de confidéncias que

acontecem geralmente permeando a prestagdo do servico.

Assim, no discurso dos clientes e provedores de servico se identifica muitos dos
aspectos de relacionamentos de troca socialmente estabelecidos. Mas, é também possivel
identificar caracteristicas especificas referentes a um relacionamento desenvolvido em
ambiente comercial que, de maneira geral, pode ser concebido como sendo antecedido por
uma prestacdo de um servico, mantido através da satisfacdo com este servigo e que pode ser
encerrado se este deixar de ser satisfatorio, considerando que beneficios de diversas naturezas

séo percebidos pelo cliente como atrelados ao servigo principal.



CONSIDERACOES FINAIS

Os relacionamentos colocados sob exame neste trabalho estdo limitados a um
unico contexto, o segmento de salGes de beleza. Esta limitacdo favoreceu a sele¢do de uma
amostra que apresenta viés de género e classe social. Assim, ndo é prudente generalizar 0s
resultados obtidos neste estudo. No entanto, a confiabilidade deste trabalho estd associada a
consisténcia com que as categorias de analise foram definidas, permitindo uma conexdo clara
entre a revisdo da literatura e os achados no campo. Neste sentido, as consideracfes aqui
apresentadas permitem que se estenda o olhar para as multiplas dimensdes envolvidas,
tomando a sociedade e o individuo como estreitamente inter-relacionados e, portanto,
buscando descrever a realidade através dos significados atribuidos pelos individuos as suas

experiéncias.

Ao adotar a TTS como esteio para estudar o fendmeno em destaque, pretende-se
tratar as interacdes entre os individuos atraves de uma abordagem longitudinal e, desta forma,
identificar padrdes para iniciar, manter e encerrar um relacionamento. Desta maneira, a
analise da pesquisa empirica foi realizada tendo como base 0s conceitos centrais desta teoria,
onde se procurou descrever o desenvolvimento de relacionamentos estabelecidos em
contextos de negdcios. Assim, buscou-se identificar os aspectos dos relacionamentos
comerciais a partir de aspectos de relacionamentos sociais, cientes de que aspectos novos
poderiam surgir e que aspectos buscados poderiam ndo ser encontrados. Esta estratégia foi
adotada pela auséncia de referéncias tedricas sélidas sobre este tema na disciplina de

marketing.

A nocdo de troca permeou esta investigacdo servindo de fio condutor para a
compreensdo da formacéo destes relacionamentos, que sdo precedidos pela instrumentalidade
da troca comercial. Deste modo, foi possivel perceber que a idéia de troca esta presente desde
as interacOes puramente transacionais, que envolvem apenas a prestacdo de um servico em
troca de algum tipo de pagamento, até os relacionamentos propriamente ditos que envolvem
trocas mutuas de beneficios de varias naturezas através de interacOes freqlentes ao longo do

tempo.
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O caréter instrumental, que antecede um relacionamento comercialmente
estabelecido, faz com que clientes e provedores de servigo percebam como principal elemento
de motivacao para realizar uma iniciacéo, a antecipacdo de resultados favoraveis. Esta ocorre
devido as indicagdes ou quando as interacdes iniciais sdo bem sucedidas. As interacdes
iniciais geralmente ocorrem no ambiente comercial e comegam aos poucos, quando oS
clientes, em um primeiro momento, realizam servicos de menor relevancia pessoal, para

entdo, depois de alguns contatos se arriscarem a realizar um servigco de maior relevancia.

Assim, 0 ambiente surge como uma categoria nao prevista que favorece a
iniciacdo, pois permite que os clientes entrem em contato com os cabeleireiros enquanto
realizam servigos com outros profissionais ou enquanto esperam para ser atendidos por estes.
Além do ambiente, outras variaveis exdgenas a relacdo como proximidade, oportunidades e
alternativas foram percebidas como tendo forte influéncia no processo de iniciacdo. As
alternativas possiveis oferecem as oportunidades de iniciacdo e a proximidade constitui um
critério objetivo para a comparacdo de associacdes e conseqiiente tomada de decisdo, sendo

que o cliente optara por aquela que parecer Ihe parecer oferecer melhores beneficios futuros.

O nivel de satisfacdo com os resultados obtidos na prestacdo de servico é
percebido como categoria que estabelece e mantém a relagdo. E importante destacar que as
interacdes interpessoais sdo tidas como atreladas ao servigo principal. Estas interagcdes séo
favorecidas pela natureza do processo do servigo, onde durante sua producdo o cliente
interage tanto com os recursos fisicos como com o provedor, ocorrendo assim um processo de
socializacdo entre as partes envolvidas, onde sdo estabelecidos lagos afetivos. Deste modo, 0s

contatos iniciais sdo determinantes para o futuro do relacionamento.

Da mesma forma que os contatos iniciais as interacGes seguintes também ocorrem
principalmente no ambiente comercial. As diferencas pessoais, que podem existir entre cliente
e provedor de servico, ndo impedem que estes contatos sejam permeados por trocas de
informacdes e até mesmo confidéncias. As revelacBes pessoais e um histérico de interacdes
bem sucedidas ao longo do tempo estabelecem uma relagdo de confianca na pessoa e no
servigo do profissional, gerando comprometimento com a relagdo, o que leva ambas as partes
a realizarem pequenos sacrificios para manté-la, seja quando o cliente se dispde a perdoar
falhas do profissional ou a deslocar-se por distancias maiores para receber o servi¢o ou,

quando o profissional presenteia o cliente com servicos extras e condi¢fes especiais.

A quebra da confianga na pessoa ou no servi¢co do profissional é determinante

para o cliente na decisdo de encerrar o relacionamento. Esta quebra se da quando o cliente
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passa a ficar insatisfeito com o servigo ou com as interagdes interpessoais. Esta insatisfacdo
pode ser gerada devido a erros graves ou sucessivos na prestacdo de servico ou quando o
cliente julga ndo receber o tratamento que merece. Assim, a atribuicdo assimétrica de valor a
um beneficio pode gerar insatisfagdo por levar a percepcdo de uma relacdo desbalanceada,
seja em relacdo a troca de beneficios extrinsecos ou intrinsecos. Dai a importancia da
reciprocidade nestes relacionamentos, que é encarada como uma troca contingente e mutua de

beneficios que estabiliza a relacéo.

Ao trocar beneficios de varias naturezas as partes da diade se tornam
interdependentes, ja que de alguma maneira, uma precisa da outra para obter aquilo de que
necessita. Desse modo, a interdependéncia promove a manutencdo do relacionamento. No
entanto, quando o cliente se coloca numa posicéo de vantagem e impde demandas excessivas
ao profissional este pode decidir por encerrar o relacionamento, se o considerar desvantajoso.
Custos adicionais também podem ser impostos aos clientes quando o profissional muda para
uma localidade demasiadamente distante, fazendo com que este se sinta motivado a buscar

alternativas mais atrativas, realizando novas iniciagoes.

No contexto apresentado, conclui-se que relacionamentos comerciais podem ser
descritos como precedidos pela prestacdo de um servico, motivados pela antecipacdo de
resultados intrinseca ou extrinsecamente recompensatorios, desenvolvidos através de trocas
mutuas de beneficios de diversas naturezas, mantidos devido a satisfagdo com as interacdes
compartilhadas ao longo do tempo, onde se estabelece uma relacdo de confianca e fidelidade.
Sdo permeados por interacdes amigaveis nas quais ocorrem trocas de favores e confidéncias e,
através das quais se estabelecem lagos sociais. Podem ser finalizados se a relacdo
custo/beneficio se tornar insatisfatoria para uma das partes e geralmente limitam-se ao

ambiente onde ocorre a prestacao do servico.

Neste estudo ndo foi possivel identificar alguma relacdo entre a fala dos
entrevistados e 0 género destes ou o tempo de relacionamento da diade, no entanto, é certo
que a propria natureza do servi¢o escolhido para a realizacdo desta investigacdo conduz a um
resultado particular ao contexto estudado. Diferentes ambientes e culturas certamente
introduzirdo novas oportunidades e limites & formacao de lagos sociais, 0 que motiva a sugerir
a continuagdo deste estudo para outros diferentes servicos e localidades, onde um

relacionamento possa se desenvolver.

Outro caminho a ser seguido em futuros estudos sobre relacionamentos dentro da

disciplina de marketing, a exemplo de abordagens realizadas nas ciéncias sociais, seria a
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realizacdo de recortes mais especificos da TTS, abordando aspectos como 0 risco e a
confianga nos encontros de servico. Este tipo de abordagem poderia lancar luz sobre a
formacgdo do comprometimento em relacionamentos comerciais que envolvem servicos de
grande importancia pessoal para o cliente, que requerem consideravel envolvimento, sdo
heterogéneos ou complexos. Este tipo de servigo é considerado de maior risco que 0 consumo
de produtos materiais e por isso a importancia da confianca neste processo.

Na disciplina de marketing estudos sobre comprometimento e confianca nos
encontros de servigo sdo recorrentes, no entanto, ndo € comum se utilizarem de uma
abordagem baseada na TTS. A utilizagdo da TTS na descricdo de relacionamentos comerciais
pode trazer grandes contribuicbes aos estudos ja existentes, no sentido de melhor
compreender o que realmente quer dizer construir um relacionamento comercial e como este
relacionamento podera impactar nos resultados de marketing. Para este momento, espera-se
que o estudo aqui apresentado contribua como fonte de informacoes, tanto para a pesquisa
académica como para a pratica de marketing.
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APENDICE A - Entrevista com Cliente

Perguntas Gerais:

Nome:

Saldo: Diade:

Perguntas:

1. A quanto tempo corta o cabelo com este profissional?

2. Vocé vem ao saldo de quanto em quanto tempo?

3. Ao escolher este saldo e cabeleireiro vocé tinha outras opgoes?

- Se sim. Entdo o que levou vocé a escolher este saldo e cabeleireiro especificamente?
4. Como voceé descreveria o relacionamento que vocé tem com seu cabeleireiro?

5. Pense nos relacionamentos que vocé tem com diversas pessoas — amigos, namorado (a),
marido (esposa), colegas de trabalho..., como vocé compararia estes relacionamentos com o

gue vocé tem com o seu cabeleireiro?

6. VVocé sempre sentiu assim (desde o comego) ou este relacionamento se modificou ao longo

do tempo?

- Se sim. VVocé saberia dizer o porqué desta mudanca?

7. Se este profissional sair deste saldo e for para outro lugar, vocé o acompanhara?
8. Este profissional ja errou ao realizar o servico dele?

- Se sim. Qual foi a sua rea¢do? E a dele?

9. O que te levaria a deixar de cortar o cabelo com este cabeleireiro?

10. O que vocé acha que poderia levar este profissional a ndo querer mais atender vocé?
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APENDICE B - Entrevista com provedor de servico (cabeleireiro)

Perguntas Gerais:

Nome:

Saldo: Diade:

Perguntas:
1. A quanto tempo este cliente corta o cabelo com vocé?
2. Ele(a) vem ao saldo de quanto em quanto tempo?

3. Ao escolher este saldo e a vocé como profissional, vocé sabe quais as outras alternativas
que ele(a) tinha?

- Se sim. Por que vocé acha que seu cliente escolheu o saldo onde vocé trabalha e a vocé

como profissional?
4. Como vocé descreveria o relacionamento que vocé tem com seu cliente?

5. Pense nos relacionamentos que vocé tem com diversas pessoas — amigos, nomorado(a),
marido (esposa), colegas de trabalho..., como vocé compararia estes relacionamentos com 0

gue vocé tem com o seu cliente?

6. Vocé sempre sentiu assim (desde o come¢o)? Ou este relacionamento se modificou ao
longo do tempo?

- Se sim. VVocé saberia dizer o porqué desta mudanca?

7. Se vocé sair deste saldo e for trabalhar em outro lugar, acha que este cliente o

acompanhara?

8. Vocé ja errou ao cortar o cabelo deste cliente?

- Se sim. Qual foi a reacédo dele(a)?

9. Algum cliente antigo seu, ja parou de vir cortar o cabelo com vocé?
- Se sim. VVocé sabe 0 motivo?

10. O que vocé acha que levaria vocé a ndo querer mais atender a um cliente?
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ANEXO A- Termo de Consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO PARA ENTREVISTA

TEMATICA DA PESQUISA: As Relagfes Interpessoais em Encontros de Servigo: uma

Abordagem a Luz da Teoria das Trocas Sociais

OBJETIVO: Esta pesquisa tem como principal objetivo “descrever como provedores de
servico e seus clientes percebem a iniciacdo, manutencdo e finalizagdo de seus

relacionamentos comerciais, a luz da Teoria das Trocas Sociais™.

Declaro que fui informado(a) e orientado sobre a finalidade e os objetivos desta pesquisa, ndo
tendo duvidas a respeito que minha participacdo é voluntéria, estando ciente que ndo poderdo
ser divulgados dados pessoais que me identifiquem no referido estudo, conforme as normas
do sigilo, referente a pesquisa cientifica, outorgada neste pais. Portanto autorizo a utilizacdo

das informacGes por mim prestadas.

Fortaleza, de de 200



