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RESUMO

Devido a ampliacdo do setor de servicos nas Ulticksadas e o0 crescente interesse
académico pelo tema, com destaque para a qualdiadgperiéncia em servigos, buscou-se
testar a aplicabilidade da escala EXQ para avalideagualidade da experiéncia em servicos
de acesso a internet. Para tanto, empreendeu-sestuitio quantitativo, por meio de uma
survey, utilizando como instrumento de pesquisar@pgsta original da escala EXQ,
juntamente as escalas de lealdade, satisfacdoaeablboca. Os dados foram analisados com
apoio do software PSPP, utilizando as técnicas é#iandesvio-padrao, analise das cargas
fatoriais e andlise de confiabilidade pelo Alpha @mnbach. Os resultados indicaram
inconsisténcias da escala original, sendo propost adaptacdo no modelo, que se mostrou
valido e apresentou resultados positivos. Comoribui¢édo, infere-se que sdo necessarios
avancos para aprimorar o modelo para contextogiisps de servicos no Brasil. Quanto a
qualidade da experiéncia em servicos de acessoemnenh mensurada, ap0s validacdo da
escala, conclui-se que €é considerada satisfatorjgodto de vista dos consumidores e que é
indutora de satisfacdo, de lealdade e de comurudaméa a boca.

Palavras-chave: Servicos. Escala EXQ. Experiémai&ervicos.

ABSTRACT

Due to the expansion of the service sector in tedewades and the growing academic
interest in it, with emphasis on the service exg@e quality, an attempt was made to test the
applicability of the EXQ scale to evaluation of theality of experience in internet access
services. To this end, a quantitative study wadgezhout, through a survey, using the original
proposal of the EXQ scale as a research instrurteggther with the loyalty, satisfaction and
word-of-mouth scales. Data were analyzed with Ungpert of the PSPP software, using the
technigues of mean, standard deviation, analysfaabr loadings and reliability analysis by
Cronbach's Alpha. The results indicated inconsgésnin the original scale, and an
adaptation of the model was proposed, which prawede valid and presented positive
results. As a contribution, it is inferred that adees are needed to improve the model for
specific contexts of services in Brazil. As for theality of the experience measured in
internet access services, after validating theescialis concluded that it is considered
satisfactory from the point of view of consumersl &inat it induces satisfaction, loyalty and
word-of-mouth communication.

Keywords: Services. Scale EXQ. Experience in Sesvic
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Validagdo da Escala EXQ e a Qualidade da Experiénciem Servicos de Acesso a Internet 29
1 INTRODUCAO

O interesse e a discussao sobre o marketing deeeiem se ampliado nas ultimas
décadas, motivados, principalmente, pelo crescineiat setor de servicos em diversas
economias ao redor do mundo. Aliado a esse fendneecansumidor também tem se tornado
mais exigente, demandando das empresas maior empanBuas performances, nas quais a
qualidade dos servigos enquadra-se como fatotégita (GRONROQOS, 2009). No Brasil, o
setor de servicos também estd em crescimento, eranatbualmente a atividade do setor
esteja a 2,8% abaixo do maior ponto atingido ememdro de 2014, o setor acumula em
julho de 2022 uma alta de 8,4% em relacdo ao penpoépandemia, com destaque para 0s
servicos de tecnologia da informacao e comunic€eE, 2022).

Nesse cenario, vale destacar que o significativoesuio da demanda por servigos de
acesso a internet, devido a pandemia da COVID-Usiteu maior intensidade de uso e de
exigéncias por parte dos consumidores com relagdservicos de provedores de acesso a
internet disponiveis no mercado. As empresas, p@r %z, buscam consolidar suas
respectivas marcas, aproveitando as oportunidaslesghnsao presentes no mercado. Nesse
contexto, no qual criar experiéncias de valor ésimrado estratégico para conquistar
mercado, torna-se oportuno analisar a qualidadeexg#riéncia de acesso a internet
proporcionados pelas empresas provedoras dessgoserv

Com relacdo aos instrumentos disponiveis para ltag&a da qualidade em servicos,
nas ultimas décadas tém sido empreendidos esfpegaso desenvolvimento de modelos e
instrumentos de avaliagdo da percepcdo de qualidadatisfacdo de consumidores em
servigcos. Como resultado desses esforcos, podessacdr a escala SERVQUAL, proposta
por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a SERVIRERaborada por Cronin e Taylor
(1994) e a escala EXQ (Customer Experience Quatitigda por Klaus e Maklan (2012). No
entanto, esta Ultima ainda ndo recebeu suficigetegao e o escrutinio da academia quanto a
aplicabilidade nas diversas areas de servicosgddevisua recente elaboragdo. Entretanto, a
EXQ constitui um instrumento mais completo queawals escalas propostas, por incorporar
atributos considerados indissociaveis da expeaédeiconsumo de servigcos que nao foram
devidamente analisados por pesquisas prévias (PINEOE; VIEIRA, 2018) e que ainda
necessita de validagcdo em diferentes setores\ddaame de servicos e em contextos culturais
especificos. O que torna oportuna a investigacamlidade da escala EXQ para a avaliacdo

da qualidade da experiéncia em servi¢cos de acaaseri@et nos contextos brasileiros.

Rev. FSA, Teresina PI, v. 20, n. 7, &tp. 27-50, jul. 2023 www4.fsanet.corfidista KA0aG



N. A. Cruz, M. F. S. Oliveira, R. L. Zampier 30

Diante do exposto e, sobretudo, pelo interesseaditiav a escala EXQ, desenvolvida
por Klaus e Maklan (2012), em setor de servigorgesdo cultural especifico, além de medir
a experiéncia de servicos com provedores de irttevrabjetivo do presente trabalho é avaliar
a aplicabilidade da escala EXQ para analisar aidptd da experiéncia em servicos com
provedores de acesso a internet.

A pesquisa proposta oferece uma contribuicdo aosl@s do consumo de servicos e
marketing de servicos, com ampliacdo da compreedsdqualidade em experiéncias de
servicos e a aplicabilidade da escala EXQ no comteyara o setor investigado. A pesquisa
se justifica pela relevancia e atualidade do témnastudo atende ao que os autores da escala
EXQ, Klaus e Maklan (2013) advogam, que é a afdicaga escala EXQ em um maior
namero de empresas prestadoras de servicos pdiar aswm eficacia na mensuracdo da
qualidade da experiéncia em servicos. No Brassge essforco ainda € muito incipiente,
constando nas bases de dados SPELL e Portal delieess CAPES, apenas a investigacéo de
Pinto, Leite e Vieira (2018), que investigou o sate servigcos de saude em Belo Horizonte.
Portanto, no setor de prestacédo de servicos demeéesternet ainda ndo existem estudos
desenvolvidos.

Com isso, o0 presente estudo visa contribuir nesteiio do conhecimento e validar a
escala EXQ, vinculando-a aos resultados de matketm que se refere a satisfacdo, a
lealdade e ao boca a boca em ambientes de conseirsendcos de acesso a internet no
Brasil. Tal esforco permite a ampliacdo da comm@&erdo campo de pesquisa ao dirigir o
olhar a um lécus de pesquisa que tem apresentadoirmento, mas tem sido negligenciado
pela academia. Ademais, a presente proposta padectr também uma contribuicdo
importante para a gestdo de servigos e, em pantjceimpresas fornecedoras de acesso a
internet, para que estas possam utilizar instruongata mensurar a qualidade da experiéncia
de seus consumidores, bem como o efeito dessai@xparna satisfacdo, na lealdade e no

boca a boca positivo.

2REFERENCIAL TEORICO

2.1Experiéncia do consumidor em servigos

Os estudos sobre servicos e marketing de servignsstia origem nas décadas de
1970 e 1980 devido a relevancia dos servicos naisoetas a partir desse periodo e tiveram
como ponto de partida o conhecimento existenteesobnarketing tradicional que, segundo
Kotler (1998), desenvolveu-se com base nos elersemtngiveis e produtos fisicos, como
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Validagdo da Escala EXQ e a Qualidade da Experiénciem Servicos de Acesso a Internet 31

roupas, alimentos, carros, etc. Entretanto, osiggvmudam o foco estabelecido
essencialmente em bens tangiveis para uma oferfdiaday considerando beneficios
intangiveis.

Para Zeithaml e Bitner (2000), servicos sao atoscgssos e performances, como
também todas as operacdes econdmicas cujo prodado én fisico ou construido.
Similarmente, Kotler e Armstrong (1998) e LovelaekVirtz (2006) definem servicos como
um ato ou desempenho essencialmente intangivelmpaeparte oferece a outra e que nao
resulte no dominio de nenhum bem, mas sua reatizaagde ou ndo estar relacionada a um
produto concreto.

Zeithaml e Bitner (2000) afirmam que o objetivo damental dos provedores de
servicos € igual ao de outros setores, que é delsene proporcionar ofertas que satisfacam
as necessidades dos consumidores e suas expegtajmantindo, assim, sua propria
sobrevivéncia econémica. Grénroos (2009) segue smmeaaciocinio e conceitua servigos
como uma atividade ou séries de atividades comregmtumais ou menos tangivel que é
fornecida como solucdo aos problemas dos clieRt® 0s objetivos propostos neste estudo,
utilizamos como ponto de partida o conceito deisesvapresentado por Gronroos (2009).

Mais especificamente, presente na area de estuwdosatketing de servigos, 0 tema
experiéncia, que inclui conjuntamente a experiédoi@onsumidor, esta ganhando espaco e
atencao pelos pesquisadores e profissionais daléneestacao de servicos (OSTREMN.,
2015). Os servicos estdo se transformando, migrdedama visédo voltada para a prestacao
do servico em si para uma visao voltada para asréxgias decorrentes desse servico
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2007).

Pine e Gilmore (1998) apresentaram uma perspeddlare essas mudancgas,
considerando que a experiéncia ocorre quando aesmpiiliza 0s servicos como base para o
envolvimento dos clientes e a criacdo de um evargimoravel. Essa experiéncia acontece na
mente das pessoas, sendo, portanto, inerentemesdegh, oriunda do evento e do estado de
espirito do individuo (PINE; GILMORE, 2000).

Segundo Klaus e Maklan (2013), a experiéncia dewoidor é a avaliacao afetiva e
cognitiva do consumidor de todos os encontros aliret indiretos com a empresa. Na
experiéncia de servicos, manifesta-se o processcodeacdo, em que a interagdo e a
participacdo do cliente permitem criar valor paranapresa e para o proprio consumidor.
Assim, a empresa consegue adquirir vantagem caimpeg o consumidor obtém uma
solucéo customizada (PRAHALAD; RASMASWAMY, 2004).
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A experiéncia do consumidor € cada vez mais reaithem situacbes mundanas e
em uma variedade de contextos, como em ambienteegticios e com consumidores de
servicos publicos (HARDYMAN; DAUNT; KITCHENER, 20)5Portanto, independente de
qual seja o servi¢o, sempre havera uma experi@acego consumidor, podendo esta ser boa,
ma ou indiferente para o mesmo (CARBONE; HAECKER294).

A experiéncia do consumidor pode ser entendida coma@rocesso, constituido de
trés fases: i) pré-experiéncia; ii) experiéncia donsumidor; e iii) pos-experiéncia
(KNUTSON; BECK, 2004; TYNAN; MCKECHNIE, 2009). Osferidos autores afirmam
gue a primeira fase consiste das atividades preires de pesquisa, planejamento e
idealizacdo que o consumidor realiza no momentarejgaracdo para o consumo. A segunda,
experiéncia do consumidor, corresponde a obteneaamldr por parte do mesmo, valor esse
que pode resultar das emocdes, informacdes e apmgech que retira da experiéncia. E a
terceira, pés-experiéncia, € uma fase associadapiessdes resultantes de uma experiéncia
positiva, como a diversao, a fantasia e a nostalggaa experiéncia for percebida como
positiva e de sucesso, o consumidor sentira nelaesde partilhar com outros (KNUTSON;
BECK, 2004; TYNAN; MCKECHNIE, 2009). Tais aspectosmetem a percepcédo e

avaliacdo da qualidade da experiéncia de senig@s¢ discutida a seguir.

2.2 Avaliacéo da qualidade da experiéncia em servigos

No que se refere a qualidade do servigo, Kotlerras&rong (1998) advogam que este
€ um dos principais meios de uma empresa se difareno mercado. A qualidade dos
servicos deve ser tratada distintamente da quaidbis produtos, pois a qualidade dos
servicos é mais dificil de ser analisada pelos woidores do que a qualidade dos produtos.
A qualidade dos produtos pode ser mensurada par deeicaracteristicas tangiveis como:
estilo, cor, embalagem, dimensdo, numero de dsfeitlurabilidade, etc., enquanto a
qualidade dos servicos € medida por caracteristieaés abstratas, tais como, intangibilidade,
heterogeneidade e inseparabilidade (PARASURAMANTHAML; BERRY, 2006).

A gqualidade do servico de uma empresa € testadpreegue o servico é prestado
(KOTLER; KELLER, 2012). Por isso, um fator decisina qualidade dos servigos prestados
€ a discordancia entre expectativas e impressoevalmcdo dos consumidores (BERRY;
PARASURAMAN, 1995). Nesse sentido, um aspecto esakerpara as organizacdes
promoverem satisfacdo aos clientes € serem capazdstectarem como os consumidores

podem atingir satisfacdo ou descontentamento ceemigo de uma empresa (ZEITHAML
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al., 1990). O que remete a uma necessidade de avalieg@inua da relacdo entre
expectativas e a percepcédo de qualidade na experids servicos.

As matrizes da experiéncia de servigcos originardeséliversas disciplinas (KLAUS;
MAKLAN, 2012). Dessa forma, o conhecimento existestbre o tema esta dividido e ainda
falta um método bastante aceito para assimilasatisarsas concepgdes. Entretanto, Ostrom
et al. (2015) afirmam que recentemente a area de prestig&ervicos esta passando por
constantes transformacfes, e 0s consumidores met@entro dessas mudancas, podendo
desenvolver suas proprias experiéncias, 0 que puoolevar as empresas de servicos a
elaborarem pesquisas associadas as experiénciasrdagnidores.

E possivel observar esforgos para compreenderexiémpia de consumo em servigos
pelos modelos de anélise desenvolvidos até o mameénServicescape, apresentado por
Bitner (1992), apesar de nao ter sido projetadartrrmle resultados experienciais, foi um dos
pioneiros que, conceituando o termo experiénciacyou estabelecer um modelo analitico.
Bitner (1992) afirma que as reacdes ou respostdsnpcer classificadas em trés grupos: i)
respostas cognitivas; ii) respostas emocionaisi) eespostas fisicas. J4 Pullman e Gross,
(2003) enfocaram na formacéo de experiéncias cermsido contextos especificos.

Nesse sentido, Voss, Roth e Chase (2008) analisemam as estratégias de servigcos
sdo criadas pelas empresas baseadas na experResponsaveis pelo estabelecimento da
nocdo de capacidade da experiéncia, 0s autoreac#apos expuseram para a academia e
para 0 meio empirico do setor de servicos o prajetona realizacdo dos servicos, associar
fundamentos como atageware (caracterizado pela estrutura fisica, incluiddgout de
facilidades, tecnologia de processos e fluxosy,gware (que envolve sistemas de gestao de
infraestrutura e politicas), astomerware (criagdo e gerenciamento do ponto de contato, ou
seja, o local onde os clientes interagem com a&gatdo servico) e, por fim,lmkware (que
sdo mecanismos de comunicacdo que filtram inforesac® toda a empresa para todos os
niveis). Ainda que a literatura brasileira sejaipiente nesse campo, pode-se mencionar
alguns trabalhos que abordam a experiéncia de¢esr¢{CARVALHO; VERGARA, 2002;
MENDONCA; BARBOSA; DURAO, 2007; TEIXEIRA; BARBOSA2008; PINTO; LEITE;
VIEIRA, 2018; CAPPELLESSO; CRUZ; MARTINS, 2019).

Visando mensurar a percepcao da qualidade dos;gerprestados por organizacoes
tem sido utilizado, predominantemente, o instrumgmoposto por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1988), denominado SERVQUAL. A escala SERVQUA um mecanismo para
medicdo da qualidade percebida de servicos de pilodtitens, divididos em vinte e duas

variaveis e agrupadas nas cinco dimensoées: i)l#idgde, que envolve a aparéncia fisica,
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instalacdes, equipamentos e pessoal; ii) confaddl, que diz respeito & habilidade em
prestar o servico de forma confidvel e corretameiitgresteza, que tange a disposicdo em
ajudar os clientes e proporcionar o0 servico constpea; iv) seguranca relaciona-se a
conhecimento e cortesia dos empregados e sua da@adie inspirar confianca ao cliente; e
V) empatia, que envolve a atengéo e o carinho ishaiizados, proporcionados aos clientes
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Entretanto, SERVQUAL demanda
adequacOes relevantes a nova realidade empresasséncialmente a introducdo de
tecnologia na rotina das estratégias de marketmgeatvicos (CAPPELLESSO; CRUZ;
MARTINS, 2019).

Com o intuito de aprimorar a compreensao sobre peréncia de consumo de
servicos, além de preencher as lacunas atuais adaeSERVQUAL (CAPPELLESSO;
CRUZ; MARTINS, 2019), Maklan e Klaus (2012) propwsa uma nova escala,
desenvolvida empiricamente para medir a qualidadexgeriéncia em servicos. Em seus trés
artigos, Maklan e Klaus (2011), Klaus e Maklan 202013) apresentam a esc@lastomer
Experience Quality (EXQ), traduzida literalmente como Escala da Ex§paia em Servicos.
No primeiro artigo, Maklan e Klaus (2011) detalhamdesenvolvimento da escala, no
segundo, Klaus e Maklan (2012) comparam com a SHRMQe a validam em um prestador
de servico (fornecedor de hipoteca) e no tercelau¥e Maklan (2013) aplicam a escala em
outros segmentos.

Klaus e Maklan (2012) elaboraram a EXQ em quatsedai) geracdo da escala, ii)
purificacdo inicial, iii) refinamento e iv) validag. Os autores apuraram quatro dimensdes
constituintes da experiéncia do consumidor. A pinaneglimensdo € “Experiéncia com o
produto” e diz respeito a percepg¢do que o clieate tio seu poder de escolha e da sua
capacidade para comparar as diferentes ofertas,dseproprio prestador do servico ou da
concorréncia. A dimensao “Foco no resultado” esk@cronada com a diminuicdo dos custos
de transacgao para o cliente, como por exemplompdeusado na procura da melhor oferta.
Esta dimens&o também leva em consideracéo a engarfgassada do consumidor. A terceira
dimenséo identificada € chamada de “Momentos ddade’’, e esta relacionada com a
flexibilidade e a capacidade de resposta do presi@del servico na resolucdo de problemas.
Por ultimo, a dimenséo “Paz de espirito” referersspetos emocionais da entrega do servico,
como a confianga e o conhecimento transmitidos pedstador do servigco. Esta dimenséo
descreve também a avaliacao de todas as interggéasconsumidor tem com o prestador de

servico.
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A EXQ constitui uma ferramenta gerencial para aaalguais itens estdo gerando ou
ndo os resultados de marketing, além de desenvelt@mar a experiéncia de servico uma
estratégia na busca por melhor desempenho (MAKLADAUS, 2011). Para tanto, Klaus e
Maklan (2013) propuseram, a partir da elaboracdestala EXQ, um modelo tedrico que
reconheceu o construto experiéncia de servico cam@cedente de trés importantes
construtos no campo do marketing: i) satisfacdidedildade e iii) boca a boca.

A satisfacdo € estabelecida por Chang, Jeng e H&0itl3) como uma emocao
subjetiva do individuo, resultante de uma resp@sisitiva da experiéncia associada ao
consumo de um produto ou servico. Zeithaml, BitaeGremler (2014) afirmam que a
satisfacdo esta relacionada ao atingimento de gestode prazer fornecido pelo consumo. A
satisfacdo pode ser considerada, portanto, comfatomdeterminante para a manutencao do
relacionamento do cliente com o fornecedor (BLACKM/EMINIARD; ENGEL, 2005).

A lealdade é definida como um forte comprometimettaliente com a organizacao,
com o objetivo de refazer a compra de um produtafgepreferido, futuramente, mesmo sob
influéncias e esforcos de marketing da concorrépaia causar a variagdo do comportamento
deste cliente (OLIVER, 1999). A satisfacdo tem uelacéo alta e positiva com a lealdade
(KIM; NG; KIM, 2009; LIU; GUO; LEE, 2011), pois aasisfacdo auxilia a produzir a
lealdade que, por sua vez, fortalece a satisfaS8&ANKAR; SMITH; RANGASWAMY,
2003).

O terceiro construto, boca a boca, recebe ateng@eablémicos e profissionais desde
a década de 1950 (SCHUSTER; DIAS; BATTISTELLA, 2p1Be Bruyn e Lilien (2008)
afirmaram que conversas pessoais e troca de inf@esaentre os conhecidos ndo soé
influenciam as escolhas dos usuarios e as dect®e®mpra, mas também modificam as
expectativas dos consumidores, 0os comportamentpeeddilizacio e até mesmo percepcdes
poOs-uso de um produto ou servico.

O boca a boca é um dos métodos de comunicacapesseral mais efetivo, superior
as abordagens convencionais de marketing, indo alé@mmera troca de informagdes
comerciais, sendo classificada como a opinido nm®rtante quando um usuario esta
preparado a tomar uma decisdo (SOLOMON, 2011). € laoboca € essencial quando as
pessoas nao estdo habituadas com o produto owgaesdarvindo como uma forma para
diminuir a indecisao sobre a compra, porque oswuiores tendem a buscar informagdes,
principalmente com amigos e parentes, sobre nognsces antes de realizarem compras
(SOLOMO N, 2011).
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As experiéncias de consumo manipulam a comunicab@dca em boca
(BLACKWELL, MINIARD; ENGEL, 2005), pois consumidosesatisfeitos tendem a refazer
as compras e esses usuarios podem tornar-se grangatsionadores voluntarios dos
produtos e servicos da empresa por esse tipo dentcagao. Kim, Ng e Kim, (2009)
enfatizam que a ligacdo da satisfacdo do consuncmoro boca a boca é benéfica e muito
forte.

3 METODOLOGIA

Como o estudo proposto visa avaliar a aplicabikddd escala EXQ para analisar a
qualidade da experiéncia em servicos com provedodeescesso a internet, 0 mesmo é
caracterizado como descritivo. Esse tipo de peadeim como caracteristica a descri¢cdo de
fenbmenos, caracteristicas populacionais e relagéare variaveis (GIL, 2010;
MALHOTRA, 2011). Quanto aos meios, foi empreendidaasurvey interseccional, uma vez
que foi realizada uma Unica coleta de dados juntoma amostra da populacdo estudada
(BABBIE, 1999).

A abordagem da pesquisa € quantitativa, pela adatdoquantificacdo nos
procedimentos de coleta, tratamento e andlise ddssddo estudo por meio de técnicas
estatisticas (RICHARDSON (2012). O uso dessa aberdase justifica, sobretudo, porque o
instrumento de pesquisa utilizado tem naturezanesgdmente quantitativa. Cumpre informar
gue a pesquisa cumpre 0s principios legais e ésistabelecidas, tendo sido registrada na
plataforma Brasil, submetida e aprovada por CordigéEtica em Pesquisa com seres
humanos.

O instrumento de coleta de dados utilizado consisteinco partes: i) a escala EXQ,
(KLAUS; MAKLAN, 2012) para mensurar a qualidade ésgperiéncia em servi¢cos. Essa
escala € constituida por dezenove itens referentesperiéncia de consumo de servigos,
distribuidas em quatro dimensdes: a) experiéncm ooproduto, b) foco no resultado, c)
momento da verdade e d) paz de espirito); ii) alasde Lealdade, composta por cinco
assercoes acerca do construto Lealdade, baseadeaitttam|, Parasuraman e Berry (1990);
lii) a escala de Satisfacdo do Consumidor, abradmerinco questbes concernentes ao
construto, baseadas em Hubbert, Sehorn e Browrb)1®®Dliver (1999); iv) a escala de
Comportamento boca a boca, contendo sete assqra@es/erificacdo do nivel de boca a
boca, baseada em Browhal. (2005); e v) a parte correspondente ao perfiledpondente.
Em todas as questdes das escalas supracitadascdieagas na TAB. 1, utilizou-se a escala

Rev. FSA, Teresina, v. 20, n. 7, &tp. 27-50, jul. 2023 wwwé.fsanet.contdarista ESES



Validagdo da Escala EXQ e a Qualidade da Experiénciem Servicos de Acesso a Internet 37

do tipo Likert de sete pontos, contendo as seguintes opc¢OesoOamagy 1 - Discordo
Totalmente e 7 - Concordo Totalmente.

As escalas passaram pelo processo de traduciddagdlape validacdo pela equipe
responsavel pelo trabalho. Tal como proposto pothte (2011), as escalas foram
submetidas a traducdo e adaptacdo ao idioma extmmesquisado, e posteriormente pelo
procedimento de validacdo de conteudo por doisyiEsdpres da area de marketing. ApGs os
referidos procedimentos as escalas foram consideradiequadas para aplicacdo na pesquisa
proposta.

O pré-teste do questionério foi aplicado a uma &aade quatro consumidores de
servicos de acesso a internet para fins de avalidg&ompreensdo dos itens da escala pelos
sujeitos e verificacdo de possiveis ajustes seow@ntiApds a aplicacdo, os sujeitos foram
questionados sobre duvidas e necessidades desajustenstrumento de pesquisa. Apos
andlise das davidas, os ajustes foram implementamlosstrumento de pesquisa.

Para o presente estudo, optou-se por delimitar vasilyacdo ao municipio de
Carangola, em Minas Gerais. Com isso, a unidadenédise da pesquisa foi constituida por
consumidores dos servicos de acesso a internezfdodo municipio. Para a definicdo dos
sujeitos da pesquisa foi adotado o método de aagmstr ndo-probabilistica por
conveniéncia, conjugado com o que Babbie (1999pméma de técnica de confianca em
sujeitos disponiveis. A coleta de dados foi redéza&m ambiente virtual, por meio de
formulario eletrénico.

Para a coleta de dados o questionario foi aplipadaneio de formulario eletrénico. As
respostas ao formulario foram obtidas entre jullsetembro de 2021. A coleta resultou em
noventa e cinco respostas. Entretanto, sete respdstam descartadas por estarem
incompletas. Assim, foram consideradas validasitdte oito respostas.

Para a analise dos dados foi utilizadafware PSPP, versdo GNU pspp 1.2.0-g0fb4db
como apoio para a aplicacao das seguintes téogstatisticas: i) média, ii) desvio-padrao, iii)
andlise das cargas fatoriais e iv) analise de abitiflade pelo Alpha de Cronbach. Em um
primeiro momento foram calculadas as médias simpgis respostas obtidas em cada
construto, definindo assim, seus respectivos inldiees. Na sequéncia, foram definidos os
desvios-padrédo para cada construto, que expregsauale dispersdo do conjunto de dados e
analisar o quanto o conjunto de dados € uniforrakpiiocedimento foi usado para examinar
se 0 conjunto de dados era apropriado para procedeélise fatorial. Na medida em que os
dados se mostraram adequados, procedeu-se a daétisal para verificar o quanto as

variaveis se relacionam ao fator a que pertencem.fil, foi empreendida a analise de
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confiabilidade utilizando o Alpha de Cronbach, giee acordo com Cappellesso, Cruz e
Martins (2019), é uma ferramenta estatistica quantifica, em uma escala de 0 a 1, a

confiabilidade de um questionario.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1Validacéo da escala EXQ para o servico de acessmternet

Nessa secdo sdo apresentados os resultados comegraesalidacdo da escala EXQ
para o contexto de prestacdo de servigos de aaassernet. As dimensdes da escala foram
expressas de forma abreviada para facilitar aifteagao e visualizagcédo. Portanto, de acordo
com 0s construtos, os itens foram expressos comopaEaPeace of mind (Paz de espirito),
MOM paraMoments of truth (Momentos da verdade), OUT pabaitcome focus (Foco no
resultado), PRO parBroduct experience (Experiéncia do produto), SAT pagatisfaction
(Satisfacado), L parhoyalty (Lealdade), e WOW pai&ord of mouth (Boca a boca).

A principio os dados foram analisados a partir dsvb padrdo das respostas com a
finalidade de averiguar a adequacédo dos dadosgppracedimento de analise fatorial. Os

desvios padrdes obtidos para cada construto séseaapados a seguir na TAB. 1.

Tabela 1 — Desvio Padréo das respostas

Dimenséo Item D.P.
PEA1 Eu confio na experiéncia da empresa. 1,38
PEA2 Todo o processo com a empresa é facil. 1,63
Paz de PEA3 Utilizarei os servigos da empresa duranteariainpo. 1,67

Eu permane¢o com a empresa por causa das minher$éexias
passadas com a empresa.
Eu ja lidei com a empresa outras vezes, entdo@canque eu preciso

Espirito PEA4 1,87

PEAS s 2,06
fica mais facil.
PEA6 A empresa me oferece melhores opcdes. 1,70
MOM1 A empresa foi flexivel ao lidar comigo e se impartmm as minhas 1,68
necessidades.
MOM?2 A empresa me mantém atualizado(a) sobre os nowagaeoferecidos 216

Momentos por ela.
de verdade MOM3 A provedora de acesso a internet € uma empreseasegespeitavel. 1,34
Os funcionarios da empresa possuem habilidadedigaraom
MOM4 ~ . . 1,55
pessoas (sdo educados, fazem me sentir confortavel)
MOM5 A empresa sabe resolver os problemas quando algpisedé errado. 1,45

OUTO01 Ser cliente da empresa me traz comodidade. 1,49
OUTO02 A empresa me entrega 0 que eu preciso rapidamente. 1,79
Foco no : : N
OUTO03 Eu prefiro a empresa a outra provedora de acessernet. 1,67
resultado — : ~ :
Os profissionais da empresa s&o capazes de enssndenhas
ouTo04 . 1,65
necessidades.
Experiénci PRO1 Eu tenho variedade de escolha dentro do gogeesa me oferece. 1,53
ado PRO2 Eu preciso de mais op¢des além do que a empeesferecem. 2,23
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produto

Eu preciso comparar diferentes opgdes de empresasdoras de

PRO3 N 2,02
acesso a internet.
PRO4 Eu tenho um contato pessoal na empresa. 2,27
SAT1 Meus sentimentos em relacdo a empresa sdo puasitivos. 1,58
SAT2 Eu me sinto bem em vir & empresa, pois enc@ufuilo que procuro. 1,65
SAT3 No geral, estou satisfeito com a empresaszvic® que ela fornece. 1,62
Satisfacéo Eu me sinto satisfeito pelo fato de a empresa @iods melhores
SAT4 : : 1,70
rgsultados que podem ser realizados para mim.
SATS E grgtlflpante saper gue a empresa produziu osarediresultados 178
possiveis para mim.
L1  Vocé diz coisas positivas sobre a empresa paraopessoas? 1,72
Vocé recomenda a empresa para alguém que proeucasselho
L2 BN 1,78
(indicacdo)?
Lealdade L3  Vocé incentiva amigos e parentes a usar a e@aipres 1,88
Vocé considera a empresa a primeira escolha ergggide acesso a
L4 . 1,83
internet?
L5  Utilizara mais a empresa nos préximos anos? 1,94
WOM1 Vocé mencionou para 0s outros que utiliza a empresa 1,38
WOM2 Vocé faz questdo que as pessoas saibam que € deeprmpresa? 2,11
WOM3 Es{:)éjsgosmvamente sobre o(s) funcionéario(s) daresa para os 203
Bé)ocgaa WOM4 Recomendou a empresa para membros da sua familia? 96 1
WOMS5 Falou positivamente da empresa para 0s outros? 1,81
WOM6 chg indicou a empresa para seus conhecidos ([sesgoddo 210
préximas)?
WOM7 Recomendou a empresa para seus amigos pessoaimm)? 2,19

Fonte: Dados da pesquisa.

O desvio padrédo indica o grau de dispersdo entnesmostas obtidas na coleta de

dados. Quanto maior o desvio padrdo, maior o geudlispersdo dos dados. O resultado

apresentado na TAB. 1, indica que os dados apeseelnbmogeneidade, considerando que

todos os itens estdo com desvio padréo abaixoXde, particularmente, em apenas 9 dos 36

itens, ou seja, 25% dos itens, esta acima de ZeNsstido, os dados podem ser considerados

relativamente homogéneos e sao adequados parmag@alida analise fatorial.

Apoés a andlise fatorial, foram obtidas as cargawifas para cada item (TAB. 2). As

cargas fatoriais demonstram o quanto a variave¢lsgiona ao fator ao qual pertence e séo
considerados adequados valores superiores a QMUQPLEITE; VIEIRA, 2018).

Tabela 2— Cargas Fatoriais

ltem Carga Fatorial ltem Carga Fatorial
PEA1 0,76 SAT4 0,87
PEA2 0,75 SAT5 0,81
PEA3 0,70 L1 0,86
PEA4 0,74 L2 0,85
PEA5 0,65 L3 0,82
PEA6 0,82 L4 0,72
MOM1 0,77 L5 0,62
MOM?2 0,54 WOM1 0,45

@OE0
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MOM3 0,63 WOM2 0,41
MOM4 0,61 WOM3 0,69
MOMS 0,64 WOM4 0,79
ouT01 0,76 WOM5 0,86
ouT02 0,81 WOM6 0,82
OouT03 0,65 WOM7 0,81
ouT04 0,67 PRO1 0,67
SAT1 0,84 PRO2 -0,34
SAT2 0,86 PRO3 -0,27
SAT3 0,86 PRO4 0,29

Fonte: Dados da pesquisa.

Como pode ser observada na TAB. 2, a grande malosatens obteve cargas fatoriais
acima de 0,4. Diferente dos resultados de Klauskldn (2013), constatou-se nos resultados
da presente pesquisa cargas fatoriais baixas parens PRO2 (-0,34), PRO3 (-0,27) e PRO4
(0,29), respectivamente. Especificamente, essestadas representam influéncia fraca e
possiveis problemas com esses itens na escala.

Na sequéncia dos procedimentos de validacdo ddaeggwapds-se a andlise da
confiabilidade. Na TAB. 3 sdo apresentados os tados da referida analise, evidenciando o
coeficiente Alpha de Cronbach de cada item. Osrealdo coeficiente variam de 0 a 1; e

guanto mais préximo de 1, maior é a confiabilidaatdre os indicadores (BLAND;
ALTMAN, 1997).

Tabela 3 — Analise de confiabilidade da escala

Construto Siglas Alpha de Cronbach
Satisfacéo SAT 0,95
Lealdade L 0,92
Boca a boca WOM 0,90
Escala EXQ EXQ 0,96
Paz de espirito PEA 0,89
Momentos da verdade MOM 0,80
Foco no resultado ouT 0,83
Experiéncia do produto PRO 0,16

Fonte: Dados da pesquisa.

Como demonstrado na TAB. 3, os valores do Alph&Ldmbach para os itens estéao
acima de 0,8 para a maioria dos construtos, comcéxcda dimensdo PRO, com coeficiente
de 0,16. Para essa analise, valores acima de @, 6os8iderados aceitaveis e, acima de 0,8,
sao considerados fortes (CAPPELLESSO; CRUZ; MARTIREELY). O resultado corrobora o
que foi obtido na analise das cargas fatoriaisicamdlo fragilidade de itens da dimenséo
PRO.
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Apoés testes de confiabilidade para os itens da mid® PRO, que apresentou
coeficiente Alpha de Cronbach ndo adequado, assimocpara trés itens na analise
preliminar das cargas fatoriais, foi necessaridiavparticularmente essa dimensdo. No que
se refere a analise de confiabilidade, emboraimdatde PRO1 e PRO4 tenha projetado um
coeficiente de 0,66, os demais itens apresentaragililade de carga fatorial realizada
anteriormente. Com isso, toda a dimensédo PRO fuosiderada inconsistente e mostrou-se
necessaria a exclusdo da dimensdo PRO, pois a m&mae mostrou adequada para o
contexto de servico pesquisado.

Descartando a dimensdo PRO, conforme TAB. 3, toddgens apresentam indices de
confiabilidade superiores a 0,8, com destaque paEXQ, que apresentou coeficiente de
0,96, SAT, L e WOM, com 0,95, 0,92 e 0,90, respactiente. Comparando os resultados
obtidos em outras pesquisas (CAPPELESS$@l., 2019; PINTO; LEITE; VIEIRA, 2018;
RODRIGUESet al., 2018), além da pesquisa original de Klaus e Makk®13), percebe-se
que a EXQ € um excelente preditor de Satisfacaadhde e de boca a boca positivo.

Para efeito de atualizacdo do procedimento deagdinl da escala, sdo apresentadas na
TAB. 4 as cargas fatoriais atualizadas com a e&olu dimensdo PRO, com todos os itens

acima de 0,4, considerados adequados.

Tabela 4 — Carga Fatorial atualizada

Item Carga Fatorial Item Carga Fatorial
PEAl 0,76 SAT2 0,85
PEA2 0,75 SAT3 0,87
PEA3 0,70 SAT4 0,87
PEA4 0,74 SAT5 0,80
PEA5S 0,65 L1 0,86
PEA6 0,82 L2 0,85

MOM1 0,77 L3 0,82
MOM?2 0,53 L4 0,73
MOM3 0,63 L5 0,62
MOM4 0,60 WOoMm1 0,45
MOM5 0,64 WOM2 0,42
ouTo1 0,76 WOM3 0,69
OuUT02 0,81 WOM4 0,79
ouTO03 0,65 WOM5 0,87
ouT04 0,66 WOM6 0,82
SAT1 0,84 WOM7 0,82

Fonte: Dados da pesquisa.

Observando a TAB. 4, com itens com valores acim@,depode-se considerar que a
escala EXQ adaptada demonstra melhor adequacéoalfaio que o modelo original.
Portanto, considera-se o0 modelo adaptado a patsedponto. Nesse sentido, assim como
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ocorreu em estudos em outras areas de servicos densaude privada (PINTO; LEITE;
VIEIRA, 2018), cooperativas de crédito (CAPPELES8&Cal., 2019), e no contexto da
educacao superior (RODRIGUESal., 2018), mostrou-se necessario excluir dimensdes da
escala, de forma a adapta-la ao contexto de pesgusna-la aplicavel ao mesmo.

Diante disso, apresenta-se, no QUADRO 1, a escAl@ Bdaptada ao contexto de

servigos de acesso a internet.

Quadro 1 — Escala EXQ adaptada

Dimensao Item

PEA1 Eu confio na experiéncia da empresa.

PEA2 Todo o processo com a empresa é facil.

PEA3 Utilizarei os servicos da empresa duranteartainpo.

Eu permaneco com a empresa por causa das minrer¥éexjas passadas

com a empresa.

PEAS Eu _jé Iid(_ei com a empresa outras vezes, entdo@canque eu preciso fica
mais facil.

PEA6 A empresa me oferece melhores opcdes.

Paz de
Espirito PEA4

A empresa foi flexivel ao lidar comigo e se impartmm as minhas

MOM1 .
necessidades.

MOM2 A empresa me mantém atualizado(a) sobre os nowigsaeoferecidos por
Momentos ela.
de verdade MOM3 A provedora de acesso a internet € uma empreseasegespeitavel.

Os funcionérios da empresa possuem habilidadedigar@om pessoas (sdo

MOM4 . .
educados, fazem me sentir confortavel).
MOMS5 A empresa sabe resolver os problemas quando algpiswada errado.

OUTO01 Ser cliente da empresa me traz comodidade.
Focono OUTO02 A empresa me entrega 0 que eu preciso rapidamente.
resultado OUTO03 Eu prefiro a empresa a outra provedora de aceisseraet.
OUTO04 Os profissionais da empresa sao capazes de enteno@nhas necessidades.

SAT1 Meus sentimentos em relacdo a empresa sdo pusitivos.
SAT2 Eu me sinto bem em vir & empresa, pois enc@ufuilo que procuro.
SAT3 No geral, estou satisfeito com a empresaszvic® que ela fornece.

Satisfacéo SAT4 Eu me sinto satisfeito pelo fato de a empresa @ioda melhores resultados
gue podem ser realizados para mim.
SATS E gratif'icante saber que a empresa produziu osaredhresultados possiveis
para mim.
L1  Vocé diz coisas positivas sobre a empresa paraopessoas?
L2 \(oqé recomenda a empresa para alguém que proaucaisselho
Lealdade (indicacdo)?

L3  Vocé incentiva amigos e parentes a usar a eapres
L4  Vocé considera a empresa a primeira escolhaeerites de acesso a internet?
L5  Utilizara mais a empresa nos proximos anos?

WOM1 Vocé mencionou para 0s outros que utiliza a empresa

WOM2 Vocé faz questdo que as pessoas saibam que & dertnpresa?
WOMS3 Falou positivamente sobre o(s) funcionario(s) daresa para 0s outros?
WOM4 Recomendou a empresa para membros da sua familia?

WOM5 Falou positivamente da empresa para 0S outros?

WOM6 Vocé indicou a empresa para seus conhecidos (fges8oado proximas)?
WOM7 Recomendou a empresa para seus amigos pessoain(s)?
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os resultados encontrados com a presente pesgtégade acordo com o esperado e as
adaptacOes necessarias convergem com os achadibsratara (CAPPELLESSO; CRUZ;
MARTINS, 2019; PINTO; LEITE; VIEIRA, 2018; RODRIGUE et al., 2018). Como
indicado anteriormente, as adaptacdes do modetpnalise propdbem a ajustes para que
atenda melhor as especificidades do campo ao @slada foi aplicada, sendo agora possivel
utilizacdo mais adequada da escala EXQ adaptadeeaale servicos de acesso a internet.

A secao seguinte foi organizada para apresentaggicedultados relativos a analise da

qualidade da experiéncia em servi¢os de acesderaeén utilizando a escala adaptada.

4.2 Avaliacédo da qualidade da experiéncia para os segos de acesso a internet

Para avaliar a qualidade da experiéncia dos servpestados pelas empresas
fornecedoras de acesso a internet, a partir deepgio dos consumidores respondentes,
utilizou-se a média das respostas para cada itparaecada dimensao integrante da escala
EXQ, conforme QUADRO 2. Vale salientar que, nesiap& foi considerada a escala
adaptada, validada no presente estudo.

Quadro 2 —Médias das respostas

Continua...
Dimensao Item Média
PEA1l Eu confio na experiéncia da empresa. 5,45
PEA2 Todo 0 processo com a empresa € facil. 5,17
Paz de PEA3 Utilizarei os servigcos da empresa duranteartainpo. 5,41

Eu permaneco com a empresa por causa das minherséexjias passadas

Espirito PEA4 4,88

com a empresa.

PEAS Eu ja I|Qe| com a empresa outras vezes, entado@canque eu preciso 4.80
fica mais facil.

PEA6 A empresa me oferece melhores opcdes. 5,14

MOML A empresa foi flexivel ao lidar comigo e se impartmm as minhas 531
necessidades.

MOM2 A empresa me mantém atualizado(a) sobre os nowisa oferecidos 4.44

Momentos por ela.
de verdade MOM3 A provedora de acesso a internet € uma emgezgara e respeitavel. 5,82
MOM4 Os funcionarios da empresa possuem habilidadedigaraom pessoas

)’ : X 5,88
(séo educados, fazem me sentir confortavel).
MOM5 A empresa sabe resolver os problemas quarngonal coisa da errado. 5,76
OUTO01 Ser cliente da empresa me traz comodidade. 47 5,
Foco no OuUT02 A empresa me entrega o que eu preciso rapiui\a_r.n 5,09
resultado OUTO03 Eu prefiro a empresa a outra provedora dgsac& internet. 5,32
Os profissionais da empresa séo capazes de entendenhas
ouT04 . 5,34
necessidades.
SAT1 Meus sentimentos em relac@o & empresa sdo pasttivos. 5,07
SAT2 Eu me sinto bem em vir a empresa, pois eng@uuilo que procuro. 5,06
Satisfacdo SAT3 No geral, estou satisfeito com a empresaeic® que ela fornece. 5,36
SAT4 Eu me sinto satisfeito pelo fato de a empresa miods melhores 503

resultados que podem ser realizados para mim.
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SATS E gratificante saber que a empresa produziu osaredhresultados

I : 4,97
possiveis para mim.
Quadro 2 — Médias das respostas
Conclusdo
Dimensao ltem Média Dimenséo
L1 Vocé diz coisas positivas sobre a empresa paraspessoas? 5,06
Vocé recomenda a empresa para alguém que proeucasselho
L2 BN 5,26
(indicacdo)?
Lealdade L3 Vocé incentiva amigos e parentes a usar a e@pres 4,94
Vocé considera a empresa a primeira escolha ergsgide acesso a
L4 , 5,10
internet?
L5 Utilizara mais a empresa nos préximos anos? 5,23
WOM1 Vocé mencionou para 0s outros que utiliza presa? 6,24
WOM2 Vocé faz questdo que as pessoas saibam dieai® da empresa? 4,23
WOM3 Falou positivamente sobre o(s) funcionarid@gempresa para 0s outros? 4,66
Boca a boca WOM4 Recomendou a empresa para membros da suafamil 4,95
“WOM5 Falou positivamente da empresa para 0S outros? 5,24
WOM6 Vo,cg indicou a empresa para seus conhecidos (Ees&odédo 468
préximas)?
WOM7 Recomendou a empresa para seus amigos pe§auaisnos)? 4,77

Fonte: Dados da pesquisa.

Considerando apenas as dimensdes e itens validadasgja, excluindo a dimenséo
PRO, as médias das respostas obtidas demonstrativaepercepcdo de qualidade da
experiéncia em servicos de acesso a interndbeus pesquisado. Em uma escala do tipo
Likert, de sete pontos, as médias das respostas ohtidas fodas acima de quatro pontos,
com o minimo de 4,23 no item WOM2. Isso represeua os consumidores percebem
qualidade na experiéncia de servicos proporciongeétss empresas provedoras de internet
no municipio estudado.

Mais especificamente, entre os trinta e dois itéasescala adaptada, 10 (31,25%)
apresentaram média entre 4 e 5, vinte e dois {@835%) apresentaram meédia acima de
cinco pontos. Entre esses ultimos, vale destatanmoWOML1, com a maior média, de 6,24, e
na sequéncia, os itens MOM4, MOM3 e MOM5 com 5,8382 e 5,76 pontos,
respectivamente.

Analisando os construtos, observa-se que o coaski@M — Momentos da verdade
obteve melhor média, representando maior percepedqualidade da experiéncia pelos
consumidores. A dimensdo Momentos da Verdade ed#&xionada a recuperacdo dos
servicos quando o consumidor se depara com algomalicacdo. Portanto, os achados do
estudo indicam que existe uma percepcéo positivgp@ade dos consumidores de como sao
gerenciados os momentos da verdade nas empresasitefe de servicos de acesso a internet.

O item WOML1 “Vocé mencionou para 0s outros quezatih empresa?” obteve a maior
média (6,24) da dimensdao WOM (Boca a boca). Devdestacar que a dimensédo Boca a

boca contempla as replicacbes das avaliagbes dosuroaores projetadas como
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comunicacao gratuita via indicacdes a outros cortues. Considerando que o segundo
item melhor avaliado é WOMS5 “Falou positivamenteed@resa para os outros?”, com média
de 5,24 pontos, a qualidade da experiéncia propuada pelas empresas tem promovido
boca a boca positivo entre os consumidores.

Apés analisada a percepcdo acerca da qualidadepéaiéncia dos consumidores em
servicos de acesso a internet, constata-se quemati geral, os resultados foram
satisfatorios, indicando que ha convergéncia eotrque as empresas do campo estdo

desempenhando e as experiéncias dos consumidonessceervicos.

5 CONCLUSAO

A presente pesquisa buscou avaliar a aplicabilidimleescala EXQ para analisar a
qualidade da experiéncia em servigos com provedimesesso a internet. Vale destacar que
a tematica experiéncias em servicos ainda é mudipiente, € muito complexa e esta em
construcéo, consistindo em campo que demanda av@aga melhor compreensdo. E nesse
contexto que esse trabalho encontrou motivagao.

Retomando os objetivos propostos, pode-se dizeelgseoram alcangados. O primeiro
foi validar a escala EXQ em outro contexto e cam@@ervicos, como sugerem os criadores
da escala (KLAUS; MAKLAN, 2012). Nesse sentido, @®lorar os servicos de acesso a
internet, os resultados demonstraram que a escafdicgvel ao contexto de servicos de
acesso a internet. Entretanto, em consonéncia caomnoso achados da literatura
(CAPPELLESSO; CRUZ; MARTINS, 2019; PINTO; LEITE; HIRA, 2018; RODRIGUES
et al., 2018), foi necessario ajuste na escala para-taragropriada. Como a dimensédo PRO
— Experiéncia do produto ndo se mostrou adequddafoe excluida da escala, que foi
posteriormente testada e validada sem a referideerdido, mostrando-se adequada apos
ajuste.

Um segundo objetivo consistiu em analisar a qudédda experiéncia de servicos
proporcionada aos consumidores, utilizando a esealmlada. A investigacdo indicou
resultados satisfatérios com a escala adaptadandbsar as respostas dos consumidores,
observou-se médias e desvios-padrdo consistergsss Eesultados permitem concluir que a
qualidade da experiéncia em servicos de acessoteaneh no municipio estudado é
considerada satisfatéria do ponto de vista dosuroigres. Ainda foi possivel inferir que a
qualidade da experiéncia proporcionada aos conswesdé indutora de satisfacdo, de

lealdade e de comunicacéo boca a boca.
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No entanto, percebe-se a oportunidade de melhdeagesempenho em servicos por
parte das empresas que oferecem servicos nesse,caspecialmente no que se refere aos
itens com média inferior a 5 pontos, situacdo ofagkr em itens de todas as dimensdes da
escala adaptada, exceto na dimensdo OUT — Focceswtado, que apresenta meédias
superiores a 5,09, mas que ainda assim suscitgéat@ara o aprimoramento do desempenho.
Diante disso, torna-se relevante ressaltar queesepte trabalho foi realizado durante a
pandemia da COVID-19, que foi responsavel por umeaio repentino e intenso da
demanda pelo servigo de acesso a internet, eppsequéncia, um cenario desafiador para as
empresas ofertantes do segmento para adequaoéesiaanesse cenario.

Nesse ponto, é relevante apresentar algumas lBdgagda pesquisa que merecem
destaque. A principal limitacdo diz respeito ao edd® amostral, que conta com
procedimento ndo probabilistico em um contextoritesh um Gnico municipio, que torna
inadequada generalizagdo abrangente dos resuléadosclusdes da pesquisa para outros
contextos. Outra questado que merece ser discigtddigada a producéo da escala original. A
escala EXQ foi desenvolvida em um contexto cultdif@rente e orientada para outra arena e
tipo de servico. Portanto, os resultados do presestiudo apresentam avancgos importantes
para 0 campo e sobre a aplicabilidade da escalsa,qua devem ser analisados a luz das
guestdes apresentadas.

Como sugestdes para estudos futuros mostra-sagygdicontinuar as investigagées da
validade da escala em outros campos de consumerdecs, tal como indicado por Klaus e
Maklan (2012). Tal empreendimento amplia as pdg$inies de comparacdo de resultados,
promove o crescimento do campo de aplicacdo préiécgpesquisa sobre a avaliagdo da
qualidade da experiéncia em servicos e permiterimammento e acuracia da escala EXQ.
Além disso, € pertinente avancar os estudos nadsedé compreender como a experiéncia

em servicos influencia diferentes resultados deeting.
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