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REVISAO DA LITERATURA SOBRE A INFLUENCIA DA COCRIACAO NA
QUALIDADE DA EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR DE SERVICOS

Monica Giazzon Cavalli, Christian Kleiton Salvador, Fernanda Lazzari
RESUMO

O presente artigo apresenta uma revisdo da literatura acerca da contextualizacdo da logica
dominante em servicos, além do elemento de cocriagdo como fator de relevancia na qualidade
da experiéncia do consumidor. O estudo destaca os principais aspectos que diferenciam a
qualidade de servico e a qualidade de experiéncia, conceitos que, por vezes, sao considerados
sindnimos, onde, nas pesquisas académicas, o primeiro se refere a avaliacdo cognitiva do
servico, enquanto o segundo se refere as percepgdes afetivas e simbolicas. A pesquisa,
realizada através da revisdo de artigos prévios, destaca a relevancia da qualidade da
experiéncia do consumidor como fator decisivo na satisfacao e percep¢ao de valor. Também
sdo abordadas as principais escalas utilizadas na literatura para a medi¢ao da qualidade dos
servicos (SERVQUAL e SERVPERF), as quais sao utilizadas como ponto de partida para a
andlise realizada sobre a escala EXQ, que serve como ferramenta mais adequada na
atualidade para medir a qualidade da experiéncia. Por fim, sdo apresentados os achados mais
relevantes da pesquisa, destacando o processo de cocriagdo como ferramenta para aumentar a
percepcao da qualidade da experiéncia do consumidor. Também sdo apresentados cenarios
distintos em que a escala EXQ foi utilizada para medir a qualidade da experiéncia de servigo,
mostrando-se, dentre as escalas identificadas na pesquisa, como a mais adequada para medir a
qualidade da experiéncia do consumidor.
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1 INTRODUCAO

O setor de marketing em servigos tem apresentado crescimento constante no interesse
das organizacdes das ultimas décadas, evidenciando a importancia do setor de servigos na
economia. A qualidade percebida e a satisfagdo dos clientes no setor de servigos vém sendo
amplamente estudadas, pois influenciam as intengdes de compra, a retengao dos clientes e, em
consequéncia, a geracdo de lucro para as empresas (LOVELOCK; WRIGHT, 2004;
FITZSIMMONS, 2000). Esse fato é corroborado pelo maior interesse dos pesquisadores na
tematica do marketing em servigos e, consequentemente, no crescimento de forma expressiva
do niimero publicagdes em livros, periddicos e revistas (ROCHA; SILVA, 2006; NEL et al.,
2011).

Embora o marketing em servigos seja uma area ja consolidada e com nivel de
maturidade equivalente a outras areas do marketing, ainda existem lacunas na literatura
oriundas de conceitos em constante mudanca e questdes pouco pesquisadas (GROVE; FISK;
JOHN, 2003). O estudo do consumo em servigos representa uma area em expansao,
identificando a necessidade de foco do marketing para a experiéncia do consumidor (PINE;
GILMORE, 2011; 1998). Mesmo sendo uma area em desenvolvimento intenso e constante,
diversos autores abordam a experiéncia de consumo como parte fundamental da estratégia de
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gestdo dos servicos contemporaneos. Bolton ef al. (2014), McColl-Kennedy et al. (2015) e
Mosavi, Sangari e Keramati (2018) afirmam que a criagdo de experiéncias significativas pode
proporcionar vantagens competitivas as empresas e maior satisfagio e percep¢ao de valor para
os consumidores.

Embora a abordagem da experiéncia de consumo seja um aspecto relevante, a area
representa uma dessas lacunas evidenciadas por Grove, Fisk e John (2003), pois, no passado,
ndo despertou grande interesse dos pesquisadores (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).
Para Holbrook e Hirschman (1982), a experiéncia ¢ pautada no carater pessoal e individual do
consumidor mediante a interagdo com produtos e servigos. Além disso, diversos autores
defendem a ideia de que a experiéncia em servicos deve ser o foco principal de pesquisa, pois
representa um fator determinante para a qualidade dos servigos.

Nesse contexto, Vargo e Lusch (2004) abordam a reorientacao filoséfica do marketing,
que ¢ tradicionalmente voltado para a Logica Dominante de Bens/Produtos, para a Logica
Dominante em Servicos, onde o enfoque passa a ser a experiéncia do consumidor e sua
interagdo no processo de cocriacdo de valor com o prestador de servigos, a qual ocorre nos
momentos que antecedem a compra, durante a prestagdo de servicos e apds sua conclusdo, e
ndo mais a relagdo unilateral da empresa como protagonista no planejamento da experiéncia
de consumo.

O objetivo deste artigo consiste na revisdo da literatura e discussdo tedrica acerca do
marketing em servigos, com enfoque na Qualidade da Experiéncia de Consumo, suas
implicacdes e abordagem dos instrumentos de medi¢do mais relevantes, discorrendo também
sobre o conceito e implicagdes da cocriagdo como fator de alta relevancia na experiéncia do
consumidor, em especial, de servigo.

A revisdo teorica demonstrou que, se tratando da qualidade da experiéncia, as escalas
SERVQUAL e SERVPERF, amplamente utilizadas para avaliagdo da qualidade em servigos,
ndo sdo capazes de mensurar a qualidade da experiéncia (PONSIGNON et al., 2015). Desta
forma, o artigo aborda as escalas propostas por diferentes autores para medir a qualidade da
experiéncia, concluindo que a escala EXQ, proposta por Klaus e Maklan (2013),
apresentou-se como uma escala adequada para medir a qualidade da experiéncia de servigo.

Estruturou-se o trabalho da seguinte forma: na introdugdo foram apresentados os
objetivos e justificativas, em seguida, no referencial teodrico, foram abordados conceitos
importantes no contexto da qualidade da experiéncia do consumidor. Apoés, os resultados e
discussdes abordaram os principais achados da pesquisa, seguido, por fim, pelas
consideragdes finais sobre o estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 SERVICOS

De acordo com a redefinicdo do conceito de servigo proposta por Vargo, Lusch e
Morgan (2006, p.40), o servigo “implica em fazer algo para e com outra parte”, e ocorre
principalmente na interacdo entre empresa e consumidor, geralmente envolvendo a
organizagao e seu cliente.

Vargo e Lusch (2004) afirmam que na visdo centrada em servigos os processos de
troca tém por objetivo a customizagdo das ofertas, atendimento diferenciado e
reconhecimento do papel do consumidor como agente atuante.
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Tradicionalmente, o setor de servicos possuia enfoque na Logica Dominante de
Produtos, mas Webster (2006) destaca que o modelo da logica orientada ao servico representa
uma discussdo de grande relevancia para o marketing contemporaneo, pois estimulam o
avango de questdes integrativas e preceitos de novos cendrios competitivos. O foco do
marketing estd migrando de bens tangiveis para bens intangiveis por meio das interagdes
regulares entre consumidor e empresa na prestagao de servigo (VARGO; LUSCH, 2004).

2.2 LOGICA DO SERVICO DOMINANTE

O consumo de servicos representa uma area de expansdo no campo do marketing,
resultando em foco na experiéncia de consumo e ndo somente nos produtos (PINE;
GILMORE, 2011; 1999). Vargo e Lusch (2004) propde uma reorientacao filosofica para o
marketing, onde a l6gica dominada por bens/produtos ¢ substituida pela Logica Dominante do
Servico (LDS). De acordo com os autores, na logica dominante de bens/produtos a empresa ¢
protagonista, e seus resultados sdo bens/produtos tangiveis. J& na Loégica Dominante em
Servicos, os bens/produtos passam a ser compreendidos como um meio para atingir uma
finalidade, visto que em servicos os clientes buscam solugdes e experiéncias.

O servigo passa a representar a acdo de servir, no sentido de bem/produto intangivel,
visto que compreende o processo de consumo desde a oferta até a finalizagdo/entrega ao
consumidor (VARGO; LUSCH, 2004).

Sob essa premissa, os autores introduzem uma nova perspectiva acerca do processo de
criagdo de valor ao cliente, inserindo o processo de cocriagdo a experiéncia de consumo
(RIBEIRO; MONTEIRO; LUTTEMBARCK, 2019). Lusch e Vargo (2014) propde que os
beneficios gerados pelos servigos passam a ter maior importancia em relagdo as caracteristicas
fisicas dos produtos. De acordo com os autores, o consumidor ¢ sempre cocriador de valor,
pois faz parte do processo de criacdo juntamente a empresa. Para Baron ef al. (2010), os
consumidores ndo sdo apenas recursos operados a serem alcangados, segmentados e
pesquisados, eles também detém recursos operantes como capacidade, iniciativa e imaginacao
e interagem para criagdo de experiéncias e valores.

2.3 COCRIACAO EM SERVICOS

De forma emergente no marketing, o paradigma da LDS introduziu a importancia da
cocriagdo de valor, sugerindo que significados surgem da interacdo entre consumidor e
empresa (LUSCH; VARGO, 2014).

A cocriacdo pode ser definida como a participagdo ativa do consumidor gerando
maiores desempenho e valor no servigo, resultando em maior satisfacdo do consumidor
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). A facilidade na comunicacdo, obtengdo de
informacgdes e pesquisa permitida por ferramentas como a internet, proporcionou ao
consumidor a facilidade de comparacao de produtos e servigos de diferentes empresas, bem
como a interacdo e troca de experiéncias entre os proprios consumidores.

Para Prahalad ¢ Ramaswamy (2004), o desejo do consumidor por interagdo da origem
ao processo da cocriagdo, e, no ambito de servigos, o foco € cocriar valores unicos para os
clientes individuais.

A facilidade e interatividade na troca de experiéncia entre consumidores,
principalmente em servigos, torna a cocriagdo um fator de grande relevancia para a criagdo de
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valor do consumidor (RAMASWAMY, 2009). Para Berry (1987), a presenca do consumidor &
essencial no setor de servigos.

No cendrio competitivo atual, as empresas ndo devem simplesmente entregar valor aos
consumidores, mas sim, ofertar proposi¢cdes de valor através de interagdes entre empresa,
clientes e demais stakeholders (GRONROOS, 2003; EDVARDSSON et. al., 2012). Para
Teboul (2002) as empresas ndo devem somente aderir a estratégias de captacdo de novos
clientes, mas garantir a qualidade da experiéncia e satisfacdo dos clientes atuais. A
interatividade entre empresa e consumidor e as experiéncias proporcionadas podem resultar
em valor ao consumidor (PAYNE; STORBACKA; FROW, 2008).

O conceito de cocriacao difere do conceito de personalizagdo, visto que o ultimo
corresponde a substituicdo da padroniza¢do de produtos e servigos por produtos especificos e
que respondem aos requisitos e necessidades especificos do consumidor individual. Portanto,
na cocriacdo, hé a intera¢do entre empresa-consumidor durante o fornecimento do servigo,
resultando em experiéncia ao consumidor, enquanto na personalizagdo a empresa atende as
necessidades individuais, sem que o consumidor participe ativamente do processo.

Embora no viés do autosservico os consumidores ndo estejam dispostos a interagir
diretamente com a empresa, em outros setores de servigo a cocriacdo ¢ fundamental para
garantir qualidade da experiéncia. Nas empresas que atuam no ramo criativo, o
estabelecimento de relacionamento de colaboragdo entre organizagdo e consumidor fortalece
o vinculo entre as partes, o que resulta em uma experiéncia de maior qualidade.

O setor de servigos proporciona o ambiente adequado para a cocriacdo, e Zeithaml e
Bitner (2003) relatam que, quando o consumidor participa do processo da execucdo do
servico, o resultado ¢ a experiéncia ao consumidor. Quando as perspectivas da empresa e
consumidor estdo alinhadas, geram resultados de ganho mutuo, ou seja, qualidade na
experiéncia para o consumidor e bons resultados para a empresa.

Slater e Olson (2000) destacam que o processo de cocriagdo favorece a aprendizagem
da empresa, possibilitando a identificagdo das necessidades latentes do consumidor e o
fornecimento de servigos de maior qualidade e valor agregado.

2.4 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR EM SERVICOS

A experiéncia do cliente tornou-se parte importante da estratégia de gestdo dos
servigos contemporaneos, pois a criagdo de experiéncias significativas pode proporcionar
vantagens competitivas e maior satisfacdo dos clientes (BOLTON et al., 2014,
MCCOLL-KENNEDY et al., 2015; MOSAVI; SANGARI; KERAMATI, 2018). O artigo de
Pine e Gilmore (1998) foi pioneiro ao conceitualizar “Economia da Experiéncia”. Os autores
evidenciam que, com o passar dos anos, os tipos de economia foram categorizados em quatro
grupos: agricultura, bens manufaturados, servigos e experiéncia. Posteriormente, os autores
realizaram um estudo sobre as tendéncias de vida e consumo na atualidade, concluindo que as
empresas devem priorizar promoc¢do ¢ venda de experiéncias Unicas, ou seja, emogoes
memoraveis para os consumidores em geral (GILMORE; PINE, 2002).
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Figura 01 — Esquema conceitual de servigo como comoditie
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Fonte: Pine e Gilmore (1998).

Ao longo dos anos, a experiéncia do consumidor tem sido enfoque de diversos
estudos, resultando em muitos conceitos e definigdes distintos. Schmitt (1999) aborda o tema
de forma holistica e multidimensional, identificando cinco tipos de experiéncias: sensorial
(sentido), afetiva (sentir), cognitivo (pensar), fisico (ato) e social-identidade (relacionar).
Borowski (2015) e Verhoef (2016) define a experiéncia do consumidor como a qualidade da
interacao do consumidor com a empresa em todos os contatos realizados.

Para Jain et al. (2017), “a experiéncia do cliente ¢ o conjunto de sentimentos,
percepcdes e atitudes formados durante todo o processo de tomada de decisdo na cadeia de
consumo, envolvendo uma série de interacdo com pessoas, objetos, processos € ambiente,
levando a respostas cognitivas, emocionais, sensoriais € comportamentais”.

A Experiéncia do cliente pode ser analisada do ponto de vista da empresa, a qual cria a
experiéncia do consumidor (BERRY et al., 2002); sob o ponto de vista do consumidor
(SCHMITT, 2010); ou entdo da perspectiva da cocriagdo, onde a experiéncia do consumidor
compreende a atuagdo do consumidor e empresa de forma conjunta (CHANDLER; LUSCH,
2015; DE KEYSER et al., 2015; PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Na defini¢ao do conceito da experiéncia do cliente no ambito de servigos € importante
considerar duas perspectivas: o servigo prestado, a partir do ponto de vista da operagdo, e o
servico recebido, do ponto de vista do cliente (DING et al., 2010; JOHNSTON; CLARK,
2008).

A experiéncia do servico tem participacdo importante na experiéncia do cliente,
portanto sua compreensdo de forma aprofundada proporciona melhor gestdo da experiéncia do
consumidor. A experiéncia do servigo compreende as interagdes entre consumidor e empresa
(contextos relacionais), e ambientes e objetos tangiveis (contextos fisicos) (GROSS;
PULLMAN, 2011).

De acordo com Carbone ¢ Haeckel (1994), na maioria das vezes atitudes
comportamentais sao mais significativas na avaliacdo da experiéncia de consumo em
comparagdo as instalacdes fisicas. Porém a gestdo das experiéncias do consumidor com o
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servico deve promover e coordenar de forma harmoniosa os aspectos funcionais, mecanicos e
humanos (BERRY et al., 2002; BERRY; CARBONE, 2007).

A experiéncia do consumidor em servigos ¢ composta por fatores que permitem o
controle do prestador de servigcos, como variedade, prego, estrutura fisica e interface do
servigo, e por fatores alheios ao seu controle, como, por exemplo, a influéncia da troca de
experiéncia entre consumidores e facilidade no acesso de informagdes através de redes sociais
e ferramentas de pesquisa (MCCOLL-KENNEDY et al., 2015).

Nas ultimas décadas a experiéncia em servigos t€ém sido abordadas de duas formas:
momentos da verdade e o blueprint de servigos (SHOSTACK, 1984). O blueprinting consiste
em uma metodologia baseada em fluxogramas visuais das etapas no processo de prestagao de
servigos, a qual ¢ utilizada no mapeamento dos processos de servicos e interagdo com cliente
(BITNER et al., 2008). Ou seja, nesta abordagem, a empresa fornece a experiéncia ao
consumidor de forma unilateral.

Para Meyer e Schwager (2007), a qualidade da experiéncia do consumidor ¢ alcancada
quando ha a criagdo de valor em todas as etapas do processo e em todos os contatos da
empresa com o consumidor, desde a interacao de venda até a entrega/prestacao do servico. De
forma complementar ao blueprinting, na abordagem da jornada do cliente o processo ¢é
mapeado sob o ponto de vista do cliente e sua experiéncia percebida (STICKDORN;
SCHNEIDER, 2011). Na abordagem da jornada do cliente, o préprio consumidor ¢ capaz de
avaliar sua experiéncia, que ¢ categorizada em trés etapas: pré-compra, compra e pds-compra
(LEMON; VERHOEEF, 2016).

Esse gap entre o planejamento da experiéncia de entrega dos servigos por parte da
empresa e a experiéncia percebida pelo consumidor ja havia sido apontada por Parasuraman et
al. (1985).

O’Loughlin et al. (2004) propuseram que a experiéncia do consumidor pode ser
dividida em trés niveis: experiéncia da marca, experiéncia transacional e experiéncia
relacional. A experiéncia de marca representa os valores corporativos e imagem da marca
perante o consumidor, os quais sdo percebidos através de acdes de marketing. A experiéncia
transacional corresponde as experiéncias vivenciadas pelo consumidor no dia a dia, ao longo
da prestacao de servigos normais. J& a experiéncia de relacionamento ¢ limitada a um pequeno
nimero de consumidores privilegiados, desempenhando papel fundamental na tomada de
decisdo de forma geral e na obteng@o de beneficios e vantagens importantes.

Rawson et al. (2013) enfatiza que as empresas que realizam gestdo habil de todo o
processo da experiéncia do consumidor, em todos os pontos de contato, obtém vantagens
competitivas, como maior satisfacdo do consumidor, aumento de receita, maior satisfagdo dos
colaboradores e redugdo de rotatividade. Teixeira et al. (2012) conclui que a estruturagdo da
prestagdo de servico sob a Otica da perspectiva do consumidor € de extrema relevancia para a
melhoria dos servigos prestados e da qualidade da experiéncia de consumo.

2.5 QUALIDADE DE SERVICO X QUALIDADE DA EXPERIENCIA EM SERVICOS

Para implementar politicas de melhorias relacionadas a qualidade da experiéncia do
consumidor € necessario entender quais sao os elementos que balizam a avaliacdo do servico
prestado e se niveis de satisfagdo foram atingidos. Por se tratar de bens intangiveis, servigos
ndo possuem atributos claros e definitivos para nortear a avaliacdo de qualidade pelo
consumidor, o que torna o processo complexo (LOVELOCK; WRIGHT, 2004).
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Em virtude da relevancia do tema, um modelo de medi¢ao de qualidade de servicos foi
proposto por Parasuraman et al. (1985), o qual é baseado na comparagao da expectativa antes
da prestagdo do servigo com a percepc¢ao de valor apds a sua conclusdo/entrega. Este modelo
teorico resultou em um instrumento de medigdo denominado escala SERVQUAL, o qual
avalia dimensdes como: Tangibilidade (referente as instalagdes, equipamentos e pessoal
envolvido); Confianga (capacidade de prover o servigo prometido de forma confidvel e
precisa); Capacidade de resposta (disponibilidade para ajudar o cliente e prestar um servigo
adequado); Garantia (habilidade em transmitir confianga e seguranca, com cortesia €
conhecimento do servico) e Empatia (cuidados e atencdo individualizados, que a empresa
proporciona aos seus clientes). Conceitualmente, a mensuragdao pela SERVQUAL envolve a
qualidade percebida. Na escala SERVQUAL, quanto maior a diferenga entre a comparacao da
expectativa e a percepcdo de qualidade do servigo prestado, mais baixa ¢ a avaliacdo da
qualidade do servico da empresa, avaliando principalmente percepg¢des cognitivas e
funcionais.

Como alternativa a escala SERVQUAL, Croning e Taylor (1992) desenvolveram um
instrumento denominado SERVPEREF, o qual, de acordo com os autores, seria mais adequado
para avaliagdo de qualidade de servigos. Eles defendem que a qualidade de servigos deve ser
mensurada a partir da atitude do cliente perante as dimensdes de qualidade, e ndo a partir da
comparagdo estabelecida pela escala SERVQUAL.

De acordo com Gilmore e Pine (2002), os servigos estdo tornando-se comodities, € o
consumidor passou a buscar ndo s6 um servi¢o de qualidade, mas sim boas experiéncias. A
partir desse entendimento, houve um aumento da demanda e fluxo de pesquisas diferenciando
qualidade de servico e qualidade de experiéncia (BERRY et al., 2002; VOSS et al., 2008,
KLAUS; MAKLAN, 2013).

Otto e Ritchie (1996) descreveram a medicdo da qualidade da experiéncia como
subjetiva, enquanto a qualidade do servigo ¢ objetiva. Em fun¢do disso, a medicdo da
qualidade da experiéncia passa a ser holistica e ndo mais baseada em atributos como a
SERVQUAL e SERVPERF, e o foco da avaliagdio consiste na natureza
experiencial/hedonico/simbdlico em vez de funcional/utilitarista, e a percep¢ao de valor ¢
afetiva em vez de cognitiva. Alguns autores defendem a ideia de que a qualidade da
experiéncia deve ser o principal fator na avaliagdo da qualidade de servicos (SCHEMBRI,
2006; BERRY et al., 2002; KLAUS; MAKLAN 2012).

As escalas existentes, como por exemplo SERVQUAL, SERVPERF, dentre outras, nao
possibilitam avaliar a lacuna entre pensamento do consumidor e as praticas de gestdo em
relagdo a qualidade da experiéncia do consumidor (KLAUS; MAKLAN, 2013; KLAUS;
MAKLAN, 2012; POZZA, 2014; NASUTION, 2014).

Diante da relevancia da qualidade da experiéncia do consumidor no ambito gerencial,
Chang e Horng (2010) buscaram identificar e entender sob quais critérios os consumidores
avaliam a qualidade da experiéncia. Algumas escalas de avaliagdo da qualidade da
experiéncia foram desenvolvidas, dentre elas, a escala proposta por Brakus et al. (2009), que ¢é
composta por quatro dimensodes: sensorial, afetiva, intelectual e comportamental, com o
objetivo de medir a experiéncia com a marca e identificar sensagdes, sentimentos e respostas
comportamentais perante estimulos como design, identidade, embalagens comunicagdo e
ambiente.

Kim et al. (2011) desenvolveram o indice de experiéncia do consumidor, composto
por 26 itens e sete dimensdes capazes de determinar os componentes subjacentes a esta
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experiéncia. As dimensdes consistem em ambiente, beneficios, conveniéncia, acessibilidade,
utilidade, incentivo e confianca. A ferramenta proposta baseou-se em um servigo genérico e
seu objetivo ¢ determinar se a experiéncia de marca ¢ forte ou fraca.

A revisao teorica evidencia que hd uma grande lacuna na aplicacdo da escala para
medir a qualidade da experiéncia do cliente em setores e tipos de servigos distintos. De acordo
com Bueno et al. (2019), a escala SERVQUAL continua sendo a escala mais utilizada para
medir a experiéncia do cliente em diferentes segmentos.

Como a experiéncia de consumo depende de contextos especificos, modelos genéricos
para medir a qualidade de servico ndo foram capazes de abranger a diversidade de
experiéncias possiveis (PONSIGNON et al., 2015).

Mediante tantas opgdes de escalas propostas, Klaus e Maklan (2012, 2013) afirmam
que o conceito de experiéncia do consumidor € diferente do conceito de qualidade do servigo
e, portanto, ndo havia um instrumento adequado para medir efetivamente a qualidade da
experiéncia de consumo. A partir desse entendimento, desenvolveram a Escala EXQ, a qual
dividiu o construto Qualidade da Experiéncia em apenas quatro dimensdes: Experiéncia com
o Produto, Foco no Resultado, Momento da Verdade e Paz de Espirito.

A Experiéncia com o Produto refere-se a importancia da percep¢do do consumidor no
que tange o acesso € comparagdo com outras ofertas, abrange a variedade de produtos e
diversidades de produtos e servicos ofertados (KLAUS; MAKLAN, 2012); Foco no
Resultado busca a redugdo dos custos de transagdo e representa as experiéncias orientadas a
objetivos (HUFFMAN; HOUSTON, 1993); Momentos da Verdade consistem nos contatos do
consumidor com o prestador de servicos, com o objetivo de prestar esclarecimentos,
direcionar ou realizar alguma tarefa para o cliente, despertando sentimentos e percepcdes, €
envolve a recuperacdo de falhas de servigo (TAX; BROWN; CHANDRASHEKARAN,
1998), flexibilidade (LILJANDER; STRANDVIK, 1993) e solucdo de problemas na
aquisi¢ao de bens e/ou servigos (KLAUS; MAKLAN, 2012); e, por fim, Paz de Espirito
abrange a avaliagdo do cliente em todas as etapas de consumo: pré-compra, durante a
prestacao do servico e apos a prestacdo do servico.
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Figura 02 — Modelo Conceitual da escala de Qualidade da Experiéncia (EXQ)
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Fonte: Klaus e Maklan (2013).

A escala EXQ foi testada por Klaus e Maklan (2013) em tipos distintos de servicos,
como hipotecas (servigo de alto valor), postos de combustiveis (servigco em massa) e bancos
de varejo (servigo publico), e sugeriram que a escala fosse testada em outros ramos de
servicos a fim de obter maior confiabilidade na generalizacdo dos resultados.

Posteriormente a geragdo da Escala EXQ, uma nova escala baseada em seis fatores
(ambiente, aprendizagem, entretenimento, prestadores, beneficios funcionais e confianga), foi
proposta e aplicada para medir da qualidade da experiéncia de consumo no turismo de vinhos
(FERNANDES; CRUZ, 2016) e a influéncia na satisfagdo, lealdade e recomendagdo. Os
autores confirmaram o entendimento de Chang e Horng (2010), de que a qualidade da
experiéncia ¢ mais bem avaliada em contextos extraordinarios (fora da rotina) e em servigos
hedodnicos (SLATTEN; MEHMETOGLU; SVENSSON; SVZRI, 2009).
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Fonte: Fernandes ¢ Cruz (2016).

Na area da saude, foi realizado um estudo propondo um modelo conceitual da
qualidade da experiéncia composto por 22 categorias e 51 subcategorias (PONSIGNON et at.,
2015). Como resultado, os autores descobriram que as interacdes diretas entre funcionarios e
consumidor proporcionam experiéncias mais positivas; categorias como “personalizagdo”,
“atmosfera”, “competéncia”, “atitudes e comportamentos”, “comunica¢do”, “procedimentos e
processos”, “pontualidade”, “confiabilidade” e “relacionamento com a equipe” evidenciam o
alto nivel de abstrag@o na classificagdo de problemas relativos a qualidade da experiéncia do
consumidor. A forma como os consumidores/pacientes sdo atendidos, considerando a
comunicagdo interna da empresa, possui relevancia; e avaliagdes mais satisfatorias dos
pacientes sdo percebidas quando estes sdo incluidos pelos funcionérios no processo de tomada
de decisdo, reforcando que a cocriagdo ¢ um fator importante na qualidade da experiéncia do

consumidor.
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Figura 04 — Modelo Conceitual da Qualidade em Saude
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Fonte: Ponsignon, Smart, Williams e Hall (2015).

A Escala EXQ foi aplicada por Roy (2018) em diferentes tipos de servigos,
identificando que a qualidade da experiéncia do consumidor tem impacto mais forte perante
os consumidores dos servigos hedonicos em comparagdo com servicos utilitarios.

O autor concluiu que os resultados sao justificados pela premissa de que os servigos
hedonicos estdo relacionados com a realizacdo emocional e gratificagdo sensorial. Outra
contribuicao importante do estudo foi de que a qualidade da experiéncia de consumo nao gera
impacto imediato nas atitudes do cliente, porém afeta significativamente a lealdade e a
indicagcdo para outros consumidores. Desta forma, o estudo em questdo destaca a
aplicabilidade da escala EXQ, por ter sido utilizada em diferentes tipos de servicos, perante
clientes iniciantes e clientes regulares e em contextos nacionais distintos, aumentando sua
confiabilidade de generalizagdo dos achados.

A revisao da literatura realizada identificou a aplicacdo da escala EXQ em diferentes
setores de servigos, como em instituicoes educacionais, clinicas estéticas e servigos
automobilisticos, o que refor¢a sua relevancia para medir a qualidade da experiéncia em
diferentes segmentos (KLAUS; MAKLAN, 2013; KASHIF et al., 2016; ROY, 2018). Porém,
por tratar-se de um instrumento relativamente novo na literatura, e seguindo as
recomendacdes de Klaus e Maklan (2013), a Escala deve ser aplicada em outros contextos e
culturas a fim de consolidar sua aplicabilidade e robustez para medir os atributos mais
relevantes na qualidade da experiéncia do consumidor e gerar novos insights para melhoria
dos processos gerenciais das empresas.

3 RESULTADOS E DISCUSSOES

O objetivo deste artigo consiste na revisdao da literatura e discussao tedrica acerca do
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marketing em servicos com enfoque na qualidade da experiéncia de consumo, suas
implicagdes e abordagem dos instrumentos de medi¢do mais relevantes, discorrendo também
sobre o conceito e implicagdes da cocriagdo como fator de alta relevancia na experiéncia do
consumidor. Também foram debatidas questdes relacionadas ao construto experiéncia de
servigo, abordando a diferenca entre os conceitos de qualidade de servigo e qualidade da
experiéncia.

A revisdo teodrica demonstrou que, se tratando da qualidade da experiéncia, as escalas
SERVQUAL e SERVPERF, amplamente utilizadas para avaliagdo da qualidade em servigos,
ndo sdo capazes de mensurar a qualidade da experiéncia (PONSIGNON et al., 2015). Desta
forma, o artigo discorre sobre as escalas propostas por diferentes autores para medir a
qualidade da experiéncia, concluindo que a escala mais adequada, de forma geral, consiste na
EXQ, proposta por Klaus e Maklan (2013).

4 CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo mediante perspectivas e abordagens distintas e uma ampla gama de conceitos
acerca de servigos, cocriacdo, qualidade de servigo e qualidade da experiéncia, a literatura
converge no sentido de evidenciar a importancia da experiéncia do consumidor no contexto
atual da prestagdo de servicos, onde o consumidor possui meios de obten¢do de informagdes
de forma facilitada, preza pela participagdo na tomada de decisdes e pela percepcdo e
sentimentos atrelados a prestagdo do servico em si, e ndo mais somente pelo
resultado/produto. As pesquisas acerca da qualidade da experiéncia sdo recentes no
marketing, portanto ainda ¢ possivel identificar lacunas de conceitos e suas implicagdes, bem
como a baixa variedade de instrumentos para medir a qualidade da experiéncia no consumo.
Dentre as escalas apresentadas na literatura, a escala EXQ apresenta melhores niveis de
aplicagdo e generalizacdo, portanto, no contexto atual, pode-se afirmar que ¢ a escala mais
adequada para medir a qualidade da experiéncia do consumidor em servigos.

A contribuicdo da pesquisa consiste em evidenciar a importancia da qualidade da
experiéncia do consumidor no contexto do marketing de servigos, e apresentar os
instrumentos de medi¢do mais relevantes na literatura. No ambito de contribuigdes gerenciais,
o artigo pdde contribuir para a identificagdo do instrumento de coleta mais adequado para
determinados setores, bem como para gerar insights acerca da qualidade dos servigos
prestados pelas empresas. Sugere-se uma revisao tedrica voltada para a relagdo da qualidade
da experiéncia com os atributos satisfagdo, percep¢do de valor, fidelidade, intengdo de
recompra ¢ demais consequéncias no consumo.
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