O VALOR NA EXPERIENCIA DE SERVICO: UMA PROPOSTA DE ABORDAGEM
TEORICA

Introducéo
O conceito de valor tem sido amplamente discutido na literatura académica, seja do

ponto de vista do consumidor (Gallarza; Gil-Saura & Holbrook, 2011), ou da firma e demais
stakeholders (Brandenbuger; Stuart, 1996; Bowman; Ambrosini, 2010).

Todavia, quando se fala em valor para o consumidor é necessario estender a analise para
toda a jornada da experiéncia, que engloba o pré-consumo, a escolha do servico entre as ofertas
disponiveis e 0 pos-consumo, pois ele afeta o processo de percepcao de valor dos consumidores
de servicos (Hopner, Martins, Soares, Brasil, 2016, p. 16).

De acordo com os avancos recentes na literatura de valor, a compreenséo do valor exige
uma analise da experiéncia de uso (Abid et al., 2022), estruturada na intera¢do dos atores no
ecossistema de servicos (Prahalad; Ramaswamy, 2004).

O objetivo deste artigo € propor uma abordagem conceitual para o valor em servicos
reunindo esses avangos recentes na discussdo de experiéncia de uso, considerando tanto as

expectativas iniciais quanto a experiéncia em si e os resultados obtidos.

Valor em Uso: da satisfacdo de consumo do produto a experiéncia de uso do servigo
O conceito de valor de uso tem sido discutido desde o trabalho seminal de Say (1803),

sendo apropriado por outros autores contemporaneos no campo do marketing e psicologia
(Campos, 2005; Lacan, 1988; Porter, 1985) valor de uso se refere aos aspectos qualitativos
envolvidos na aquisi¢cdo do servigo (Ito et al., 2012), ou seja, diz respeito aos beneficios
percebidos pelos clientes para atender as suas necessidades, sendo, portanto, um conceito
subjetivo (Bowman; Ambrosini, 2000).

As organizacbes precisam focar na experiéncia do consumidor vez que ela esta

intrinsecamente relacionada ao valor em uso do mesmo (Sandstrom et al., 2008).



Helkkula et al. (2012) propuseram o modelo VALEX (Valor na experiéncia), cujo foco
é o valor experienciado e imaginario da propria experiéncia, sendo adequado para avaliar como
os consumidores de servi¢cos associam de modo dindmico as experiéncias de valor vividas e
imaginarias na construcdo de um sentido ndo linear e ciclico.

A experiéncia do cliente pode diminuir o valor de uso, e considerando que o valor é
criado a partir da propria experiéncia de cocriacdo do consumidor (Prahalad; Ramaswamy,
2004) e que a experiéncia é algo Unico e subjetivo, o estabelecimento de valor depende da
experiéncia que sera variavel em cada aquisicdo (Abid et al., 2022).

Uma proposta de abordagem para a analise do valor percebido

A validade da oferta de valor por parte das organizacGes, depende da experiéncia que
0S mesmos vivenciardo durante o processo de escolha e consumo. Uma experiéncia positiva,
leva a atribuicdo de valor em uso positivo, enquanto uma experiéncia negativa pode destruir o
valor criado.

Nesse sentido, é preciso avaliar a qualidade das experiéncias vivenciadas (Helkkula et
al., 2012) pelos clientes durante o processo de tomada de deciséo e de aquisi¢do do servico, se
é positiva ou ndo, ou seja, se cria ou destroi valor (Haksever et al., 2004). A analise do valor na
experiéncia pode ser realizada através das quatro dimens@es a seguir:

Tabela 2

Dimens0es de valor na experiéncia (adaptado de Helkkula et al., 2012)

Intrasubjetiva e | Além da cocriacdo do valor com integragdo de diversos recursos fisicos, o
intersubjetiva valor surge também da integragéo de recursos culturais e sociais, incluindo
outros consumidores e seus mundos de vidas, o que leva os consumidores
a terem percepgdes generalizadas e comuns considerando 0S grupos
sociais dos quais participam.

Vivida ou | A percepgéo dos consumidores de servicos pode se basear em experiéncias

imaginaria vivenciadas de forma prética e, ainda, atraves das interacdes indiretas,
como avaliagOes em sites de busca, propagandas e recomendacdes.

Temporal O valor atual da experiéncia depende da forma como o consumidor

considera suas experiéncias passadas e futuras, estando assim numa espiral




hermenéutica de criacdo de sentidos, ou seja, a compreensdo de algo
individual depende da compreenséo do todo.

Contextual O valor na experiéncia sera atribuido conforme o contexto em que o
consumidor esta inserido, ou seja, ainda que as organiza¢des proponham
contextos para utilizacdo de seus servigos, as experiéncias serdo
individuais conforme o interesse especifico do cliente e seu contexto de
mundo de vida.

Considerando o trabalho de Haksever et al. (2004), a dimensdo financeira, na
perspectiva do consumidor, abrange critérios que envolvam o valor financeiro, ou seja, a
aquisicao de ofertas com qualidade superior que atenda suas necessidades e expectativas, como
por exemplo a aquisi¢cdo de um servigo onde o cliente ndo precisa adquirir componentes extras
para ter suas necessidades atendidas. A dimensdo ndo financeira contempla os beneficios
proporcionados pela aquisicdo do servigo, como por exemplo a aquisi¢do de um seguro rural
com acesso a um servico de atendimento direto para sanar davidas, acionar coberturas, etc.

Na dimensédo temporal, considera-se a economia de tempo que o consumidor tem ao
optar por aquela oferta, a adi¢do de beneficios duradouros e a disponibilidade de fornecimento
dos servigos no momento em que o consumidor precisa utilizar. Considerando o exposto nesta

secdo, propomos o seguinte modelo conceitual para analise do valor na experiéncia:
Figura 1:

Modelo conceitual de percepg¢ao de valor na experiéncia de servigo
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O modelo acima propde que a oferta de valor das organizacgdes prestadoras de servigos
seja aderente com as expectativas de valor expressas por seus consumidores-alvo, de modo a
atender suas demandas, desejos e necessidades, que devem ser verificadas nas dimensoes
financeira, ndo financeira e temporal.

Apbs a identificacdo das expectativas de valor, as organizagdes precisam se preocupar
com a experiéncia vivenciada pelos consumidores, considerando as dimensdes
intrassubjetiva/intersubjetiva, vivida/imaginéria, temporal e contextual, pois serd a propria
experiéncia quem determinara se a oferta da organizacéo cria ou destroi valor.

Em Gltima insténcia, as organizagdes precisam apurar se o valor foi criado ou destruido.
Ainda que cada negdcio de servigos tenha sua propria especificidade para mensuragdo, pode-se
considerar que o valor foi criado se a experiéncia do consumidor foi positiva, se houve
atendimento de suas necessidades, se houve superacdo de expectativas ou economia de tempo,
por exemplo. O valor destruido resulta de uma experiéncia negativa, da necessidade de buscar

mais informacdes para utilizacdo do servico adquirido, se ele incorre em custos adicionais pds

4



contratagdo ou detém certa complexidade para utilizacéo, entre outros aspectos que podem ser
particulares ao tipo de servico ofertado.
Considerac0es finais

O valor é criado em conjunto com os consumidores, através do estabelecimento de
didlogo entre organizagdo-consumidor, sendo validado na experiéncia do consumidor no
processo de aquisicéo, através da atribuicdo de valor de uso com base em suas proprias crencas
e percepcOes e, apos sua aquisicao, refletird em um valor em uso positivo ou negativo.

Cabe as organiza¢des proporcionarem multiplos ambientes de experiéncia, propiciando
a seus consumidores-alvo maiores possibilidades de satisfacdo e validagcéo do valor ofertado,
ao passo que, com poucos ambientes de experiéncia, as possibilidades sdo menores para a
criacdo de valor e maiores para a destruicdo de valor. Estratégias pautadas seguindo esse
modelo serdo mais efetivas para a criagéo de valor.

Esse trabalho possui carater tedrico, ainda ndo tendo sido testado em campo para validar
0 modelo proposto.
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