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RESUMO

As operagdes de servigos vém assumindo elevada importincia na atualidade com consequente aumento do interesse
da academia pelo assunto. Nesse contexto, este artigo objetiva sistematizar os conceitos associados a experiéncia de
servicos a partir de significados constatados na producio cientifica qualificada. Para tanto, inicialmente utilizou-se
de uma busca sistemadtica na literatura para posterior andlise bibliométrica visando identificar os principais artigos,
periddicos, referéncias e palavras-chave. O estudo constata que a experiéncia de servigos e qualidade em servicos sdo
conceitos distintos, devendo ser analisados separadamente. A constru¢do do conceito proposto foi orientada pela ana-
lise de contetido dos artigos, na qual foram identificadas as dimensdes e componentes que o categorizam de maneira
singular. Enquadrou-se a experiéncia de servigos sob a metafora de processos, com as dimensdes de “predisposi¢oes”,
“interagdes” e “reacdes”, interdependentes, complementares, que condicionam a percepcio da qualidade e a decisdo de
compra atual e futura. As experiéncias vividas pelos clientes necessitam uma anélise destacada em face de sua impor-
tancia estratégica para organizagdes prestadoras de servico. Este trabalho ainda orienta para a realizagdo de estudos
empiricos para validar ou refutar o conceito proposto.

Palavras-chave: Experiéncia de servicos, Conceituacdo em servicos, Bibliometria.

ABSTRACT

Service operations have assumed great importance in present with a consequent increase on the interest of academia
in the subject. In this context, this article aims to systematize the concepts associated with the service experience from
the meanings found at qualified scientific production. To do so, initially we used a systematic literature for further
bibliometric analysis to identify the main articles, journals, references and keywords. The study found that the service
experience and service quality are distinct concepts and should be analyzed separately. The construction of the proposed
concept was driven by content analysis of articles, which identified the dimensions and components that categorize it
in a singular way. Service experience was framed by the metaphor of processes, with the dimensions of “dispositions”,
“interactions” and “reactions”, interdependent, complementary, which influence the quality perception and purchase
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decision at present and future. The lived experiences by the clients need an highlighted analysis given its strategic
importance to organizations that provide services. This study still enables to conduct empirical studies to validate or

not the proposed concept.

Keywords: Service experience, Service conceptualization, Bibliometrics.

1 Introducao

As operagdes de servigos assumiram elevada importan-
cia no mundo contemporaneo com consequente aumen-
to do interesse da academia pelo assunto (CHASE;
APTE, 2007). Heineke e Davis (2007) destacam a
importancia do tema ao afirmarem a interdependéncia
entre bens e servigos, ou seja, de que a produgdo e venda
de produtos estdo geralmente associadas a algum tipo
de prestacao de servico (transporte, entrega, montagem,
assisténcia, reposi¢ao, telemarketing, por exemplo). As
observagoes de Bateson e Hoffman (2001) acrescentam
que ndo ha servigos ou produtos “puros” e que é pos-
sivel evidenciar a coexisténcia de ambos nas relagdes
de negdcio em organizagdes industriais, comerciais ou
de servigos.

A complexidade deste tipo de estudo reside nas
caracteristicas tipicas dos servigos: intangibilidade,
perecibilidade, heterogeneidade e simultaneidade, ja
estabelecidas na literatura (LOVELOCK; GUMMES-
SON, 2004; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005;
SLACK et al., 2006; CHASE; APTE, 2007; LADHA-
RI, 2009; ZEHRER, 2009), todas com forte carater
subjetivo e de dificil mensuragdo. A simultaneidade,
em particular, significa que a prestacdo do servigo e
0 consumo acontecem ao mesmo tempo o que a torna
uma experiéncia Unica para cada cliente, bem como
condiciona a percep¢do da qualidade e a decisdao de
compra atual e futura. Pine II e Gilmore (2002) apon-
tam a experiéncia positiva dos clientes como um fator
de diferenciacdo no posicionamento competitivo das
organizagdes e, por este motivo, a experiéncia de ser-
vicos, seja virtual ou presencial, precisa ser estudada
em maior profundidade com o intuito de entender sua
natureza e para que se possam criar bases tedricas para
instrumentos de medicao e melhoria.

Nesse contexto, este trabalho tem como objetivo propor
um conceito para a experiéncia de servigos por meio da
consulta a producdo cientifica qualificada. A presente
proposta é de cardter tedrico-conceitual, mas espera-
se que, futuramente, sirva como base para estudos
empiricos, uma vez que nao foram evidenciados na
literatura consultada estudos deste tipo. Considera-se
que a proposicdo de um conceito que traduza o signi-
ficado amplo da experiéncia de servigos e que permita
operacionalizd-lo em trabalhos futuros de natureza
qualitativa ou quantitativa seja relevante para comprovar
ou refutar as abordagens identificadas.

Constatam-se na literatura (BARON; HARRIS, 2010;
JOHNSON et al., 2009; JOHNSTON; KONG, 2011;
KIM, S. et al., 2011; TENG, 2011; YI; GONG, 2009)
algumas propostas de avaliacdo da experiéncia de ser-
vigos que a colocam como uma extensao da satisfacio
dos clientes ou da qualidade em servicos. No entanto,
ndo sdo identificadas propostas que tratam a experiéncia
de servicos como objeto central de andlise.

Desse modo, surge entdo uma questio central de pesqui-
sa: “o que € a experiéncia de servicos?”. Esta questdo
remete a proposi¢do central de que a experiéncia de
servicos ndo se traduz somente como consequéncia da
prestacdo do servigo, mas depende de outros fatores tais
como: os atributos dos atores envolvidos, o contexto
social, cultural e ambiental, da forma como o servigo é
prestado e da natureza deste servigo. Helkkula (2011)
conclui que, em estudos empiricos, ha trés caracteriza-
¢oes tipicas, sob as quais a producio cientifica aborda
a experiéncia de servicos: nas situa¢des ou fendmenos
vividos; nos processos operacionais; e nos resultados
ou efeitos da prestagdo; e ainda sugere a possibilidade
de complementaridade entre elas.

A fim de atingir o objetivo estabelecido, o presente
trabalho € dividido em quatro se¢des, além desta intro-
ducdo. A préxima secao descreve as técnicas de pesquisa
e métodos adotados, enquanto que a secdo seguinte
apresenta os resultados do estudo bibliométrico do
portfélio de artigos selecionados. A sec¢do subsequente
apresenta o conceito e a explanacdo dos termos que
compdem a experiéncia de servicos, fundamentando-os
com base na andlise de conteido por meio da leitura
completa dos artigos. A dltima se¢do traz as conclusdes
e recomendagdes para trabalhos futuros.

2 Métodos e Técnicas de Pesquisa

A base de investigacdo e da andlise € a literatura quali-
ficada obtida por uma revisdo bibliografica sistematica,
conduzida em trés etapas (WALSHAM, 2006; LEVY;
ELLIS, 2006): 1) procedimento de busca e sele¢do de
artigos; ii) andlise de resultados (bibliometria, leitura e
andlise de contetdo); iii) documentac¢do (defini¢cdo do
conceito de experiéncia de servicos).

Uma premissa para este trabalho € que o conceito de
experiéncia de servigos estd ancorado em uma visio
sistémica de uma organizag@o sob a metafora de orga-
nismo que interage com o meio e dele sofre pressdes e
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sobre ele exerce influéncia em um processo dindmico
e plural (CALDAS, 2005; MORGAN et al., 1996).
A metédfora da experiéncia de servicos como um pro-
cesso estimula naturalmente a decomposicio em trés
dimensdes de andlise: requisitos de entrada (inputs),
os subprocessos de transformagdo e os resultados
(outputs) (GONCALVES, 2000; SLACK et al., 2006;
ANDERSEN, 2007). A abordagem por processos tam-
bém proporciona uma estrutura que facilita a andlise,
controle, gestdo e melhoria das atividades e possibilita
alcancar, manter ou aperfeicoar o desempenho dos
negécios (KUMAR et al., 2008; SMART et al., 2009;
BEIMBORN; JOACHIM, 2011; BITITCI ez al., 2011).

2.1 Busca, Recuperacao e Seleciao
de Artigos

A primeira ac¢do corresponde a selecdo das bases de
dados a serem consultadas, as palavras-chave para
realizacdo da busca e a defini¢do do recorte temporal.
Optou-se por selecionar artigos cientificos coletados nas
seguintes bases de dados: Scopus e Web of Science, com
a palavra-chave “service experience”, sem delimitacdes
ao ano de publicagdo. A escolha dessas bases é devida
a sua importancia e por proporcionar uma ampla taxa
de cobertura de artigos nas areas de engenharia de pro-
ducdo e administracdo, resultando em uma quantidade
significativa de artigos para andlise posterior. Além
disso, essas duas bases permitem maior facilidade
de acesso e exportagdo das informacgdes dos artigos
para posterior analise por software especializados no
tratamento de metadados. Para gerenciamento dos
metadados foi adotado o EndNote® e para a geragio de
mapas de cita¢do e co-citacdo o Sci2Tool® e o Guess®.
Estes tltimos programas oferecem facilidade na mani-
pulacdo das informacdes e uma interface grafica clarae
objetiva. Os metadados, transferidos para o EndNote®,
sdo eliminados e/ou tratados, bem como os artigos em
duplicidade e aqueles cujo titulo e resumo mostrem
uma falta de aderéncia ao escopo do presente trabalho,
isto é, ndo oferecem contribui¢do no tema investigado,
identificada por meio da leitura do artigo. Os metadados
incompletos ou que apresentam erros sdo corrigidos e,
posteriormente € realizado um download dos artigos/
arquivos completos, geralmente disponiveis em formato
pdf, cujo acesso seja livre e gratuito. Para completar o
registro dos dados, anexa-se estes arquivos aos respec-
tivos metadados no software EndNote®.

2.2 Analise dos Resultados

A andlise da literatura é dividida em duas partes:
andlise bibliométria e andlise de conteido. A primeira
parte é uma avaliacdo das publica¢des, de cunho mais
quantitativo no sentido de apontar alguns indicadores,
tais como os artigos mais representativos, os periddicos
em que sdo publicados e palavras-chave para situar o

termo na produgdo cientifica qualificada, apresentando-
os em tabelas e mapas, quando apropriado. A segunda
parte € de natureza mais qualitativa consistindo na
investigacdo sobre os conteddos literalmente expressos
e aqueles latentes ou subentendidos nos escritos de
outros pesquisadores (FRANCO, 2007). Realiza-se,
portanto, uma leitura, andlise e interpretagdo dos textos
para identificar elementos que auxiliem na construgdo
do conceito proposto. Os resultados desta andlise sdo
resumos e resenhas sobre os textos estudados. Esta parte
também inclui a organizag@o dos textos nas dimensdes
de entradas, processos de transformacéo e saidas, con-
forme a metéfora estabelecida.

2.3 Determinacao do Conceito Proposto
sobre Experiéncia de Servicos

Nesta etapa busca-se nos textos como os autores defi-
niram/conceituaram experiéncia de servigos indepen-
dentemente de terem recorrido a outras fontes. Visando
discutir estes resultados, outras fontes adicionais pode-
rdo ser usadas para explicitar o conceito, quando apro-
priado. Algumas dimensdes sdo também identificadas.
Estas derivam do conceito mais amplo, categorizam-
no em critérios mais especificos de andlise e podem
ser decompostas em componentes, caso seu nivel de
complexidade seja elevado. No processo de selecdo,
andlise e construc¢ao do conhecimento, buscar-se entao
definir um conceito sistémico (proposto), elaborado
e situado nos conceitos e paradigmas respaldados na
literatura qualificada que permita ser testado empiri-
camente, conforme estabelecido por Campenhoudt e
Quivy (2003). O conceito é estabelecido por andlise
do contetdo das dimensdes, embasados na literatura,
no intuito de incorporar seus aspectos essenciais das
publicagoes.

3 Analise Bibliométrica

Esta secdo apresenta os resultados mais relevantes do
estudo bibliométrico para situar a pesquisa do ponto
de vista da evolug¢do da producdo qualificada sobre
a experiéncia de servi¢os, bem como identificar os
artigos, periddicos e palavras-chave mais relevantes.
Como mostra o Gréfico 1, as publica¢des iniciaram em
1991 e vém crescendo desde entdo, particularmente nos
dltimos anos.
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Grifico 1 - Evolugao da produgao cientifica sobre experiéncia de servicos

Um incremento nas publicagdes ocorre a partir de 2003
e tem aumentado desde entdo, o que sugere aumento
de interesse sobre este tema. Anteriormente, houve um
pico de produgdo em 1997, mas isso pode ser explicado
pelo fato da publicagdo de trabalhos (GROVE; FISK,
1997; WINSTED, 1997) que compuseram uma edi¢ao
especial do periddico Journal of Retailing sobre pers-
pectivas de exceléncia em servicos.

Quanto as palavras-chave, observou-se uma forte rela-
¢do de proximidade entre estudos sobre experiéncia
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de servigos relacionados a qualidade em servigos (ver
Figura 3). As duas palavras-chave mais presentes nos
artigos sdo “quality” e “satisfaction” que também
aparecem, com o mesmo sentido, em outras palavras-
chave compostas (customer satisfaction, service quality,
consumer satisfaction; customer service quality). As
palavras-chave “experience” e “service experience”
aparecem somente em artigos dos ultimos trés anos
(2009-2011) o que sugere ser recente o tratamento da
experiéncia de servicos com maior especificidade.
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Figura 2 - Mapa de cocitacdes das palavras-chave.
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Entre os periddicos de destaque no portfélio do total de
artigos, destacam-se os que tém fator de impacto maior
que 1,0. Em ordem decrescente de fator de impacto, os
periddicos mais relevantes sdo: Journal of Operations
Management (5,093), Journal of Consumer Research
(2,590); Journal of Retailing (2,257), International
Journal of Service Industry Management (1,800),; Jour-
nal of Business Research (1,773); Journal of Service
Research (1,615); Service Industries Journal (1,071).
Cabe destacar que os artigos mais citados do Quadro 1
foram publicados nestes periédicos de destaque.

Do portfélio de 70 publicagdes identificadas nos dltimos
vinte anos (1991 a 2012), analisaram-se inicialmente os
artigos mais citados (Tabela 1), com um nimero minimo
de 24 citagdes e um maximo de 169, com média de mais
de cinco citagdes por ano.

Tabela 1 - Artigos do portfélio com maior nimero
de citagdes na Web of Scien

. N° citacdes
Artigo Web of Science
Edvardsson; Enquist; Johnston (2005) 24
Froehle; Roth (2004) 50
Boshoff; Leong (1998) 30
Bitner; Booms; Tetreault (1997) 73
Grove; Fisk (1997) 71
Winsted (1997) 66
Bettencourt; Gwinner (1996) 32
Johnston (1995) 35
Kingman-Brundage; George; Bowen (1995) 24
Hui: Bateson (1991) 169

Os artigos mais referenciados nos artigos do portfélio
sdo apresentados na Tabela 2. Nestes artigos hd um
refor¢o da ideia de que a experiéncia de servigos € um
extrato da qualidade dos servicos, mas serd visto mais
adiante que se trata de uma visdo equivocada.

Tabela 2 - Artigos mais utilizados como referéncias
nos artigos do portfélio

Artigo N° citagdes N° citacoes

Web 1_1{'Sciem.'e no Portfolio
Vargo; Lusch (2004) 790 14
Zeithaml; Berry; Parasuraman (1996) 987 13
Bitner (1992) 555 15
Cronin Jr; Taylor (1992) 1.018 17
Bitner; Booms; Tetreault (1990) 712 31
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1988) 2.071 14
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985) 1.954 18

Os artigos mais recentes, de 2009 a 2012 também foram
estudados por trazerem o que hi de mais novo sobre
o assunto (Tabela 3), mesmo nao tendo ainda como
avaliar o nimero de cita¢des, uma vez que nio houve
tempo habil para que fossem citados em outros artigos.

Tabela 3 - Artigos mais recentes sobre experiéncia de servigos

. N° citacdes
Artigo Web of Science
He; Chen; Alden (2012) 00
Gross; Pullman (2012) 00
Helkkula (2011) 00
Kim, J. et al. (2011) 00

(continua...)

(... continuagdo)

Svari et al. (2011) 00
Allred; Money (2010) 00
Bryson; Taylor (2010) 04
Chang; Horng (2010) 00
Finsterwalder; Tuzovic (2010) 02
Kwortnik; Thompson (2009) 02
Ladhari (2009) 02
Voorhees et al. (2009) 01
Zehrer (2009) 00

4 Conceituacio da Experiéncia
de Servicos

Ap6s a andlise bibliométrica anteriormente apresentada,
realizou-se uma andlise mais aprofundada do contetido
dos artigos em busca de conceitos, defini¢cdes ou abor-
dagens adotados pelos autores em relagdo a experiéncia
de servicos. O propésito principal foi a construgdo de
um conceito ampliado do termo. A anélise do contetido
se restringiu a trés conjuntos de artigos: os artigos do
portfélio com mais citagdes na Web of Science; os mais
recentes; € os mais utilizados como referéncias nos
artigos do portfélio.

Uma das constatagdes identificadas na literatura € a de
que a experiéncia de servigos e a prestacdo de servicos
sdo conceitos distintos (BRYSON; TAYLOR, 2010), ou
seja, fornecer o servico € a acdo da organizacdo para
os clientes em uma complexa interligacdo de pessoas
e infraestrutura por meio de processos estabelecidos
(KWORTNIK; THOMPSON, 2009), e a experiéncia é
singular a cada cliente o que se traduz em algo tnico
e ndo generalizivel (GONZALEZ; COMESANA;
BREA, 2007).

As necessidades e valores do cliente sdo inputs da
experiéncia de servigos, visto que € um fendmeno que
se opera internamente (CHANG; HORNG, 2010), assim
como o contexto social, cultural e ambiental em que a
situacdo da prestacao de servigos estd inserida (GROSS;
PULLMAN, 2012; ALLRED; MONEY, 2010). Sob esta
6tica, o cliente € o locus onde a experiéncia de servigos
se processa e ndo somente um recurso a transformar. No
exemplo de um individuo que vai ao dentista para um
tratamento, a dor que sente e/ou 0 medo que tem de anes-
tesia sdo predisposi¢cdes que podem tornar a experiéncia
mais ou menos satisfatoria e independem da qualidade
profissional do dentista, do estado odontolégico do
paciente ou do ambiente em que este servigo € prestado.

Alguns autores afirmam que a experiéncia de servigos
ocorre na situagdo vivida (ALLRED; MONEY, 2010;
HELKKULA, 2011; VOORHEES et al., 2009) e,
embora parega trivial apontar o cardter vivencial da
experiéncia de servigos, afirma-se que ela € vivida e
construida antes, durante e apds a prestacao de servico.
Por isso, compreender os mecanismos deste episodio e
criar meios para medi-lo pode se converter em vantagem
competitiva para a organizagdo (CHEN; CHEN, 2010).
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Com base na literatura, elaborou-se o conceito de
experiéncia de servigos incluindo a nogao de processo,
e suas dimensdes e componentes.

O conceito foi elaborado com trés dimensdes chamadas
de “predisposi¢des” (entradas), “interagdes” (transfor-
magdes) e “reacdes” (saidas), respeitando a metafora
da experiéncia de servicos como um processo (Quadro
1). As organizagdes de servigos nao tém controle sobre
primeira e a dltima dimensdo, pois estas sdo inerentes
aos clientes e podem mudar conforme o momento ou

a situagdo vivida. H4, no entanto, a possibilidade de a
empresa intervir nas predisposicdes e reagdes usando-se
do marketing ou de técnicas de decorag¢@o de ambientes
(em lojas, por exemplo) para induzir os clientes a com-
portamentos positivos (TOSUN, 2007). A experiéncia
de servicos é consequéncia das operagdes, das caracte-
risticas organizacionais e pessoais (BRUNNER-SPER-
DIN; PETERS, 2009). Neste sentido, a experiéncia € um
fendmeno pessoal e integral (NEAL; GURSOY, 2008)
que incorpora as percepgdes e o nivel de satisfacdo com
cada aspecto do servico, sejam internos ou externos a
organizagdo ou aos individuos.

E um processo cognitivo, afetivo e comportamental, vivido na prestagdo de servicos, que constroi,
solidifica ou modifica a imagem da organizacio e subsidia a decisdo de compra atual ou futura dos

CONCEITO clientes; mediado por pessoas, infraestrutura e tecnologias; influenciado por valores e necessidades
dos clientes, pelo contexto sociocultural e ambiental, por experiéncias anteriores e pela natureza e
duragdo das operagdes de servico.

DIMENSOES PREDISPOSICOES INTERACOES REACOES
Contexto sociocultural
Contexto ambiental Comportamentos
Imagens preconcebidas Staff da empresa Sentimentos
Experiéncias anteriores Infraestrutura Aprendizado

COMPONENTES | Tracos de personalidade Tecnologias Percepcao de valor
Necessidades Duragéo do evento (re)construgio da imagem
Valores Natureza das operagdes Intencdes
Crencgas Desejos
Habilidades

Quadro 1 - Conceito de experiéncia de servicos, suas dimensdes e componentes

A primeira dimensao de andlise foi nomeada de “predis-
posi¢des” por incorporar as disposi¢des antecipadas ou
tendéncias do cliente estar apto, desejoso, com imagens
pré-concebidas, e levar em conta suas experiéncias
anteriores nesse ou em outros negdcios, além de suas
necessidades e valores.

“Interacdes” foi o nome atribuido a segunda dimensao
para distinguir claramente o instante da prestacdo do
servico, ou seja, quando o cliente faz um contato fisico
ou virtual com a organizacgdo e quando ocorrem as inte-
racdes do cliente com o ambiente fisico, tecnoldgico e
com os recursos humanos da empresa.

A dltima dimensdo, “rea¢des”, foi assim chamada
fazendo uma analogia com uma reagcdo quimica na
producio de novos componentes, do que na reagao fisica
de oposicdo de dois corpos. As experiéncias modificam
o cliente, provocam emogdes, decisdes, desejos, acdes,
aprendizado, e percepcdes que solidificam ou descons-
troem a imagem da organizag@o.

As reacgdes, em um processo ciclico, transformam-se
em predisposi¢des para relacionamentos futuros com a
organizacao. Assim sendo, manejar e gerenciar os espa-
¢os experienciais antes, durante e apds a prestacdo do
servigo torna-se um desafio para os gestores de servigos
que desejem melhorar seu posicionamento competitivo.

A dimensio em que a geréncia tem mais a¢do em termos
de gestdo e influéncia € a de “interagdes”, na situacio
vivida no dia-a-dia nas quais ha um maior contato do
cliente com a organizacdo. Entretanto, esforgcos de
marketing sdo empreendidos para gerar necessidades
e modificar valores dos clientes ou para minimizar
histéricos de prestag@o de servigos de baixa qualidade
ou desconstruir imagens negativas, ambos a um custo
normalmente elevado. Estas dimensdes sdo discutidas
em mais detalhes na sequéncia.

4.1 Predisposicoes

A experiéncia de servicos € o resultado de imagens pré-
concebidas ou construidas em experiéncias anteriores
(ALLRED; MONEY, 2010; LADHARI, 2009), mas
igualmente constréi, consolida ou modifica tais ima-
gens (FINSTERWALDER; TUZOVIC, 2010; SVARI
et al., 2011; TORRES JUNIOR; MIYAKE, 2011). A
imagem €, a0 mesmo tempo, insumo e resultado da
experiéncia (LADHARI, 2009; BOSHOFF; LEONG,
2008) e mesmo que alguém nunca tenha ouvido falar
na empresa ou nunca tenha nela entrado, a disposi¢cao
em contatd-la para uma possivel prestacdo de servico
significa que ja construiu uma imagem que o predispde a
passar pela experiéncia. A motivagao pode ter originado
na imagem construida por um marketing organizacional
adequado, pela necessidade e valores do cliente, pela
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localizac@o do negécio, pela falta de opgdes ou por uma
série de outros fatores isolados ou combinados (RYU;
HAN; KIM, 2008). No caso de hotéis, por exemplo, as
informagdes imprecisas e inconsistentes no momento
da reserva explicam a diferenca entre as expectativas
ou imagem pré-concebida e a experiéncia vivida, ou
imagem construida, com severas consequéncias para
o negoécio (SUTHERLAND; DRUMMOND, 2007;
ALVAREZ, et al.; 2008).

As entradas ou inputs da experiéncia de servigos
correspondem a um conjunto de predisposicdes do
cliente, simbolizadas por varios componentes. Nao
sdo estanques e imutdveis, estdo fortemente ligadas a
subjetividade do cliente e, portanto, sdo suscetiveis a
influéncias do estado de humor, clima da regido, rela-
¢des do individuo com o consumo, pré-julgamentos,
estado emocional, estado de satude, suas necessidades,
valores, religiosidade, entre outros (CHANG; HORNG,
2010; FINSTERWALDER; TUZOVIC, 2010).

As necessidades e valores dos atores envolvidos, sejam
clientes ou colaboradores da empresa, constroem parte
da experiéncia (CHANG; HORNG, 2010), pois juntos
sdo os elementos que potencializam a motivagdo ou
desmotivacdo para viver a experiéncia de forma mais ou
menos intensa. (ALLRED; MONEY, 2010). O contexto
socio-cultural e ambiental € de profunda relevancia
para a experiéncia de servigos, uma vez que afetam as
respostas dos clientes, assim como o tempo de espera
real ou percebido na prestacdo do servico (ALLRED;
MONEY, 2010; LADHARI, 2009; PATRICIO; FISK;
CUNHA, 2008). Geralmente, ndo pode ser modificado
pela organizacdo, mas o alcance de sua influéncia deve
ser compreendido e devem ser tomadas acdes para
eliminar ou minimizar seus efeitos. Na no¢do de con-
texto estd compreendida a singularidade da organizagdo
avaliada, o momento histérico, o reconhecimento da
marca e aspectos regionais.

Frente & pluralidade de representacdes e significados
que um individuo dé as situac¢des vividas, a experién-
cia de servigos pode ser extremamente satisfatéria em
determinadas circunstancias e em outras nao (SVARI
etal.,2011; LADHARI, 2009). Porém, os clientes vém
com predisposi¢des que impactam na experiéncia de
servicos (DE ROJAS; CAMARERO, 2008; YEUNG;
LEUNG, 2007). Individuos arrojados, por exemplo,
terdo maior predisposicdo a experimentar servicos com
elevado nivel de exposi¢do pessoal e, este traco de sua
personalidade ndo muda com facilidade.

4.2 Interacoes

As interacdes sdo as atividades e recursos mobili-
zados pela organizacdo na prestaciio dos servigos que
transformam predisposi¢cdes em reacdes. Encontram-
se referéncias a estes espacos e instantes de interacio

como encontros de servigos (ALLRED; MONEY, 2010;
FINSTERWALDER; TUZOVIC, 2010; CRONIN JR;
TAYLOR, 1992), momentos da verdade (SVARI et al.,
2011; ZEHRER, 2009), ou incidentes criticos (CHANG;
HORNG, 2010; VOORHEES et al., 2009; BITNER;
BOOMS; TETREAULT, 1990). Estas interagdes sdo
afetadas pela complexidade das operacgdes de servigo, o
tempo de duragdo real e percebido do servigo, o nivel e
qualidade dos contatos entre clientes e destes com o staff’
organizacional, com as tecnologias, com a infraestrutura
e com o sistema de informacdes (BASSANI, 2008).
Gopalan e Narayan (2010) classificaram os componentes
mediadores e influenciadores da experiéncia de servicos
em: extrinsecos (incluindo as politicas de governo e
infraestrutura de cidades) e intrinsecos, sob o dominio
dos gestores das organizagdes prestadoras de servigos.

A experiéncia de servigos é mediada ou moderada
por pessoas, tecnologias e infraestrutura (FROEHLE,
ROTH, 2004; LADHARI, 2009; PATRICIO; FISK;
CUNHA, 2008) que, neste caso, sdo o préprio cliente,
o staff da empresa (BETTENCOURT, 1996) ou os
demais clientes principalmente quando compartilham
da prestacdo de servico ativa ou passivamente, exempli-
ficados em passeios turisticos, filas de banco, hospitais,
para citar algumas situagdes (GROVE, FISK, 1996;
FINSTERWALDER, TUZOVIC, 2010).

Ha empresas em que € imperativo o cliente entrar no
ambiente de servico para tomar a decisdo de compra.
O contato com os elementos tangiveis do ambiente
constroem a percep¢do da imagem corporativa que
contaminardo positiva ou negativamente a experiéncia
vivida (BRUNNER-SPERDIN; PETERS; STROBL,
2012). Quanto a interacdo cliente-colaborador, Boshoff
e Leong (1998) apontam que pode ser aprimorada se
os colaboradores tomarem para si os problemas dos
clientes, os solucionarem e se desculparem pelas possi-
veis inconveniéncias ocorridas. Um fator de mediagdo
da experiéncia de servicos € o grau de envolvimento,
conhecimento e habilidade dos clientes com as tecno-
logias (PATRICIO; FISK; CUNHA, 2008) e estas, em
alguns tipos de servico, interferem fortemente na expe-
riéncia tais como em sistemas de autoatendimento de
bancos, compras pela internet, lan houses, entre outros.
Dependendo do nivel cultural, faixa etdria e dos niveis
de analfabetismo funcional, a prestagdo do servigo
somente se torna vidvel com a interferéncia direta do
pessoal da empresa, de forma a tornar sua experiéncia
menos traumdtica.

4.3 Reacoes

Chen e Chen (2010) definem a experiéncia de servigos
como resultado do consumo ou uso de um servigo
manifestado por sensacdes e reacdes subjetivas. A
experiéncia predispde o cliente a reagdes (outputs)
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mais complexas que a mera constatacdo da qualidade
do servico ou percepcdo de valor. A experiéncia de
servicos € um processo ou uma cadeia sequencial 16gica
que converte recursos em um resultado em forma de
sentimentos, emocdes, aprendizados e intencdes. As
emocdes e aprendizados durante o consumo podem ser
explicitas ou silenciosas, conscientes ou inconscientes,
focadas em uma determinada situacdo (medo, raiva,
alegria) ou gerais (positivas, neutras ou negativas) e
marcam, mediam e moderam as decisdes do cliente em
consumir e norteiam o consumo atual e futuro (SVARI
et al., 2011; LADHARI, 2009; HUTCHINSON; LAI;
WANG, 2009).

Uma reagdo, no sentido aqui exposto, ndo significa
necessariamente que ha uma acdo do sujeito, mas
uma (re)significacdo do conjunto de predisposicdes de
entrada, atribuindo-lhes uma estatura maior, menor ou
igual ao que era antes da experiéncia e se tornam as
predisposicdes para contatos futuros com a organizagao.

A experiéncia de servicos também € vista como um
momento de aprendizado para o cliente e para a
organizagdo, pois, neste instante, formam-se juizos a
respeito da organizacdo, da qualidade da prestacdo do
servi¢co, da percepcio de valor (CHANG; HORNG,
2010; LADHARI, 2009; PATRICIO; FISK; CUNHA,
2008; VOORHEES et al., 2009). Os comportamentos e
emocgdes advindos da experiéncia de servicos resultam
dos desejos e expectativas do cliente ou induzidos pelo
seu grupo social ou aplicados do exterior por algum
outro agente, fatores subjetivos amplamente observados
na literatura (CHANG; HORNG, 2010; LADHARI,
2009; SVARI et al., 2011; VOORHEES et al., 2009).

As reagdes mais polarizadas do cliente sdo o encanta-
mento, que é importante para o negdcio, ou a frustracao,
que € exatamente 0 oposto, mas outras de maior ou
menos magnitude também sdo observadas. Contudo,
ndo seria adequado afirmar que toda experiéncia ou é
encantadora ou frustrante, pois tal maniqueismo nao foi
observado na literatura de referéncia, em que é comum
o uso de escalas graduais para medir a experiéncia de
Servigcos (MIKULIC; PREBEZAC, 201 1). Obviamente
que pode haver reagdes explicitas em forma de refor¢co
a experiéncia satisfatoria ou o repudio a insatisfatoria,
mas o que se considera como relevante sdo os aspectos
subjetivos e intersubjetivos das reacdes que, em alguns
casos, predispdem o cliente a acdo. Incluem-se neste
escopo os fatores cognitivos, afetivos, comportamen-
tais, simbolicos e aqueles que comporao o conjunto de
inten¢des do cliente apds viver a experiéncia (GROSS;
PULLMAN, 2012; HOGSTROM; ROSNER; GUS-
TAFSSON, 2010; MARTIN-RUIZ; CASTELLANOS-
VERDUGO; OVIEDO-GARCIA, 2010).

Uma das necessidades para as prestadoras de servico é
tornar a experiéncia de servigos diferenciada e adaptada

as individualidades dos clientes (HOGSTROM; ROS-
NER; GUSTAFSSON, 2010) e isso implica em uma
leitura diferenciada sobre os negécios e em conhecer,
medir e compreender a experiéncia vivida. A litera-
tura ainda coloca que devem-se integrar apreciacdes
cognitivas e emocionais para obter mais informacao
sobre a satisfagdo e comportamento do consumidor
(MARTIN-RUIZ; CASTELLANOS-VERDUGO;
OVIEDO-GARCIA, 2010). O modelo SERVQUAL
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988) é um
instrumento para mensuracio da qualidade em servigos
genérico amplamente empregado, mas € questionado
por Huang et al. (2012) o fato do instrumento descon-
siderar os fatores afetivos e o ambiente enddgeno e
exdgeno que contribuem para compreender o fend-
meno experiencial. Frente a isso, instrumentos para
medir a experiéncia de servigos necessitam considerar
nio somente as expectativas e o desempenho, mas as
predisposi¢des — que sdo mais que expectativas — e
também as interacdes e as reacdes — que S0 mais que
a percep¢do do desempenho.

5 Conclusoes

A experiéncia de servigos comecou a ser tratada como
um conceito distinto da qualidade da prestacdo de
servicos nos ultimos trés anos, ainda que existam tra-
balhos que exploram as interfaces, com enfoque mais
especifico. Mesmo com o maior interesse no tema,
identificado pelas publicagdes, ndo foi evidenciado um
conceito explicito na produgdo qualificada que abran-
gesse a amplitude e complexidade do tema.

No estudo bibliométrico, foi identificado um portfélio
de 55 artigos nas bases de dados, onde foram discri-
minados os artigos, suas referéncias, periddicos e
palavras-chave mais representativos. A anélise do con-
tetdo desses artigos orientou a construgido do conceito
de experiéncia de servigos ancorado e explicitado em
suas dimensdes e componentes. Constata-se que que
a experiéncia de servicos é um fendmeno de origem
sist€mica que se processa individualmente e gera apren-
dizados, emocdes e significados que mediam a relagio
do cliente com a organizagao.

A partir disso, o conceito de experiéncia de servigos
assumiu a metdfora de um processo dividido nas dimen-
soes de “predisposi¢des”, “interacdes” e “reacdes”,
interdependentes e complementares, que condicionam
a percep¢ao da qualidade da prestag@o do servigo e as
relacdes atuais futuras com a organizacao. Tais dimen-
sdes suportam componentes objetivas, como o tempo
de duragdo do servigo; subjetivas tais como sentimen-
tos e emogdes do cliente; e intersubjetivas, resultantes
do relacionamento entre as pessoas que participam
da prestacdo de servicos. A metdfora como recurso
simbdlico para comparar a experi€ncia de servigos a um
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processo é adequada porque o conceito aqui tratado é
tedrico, bastante subjetivo, e que precisa ser explicitado,
pois se pretende que seja compreendido, comunicado
e disseminado. Conforme Bowdle e Gentner (2005),
individuos submetidos a metaforas convencionais (de
processo, por exemplo) compreendem mais facilmente
o conteudo associado.

O presente estudo defende que a experiéncia de servigos
ndo é condicionada somente pela prestagdo do servico,
mas por um conjunto de fatores controldveis e outros
fora do dominio da organizag@o, porém passiveis de
influéncia em alguns casos. O estudo ainda constata a
importancia de dissociar as pesquisas sobre experiéncia
de servicos daquelas sobre qualidade de servigos. Os
modelos usuais de avaliacdo da qualidade desconside-
ram aspectos afetivos, cognitivos e comportamentais
associados ao conceito, tais como tragos culturais e
de personalidade que fazem a experiéncia ser singu-
lar a cada cliente, naquele instante de tempo, sob as
condi¢gdes que se apresentam em termos ambientais,
tecnoldgicos e de relacionamento interpessoal. As expe-
riéncias dos clientes configuram-se em predisposicdes
para relacionamentos futuros com a organizacio e sé
por esta razao ja merecem um tratamento diferenciado,
o que é um dos prop6sitos na sequéncia desse trabalho.

Quanto a implicacdes para trabalhos futuros, reco-
menda-se que estudos empiricos sejam conduzidos em
prestadores de servigos diversos para validagdo deste
conceito proposto. Emerge a possibilidade de criar um
instrumento padrao para medir a experiéncia de servi-
¢os que congregue as trés dimensodes (predisposicoes,
interacdes e reacdes) e suas componentes.

O desafio € que o instrumento contenha itens coerentes
e amparados nesta teoria, com uma métrica apropriada,
para aplica-lo indistintamente a qualquer tipo de servigo,
e testar empiricamente esta abordagem. Como néo é
possivel medir diretamente a experiéncia de servigos
por conta de sua subjetividade, serd necessario criar atri-
butos para expressar as dimensdes e suas componentes
cuja relagdo com o que se quer medir tenha respaldo na
teoria (PASQUALLI, 2003).
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