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Resumo

Em virtude da natureza intangivel dos servigos, os consumidores
encontram dificuldades em formar uma percepgao clara, tanto da
identidade quanto do significado de um servigo. Este trabalho examina a
questao através de verificagdo da capacidade perceptiva de se diferenciar
bens, servigos e idéias. Numa abordagem experimental, consumidores €
gerentes foram, separadamente, submetidos a estimulos visuais que
representavam itens de cada categoria.

A fim de determinar a capacidade de discriminar as trés classes de
produtos, utilizou-se uma escala do tipo similar/dissimilar, Foram feitas
comparagdes entre as capacidades de discriminagoes dos dois grupos por
meio do escalonamento multidimensional. Os resultados demonstraram
que os consumidores sao menos capazes de encontrar diferengas entre
classes ¢ entre itens de uma mesma classe. Ao contrério, os gerentes
mostraram-se mais capazes de encontrar as diferengas proporcionadas
pelos estimulos. Pesquisas adicionais deverdo ser realizadas a fim de
buscar razdes que expliquem a diferenga entre os dois grupos e de
desenvolver estfmulos que permitam aos consumidores discriminar mais
claramente um item de servigo.
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INTRODUCAO

Justificativa

Existe concordincia generalizada na definicio de
produto pela combinagio de diferentes atributos. O tipo
desses atributos e a forma em que sdao combinados dio
origem a produtos de conceituagao diferenciada, como os
que levam a discriminagio de bem, de servigo e de idéia
(Enis & Roering, 1980). Por outro lado, variam as defini-
¢des de produto de acordo com a perspectiva que se leva
em conta, Do ponto de vista do produtor, os produtos sdo
definidos tanto por caracterfsticas tangiveis ou intangiveis,
quanto por caracteristicas funcionais, psicolégicas ou so-
ciais. Todavia, do ponto de vista do consumidor, essas
definigdes sao dadas por outras de utilidade ou beneficio
como forma, lugar, tempo, posse, informagio e imagem
(Murphy & Enis, 1985).

Apesar disso, virios pontos mostram-se, ainda, pouco
cxplfcitos Parece nao haver suficiente sustentagio tedrica
para afirmar-se que a natureza dos atributos diferenciado-
res — determinantes de diferenciagio — possa ser a mes-
ma quando vista distintamente pelas duas perspectivas:
consumidor e produtor Nao h4, também, concordancia
quanto A maneira que se estabelecem as premissas para os
determinantes de diferenciagao. Isto é, se tais determinan-
tes fazem parte de um continuum ou sio estruturalmente
diferentes. No primeiro caso, implica dizer que existe um
determinante global, tangibilidade ou intangibilidade, o
qual, ao variar em grau, provoca amodificagaona natureza
do produto. Assim, pode-se ter um continuum que vai de
“bem” até “idéia” (Murphy & Enis, 1985) ou de “bem” até
“servico” (Shostack, 1978). No segundo caso, admite-se
que ser intangivel € estruturalmente diferente de ser tan-
givel, portanto, a diferenciagdo nao se resume A questao
de variagio ao longo de um continuum, mas as diferengas
qualitativas na constituigio do produto (Bateson, 1977).

Premissas e Objetivo

Surge entio, com base nessas divergéncias, a questao
entre procedimentos utilizados para identificagao e para
deﬁmqao Alguns (Dixon & Smith, 1983) questionam a
validade da utilizagio do mesmo determinante (exemplo:
intangibilidade) tanto para definir como para identificar
um servico. Em decorréncia, é também indagével se a
classificagdo tricotomica de produtos entre bens, servigos
e idéias encerra algum tipo de discriminagao natural, sem
exigir a proposigao prévia de determinantes diferenciado-
res.

Este trabalho pretende examinar as questdes de simi-
laridade e dissimilaridade entre-as trés classes menciona-
das de produto, sem a pré-especificagao de dimensdes
discrimtinadoras. Constitui esse um propésito consistente
tanto com a prética analftica do marketing quanto com a

postura filos6fica de conceituagio e identificagio de obje-
tos.

REVISAO DA LITERATURA

Bens, Servicos e Idéias

A conceituagio de um “bem”, como classe de produ-
to, recai mais sobre a tangibilidade. Ao contririo da intan-
gibilidade, ela € menos explorada na literatura,
possivelmente porque seja mais fécil o entendimento do
tangivel do qug do intangivel. Ademais, as abordagens de
classificagdo de produtos, desenvolvidas ao longo dos
anos na literatura pertinente, ndo estavam voltadas para a
tricotomia de interesse deste trabalho. Foram classifica-
¢des que, quando ndo trataram de dicotomias comuns
como bens de consumo e bens industriais (Motta & Herns-
tein, 1983), tiveram, em geral, interesse mais voltado para
a explicagcdo do comportamento do consumidor, como a
remanescente classificagdo de Copeland (1923) em bens
de conveniéncia, beris especiais € bens de escolha.

- Por seu turno, a conceituagao de “servigo” nao partiu
de uma visdo tdo clara, como realgam alguns autores
(Judd, 1964; Rathmel, 1966), mas, recentemente, chegou
a discriminadores de aceitagdo mais generalizada como
intangibilidade, perecibilidade, heterogeneidade e insepa-
rabilidade entre produgio e consumo (Brown & Fern,
1981).

Como produto, as “idéias” sao as que recebem menor
atengdo na literatura de marketing. Fine (1981), um dos
poucos autores a tratar formalmente do assunto, conceitua
a “idéia” como algo que alguém pensa, sabe ou imagina.
E, aoseguir ofil6sofo Dewey, diz que uma idéia est4 sujeita:
ao raciocfnio e uma pessoa desenvolve utha crenga ou tira
conclusdes ao corroborar ou verificar uma idéia conjectu-
rada. Portanto a idéia, como produto, tem origem na
mente de uma pessoa; nela se compreende sua concepgiao
e sua adogdo. Propds, todavia, a distingdo entre idéias,
questdes e causas sociais. Uma idéia propriamente dita é
algo de interesse pessoal. Adotada por um individuo, leva
a conclusdes. Questdes e causas sociais sao idéias de inte-
resse de muitos individuos em uma sociedade.' Ganham
proeminéncia em virtude de atrair a atengao de muitas
pessoas. Questdes sociais sao idéias controvertidas en-
quanto que causas geralmente nao o s3o. Assim, aborto €
uma questao social enquanto prevcnqao da AIDS € uma
causa social.

Conceitos para Definiciio

.~ De acordo com Smith & Medin (1981), conceitos
constituem desenvolvimentos e estruturagoes do pensa-
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mento. Sem um sistema de conceitos o pensamento seria
invidvel, porque cada evento ou entidade deveria receber
tratamento individual. Seria impossivel, também, relacio-
nar eventos ¢ entidades para encontrar semelhangas e
diferengas entre eles. Para evitar a desordem em pensa-
mento, evento ou entidade devem ser tratados por classes
da mesma espécie, como sugere a distingao entre bens,
servigos e idéias. Assim, canetas, relogios e automdveis
podem ser tratados como entidades pertencentes a classe
de bens; engraxates, cabeleireiros e transportadoras
aéreas como pertencentes a classe de servigos; e, preven-
¢ao da desidratagao infantil, diregao cuidadosa de veiculos
¢ budismo como integrantes da classe de idéias.

Os mesmos autores mostram que os conceitos tém
propriedades que envolvem diversos aspectos, o que leva
a distingdo entre propriedade componente € holistica.

Chamam de propriedade componente aquela que,
embora nao contribua para a descrigdo completa, ajuda a
descrever um objeto. No conceito de uma pessoa existem
propriedades componentes como bragos, pernas e cabega.
A forma de uma pessoa ¢ uma propriedade componente,
um componente global e, apesar de referir-se ao todo, ndo
¢ uma propriedade holistica. A propriedade holistica &
aquela que oferece uma descrigio completa do objeto,
como uma estitua faz de uma pessoa.

Apesar da importincia da distin¢ao, Smith & Medin
(1981) reconhecem a dificuldade em distinguir componen-
tes globais de componentes holisticos. Quanto a isso, ofe-
recem duas respostas. Em primeiro lugar, dizem que
componentes normalmente dao a idéia de mais de um e,
também, que cada um deles, apesar de processado como
unidade, articula-se com outros. Ao contrério, -a proprie-
dade holistica é processada de maneira Gnica, em virtude
de sua suficiéncia para encerrar e representar a classe do
objeto. Em segundo lugar, afirmam que quando envolve
um componente global, tem-se a intengdo de fazer uma
abstragio do objeto, como num desenho de uma figura
humana, € ndo um isomorfismo ponto-por-ponto com o
objeto, 0 qual &, exatamente, o que se pretende quando se
faz uma est4tua,

Conceitos para Classificagao

Conceitos constituem bases para classificar objetos.
De acordo com Sokal (1974), uma classificagio € uma
ordenagdo ou arranjo de objetos em grupos ou conjuntos
com base em relagdes existentes entre eles.

O estudo das classificagdes conceituais, segundo
Johnson-Laird & Wason (1977), comega por reconhecer
dois nfveis. O primeiro, que se manifesta na linguagem
comum, consiste em categorias implicitas e mtuitivas da
vida diéria; o outro, que se encontra em taxionomias for-
mais, estabelece as categorias explicitas e conscientes dos
sistemas cientfficos.

A distingio salienta a questao das duas perspectivas
de definigio de produto j4 mencionadas. E possivel que os
consumidores, como conjunto, relacionem-se aos produ-
tos de maneira referenciada como implicita e intuitiva, por
seus interesses maiores em usufruir de um produto, mais
do que em entendé-lo por sua estrutura componencial. Em
contrapartida, os profissionais e os cientistas de marketing
podem mostrar-se mais interessados em conhecer os pro-
dutos por um sistema mais sélido de identificagio e discri-
minagao, uma vez que suas atribui¢gdes envolvem
conceber, modificar ¢ analisar produtos.

Conceitos para Identificacdo

Como as relagbes entre objetos podem ser tanto ob-
servadas quanto inferidas, Sokal (1974) chama a atengio
para a possibilidade de confusao entre classificagao e
identificagdo. Pois, como salientam Smith & Medin
(1981), h4 uma associagio intima entre conceitos como
“fungdo de categorizagao” e¢ como “meio de reconhe-
cimento de padroes”. Isto significa dizer que conceitos sdo
usados tanto para classificar novas entidades quanto para
fazer inferéncias a respeito dessas entidades. A categori-
zagao traduz a idéia de ordem percebida ou comunidade
de relagdes entre objetos conhecidos. A identificaga-
constitui a designagao ou alocagao de um objeto adiciou..i,
ainda nio identificado, a classe correta que tenha side
estabelecida por classificagao prévia.

Assim, quando se tem o conceito de servigo, po-ic-se
saber alguma coisa sobre as propriedades das entidades
que pertencem 2 classe de servigos. O conhecimento de
tais propriedades permite, = >r sua vez, que se processe a
categorizagdo de novos | cqutos A classe de servigos.
Além disso, quando se sabc -jue um produto “X” € uma
instdncia de servigo, pode-se inferir que o produto“X” tem
muitas das propriedades dos servigos. Portanto, como
demonstram os mesmos autores, a categorizagio envolve
tanto determinar que uma instancia especifica € um mem-
bro de um conceito (exemplo: um produto € um servigo),
como que um conceito particular é um subconjunto de
outro (exemplo: corte de cabelo € um servigo).

ldentificacao e Perceptibilidade

Nem sempre € facil decidir se um objeto pertence, ou
nio, a determinada classe. Isto porque os objetos podem
possuir tanto componentes perceptiveis quanto compo-
nentes abstratos (Smith & Medin, 1981). Os componentes
perceptiveis verdadeiros sdo aqueles que correspondem a
resultados do sistema de percepgio. Assim, largura, altu-
ra, cor e agdes associadas a um produto sdo exemplos de
componentes perceptiveis. Componentes abstratos, por
sua vez, sdo aqueles cuja conexdo com a experiéncia per-
ceptivel € minima, como o conceito de carinho associado
a um produto (por exemplo: “fabricagdo com carinho”).
H4, também, componentes chamados de mistos que po-
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dem ser tanto abstratos quanto decorrentes do sistema de
percepgao, como ser animado, por exemplo. ‘

A dificuldade reside em saber separar os dois tipos
de componentes, isto &, afirmar se um componente abstra-
to (carinho) ¢ perceptivelmente instanciado em um objeto
(produto com embalagem de vidro colorido). Isto exige o
chamado conhecimenté subsidiirio, ot seja, o conheci-
mento que auxilia o entendimento da relagio entre com-
ponentes abstratos € componentes perceptiveis.

Para facilitar o procedimento de identificagio, tem-se
o conceito esséncia do objeto. Refere-se aos chamados
componentes primérios — aqueles que revelam certas
relagOes entre conceitos. Assim, existem 0s conceitos es-
séncia de cinema e de teatro que ajudam a diferencié-los,
porque ambos s3o servigos € propiciam entretenimento;
ou a diferenciar cinema de video porque ambos sdo servi-
¢os a partir de imagem armazenada. O conceito esséncia
pormalmente inclui componentes abstratos.

O conhecimento subsididrio que serve para categori-
zar objetos do mundo real inclui, geralmente, componen-
tes perceptiveis (reconhecer a diferenga entre tela de
cinema e video de TV). Assim, para aqueles autores,
quando os componentes da esséncia forem perceptiveis
ndo hé razio para se ter um procedimento separado de
identificagao.

METODO

A Anélise de Simijaridades e Dissimlilaridades

A percepgio de similaridade relativa entre produtos
¢ extensivamente utilizada em marketing (Urban & Hau-
ser, 1980). Pode ser utilizada para discriminar produtos,
tanto de maneira global quanto de seus componentes.
Alguns métodos pré-especificam as escalas de mensura-
¢do por identificarem dimensdes com atributos dos pro-
dutos, ou seja, com os componentes do conceito. Outros,
por ndo pré-especificarem tais dimensoes, tratam da simi-
laridade de maneira globalizada, como se procurassem
encontrar semelhangas ou diferengas entre objetos, so-
mente por suas propriedades holisticas.

Ao pretender examinar as dissimilaridades, para fins
de discrimina¢io entre bens, servigos e idéias, este traba-
lho adota o procedimento globalizado. Contudo, reconhe-
ce que, embora contribua, a similaridade por si s6 ndo é
suficiente pararevelar as dimensdes que estdo subjacentes
A posigao relativa dos diversos produtos.

Abordagem Geral ao Escalonamento de Simllaridades

Para Green & Rao (1972) existem, pelo menos, trés
fatores para a diferenciagdo de alternativas de abordagens
conceituais para o escalonamento de dados de similariza-

¢do: a tarefa atribufda aos respondentes, o interesse do
pesquisador em reter as diferengas individuais e o método
de escalonamento.

A tarefa atribufda ao respondente vincula-se  neces-
sidade de obter-se ou nio respostas globais de similarida-
de. Quando faz a solicitagdo de julgamento de
similaridade global, o pesquisador repassa aos responden-
tes a fungdo de evocar a estrutura de referéncia apropria-
da. O pesquisador pode, subseqilentemente, procurar
interpretar, a partir dos resultados, a estrutura subjacente.

O pesquisador deve, também, decidir se as diferengas
individuais devem ser ou nao retidas. Se utilizar dados
agregados para os procedimentos multidimensionais, fica
implicita a pressuposigio que as percepgdes dos membros
do grupo de resposta sio homogéneas. Mas, caso julgue
que as diferengas entre individuos sejam relevantes terd
que preparar mais que um mapa de percepgao.

Quanto aos métodos de escalonamento, o pesquisa-
dor deve optar entre os “métricos” e os “ndo métricos”. Os
escalonamentos “métricos” assumem que as similaridades
sdo medidas pelo menos em escala intervalar, enquanto
que nos “nao métricos”, o sdo somente pela ordem de
postos da avaliagdo de pares. A escolha de escalaésempre
assunto controvertido, embora Green & Rao (1972) res-
salvem que, no caso dos escalonamentos multidimensio-
nais, os resultados obtidos por escalas “métricas”
assemelham-se aqueles que decorrem de escalas “ndo
métricas”. '

Este trabalho emprega uma escala “nao métrica” ao
questionar o respondente em termos de similaridade glo-
bal de produtos, como ver-se-4 adiante. Em virtude do
interesse em respostas agregadas, nenhuma diferenga in-
dividual entre respondentes torna-se objeto de tratamento
analftico.

O Escalonamento Multidimensional

Especificamente, o escalonamento muldimensional
(multidimensional scaling) faz a representagao de relagoes

entre estfmulos, em forma de retagdes geométricas, em

espagos multidimensionais. E chamado de escalonamento
multidimensional porque produz duas ou mais escalas,
simultaneamente. As diferengas entre relagdes psicologi-
cas sdo representadas como distancias geométricas. Os
eixos dos espagos demonstram as bases psicoldgicas ou
atributos, enquanto que os pontos espaciais sdo os pro-
prios estfmulos. \

Os dados coletados neste trabalho referem-se A classe
denominada de “dados de proximidade”, aqueles para os
quais cada entrada de uma matriz quadrada n x n repre-
senta alguma medida de dissimilaridade, afinidade, subs-
tituibilidade, interagao, correlagio ou congruéncia entre
pares dos n estimulos (Green & Wind, 1972). Neles,
nenhuma relagdo interna ao conjunto de dados é objetode
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andlise. Na realidade, “dados de proximidade” constituem
uma expressio genérica para representar vérias medidas
de associagdo entre pares de estimulos. “Dados de dissi-
milaridade” representam um tipo de “dados de proximi-
dade” e sdo os mais comumente utilizados.

“Dados de dissimilaridade” sao normalmente subje-
tivos, obtidos através de julgamentos ou avaliagdes de
entrevistados. Para caracterizar um estfmulo como similar
ou dissimilar o avaliador utiliza uma escala analitica de
separagao.

Desse modo, o ponto de partida usual da anilise de
escalonamento multidimensional é uma matriz n x n de
dissimilaridades entre estimulos, tratados por pares. A
matriz pode ser gerada por um avaliador ou pela média de
vérios avaliadores.

A Coleta de Dados

Para a colcta de dados foi formada uma matriz9 x 9,
por ter-se levado em consideragdo nove produtos, a saber:
relégio de pulso, creme dental, mamao, consulta médica,
conta corrente bancdria, restaurante, prevengao da AIDS,
prevengao da desidratagio infantil e proposta de nio-fu-
me. Tais produtos representam, de acordo com a classifi-
cagao convencional, trés bens, trés servigos e trés idéias,
que foram selecionados em uma segdo de discussao em
grupo com oito alunos de pés-graduagao em marketing da
PUC/RJ. O critério basico empregado pelo grupo foi o de
selecionar produtos que fossem de f4cil entendimento por

qualquer adulto, independente de sexo ¢ idade. Prevale-
ceram as idéias que eram, na ocasido, alvo de ampla
campanha governamental.

A avaliagio de todos os pares distintos de estfmulos,
36 [(9 x 8) / 2] ao todo, foi feita de acordo com uma escala
de similaridade-dissimilaridade global, na qual atribuiu-se
ovalor “um” ao par cujos produtos sdo considerados muito
similares € o valor “cinco” ao par muito dissimilar. Os'
valores “dois”, “trés” e “quatro” foram utilizados como
pontos intermediérios da escala ascendente de dissimila-
ridade.

Foram entrevistados 44 consumidores ¢ 21 gerentes
de marketing, escolhidos por conveniéncia do pesquisa-
dor. Todos os entrevistados receberam a descrigio dos
produtos em forma padronizada, em albuns fotograficos,
profissionalmente produzidos. Optou-se por fotografias
com base na pressuposigao que elas constituiam uma for-
ma prética para controlar a homogeneidade ou padroni-
zagdo na apresentagio dos estimulos aos entrevistados.
Cada produto foi descrito em quatro fotos. Os trés bens
foram descritos por fotos tiradas em estddio. Os servigos,
logicamente, foram fotografados nos respectivos locais no
ato da prestagdo. Para as idéias utilizou-se fotos de objetos
(exemplo: seringa descartivel no caso da prevengao da
AIDS) e outros materiais, como fotos de reportagens

jornalisticas.

Os dados coletados foram tratados pelo algoritmo
desenvolvido por Kruskal & Carmone (1969), utilizando a
f6rmula “2” do stress. Detalhes sobre o método podem ser
obtidos em Green & Rao (1972) e Green & Wind (1973).

Quadro 1
Configuragdo dos Nove Produtos em Duas Dimensdes
Consumidores Gerentes
Produtos(*)
Dimensdo 1 Dimensido 2 Dimensdo 1 Dimensio 2
AIDS -1,093 0,274 -0,230 0,893
DENT 0,160 -0,531 0,716 0,126
REST 0,704 -0,391 -0,710 -0,738
DESI -0,937 -0,256 -0,230 0,893
RELG 0,969 1,022 1,162 -0,300
BANC 0,518 1,233 -0,983 -0,681
MAM— 0,602 -1,037 0,578 -1,230
FUME -0,507 -0,424 -0,219 0,887
MEDI -0,417 0,110 -0,084 0,401
stress = 0,162 stress = 0,272
(*)AIDS = prevengdo da AIDS; DENT = creme dental; REST - = restaurante; DESI = prevengdo da desidrata-
¢do infantil; RELG = relégio de pulso; BANC = conta corrente bancaria, MAM— = mamio; FUME = elimi-
nacgdo do fumo e MEDI = consulta médica :
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CONSUMIDORES C/C Bancina ®
[ ]
Relégio
[ ]
AIDS Consuita Médica
®
[}
Desidratagdo
®
® Nio Fume
° Restaurante
Creme Dental
®
Mamado
GERENTES
AIDS/ °
Desidratagdo o Nio
Fume
Consulta o
Médica
Creme Dental
Rclogio @
C/C Banciria
[ ®
Restaurante
[}
Mamdo

iigura 1: Representagdo Geometrica dos Resultados

RESULTADOS

Anaiise

Os resultados obtidos para os dois grupos, consumi-
dores e gerentes, sao apresentados no Quadro 1.

Em ambos os grupos o valor do stress nio pode ser
considerado significativg (menor ou igual a (,10). Mas os
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resultados sao mais facilmente analisados ap6s sua repre-
sentagio geométrica, conforme ¢ feito na figura 1. A parte
superior do gréfico refere-se ao grupo de consumidores,
enquanto a inferior representa o grupo dos gerentes.

CONCLUSAO

Dada a natureza do estudo & possivel, a titulo de
conclusido, conjeturar uma série de inferéncias:

o Para os gerentes a existéncia de uma dimensio subja-
cente, a classificagio geral de bens, servigos e idéias,
parece mais provdvel do que para os consumidores.
Uma visdo ao longo do segundo e quarto quadrantes,
na parte inferior da figura 1, parece corroborar a for-
mulagao dessa hipdtese, no sentido que se pode admitir
projegoes dos pontos estimulo sobre uma diagonal tra-
¢ada na diregao de tais quadrantes.

o Tanto gerentes como consumidores parecem reconhe-
cer mais facilmente a similaridade entre produtos do
tipo id¢ias do que os produtos de outras classes.

o No caso dos gerentes, os produtos que se associam mais
claramente 2 tangibilidade ficaram de um mesmo lado
da representagdo goométrica ¢, de certa forma, os que
mais se associam a . mponentes abstratos ou intangf-
veis ficaram do lado oposto. No caso dos consumidores,
as idéias ficaram mais afastadas para a esquerda, e dois
produtos, tipicamente mais tangiveis, mamao e rel6gio,
ficaram no extremo oposto. Em ambos os casos a an4-
lise sugere que a questio de abstrato/concreto mostra-
se relevante para investigagdes subseqiientes.

o Algumas perturbagdes ou limitagdes podem, também,
ser detalhadas nos resultados. As idéias escolhidas aca-
baram por ficar homogeneamente ligadas as questoes
de saide, o que pode ser tanto causa parcial de sua
maior aglutinagio, quanto ter trazido a “consulta médi-
ca” para junto de seu grupo. Nido ¢ ficil encontrar
explicagdes razodveis para cada posicionamento relati-
vo entre os estfmulos, mas pode-se especular que os

-consumidores podem ter sido influenciados pela fungio
ou beneficios  dos produtos considerados, particular-
mente por verem o relégio e a conta corrente bancéria
de 4rea mais distante dos demais produtos.
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Abstract

Due to the intangible nature of services consumers often encounter
difficulty forming clear perceptions of their identity and meaning. This
paper examines this problem through an examination of perceptual ability
to differentiate serviges, ideas, and physical goods. In an experimental
research environment, consumers and marketing managers were
separately exposed to visual stimuli representing offerings within each
category. In order to determine their ability to discriminate between the
three classes of products, a similar/dissimilar scale was used. Through
multi-dimensional scaling comparisons were made between the two
group’s relative ability to discriminate between the three product classes.
The results indicate that consumers were less able to differentiate between
these three areas and between services, goods, and ideas within each
category. Marketing managers conversely were more able to differentiate
the various stimuli. Additional research is required in order to further
understand the reasons for this major difference between groups and to
develop stimuli that will allow consumers to clearly differentiate service
market offerings.

Uniterms:

e product discrimination
o product classification
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