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RESUMO 

A presente pesquisa tem por objetivo analisar a produção acadêmica sobre o 
tema “experiência em serviços”, a partir de levantamento de artigos científicos 
publicados em periódicos vinculados às bases de dados Web of Science, Scopus, 
Ebsco e Emerald. Com uso das palavras-chave “Service* Experience”, “Consumer 
experience” and “Service*”, e “Customer experience” and “Service*”, 2.864 arti-
gos foram identificados. Após depurações, 110 foram selecionados para compor 
a revisão sistemática. Entre os principais resultados, destaca-se o crescimento do 
volume de publicações a partir de 2012, indicando ser tema de interesse atual. 
Os trabalhos analisados trazem como principais palavras-chave “customer expe-
rience” e “service experience”, termos igualmente em destaque na revisão de 
literatura. A análise dos procedimentos metodológicos indicou a predominância 
da abordagem quantitativa, com pesquisa do tipo survey e uso de análise fatorial 
confirmatória como procedimento estatístico mais recorrente.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to analyze published research papers concerning “expe-
rience in services” published in journals linked to the Web of Science, Scopus, Ebsco 
and Emerald databases. After using the keywords “Service* Experience”, “Consumer 
experience” and “Service*”, and “Customer experience” and “Service*”, 2.864 scientif-
ic papers were identified and 110 were selected for a systematic review. Among the 
main results, it is highlighted the growth in the volume of publications from 2012, in-
dicating that “experience in services” is a topic of current interest. The main keywords 
are “customer experience” and “service experience”, which are also enhanced in the 
literature review. The analysis of methodological procedures indicated prevalence of 
the quantitative approach, by using survey research. The confirmatory factor analysis 
is pointed as the most recurrent statistical analysis procedure.
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INTRODUÇÃO
No campo de estudos de marketing de 

serviços, a temática da experiência (servi-
ce experience) incluindo a experiência do 
cliente/consumidor (customer/consumer 
experience), tem recebido gradativa aten-
ção tanto pelos pesquisadores acadêmi-
cos, quanto de profissionais ligados à área 
(OSTROM; BITNER; BROWN et al., 2010; 
OSTROM; PARASURAMAN; BOWEN et 
al., 2015). Em estudo global conduzido por 
pesquisadores dos Estados Unidos, Portu-
gal e Reino Unido, o “aprimoramento das 
experiências em serviços” foi apontado 
entre as doze prioridades de pesquisa no 
campo, ocupando o sétimo lugar. Segundo 
Ostrom, Parasuraman, Bowen et al. (2015, 
p.139), o contexto de prestação de servi-
ço encontra-se em mudança, “com clientes 
em destaque na medida em que ocupam 
papéis cada vez mais importantes e com 
maior controle para criar sua própria ex-

periência, gerando implicações significati-
vas para as necessidades de pesquisa sobre 
serviços” (livre tradução). 

Embora atual, a experiência no consumo 
e, em serviços, vem sendo abordada na lite-
ratura acadêmica desde meados de 1980. 
Duas das obras precursoras foram publi-
cadas em 1982 pelos professores Morris 
Holbrook e Elizabeth Hirschman. Os au-
tores propuseram uma visão experiencial, 
concentrada na natureza simbólica, estética 
e hedônica do consumo – esta última forte-
mente influenciada pelas emoções. A visão 
apresentada por Hirschman e Holbrook 
contrastava com o paradigma de consumo 
utilizado até então, em que o comporta-
mento do consumidor era analisado a par-
tir de uma visão racional e lógica, realizada 
através de processamento de informações. 
Para sustentar o argumento, ilustram sua 
proposição teórica diferenciando o con-
sumo de experiências de serviços – tais 
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como assistir uma peça de teatro, ir a uma 
exposição de pinturas ou assistir um con-
certo musical – ao processo de compra 
e consumo de produtos (HOLBROOK; 
HIRSCHMAN, 1982; HIRSCHMAN; HOL-
BROOK, 1982). 

Entretanto, foi nos trabalhos de Joseph 
Pine II e James Gilmore, publicados incial-
mente em 1998 e 1999, que a experiên-
cia em serviços alcançou popularidade no 
ambiente acadêmico e empresarial. Os au-
tores sustentam que a sociedade está em 
evolução e que a percepção de valor eco-
nômico nos tempos atuais não se concen-
tra mais em produtos ou serviços – mas 
sim, nas experiências. Em sua abordagem, 
sugerem que as ofertas de serviços são 
demasiadamente similares, e que, desta 
forma, as experiências são vislumbradas 
como diferenciais, pois são capazes de en-
volver os clientes, e não apenas entretê
-los, buscando estimular seus sentidos e 
despertar emoções. 

As experiências emergiram para 
criar valor. Tais ofertas de experiên-
cias ocorrem quando uma empre-
sa intencionalmente utiliza o servi-
ço como palco e os bens/produtos 
como adereços para engajar os indi-
víduos. Assim, enquanto commodities 
são fungíveis, bens tangíveis e servi-
ços intangíveis, experiências são me-
moráveis. (Livre tradução de Pine II e 
Gilmore, 1999, p.17)

Dada a relevância do assunto para a 
área de marketing de serviços, a presente 
pesquisa tem como objetivo realizar um le-
vantamento da produção acadêmica sobre 
“experiências em serviços”, mostrando um 
panorama atual das publicações de artigos 
científicos, de forma a contribuir com os 
estudos já publicados na área e auxiliar 

pesquisadores do campo. Dentre os tra-
balhos de revisão sistemática, destaca-se o 
artigo de Vasconcelos, Barichello, Lezana et 
al. (2015, p. 1306), cuja análise da produção 
acadêmica levou à proposição de conceito 
sobre “experiência em serviço”, compre-
endido como “processo cognitivo, afetivo e 
comportamental, vivenciado durante a en-
trega do serviço, capaz de criar, solidificar 
ou modificar a imagem da organização e in-
fluenciar o comportamento atual ou futuro 
dos clientes, em relação à tomada de deci-
são de compra (...)” (livre tradução).  Dife-
rentemente, o propósito deste estudo é si-
tuar o leitor em relação às publicações que 
trazem como foco principal a experiência 
em serviços. Para tanto, apresenta a evolu-
ção das publicações ao longo dos anos e 
principais revistas; traz dados sobre o perfil 
dos autores; informa sobre as principais pa-
lavras-chave, bem como sobre as tipologias 
de pesquisa e métodos de análise realiza-
dos. Apesar de não muito comum em es-
tudos de revisão sistemática, optou-se aqui 
por realizar levantamento sobre conteú-
dos presentes na revisão de literatura, bem 
como sobre os principais autores citados 
nas publicações, de forma a orientar futu-
ros pesquisadores no campo em relação às 
obras de destaque na literatura acadêmica 
e demais assuntos pertinentes.  

PROCEDIMENTOS  
METODOLÓGICOS

Esta pesquisa caracteriza-se como de 
abordagem mista (quali e quantitativa), 
com objetivo exploratório e descritivo. Foi 
realizada revisão sistemática da literatura, 
utilizando-se sequência de etapas baseadas 
no modelo Prisma (MOHER; LIBERATI; 
TETZLAFF et al., 2015).

Na primeira etapa, fez-se a escolha das 
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bases de dados que forneceram elemen-
tos para a revisão sistemática. Foram se-
lecionadas as bases Web of Science (WoS), 
Scopus, Ebsco e Emerald. As duas primeiras 
por serem bases mundialmente reconhe-
cidas e alcançarem todas as áreas do co-
nhecimento, a terceira por ser uma base 
de dados nacional com grande volume de 
publicações na área de ciências sociais apli-
cadas, e a última por ser uma base inter-
nacional reconhecida na área da ciência da 
administração, com publicações nas áreas 
de marketing e serviços. A segunda etapa 
consistiu na escolha das palavras-chave. A 
procura nas bases de dados não limitou 
o período, o que provocou uma lista que 
compreendeu todas as publicações até 
Outubro de 2016. Foram realizadas buscas 
com três combinações de palavras-chave. 
São elas: “Service* Experience”, “Consumer 
experience” AND “Service*”, e “Customer ex-
perience” AND “Service*”.

Na terceira etapa foi realizada a busca 
nas bases escolhidas. Na base Web of Scien-
ce (WoS), a busca com essas três combina-
ções de palavras-chave ocorreu em tópicos. 
Os filtros utilizados foram: a) por tipos de 
documentos – article e review; e b) exclusão 
das seguintes subareas, por não possuírem 
relação com a temática da pesquisa: enginee-
ring; engineering manufacturing; criminology pe-
nology; cardiac cardiovascular systems; physics 
applied; robotics; pharmacology pharmacy; res-
piratory system; obstetrics gynecology; mecha-
nics; engineering industrial; medical laboratory 
technology; oncology; infectious diseases; geron-
tology; genetics heredity; hematology; endocrino-
logy metabolism; clinical neurology; emergency 
medicine; computer science hardware archi-
tecture; electrochemistry; psychiatry; materials 
science characterization testing; chemistry mul-
tidisciplinary; energy fuels; materials science co-

atings films; biotechnology applied microbiology; 
engineering aerospace; surgery; dentistry oral 
surgery medicine; construction building tech-
nology; pediatrics; automation control systems; 
radiology nuclear medicine medical imaging”. 
Nestes parâmetros foram localizadas um 
total de 1067 publicações.

Na base Scopus, a busca com essas com-
binações de palavras-chave ocorreu em: tí-
tulo (title), resumo (abstract), palavras-cha-
ve (keywords). Os filtros utilizados foram: 
a) por tipos de documentos – Article e Re-
view; e b) exclusão das subáreas - “MEDI”, 
“ENGI”, “NURS”, “MATH”, “PHAR”, “CENG”, 
“MATE”, “BIOC”, “DENT”, “EART”, “PHYS” – 
por não possuírem relação com a temática 
da pesquisa. Houve um retorno de 896 pu-
blicações com esses parâmetros. Na base 
Ebsco (Academic Search Premier), a busca 
com essas combinações de palavras-cha-
ve ocorreu em: Abstract or Author-Supplied 
Abstract. O filtro utilizado foi por tipo de 
documento – Artigo (article). Um total 565 
publicações retornaram com esses parâ-
metros. Na base Emerald, a busca com es-
sas combinações de palavras-chave ocorreu 
em: artigos (articles) e capítulos (chapters). 
Não foram utilizados filtros nessa busca. 
Foram localizadas 326 publicações com es-
ses parâmetros. Uma síntese dessas buscas 
e quantidades de publicações em cada uma 
das combinações de palavras-chave e bases 
é apresentada na Tabela 1. 

A quarta etapa foi a análise dos artigos. 
Nessa seleção, realizou-se a leitura do tí-
tulo, resumo e palavras-chave de cada uma 
das 1067 publicações com origem da base 
WoS, 896 da base Scopus, 565 da base Ebs-
co e 326 da base Emerald. Após, foram se-
lecionadas 65 publicações da WoS, 67 da 
Scopus, 07 da Ebsco e 19 da Emerald. Essa 
primeira exclusão de publicações levou em 
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consideração a falta de aderência ao tema, 
a duplicidade de artigos entre as bases ou 
não ter sido localizado o artigo na íntegra. 

A quinta e última etapa foi a leitura na 
íntegra, e como segundo corte, nessa exclu-
são foram selecionados os artigos que não 
tinham experiência em serviços como tema 
central ou quando não se tratavam de um 
artigo científico. Com esse segundo corte, 
obteve o quantitativo de 51 publicações da 
WoS, 42 da Scopus, 05 da Ebsco e 12 da 
Emerald, totalizando 110 publicações nesta 
revisão sistemática. A Tabela 2 apresenta as 
etapas da pesquisa em formato sintetizado.

RESULTADOS
PUBLICAÇÕES NO CAMPO

Para fins de análise da evolução dos estu-
dos sobre experiência em serviços ao lon-
go dos anos, foi realizado um levantamento 
temporal que permitiu a identificação de um 
crescimento expressivo dos estudos a par-
tir do ano de 2012, conforme pode ser ob-
servado na Figura 1. Por meio dessa análise 

depreende-se que os estudos acerca da te-
mática analisada ainda são relativamente no-
vos, e tem despertado somente nos últimos 
anos maior interesse no cenário acadêmico. 
O ano de 2012 pode ser considerado um 
marco para o desenvolvimento dos estudos 
na área, haja vista que a partir deste detec-
tou-se uma inflexão das publicações na te-
mática; estando concentradas entre 2012 e 
2016 aproximadamente 61% dos estudos 
divulgados sobre experiências em serviços. 

No que diz respeito aos periódicos nos 
quais são publicados o maior número de ar-
tigos, destaca-se o Journal of Service Manage-
ment, com 10 publicações, correspondendo a 
11% das publicações analisadas. Com o intui-
to de verificar a qualidade dos periódicos em 
que os artigos sobre experiência em serviços 
são publicados, considerando os parâmetros 
nacionais de aferição, foi realizada também a 
investigação acerca do Qualis e do Fator de 
Impacto (considerou-se o índice de 2015, re-
ferente a dois anos anteriores) de cada um 
deles, conforme se observa na Tabela 3.

TABELA 1 – Número de publicações por combinação de palavras-chave e base

Palavras-chave
Bases / número de publicações

WoS Scopus Ebsco Emerald Total

“Service* Experience” 641 492 325 155 1613

“CONSUMER EXPERIENCE” AND “SERVICE*” 69 94 28 26 217

“Customer experience” AND “Service*” 357 310 212 145 1024

TOTAL 1067 896 565 326 2854
Fonte: Dados primários, 2017.

TABELA 2 – Etapas da pesquisa e quantidades por base de dados

Etapas / Exclusões
Bases / NÚMERO DE Publicações

WoS Scopus Ebsco Emerald TOTAL

Leitura de títulos, resumos e palavras-chave 1067 896 565 326 2854

Exclusão 1 (aderência, duplicidade, não localizados) 1002 829 558 307 2696

Leitura na íntegra 65 67 7 19 158

Exclusão 2 (tema central, artigo não científico) 14 25 2 7 48

Número de artigos considerados na revisão sistemática 51 42 5 12 110

Fonte: Dados primários, 2017.
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Interessante observar que os periódicos 
com fatores de impacto acima de 2,00, a 
exceção do Journal of Service Research, não 
figuram na relação Qualis 2015 – área de 
conhecimento “Administração Pública e de 
Empresas, Ciências Contábeis e Turismo”. 

DEMOGRAFIA DE AUTORIA
Dois autores figuraram com o maior nú-

mero de publicações no campo: Bo Edvards-
son, professor na Karlstad University da Sué-
cia e Anu Helkkula, pesquisadora na Kanken 
School of Economics, da Finlândia, ambos com 
três publicações cada. O baixo número de 
publicações feitas por um mesmo autor 
frente ao total de publicações analisadas re-
flete a ausência de proeminência autoral no 
campo de experiências em serviços. 

FIGURA 1 – Evolução das publicações sobre “experiência em serviços” ao longo dos anos
Fonte: Dados primários, 2017.

TABELA 3 - Análise dos periódicos 

Periódico Freq. Percent. Fator de Impacto do 
Periódico Qualis

Journal of Service Management 10 11,00 2,23 -

International Journal of Hospitality Management 7 7,70 2,06 -

Managing Service Quality: An International Journal 5 5,50 1,29 -

Journal of Service Research 4 4,40 2,79 B2

Journal of Hospitality Marketing & Management 4 4,40 2,02 -

Service Industries Journal 3 3,30 0,85 A1

Journal of Services Marketing 3 3,30 1,02 A1

International Journal of Contemporary Hospitality Management 3 3,30 2,37 -

TOTAL 39 42,90 - -
Fonte: Dados primários, 2017.
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No tocante ao país de origem dos auto-
res que figuraram como sendo os primei-
ros autores dos artigos analisados, verifi-
cou-se um destaque daqueles cuja base está 
nos Estados Unidos, com 25 publicações 
(27,5%), seguido por Reino Unido e Taiwan 
com 9 cada (9,9%), Suécia com 8 (8,8%), 
Austrália e Malásia com 6 publicações cada 
(6,6%), China com 5 (5,5%) e Finlândia e 
Índia com 4 publicações cada (4,4%). Cum-
pre registrar que a origem do autor não 
necessariamente indica a sua nacionalida-
de, haja vista que a publicação é atrelada 
normalmente à instituição educacional em 
que o pesquisador exerce atividades, e não 
necessariamente corresponde país em que 
nasceu. Destarte a grande concentração de 
publicações sobre experiências em servi-
ços nos Estados Unidos, observa-se que a 
temática suscita estudos em muitos outros 
países de diferentes continentes, revelando 
assim um interesse alastrado geografica-
mente na temática em análise.

Com o intuito de verificar os países de 
origem dos primeiros estudos na área de 
experiências em serviços, e assim identifi-
car os países pioneiros em estudos nesse 
campo, delimitou-se o ano de 2012 (pois 

61% dos artigos são posteriores a esse pe-
ríodo), como o ano limite para um recorte 
que permitisse analisar a origens das publi-
cações anteriores a 2012.  A análise revelou 
que existe um pioneirismo norte-america-
no dos estudos no campo de experiências 
em serviços com 11 publicações anterio-
res a 2012, seguido por Reino Unido com 
6 publicações e Suécia com 5 publicações.

A pesquisa permitiu identificar tam-
bém as universidades e centros de estudo 
com o maior número de publicações. Esse 
dado é relevante pois identifica os centros 
onde a temática tem recebido maior aten-
ção por partes dos pesquisadores. No que 
concerne a essa esfera de análise identifi-
cou-se que são oriundos da Karlstad Uni-
versity, na Suécia, 5 artigos; seguidos por 3 
artigos oriundos da Cornell University, nos 
Estados Unidos e 3 artigos da Universida-
de do Porto, em Portugal. As demais insti-
tuições não tiveram uma incidência supe-
rior a dois artigos.

ANÁLISE DE PALAVRAS-CHAVE
Foram catalogadas 418 palavras-chave 

nos artigos pesquisados. A Tabela 4 apre-
senta as palavras-chave mais recorrentes, 

TABELA 4 – Principais palavras-chave
Palavra-chave Freq. Percentual 

Customer experience 18 4,30%

Service experience 15 3,58%

Experience 10 2,39%

Customer experience management 9 2,15%

Customer satisfaction 9 2,15%

Experiential marketing 6 1,43%

Co-creation 5 1,19%

Service design 5 1,19%

Service quality 5 1,19%

Outras palavras-chave (= ou < 4 aparições) 336 80,38%

TOTAL 418 100%
Fonte: Dados primários, 2017
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de acordo com os procedimentos meto-
dológicos já explanados. Foram considera-
das as 5 primeiras palavras-chave de cada 
artigo, sendo encontrados artigos que 
possuíam entre 2 a 9 palavras-chave. É ne-
cessário pontuar ainda que 13 trabalhos 
não possuíam palavras-chave, gerando a 
análise desse quesito nos artigos restan-
tes (97 artigos).

Pode-se perceber o uso recorrente do 
termo “experience”, sendo utilizado tanto 
em forma isolada, como combinado com 
outros termos para a formação das pala-
vras-chave.

REVISÃO DE LITERATURA  
E AUTORES MAIS CITADOS

Para a análise da revisão de literatura, os 
subtítulos - e, em sua ausência, os assuntos 
abordados no corpo do texto - foram cate-
gorizados e, posteriormente, quantificados, 
resultando em 275 termos distintos e 391 
ocorrências. Assim como observado nas 
palavras-chave, a “Experiência do consumi-
dor” (21 ocorrências) e a “Experiência em 
serviços”, juntamente com “Qualidade em 
serviços” (nove ocorrências cada), foram 
os assuntos mais abordados. Na sequência 
foram identificados os assuntos “Conceito 
de experiência” e “Economia da experiên-
cia” (sete cada). 

Adicionalmente, foi elaborado mapa 
com os termos que apresentavam “expe-
riência” em seu conteúdo (Figura 2). A pa-
lavra “experiência” foi identificada 158 ve-
zes em subtítulos da revisão de literatura, 
sendo seis ocorrências na sua forma exclu-
siva (termo isolado, sem combinação com 
outros). Na elaboração do mapa, o termo 
“experiência do consumidor” aparece em 
destaque com o maior número de obser-
vações. Termos mais abrangentes foram 

posicionados na parte superior do mapa, 
enquanto os mais específicos encontram-
se nas extremidades inferior, esquerda e 
direita. Para caracterizar os assuntos com 
maior número de observações, as respec-
tivas caixas de texto apresentam borda 
mais espessa e fonte tipográfica maior. 
Cabe ressaltar que o mapa apresentado 
na Figura 2 mantém algumas característi-
cas do “mapa conceitual cognitivo” (NO-
VAK; CAÑAS, 2008), embora sua intenção 
não seja a explicação de um conceito pro-
priamente dito.

Entre os principais autores citados na 
revisão de literatura, referente aos assun-
tos “experiência/ experiência em serviços/ 
experiência do consumidor”, destacam-se 
Joseph Pine II e James Gilmore - citados 
em 65 artigos dos 110 analisados (59%). As 
obras indicadas são fruto de seus estudos 
sobre economia da experiência. Presente 
em 32 artigos, o artigo “Customer expe-
rience creation: Determinants, dynamics and 
management strategies”, de Peter Verhoef 
- Universidade de Groningen (Holanda), 
figura como terceiro trabalho mais citado. 
Elaborado em coautoria com outros cin-
co pesquisadores de universidades norte 
americanas, o estudo de natureza teórica 
apresenta uma revisão de literatura sobre o 
tema “experiência do consumidor” e pro-
põe framework sobre criação da experi-
ência do consumidor (VERHOEF, LEMON, 
PARASURAMAN et al., 2009). A obra Ex-
periential Marketing, de Bernd Schmitt, foi 
citada em 22 artigos. Publicada em 1999, é 
considerada um clássico do “marketing da 
experiência”. O autor sustenta a ideia de 
ser possível criar vínculos mais duradouros 
com o consumidor quando bens, serviços 
ou marcas conseguem promover reações 
emocionais e positivas em seu público. A 
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Tabela 5 apresenta os autores e obras ob-
servados com maior frequência na revisão 
de literatura, relacionados aos assuntos 
“experiência/ experiência em serviços/ ex-
periência do consumidor”.

Os pressupostos e os modelos teóricos 
e gerenciais propostos pelos autores supra-
citados e demais identificados compõem a 
sustentação teórica para o desenvolvimen-
to de novos modelos e constructos teóri-

FIGURA 2 – Mapa dos principais assuntos na revisão de literatura com o termo “experiência”
Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

TABELA 5 – Principais autores e obras identificados na revisão de literatura
Autores Freq. Título

Pine II e Gilmore (1999) 33 The experience economy: Work is theatre and every business a stage.

Pine II e Gilmore (1998) 32 Welcome to the Experience Economy

Verhoef, Lemon, Parasuraman et al. 
(2009) 32 Customer experience creation: Determinants, dynamics and management 

strategies.

Schmitt (1999) 24 Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, think, act and 
relate to your company and brands.

Berry, Carbone e Haeckel (2002) 23 Managing the Total Customer Experience

Holbrook e Hirschman (1982) 22 The experiential aspects of consumption: consumer fantasies, feelings, and fun

Meyer e Schwager (2007) 22 Understanding customer experience

Gentile, Spiller e Noci (2007) 18 How to sustain the customer experience: An overview of experience compo-
nents that co-create value with the customer

Gupta e Vajic (2000) 15 The Contextual and Dialectical Nature of Experiences

Carbone e Haeckel (1994) 13 Engineering Customer Experiences

Demais obras; repetição = ou <12 643

Fonte: Dados primários, 2017.
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cos sobre experiência em serviços, aborda-
do a seguir.

ANÁLISE DOS CONSTRUCTOS  
SOBRE EXPERIÊNCIA  
EM SERVIÇOS

Dos 110 artigos analisados, onze apre-
sentaram constructos relacionados à ex-
periência em serviços. Destes, em seis a 
“experiência em serviços” figura como 
variável independente e, em cinco, como 
variável dependente. A Figura 3 indica os 
autores e constructos propostos.

A diversidade de abordagens usadas nos 
modelos apresentados reflete a multiplici-
dade de enfoques dado ao tema experiên-
cia em serviços. No entanto, algumas simi-
laridades são observadas. Dos seis artigos 
que apresentam a experiência em serviços 
como variável independente, três indicam 
a satisfação do consumidor como efeito 
(variável dependente). Meyer e Schwager 
(2007) enfatizam ser a satisfação do con-
sumidor resultado de uma série de expe-
riências do consumidor com o serviço. Em 
face disto, argumentam que as organiza-
ções frequentemente medem a satisfação 
de forma equivocada. A abordagem da sa-
tisfação como consequente da experiência 
é recorrente entre autores, somando-se a 
esta as intenções de comportamento, tais 
como intenção de retorno, re-compra e 
propaganda boca-a-boca (HOLBROOK; 
HIRSCHMAN, 1982; MEYER; SCHWAG-
NER, 2007; PALMER, 2010).

Apenas dois artigos indicaram a ex-
periência em serviços como variável de-
pendente. Nestes, o efeito (experiência 
do consumidor em serviço) tem causas 
distintas: enquanto uma abordagem su-
gere a qualidade (percebida) do serviço, 
a outra aponta dimensões positivas (tais 

como atmosfera, processo e pessoas que 
prestam o serviço) e dimensões negati-
vas (como multidão e tempo de espera) 
como antecedentes. 

Três dos artigos analisados apresenta-
ram dimensões da experiência em servi-
ços. Nasution, Sembada, Miliani et al. (2014) 
argumentam que a relação de dependência 
entre variáveis não explica em sua plenitu-
de o conceito da experiência em serviços, 
para tanto desenvolveram um framework 
que acompanha o consumidor nas dife-
rentes etapas da experiência (jornada do 
cliente). Segundo os autores, a experiência 
do consumo de serviço inicia com as ne-
cessidades, valores e desejos do consumi-
dor e finaliza com os comportamentos do 
consumidor (satisfação, confiança e leal-
dade) – sem necessariamente implicar em 
uma relação de causa-efeito ou de estímu-
lo-resposta. 

METODOLOGIA ADOTADA  
NOS ARTIGOS ANALISADOS

No tocante aos procedimentos me-
todológicos adotados, observou-se uma 
predominância de estudos de natureza 
teórico-empírica (80%) em relação aos 
estudos exclusivamente teóricos (20%). 
A Figura 4 apresenta, de maneira sinteti-
zada, o delineamento metodológico dos 
artigos analisados. 

Entre os estudos de natureza teó-
rica, apenas três dos 22 analisados confi-
guram-se como revisão sistemática, com 
levantamento de produção acadêmica 
em bases de dados. Os demais são pes-
quisas bibliográficas cuja finalidade reside 
na formação de conceito, estabelecimen-
to de pressupostos ou proposição de fra-
mework conceitual.

Foram identificados 49 artigos (86%) 
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FIGURA 3 – Constructos relacionados à experiência em serviços

AUTORES VAR. INDEPENDENTE (=service 
experience*)

VARIÁVEL.
DEPENDENTE

VARIÁVEL
MODERADORA

Ali, Amin e Cobanoglu (2016)

Service experience Emotions; Consumer satis-
faction;

Inexistente

Emotions Consumer satisfaction

Consumer satisfaction Price acceptance

Xu e Chan (2010) Service experience Customer satisfaction; Beha-
vioral intentions

Olsson, Friman, Pareigis et al. 
(2012) Service experience

Positive deactivation; Pos-
itive activation; Cognitive 
evaluation

Chang e Horng (2010) Experience quality

Physical surroundings, cos-
tumers themselves, service 
provider, other costumers, 
costumers’ companions

Svari, Slatten, Svensson et al. 
(2011)

Service failure

(negative experience)

Emotions (self, other and 
situational)

O’Loughlin, Szmigin e Turnbull 
(2004)

Customer experience (in financial ser-
vices): Brand/ Transactional/ Relation-
ship experience

Customer satisfaction Negative forces; 
Positive forces 

AUTORES VAR. INDEPENDENTE VAR. DEPENDENTE
(=service experience*)

VARIÁVEL
MODERADORA

Sorooshian, Salimi, Salehi et al. 
(2013) Service quality Hedonic/ Sociability/ Usabili-

ty/ Pragmatic experience

InexistenteChang e Huang (2016)

Positive dimensions: (Service atmo-
sphere/ process/ employee); Negative 
dimensions: (Crowdedness, Waiting 
time)

Service Experience

AUTORES DIMENSÕES DA EXPERIÊNCIA (EM SERVIÇOS)

Beltagui, Darler e Candi (2015) Deliverable dimensions 
(Employees, environment)

Impressible 
Dimen-
sions (Ab-
sorption, 
Adventure, 
Community, 
Sponta-
neity)

Desired outcomes (Service Performance)

Vasconcelos, Barichello, Lezana 
et al. (2015)

Predispositions: Social 
cultural/ Environ. context, 
Preconceived images, 
Previous experiences, 
Personality traits, Needs, 
Values, Beliefs, Skills

Interac-
tions with: 
company 
staff, infra-
structure, 
technology, 
duration of 
the event, 
nature of 
the opera-
tion

Reactions: behaviors, feelings, learnings, percep-
tions of value, image (re)construction, intentions, 
wishes

Nasution, Sembada, Milani et 
al. (2014)

1. Customer Value, Wants, Needs

2. Marketing Strategy

3. Customer Experience Stage

4. Acumulated Customer Experience

5. Customer Behavior Change

* Ou termo/abordagem similar
Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.
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de abordagem quantitativa ou predo-
minantemente quantitativa. Cabe ressaltar 
que as pesquisas cuja fase qualitativa serviu 
para elaboração do instrumento de cole-
ta de dados foram categorizadas quanti-
tativas. A Figura 4 aponta esta abordagem 
com destaque e, neste grupo, a pesquisa 
survey (41; 84%) como tipo de pesquisa 
predominante. A aplicação de questionário 
foi observada como método de coleta em 
todos os artigos de abordagem quantitati-
va. Em relação ao procedimento de análi-
se, observou-se uma diversidade de tipos, 
maioria dos casos combinados. Na Figura 
4 são apresentados aqueles com maior in-
cidência, com destaque para a Análise Fa-
torial Confirmatória (EFA) (22; 29%) e a 
Modelagem de Equação Estrutural (SEM) 
(21; 27%), incluindo os casos de regressão 
por Mínimos Quadrados Parciais (SEM
-PLS). Em cinco artigos foi observado o 
uso combinado das análises: fatorial explo-
ratória (EFA), fatorial confirmatória (CFA) 
e equação estrutural (SEM). Dos 49 artigos 
que mencionaram a realização de análises 
estatísticas no tratamento dos dados co-
letados, o coeficiente alfa de Cronbach foi 
o mais citado, com 14 casos (28,58%). En-

tre os softwares para tratamento de dados 
mais utilizados nos artigos analisados estão 
o SPSS (7), LISREL(6) e AMOS (5).

Os estudos de abordagem qualita-
tiva apresentaram uma diversidade maior 
de tipos de pesquisa e métodos de cole-
ta do que os observados nos artigos de 
abordagem quantitativa. A pesquisa explo-
ratória representou 50% dos casos (18), 
seguida pelos estudos de caso (6; 17%), 
pesquisas etnográficas (5;14%) e pelo in-
cidente crítico sequencial (3; 8%). Este, 
diferentemente da “Técnica do Inciden-
te Crítico – TIC” (GREMLER, 2004), tem 
como propósito analisar todos os pontos 
de contato e interação do cliente duran-
te a oferta de serviço – sendo também 
conhecimento como “jornada do cliente”. 
A TIC, apesar de recomendada para estu-
dos com foco na experiência em serviços 
(GREMLER, 2004), foi pouco observada 
nesta pesquisa. Entre os métodos de co-
leta de dados mais utilizados nos estudos 
qualitativos está a entrevista (22), sendo 
13 destas (24%) em profundidade. A ob-
servação também figura entre os princi-
pais métodos de coleta de dados (8;15%), 
seguido pelo levantamento de dados se-

FIGURA 4 – Principais Procedimentos Metodológicos Adotados
Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.
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cundários (5; 9%). Destes, três artigos 
utilizaram comentários dos clientes ex-
traídos do site TripAdvisor como fonte 
de dados. O método de análise de dados 
mais recorrente foi a análise interpretati-
va (24; 67%), seguido pela análise de con-
teúdo (3; 8%). Em menor expressão estão 
os estudos mistos, presentes em apenas 
três casos.

Nos estudos de natureza teórico-em-
pírica, os sujeitos de pesquisa sele-
cionados são, em sua maior parte (26; 
30%), pertencentes ao segmento turísti-
co (consumidores em 24 casos; gestores 
e funcionários em dois casos). Clientes e/
ou funcionários de diferentes empresas 
do setor de serviços foram identificados 
em 17 artigos (19%). Na sequência, estu-
dantes universitários figuram entre mais 
selecionados, presentes em 14 (9%) arti-
gos. Em apenas um dos trabalhos foram 
selecionados usuários de serviço público 
(transporte coletivo) – revelando possibi-
lidade de estudo na área (experiência do 
cidadão em serviços públicos).

CONSIDERAÇÕES FINAIS
O presente estudo apresentou uma re-

visão sistemática sobre o tema “experiên-
cia em serviços”, com o intuito de analisar 
a produção acadêmica nacional e interna-
cional e, desta forma, auxiliar pesquisado-
res futuros no desenvolvimento de seus 
trabalhos. A metodologia adotada seguiu as 
orientações do modelo Prisma (MOHER, 
LIBERATI, TETZLAFF et al., 2015). Definiu-
se como palavras-chave os termos “Ser-
vice* Experience”, “Consumer experience” 
and “Service*”, e “Customer experience” and 
“Service*”. O levantamento feito nas bases 
Web of Science, Scopus, Ebsco e Emerald 
resultou na seleção inicial de 2864 artigos, 

reduzidos a 110 após todos os procedi-
mentos de depuração. 

O assunto mostra-se atual e em cresci-
mento, fato que se evidencia no volume de 
publicações ao longo dos anos. Além, das 
oito revistas que concentram boa parte 
dos artigos analisados, cinco possuem fa-
tor de impacto acima de 2,00 – indicando 
interesse do tema por periódicos de quali-
dade. É curioso observar que, apesar da re-
levância dada ao tema (OSTROM; BITNER; 
BROWN et al., 2010; OSTROM; PARASU-
RAMAN; BOWEN et al., 2015), expresso 
pelo volume crescente de publicações, a 
produção acadêmica nacional (em perió-
dicos) ainda se mostra tímida. Do levanta-
mento realizado, apenas três estudos são 
de pesquisadores brasileiros – dois deles 
publicados em revistas nacionais (Revis-
ta de Administração de Empresas; Revista 
Pensamento Contemporâneo em Admi-
nistração) e uma publicação internacional 
(Benchmarking: An International Journal). 
Apesar de não ter sido detectado um autor 
mais recorrente, são os norte-americanos, 
na proporção de 27,5% que mais aparecem 
como primeiro(a) autor(a). 

As palavras-chave mais usadas foram 
consumer experience e service experience, 
igualmente presentes entre os principais 
temas da revisão de literatura. Cabe des-
tacar as obras de Joseph Pine II e James 
Gilmore (1998 e 1999) entre as mais re-
correntes nas citações sobre “experiência 
em serviços”. Apesar disso, o framework 
das dimensões da experiência, apresen-
tado por Pine II e Gilmore (1998, 1999), 
não se mostra diretamente evidente nos 
constructos dos artigos analisados – a ex-
ceção da proposta de Beltagui, Darler e 
Candi (2015). Elementos como a emoção 
e relacionados à dimensão hedônica são 
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frequentes nos constructos e revisão de li-
teratura, indicando relação entre os temas. 

No tocante à metodologia, observa-se 
uma certa predominância de estudos quan-
titativos (56%) sobre os qualitativos (41%). 
Os de abordagem quantitativa fazem forte 
uso de pesquisa survey, aplicação de ques-
tionário, análise fatorial confirmatória e 
modelagem de equação estrutural. Os de 
abordagem qualitativa apresentam méto-
dos mais variados, com certa predominân-
cia de estudos exploratórios, uso de en-
trevista para coleta e análise interpretativa 
dos dados. Entre os estudos qualitativos 
foram observados métodos de coleta ino-
vadores, entre eles o uso do aplicativo “My-
ServiceFellow”, que registra a experiência do 
cliente em ambiente online, possibilitando 
análise de dados em plataforma específica 
(ServiceFellow).

Diante do exposto, pontuam-se algumas 
possibilidades de pesquisa sobre experi-
ências em serviços. Em estudos de abor-

dagem quantitativa, o teste de hipóteses a 
partir dos constructos já elaborados – ou 
de suas adaptações - pode ser uma alterna-
tiva interessante, especialmente se a análise 
estatística envolver modelagem de equa-
ção estrutural ou, pelo menos, análise fa-
torial. No campo dos estudos qualitativos, 
abordagens fenomenológicas, incluindo a 
etnografia e netnografia revelam-se como 
estratégias de pesquisa aceitas pela comu-
nidade acadêmica, podendo desenvolver 
maior robustez conforme o procedimento 
de análise adotado. Neste sentido, a análise 
de discurso, não identificada nesta revisão 
sistemática, poderia revelar detalhes sobre 
a experiência não apresentados em estu-
dos anteriores. Como objeto de análise/
sujeito de pesquisa, o segmento turístico 
mostra-se aderente ao tema “experiências 
em serviços”. Ao mesmo tempo, vislum-
bra-se uma extensa gama de aplicações 
ainda pouco exploradas, como o caso dos 
serviços públicos, por exemplo.
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