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RESUMO

O comportamento do consumidor e a crescente competitividade de mercado
impulsionaram a centralidade do cliente como estratégia organizacional, destacando o conceito
de Customer Experience (CX). Diferente da satisfacdo, entendida como avaliacdo pos-
consumo, a CX abrange todas as interacdes do consumidor com a marca ao longo da jornada,
envolvendo dimensdes emocionais, cognitivas e relacionais. Este estudo tem como objetivo
analisar a evolucao das publicagdes académicas sobre CX entre 2010 e 2024, considerando sua
relacdo intrinseca com a satisfacdo do consumidor. Para tanto, realizou-se uma analise
bibliométrica de 145 artigos coletados nas plataformas digitais Scientific Eletronic Library
Online (SciELO) e Portal de Periddicos Capes/MEC, publicados majoritariamente em
periddicos Qualis-Capes A2 a A4. Os resultados evidenciam crescimento expressivo da
produgdo a partir de 2019, com predominancia de estudos qualitativos, sobretudo estudos de
caso com questionarios. A aplicagdo da Lei de Lotka revelou baixa recorréncia de autores com
multiplas publicagdes, sugerindo dispersao da producdo. Ja as Leis de Bradford e Zipf ndo se
confirmaram, indicando diversidade de periddicos e de palavras-chave. O tema “satisfagdao do
cliente” destacou-se como central, refletindo sua relevancia para a consolidagcdo da CX como
campo de pesquisa. Conclui-se que, embora em expansao, a literatura ainda carece de maior
consolidagdo tedrica e metodoldgica, reforgando a importancia de novos estudos no contexto

brasileiro e internacional.

Palavras-chave: Customer Experience, Satisfacdo do Consumidor, Bibliometria



ABSTRACT

Consumer behavior and increasing market competitiveness have driven customer
centrality as an organizational strategy, highlighting the concept of Customer Experience (CX).
Unlike satisfaction, understood as a post-consumption evaluation, CX encompasses all
consumer interactions with the brand throughout the journey, involving emotional, cognitive,
and relational dimensions. This study aims to analyze the evolution of academic publications
on CX between 2010 and 2024, considering its intrinsic relationship with customer satisfaction.
To this end, a bibliometric analysis was conducted on 145 articles retrieved from the Scientific
Electronic Library Online (SciELO) and the CAPES/MEC Journals Portal, mostly published in
Qualis-Capes A2 to A4 journals. The results show significant growth in publications since
2019, with a predominance of qualitative research, especially case studies using questionnaires.
The application of Lotka’s Law revealed a low recurrence of authors with multiple publications,
suggesting dispersed production. Bradford’s and Zipf’s Laws were not confirmed, indicating
diversity of journals and keywords. The theme “customer satisfaction” stood out as central,
reflecting its relevance to the consolidation of CX as a research field. It is concluded that,
although expanding, the literature still lacks stronger theoretical and methodological
consolidation, reinforcing the importance of further studies in both Brazilian and international

contexts.
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1. INTRODUCAO

O mercado acompanha as alteragdes do comportamento humano, que conduziram as
empresas do objetivo de apenas vender produtos ou satisfazer clientes para uma cultura centrada
no cliente. De acordo com essa abordagem, o cliente ¢ o centro das agdes, balizando suas
estratégias (SILVA et al., 2021).

Como tendéncia atual ha a estratégia customer centric, isto €, foco no cliente. Nela,
todas as estratégias da organiza¢dao sdo voltadas para o cliente, no sentido de criar uma
experiéncia significativa em todas as relagdes dos clientes com a empresa. Para Tseng e Piller

(2003, p. 18, traducdo nossa):

[...] a atuacdo de uma empresa no paradigma customer centric nao ¢ limitada apenas a
produzir produtos; essa também se aplica as capacidades de detectar necessidades dos
clientes, proativamente satisfazer a elas e estrategicamente posicionar as potencialidades

da empresa em torno das possiveis demandas futuras dos clientes.

A implementagdo dessa cultura pode gerar impactos profundos nas empresas,
promovendo mudancgas significativas em areas como inovacdo, fidelizagdo e crescimento.
Segundo Akar (2024), organizacdes que adotam uma abordagem customer centric tendem a
melhorar o desempenho em fidelizacdo e retengdo de clientes, aumentar a rentabilidade,
impulsionar a inovagdo orientada para o cliente e conquistar uma vantagem competitiva
sustentavel. Em um cendrio cada vez mais competitivo, a capacidade de oferecer uma
experiéncia de qualidade para o cliente se torna um diferencial fundamental para o sucesso
(KOTLER, 2000).

A customer centric, ou estratégia centrada no cliente, também estd intimamente ligada
ao conceito de Customer Experience (CX), que envolve a criagcdo de experiéncias positivas e
memoraveis durante toda a jornada do cliente (SILVA et al., 2021). Para Sabatini et al. (2022)
ocorre o aumento da rivalidade entre as organizagdes em virtude deste conceito, que consiste
na busca constante pelo melhor posicionamento frente ao mercado concorrente e as exigéncias
do novo perfil do consumidor, o que torna o estudo da satisfacdo do consumidor um tema de
relevancia. Dessa forma, destaca-se que, apesar de recente na literatura académica, o conceito
de Customer Experience tornou-se ainda mais relevante no contexto da quarta revolugao
industrial, exigindo maior aprofundamento por parte de empresas e estudiosos. (PALMER,

2010)



Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo analisar a evolugdo das
publicacdes sobre Customer Experience na literatura académica. Ressalta-se que, durante a
revisdo de literatura, ndo foram encontrados estudos bibliométricos que aplicassem as leis da
bibliometria sobre o tema. Identificou-se apenas um artigo que realiza analises relacionadas,
porém sem fundamentacdo nos métodos bibliométricos, o que evidencia a originalidade e a
relevancia da presente pesquisa. Para tanto, realizou-se uma andlise bibliométrica de artigos
cientificos publicados entre os anos 2010 e 2024. O estudo examina a producao académica em
funcdo da classificagao das revistas, os principais autores dos artigos publicados, o nimero de
citagdes da publicagao e as trés leis da bibliometria (Lotka, Bradford e Zipf).

Importante ressaltar que embora frequentemente utilizados como sindénimos, Customer
Experience (CX) e satisfagao do consumidor apresentam diferencas conceituais importantes. A
satisfacdo corresponde a uma avaliagdo pds-consumo, isto ¢, ao julgamento do cliente apds
comparar suas expectativas com o desempenho percebido em determinado ponto de contato
com a organizacdo. (OLIVER, 2010)

Por outro lado, o conceito de Customer Experience € mais abrangente e processual. Ele
envolve todas as interacdes que o consumidor estabelece com a marca ao longo de sua jornada,
englobando dimensdes emocionais, sensoriais, cognitivas e relacionais (LEMON et al., 2020).
Nesse sentido, enquanto a satisfacao se apresenta como um resultado especifico de um encontro
de servigo, a experiéncia do cliente constitui um conjunto continuo de vivéncias que moldam a
percepcao global do consumidor sobre a empresa.

Apesar das diferencas, ambos os conceitos estdo fortemente interligados. Pesquisas
recentes demonstram que experiéncias positivas em multiplos pontos de contato impactam
diretamente os niveis de satisfacdo, enquanto a satisfagdo reforca a construgao de experiéncias
futuras e contribui para a fidelizacdo (BECKER et al., 2022). Dessa forma, a anélise isolada de
apenas um dos conceitos resultaria em uma visao parcial da relagdo empresa-consumidor.

Com base nisso, este estudo bibliométrico considerou Customer Experience € satisfacao
do consumidor de forma integrada, reconhecendo que a evolugdo das pesquisas em CX esta
intrinsecamente ligada ao desenvolvimento dos estudos sobre satisfacdo. Essa escolha
metodoldgica permitiu compreender de maneira mais ampla as tendéncias, abordagens
metodoldgicas e contribuigdes da literatura sobre a experiéncia do cliente no periodo analisado.

Este estudo ¢ composto por trés secdes, além desta introdugdo e das consideragdes
finais. Na segunda se¢ao0, sdo apresentados os conceitos sobre Customer Experience. Na terceira
secdo, sao descritos os procedimentos metodologicos. Na quarta se¢do, sdo evidenciados os

resultados da analise bibliométrica.



2. REFERENCIAL TEORICO

Por muitas décadas, as pesquisas de marketing e comportamento do consumidor
investigaram como os consumidores passam por processos de decisdo, aplicando uma
abordagem muitas vezes racional e linear (SILVA, 2021). Contudo, na década de 1990, as
empresas passaram a reconhecer a necessidade de se tornarem “orientadas para o cliente”,
deixando assim de focarem apenas no produto ou vendas (SCHMITT, 2004).

Segundo Silva e Minciotti (2022), a expressao “experiéncia do cliente” foi abordada
pela primeira vez na década de 1980 por Holbrook e Hirschman (1982), que estavam estudando
a percepcao da experiéncia de consumo. Carlzon (1987), em seu livro “Moments of Truth”,
sugere que cada interacdo entre cliente e empresa representa um “momento da verdade”, ou
seja, um instante decisivo capaz de definir a percepcao do consumidor sobre a organizagao.
Esses contatos, muitas vezes de apenas alguns segundos, acumulam-se e moldam a imagem
global da empresa, tornando fundamental capacitar os funcionarios da linha de frente para
oferecerem experiéncias positivas.

A partir dos anos 2000, o termo Customer Experience (ou Experiéncia do Consumidor)
ganhou forca, impulsionado pelo avanco da tecnologia digital (SILVA, 2021). Palmer (2010)
argumenta que o termo Customer Experience ¢é relativamente novo como abordagem académica
e 1sso mostra a importancia do assunto no inicio da quarta revolu¢ao industrial. Portanto, ha
uma crescente necessidade de empresas e estudiosos aprofundarem sua compreensdo sobre a
jornada do consumidor, visando proporcionar a melhor experiéncia possivel aos clientes em
todos os contextos.

Para entender essa jornada, Lemon e Verhoef (2016) propdem que a experiéncia do
cliente deve ser analisada de forma holistica, envolvendo todos os pontos de contato e canais
de interacdo ao longo do tempo. Além disso, Pine e Gilmore (1999) destacam que as
experiéncias devem ser tratadas como uma nova oferta econdmica, composta por quatro
dimensdes: entretenimento, escapismo, estética e educacado, o que amplia a visdo tradicional de
produtos e servigos.

Nos ultimos anos, diversos autores t€ém explanado sobre o conceito do Customer
Experience CX, bem como seus objetivos, desafios e evolugdes. Silveira ef al. (2021) destacam
que o Customer Experience €, essencialmente, sobre percep¢ao, € que seu principal objetivo €
garantir que o consumidor viva a experiéncia desenhada pela empresa em todos os pontos de
contato com a sua marca, produto e/ou servico. O foco estd em surpreendé-lo, satisfazé-lo,

conquistar sua confianca e fideliza-lo a longo prazo.



Paula (2021) também discorre sobre a importancia de gerar uma sensagdo de
acolhimento ao cliente, destacando os aspectos humanos do CX por meio da superacdo de
expectativas. Para além do perfil objetivo do mundo dos negdcios, a sensibilidade ¢ uma
caracteristica que pode levar a antecipagdo dos anseios do consumidor, podendo assim, sanar
possiveis dores antes que elas venham a tona.

Complementarmente, Gentile, Spiller e Noci (2007) propdem que a experiéncia do
consumidor ¢ composta por dimensdes sensoriais, emocionais, relacionais, cognitivas,
pragmaticas e de estilo de vida, evidenciando que a experiéncia ¢ multifacetada e depende de
estimulos diversos para gerar valor.

Silva (2021) destaca que quando as empresas desenvolvem estratégias focadas na
experiéncia do consumidor, os resultados podem ser positivos em diversos contextos. Por isso,
¢ fundamental que gestores e empreendedores analisem quais pontos de contato existem entre
seus consumidores € a empresa, € quais emogdes e sensacdes resultam dessa interagao.

Essa visdo ¢ reforcada por Berry, Carbone e Haeckel (2002), que afirmam que a
construcdo de experiéncias memoraveis esta diretamente relacionada a cultura organizacional
e a coeréncia na entrega da promessa da marca em todos os niveis da empresa.

Além disso, a literatura mais recente tem destacado o papel da co-criagdo na experiéncia
do cliente. Prahalad e Ramaswamy (2004) defendem que o consumidor deve ser visto como
coautor da experiéncia, participando ativamente da criagdo de valor por meio de interagdes e
feedbacks continuos.

A digitalizac¢do e o uso de dados passaram a permitir uma personalizagdo mais precisa
das interacdes, como discutido por Verhoef ef al. (2009), que abordam estratégias multicanais
e a importancia de alinhar tecnologias com a proposta de valor da marca.

Newman ef al. (2024) afirmam que se as empresas forem verdadeiramente centradas no
cliente, com foco na experiéncia e satisfagao, ndo observardo apenas os KPIs (key performance
indicators), como o NPS (Net Promoter Score), CSAT (Customer Satisfaction Score) ou CES
(Customer Effort Score), mas colocardo o cliente em primeiro lugar em todas as etapas do
processo, gerando assim uma cadeia de valor continua e coerente.

Homburg, Jozi¢ e Kuehnl (2017) evidenciam ainda que uma boa gestdo da experiéncia
do cliente contribui diretamente para o desempenho organizacional, aumentando a fidelidade e
a lucratividade a longo prazo.

Por fim, todos os autores convergem para a compreensao de que uma gestao eficaz de

CX ¢ fundamental para gerar fidelizacdo e lealdade. Para alcangar um nivel de exceléncia, ¢



necessario unir inovagdo tecnologica com sensibilidade humana, proporcionando uma

experiéncia que nao apenas satisfaca, mas que realmente surpreenda e envolva o consumidor.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No presente estudo realizou-se uma pesquisa descritiva com abordagem quantitativa.
A pesquisa descritiva visa “descobrir e observar fendmenos, procurando descrevé-los,
classifica-los e interpreta-los” (VIEIRA, 2002, p. 65)

Para a coleta de dados, utilizou-se a pesquisa documental, considerando que o objeto
de analise compreendeu artigos publicados em periddicos cientificos da area de Administragao.
Os estudos selecionados abordavam a tematica da satisfacdo de consumidores e clientes, em
diferentes contextos organizacionais, com foco em estratégias de gestdo, relacionamento e
desempenho empresarial.

A identificacdo dos trabalhos foi realizada por meio de buscas nas plataformas digitais
Scientific Eletronic Library Online (Scielo) e Portal de Periédicos Capes/MEC. Tais
plataformas foram escolhidas por armazenarem uma maior quantidade de artigos publicados
sobre o tema em periddicos cientificos nacionais, independentemente do idioma.

As buscas foram realizadas usando as palavras-chave: Customer Experience,
Experiéncia do Consumidor, Experiéncia do Cliente, Satisfacdo do Cliente, Satisfacdo do
Consumidor, Customer Satisfaction e Consumer Experience. Tais palavras-chave foram
escolhidas com base na relevancia e na abrangéncia dos conceitos que representam os principais
elementos da pesquisa sobre a experiéncia e satisfagdo do consumidor. Além disso, essas
expressoes sdo amplamente utilizadas na literatura académica, o que possibilitou a identificacdo
de um nimero significativo de estudos relacionados ao tema. A partir das buscas realizadas, foi
possivel reunir os artigos que contribuiram para a analise da evolugdo das publicagdes e para a
compreensdo dos procedimentos metodoldgicos mais empregados nas pesquisas sobre
satisfacao e experiéncia do consumidor.

Na plataforma Portal de Periodicos Capes/MEC, as buscas foram realizadas no dia 31
de marco de 2025, utilizou-se a ferramenta de busca avangada, com publicacdes de ‘acesso
aberto’, ‘revisado por pares’ e na area de ‘Ciéncias Sociais Aplicadas’, nos campos ‘no
assunto’, ‘contém’ foram inseridas as palavras-chave citadas anteriormente e selecionou-se tipo
de material ‘artigos’, esta busca resultou em 3.295 periddicos. Apds a busca do alto volume de
artigos, foi utilizado filtro para “produgdes nacionais”, que resultaram na busca de 250

publicagdes.



Na plataforma Scielo, foram realizadas buscas também no dia 31 de mar¢o de 2025
utilizando a ferramenta de pesquisa avancada e as palavras-chaves, considerando ‘todos os
indices’. Conforme Tabela 1, adiante, essa primeira busca resultou em 988 publicacdes. Apds
o uso dos filtros ‘Colegdes: Brasil’ e ‘Tipo de literatura: Artigo’, restaram 208 artigos.

Apo6s a identificacdo dos 458 artigos coletados nas duas plataformas, 133 foram
excluidos por serem repetidos, ou seja, 0 mesmo artigo apareceu mais de uma vez na busca
realizada: ou foi encontrado usando palavras-chave diferentes ou, ainda, apareceu nas duas
plataformas de buscas usando a mesma palavra-chave. Outros 23 artigos foram também
excluidos devido publicagdo em periodos nao classificados no Qualis-CAPES, quadriénio
2017-2020.

Por fim, realizou-se a leitura do resumo dos artigos restantes para verificar se estes
abordaram a experiéncia dos consumidores ou jornada dos clientes. Apds a leitura, 157
trabalhos foram excluidos por ndo estarem diretamente relacionados ao tema do presente
estudo, pois mencionam de forma superficial a experiéncia do consumidor ou a satisfacdo do
cliente, sem focar diretamente nesse aspecto. Nos 157 artigos excluidos a experiéncia do
consumidor ou satisfacdo ¢é tratada como um elemento acessorio dentro de um estudo mais
amplo, ou entdo com um foco principal em areas como gestdo organizacional, tecnologia ou
estratégias econdmicas, sem um aprofundamento nas implicagdes diretas para a experiéncia do

consumidor ou a satisfagao do cliente.

Tabela 1: Artigos coletados na Scielo e no Portal Capes

Portal CAPES Scielo ] ] ]
| | | o Nio
Palavra-chave Sem = Producio Sem | '%019‘?_‘1"‘35 . Total = Iguais . encontrados
~ filtro  Nacional = filtro b ¢ - Qualis-Capes
| | |
customer experience 503 5 136 29 34 16 1 13 4
experiéncia do 6 4 51 8 12 10 0 0 2
consumidor
experiéncia do cliente 24 19 40 9 28 10 0 7 11
satisfacdo do cliente 168 132 66 137 31 7 43 56
satisfagao do 18 12 45 4 16 6 1 1 8
consumidor
customer satisfaction 2391 69 410 74 143 45 11 42 45
consumer experience 185 9 240 79 88 15 3 51 19
3295 250 988 208 458 133 23 157 145

Fonte: Elaboracio prépria.



A amostra final foi composta por 145 artigos, os quais foram analisados considerando
diversos aspectos, incluindo o ano de publicacdo, o Qualis-CAPES da revista, os autores e suas
respectivas instituigdes, as palavras-chave, os objetivos de pesquisa, os métodos de analise, os
métodos de coleta de dados, as fontes de dados, além do ntimero de citagdes. Importante
ressaltar que a analise dos artigos foi realizada por um dos autores e revisada pelo outro, com o
propdsito de minimizar eventuais erros na coleta e interpretacdo dos dados. Além disso, foram

examinadas as trés Leis da Bibliometria: a Lei de Bradford, Lei de Lotka e Leis de Zipf.
4. ANALISE DE RESULTADOS

Ao analisar o Gréfico 1, observa-se que 47% dos artigos sobre o tema foram publicados
entre os anos de 2010 e 2018, com média de 8 artigos por ano, sendo que o maior nimero de
publicagdo, neste periodo, aconteceu em 2015, com 13 artigos. A partir de 2019, houve um
aumento na publica¢do, com média anual de 13 artigos, abrangendo 53% das 145 analises deste
estudo, em apenas 5 anos, o que representa um aumento médio de 5 artigos por ano, em
comparag¢do com o periodo de 2010-2018. O pico de produgdo ocorreu em 2019 e 2022, com
17 e 16 publicacdes, respectivamente.

Em sintese, os dados do Grafico 1 demonstram que o interesse académico e a producao
de artigos sobre Customer Experience aumentaram consideravelmente desde 2010, com picos

significativos apds 2019, indicando marcos importantes no entendimento e aplicacdo do tema.

Figura 1: Evolucio da publicacdo de artigos sobre Customer Experience em periddicos nacionais entre
2010 e 2024

10 “‘\ |||| |||| |||| “‘\ ||||

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

S N A O

Fonte: Elaboracio propria.



O crescimento no volume de publicagdes sobre Customer Experience, reflete a
relevancia crescente do tema no cenario empresarial e académico, que pode estar relacionado
com a resposta a COVID-19, que acelerou a digitalizagdo dos negodcios € aumentou a
necessidade de estratégias eficazes de gestdo da experiéncia do cliente. (OLIVEIRA et al.,
2022)

Em relagdo aos periddicos nos quais os artigos foram publicados, a Tabela 2 apresenta
a lista das revistas analisadas, juntamente com o Qualis-Capes do quadriénio 2017-2020,
disponivel na Plataforma Sucupira, referente a area de avaliagdo Administragdo Publica e de

Empresas, Ciéncias Contéabeis e Turismo.

Tabela 2: Relacio e Qualis-Capes das revistas de publicacido dos artigos analisados

Lo R

0102-311X Cadernos de Satude Publica Al 1
2175-3369 URBE. Revista Brasileira de Gestdo Urbana Al 1
1807-1600 HOLOS Al 1
Subtotal Al 3
1806-4892 Revista Brasileira de Gestao de Negocios A2 5
1679-3951 Cadernos EBAPE. BR A2 3
1678-6971 RAM - Revista de Administragdo Mackenzie A2 3
1984-9230 Organizagdes e Sociedade A2 2

8 revistas com 1 artigo publicado em cada uma A2 8
Subtotal A2 21
1982-6125 Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo A3 6
1983-7151 Turismo: Visdo e Agdo A3 5
2182-8466 Tourism & Management Studies A3 4
1413-2311 READ - Revista Eletronica de A3 2
1980-4164 Revista Eletronica de Administragdo A3 2
1982-2596 Revista Pensamento Contemporaneo em Administragao A3 2
1983-1447 Revista Gaucha de Enfermagem A3 2

8 revistas com 1 artigo publicado em cada uma A3 8
Subtotal A3 31
1984-4867 Revista Turismo em Analise A4 5
1983-4659 Revista de Administracdo da UFSM A4 4
2178-9010 Revista de Gestdo e Secretariado A4 3
2236-0972 Revista de Gestao e Projetos A4 2
1984-6975 FACES (FACE/FUMEC) A4 2
2237-4558 NAVUS Revista de Gestao e Tecnologia A4 2
2237-1346 Transportes A4 2
2179-9164 Revista Hospitalidade A4 2
2179-8834 REUNA A4 2

8 revistas com 1 artigo publicado em cada uma A4 8



Subtotal A4 32

1806-9649 Gestdo & Produgédo Bl 4
1980-5411 Production B1 3
0103-6513 Produgéo Bl 2
1984-3372 Revista Eletronica de Estratégia & Negodcios B1 2
2175-0556 Revista Cientifica Hermes B1 2
13 revistas com 1 artigo publicado em cada uma B1 1
Subtotal B1 26
2526-7884 Consumer Behavior Review B2 2
2527-1075 The Journal of Engineering and Exact Sciences B2 2
2317-2983 Revista FSA B2 2
1676-1901 Revista Produgdo Online B2 2
2447-8156 Revista de Administracdo, Sociedade e Inovagao B2 2
2446-5763 South American Development Society Journal B2 2
1981-223X Foco B2 2
3 revistas com 1 artigo publicado em cada uma B2 3
Subtotal B2 17
1981-1179 ID Online — Revista Multidisciplinar ¢ de Psicologia B3 2
4 revistas com 1 artigo publicado em cada uma B3 4
Subtotal B3 6
2525-3409 Research, Society and Development C 9
Subtotal C 9
Total 145

Fonte: Elaboracao prépria.

Ao analisar a Tabela 2 observa-se que os 145 artigos foram publicados em 81 periodicos,
com destaque para a Research, Society and Development (Qualis-Capes C) com 9 artigos, que
representam 6,21% das publicacdes e a Revista Brasileira de Pesquisa e Turismo (Qualis-Capes
A3), com 6 publicacdes que corresponde a 4,14% do total.

Quanto ao estrato Qualis-Capes 2017-2020, a distribuicdo das publicacdes pode ser
observada no Grafico 2. Nele, verifica-se uma maior concentra¢ao no estrato A, com 60% das
publicacdes, distribuidas da seguinte forma: 3% na classificagdo Al, 24% na A2, 36% na A3 e
37% na A4. J4 os periddicos com estrato B apresentam a distribuicao de 53% na classificacao

BI1, 35% na B2 ¢ 12% na B3.



Figura 2: Estrato Qualis-Capes 2017-2020 dos periodicos de publicacio dos 145 artigos

ov)

60,00% C

Fonte: Elaboraciao prépria.

A seguir sera apresentada a analise da primeira lei da bibliometria. A Lei de Bradford ¢
expressa pela formula A(r) =a+ b log (r), onde "A" representa o nimero acumulado de artigos,
"r" é o nimero acumulado de revistas, e "a" e "b" sdo constantes. Para aplicar essa lei, foram
analisados os 81 periodicos apresentados na Tabela 2, os quais foram classificados em ordem
decrescente de numero de artigos publicados. Esses periddicos foram entdo divididos em trés
zonas, com aproximadamente 48 artigos em cada, para a analise da Lei de Bradford, conforme

mostrado na Tabela 3.

Tabela 3: Analise da Lei de Bradford

Numero acumulado de Numero acumulado de

gon artigos (A) revistas (r) /LT
1 48 10 1,00000
2 96 54 1,73239
3 145 81 1,90849

Fonte: Elaboracao prépria.

A equacdo obtida por regressao linear utilizando "A" e "W" € A (r) = -50,178 + 94,709
log (r), R2=0,8851 ¢ "b" (94,709) com p-value = 0,22. Logo, nao podemos assumir que a Lei
de Bradford se aplica ao presente estudo ao nivel de significancia de 5%, pois o p-value (0,22)
¢ maior do que o valor critico (0,05), o que implica que ndo rejeitamos a hipotese nula. Isso
significa que, ao nivel de 5%, nao ha evidéncias suficientes para afirmar que a relagcdo entre as
variaveis ¢ estatisticamente significativa, logo, a Lei de Bradford nao se aplica.

A Tabela 4 a seguir apresenta dados sobre a producdo académica no periodo de 2010 a

2024, com foco na quantidade de autores por artigo e na produtividade dos pesquisadores. A
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tabela detalha o nimero de autores que publicaram uma determinada quantidade de artigos,
proporcionando uma visdo sobre o nivel de envolvimento e colaboragdo no tema. Além disso,
ela destaca as Instituigdes de Ensino Superior (IES) que contaram com pelo menos 10
pesquisadores que publicaram sobre o tema em periddicos nacionais.

Observa-se nas duas primeiras colunas da Tabela 4 que 90,34% dos trabalhos foram
elaborados por dois a cinco autores, com a seguinte distribuicdo: 26,90% para dois autores,
29,66% para trés, 19,31% para quatro e 14,48% para cinco autores. O restante dos artigos
(9,66%) foi escrito por um Unico autor ou por mais de cinco.

J& as colunas 3 e 4 da tabela mostram que a maioria dos pesquisadores contribuiram
com apenas um artigo sobre Customer Experience, indicando uma produgao dispersa: dos 481
autores identificados, apenas uma pequena parcela (5,61%) aparece com mais de uma
publicagao.

Nas duas ultimas colunas da Tabela 4, observa-se o numero de pesquisadores de cada
IES envolvidos nos trabalhos sobre o tema. Os 145 artigos foram produzidos por pesquisadores
de 135 IES, com destaque para a Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG), Universidade
de Sao Paulo (USP), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Universidade
Federal de Santa Maria (UFMS) e Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), que sao as

institui¢des com maior nimero de publicagdes cientificas em geral.

Tabela 4: Quantidade de autores por artigo, quantidade de publicacdes por autores e quantidade de
artigos por Instituicdes de Ensino Superior (IES) de 2010 a 2024

Quantidade de Quantidade Numero de artigos | Quantidade Quantidade
autores no artigo | de Artigos publicados de Autores de Autores
1 2 1 454 UFMG 25
2 39 2 25 USP 23
3 43 3 0 UFRGS 22
4 28 4 UFSM 21
5 21 5 1 UFSC 19
6 6 UNINOVE 13
7 1 UFPB 12
8 3 Univali 11
9 1 FURB 11
10 0 UNIFOR 10
11 0 UnB 10
12 1 UEPB 10
Outras IES 327
Total 145 481

Fonte: Elaboracao propria.
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Com relagdo a segunda lei da bibliometria, tem que a Lei de Lotka ¢ Y = C/ X2 onde
"Y" € o nimero de autores com "X" artigos, "X" ¢ o numero de artigos publicados ¢ "C" uma
constante. Ao realizar o teste de qui-quadrado para verificar a diferenca entre os valores
observados e previstos para o nimero de autores na Tabela 5, obteve-se um valor de um p-valor
inferior a 0,001 (p = 2,61 x 107*°), indicando uma diferenca estatisticamente significativa entre
os dados observados e os previstos pela Lei de Lotka. Portanto, conclui-se que a distribui¢ao
de produtividade dos autores nesta amostra ndo segue a Lei de Lotka, sugerindo uma

concentracdo atipica de autores com poucas publicagdes.

Tabela 5: Analise da Lei de Lotka

Numero de artigos Numero de autores Numero de autores previsto pela Lei
publicados observado de Lotka (C =454)
1 454 454
2 25 114
3 0 50
4 28
5 1 18

Fonte: Elaboracao propria.

A Tabela 6 apresenta as palavras-chave que foram citadas em pelo menos quatro dos
artigos analisados. As palavras-chave foram coletadas padronizando as flexdes de nimero do
substantivo, no mais respeitou-se a maneira como elas foram mencionadas nos artigos, ou seja,
ndo houve associagdo de palavras-chave semelhantes. No total, foram encontradas 429
palavras-chave, das quais 343 (80,52%) foram usadas em apenas um artigo. As palavras-chave
mais citadas foram '"satisfacdo" e "satisfacdo do cliente", seguidas de "satisfacdo do

"o <

consumidor", “servigos” e “lealdade”.

Tabela 6: Frequéncia das palavras-chave mais citadas nos artigos analisados no periodo de 2010 a 2024

Palavra-chave Qua::tiidgz:)(:e L5
Satisfagdo 27
Satisfacdo do Cliente 24
Satisfagdo do Consumidor 12
Servigos 11
Lealdade 9
Comportamento do consumidor 8
Qualidade em Servicos 7
Experiéncia do Cliente 7

12



Marketing de Relacionamento
Turismo

Marketing de Servigos
Marketing

Gestdo da Experiéncia do Cliente
Qualidade

Qualidade de Servigos
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Revisdo Sistematica
Fonte: Elaboracao prépria.

Com relacdo a terceira lei da bibliometria, tem que a Lei de Zipf ¢ F =K /n onde "F" ¢
a frequéncia de ocorréncia de uma palavra-chave, "n" ¢ o ranking da palavra-chave no geral e
"K" uma constante. Na Tabela 7 apresenta-se um exemplo da tabela utilizada na analise da Lei
de Zipf, pois o numero de palavras-chave ¢ elevado. Ao realizar o teste de qui-quadrado para
verificar a diferenca entre a frequéncia observada e a frequéncia prevista para as 429 palavras-
chave encontra-se p-valor igual a zero, isso significa que as distribuigdes sdao independentes e,

portanto, a Lei de Zipf nao se aplica nesse caso.

Tabela 7: Exemplo da analise da Lei de Zipf

Frequéncia : Frequéncia prevista pela

Palayra-chave Ranking observada Lei de Zipf (K =27)
Satisfacdo 1 27 27
Satisfacdo do Cliente 2 24 14
Satisfacdo do Consumidor 3 12
Servigos 4 11
Lealdade 5 9

Fonte: Elaboracao prépria.

A Tabela 8 mostra os 10 artigos analisados mais citados. Nota-se que 7 dos 10 trabalhos
mais citados foram publicados em revistas de estrato A (Qualis-Capes 2017-2020), com
destaque para as revistas “Gestdo e Producdo” e “Production”, enquanto os demais artigos
foram publicados em periddicos com estrato B. Quanto ao ano de publicacao, 90% dos trabalhos

foram publicados entre 2010 e 2019, e somente 10% apds 2020.
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Tabela 8: Artigos sobre o tema publicados em revistas nacionais com maior niimero de citagoes

. Qualis- N°
_Capes _citagoes A"

éeozlef)de PintoeLara | ¢, dernos EBAPE.BR A2 92 2011
IIiei:‘rlga(’Z%iI%I;e e Curras- | Revista Brasileira de Gestdo de Negocios A2 80 2019
Rozzett e Demo (2010) | Revista de Administracdo de Empresas A2 74 2010
Branco et al. (2010) Production B1 71 2010
Demo et al. (2015) RAM. Revista de Administragdo Mackenzie A2 61 2015
Ribeiro et al. (2010) Gestao & Producao B1 61 2010
Ez‘z)nfggl ¢ Zanchett Gestio & Produgiio BI 54 2010
Nogueira et al. (2023) | Revista de Gestdo e Secretariado A4 43 2023
Stefanini et al. (2017) Revista Brasileira de Pesquisa em Turismo A3 42 2017
Spina ef al. (2013) Revista de Gestdo A2 37 2013
Ribeiro et al. (2013) Production Bl 36 2013

Fonte: Elaboracao propria.

A Tabela 9 apresenta as caracteristicas das pesquisas realizadas nos artigos analisados.
Observa-se a predominancia de pesquisas descritivas com abordagem qualitativa. Em relagao
aos métodos de pesquisa utilizados, nota-se a predominancia do uso do método estudo de caso,
sendo 46,21% estudo muticasos e 11,03% estudo 1 caso, enquanto o método survey representa
24,83% dos trabalhos analisados. Em relagdo ao estudo apresentado na tabela como
bibliométrico, sua classificacdo se deu pelo uso de algumas analises associadas a bibliometria;
no entanto, observa-se a auséncia de aprofundamento nos métodos cléssicos da area, como a

aplicagdo formal das leis de Lotka, Bradford e Zipf.

Tabela 9: Caracteristicas das pesquisas realizadas nos artigos analisados no periodo de 2010 a 2024

Objetivo Ezi(::;i?gc;: Abordagem g:?gzt; Método de pesquisa Srl:iaglz)ts.

Descritivo 115 Qualitativa 95 Estudo multicasos 67
Exploratério 107 Quantitativa 50 Survey 36
Explicativo 4 Estudo 1 caso 16
Revisao sistematica 13

Documental 9

Pesquisa acao 2

Revisdo narrativa 1

Bibliométrico 1

Fonte: Elaboracao propria.

A Tabela 10 mostra o método de coleta de dados, a fonte de dados e os métodos de

analise utilizados nos artigos analisados no periodo de 2010 a 2024. E importante destacar que
14



9,66% dos estudos utilizaram mais de um método de coleta de dados: dos 145 artigos
analisados, 14 utilizaram duas fontes de dados (combinando entrevista ¢ documentos ou
questionario e documentos). O método de coleta “Questiondrio” possui maior predominancia
com 50,94%, seguido de “Documentos” com 25,16% e “Entrevista” que representou 19,50%
dos artigos analisados. Devido ao modo como os dados foram coletados, a fonte de dados ficou
concentrada em fontes primadria, com 78,62%, enquanto a secundaria representou 21,38%. Em
relacdo ao método de analise, nota-se que 34,68% dos artigos utilizaram o método estatistica
descritiva e outros 26,59% a analise de contetdo, essa evidéncia esta relacionada com o uso de

questionario ¢ documentos para a coleta de dados.

Tabela 10: Método de coleta de dados, fonte de dados e método de analise utilizados nos artigos analisados
no periodo de 2010 a 2024

Método de coleta | Frequéncia  Fonte de Quant.

de dados | nos artigos dados | artigos Método de anlise Freqal:’i?gc(:: i
Questionario 81 Primario 114 Estatistica descritiva 60
Documentos 40 Secundario 31 Analise de conteudo 46

Entrevista 31 Equagao estrutural 22
Observagao 5 Regressao 21
Focus Group 2 Analise fatorial 17

Criagdo modelo 6
M¢étodo valoragao

Fonte: Elaboracao propria.

Este panorama metodolégico apresentado nas Tabelas 8 e 9 aponta para uma
oportunidade de se diversificar as abordagens de pesquisa, especialmente no que se refere ao
uso de técnicas quantitativas mais complexas e a exploracdo de novas fontes de dados, como
big data e inteligéncia artificial, que podem fornecer insights mais robustos e em tempo real.
Essa evolugdao metodoldgica poderd fornecer indicios para transformar o estudo da Customer
Experience em um campo estratégico e central para as organizagdes que buscam ndo apenas
satisfazer, mas encantar e fidelizar seus consumidores de maneira eficaz ¢ sustentavel.

Para cada artigo da anélise, foi atribuido um tema principal, definido com base no
conteudo geral do estudo e no foco mais destacado pelos autores. A Tabela 10 apresenta a
frequéncia dos temas abordados em pelo menos dois artigos, organizados conforme a
classificagdo Qualis-Capes (2017-2020) das revistas nacionais em que foram publicados. No
total, foram estudados 45 temas distintos, sendo que 39 deles foram tratados apenas uma vez

ao longo dos trabalhos.
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A andlise dos dados apresentados na Tabela 11 demostra que o tema mais recorrente
entre os artigos analisados foi ‘“satisfacdo do cliente”, com um total de 93 ocorréncias
distribuidas por todos os estratos do Qualis-Capes 2017-2020. Nota-se uma maior concentragao
nos estratos A2 (13 artigos), A3 (20), A4 (17) e B1 (22), o que evidencia a relevancia do tema
em periddicos com qualificagdo elevada. Em seguida, aparecem temas como “fidelizacdo de
clientes”, “fidelizacdo do consumidor” e “omnichannel”, cada um com duas a cinco
ocorréncias, além de outros como “experiéncia do consumidor” e “qualidade do servigo

prestado por guias turisticos”, ambos com dois registros.

Tabela 11: Frequéncia dos temas mais pesquisados nos artigos publicados em revistas nacionais de acordo
com o Qualis-Capes 2017-2020 no periodo de 2010 a 2024

| A4 | C
Satisfagdo do cliente 3 13 20 17 22 9 4 5 93
Fidelizagdo de clientes 2 1 5
Fideliza¢do do consumidor 2 2
Omnichannel 1 1 2
Experiéncia do consumidor 2 2
Qualidade do servigo prestado por ) )

guias turisticos

Total 3 16 | 20 | 22 22 12 5 6 106
Fonte: Elaboracao propria.

5. CONCLUSAO

O objetivo do presente estudo foi mensurar a producdo de artigos cientificos sobre
Customer Experience, o que envolveu uma analise bibliométrica completa com as analises de
todas as leis da bibliometria. Tal estudo se justifica ndo somente pela adequagdo ao objetivo
proposto, mas também pela auséncia de uma analise bibliométrica completa sobre o tema.

A presente analise bibliométrica realizada sobre Customer Experience revela a crescente
relevancia do tema na literatura académica, com um aumento consideravel de publicacdes desde
2010. Os picos de producao observados, especialmente apos 2019, indicam uma intensificagao
do interesse académico em compreender e aplicar estratégias centradas na experiéncia do
cliente, impulsionadas, em parte, pela transformagao digital e pela pandemia de COVID-19.

Os resultados desta analise, apoiados pelas Leis da Bibliometria, mostraram que uma
parcela significativa da producdo académica estd concentrada em um numero reduzido de

autores e periddicos, o que sugere que a area ainda ¢ dominada por um grupo seleto de
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pesquisadores e institui¢des, embora a colaboracdo entre diferentes centros de pesquisa tenha
aumentado.

Em termos de procedimentos metodoldgicos, a predominancia de estudos qualitativos,
especialmente os estudos de caso, reflete a natureza complexa e dindmica da experiéncia do
cliente, que exige uma abordagem holistica e detalhada para capturar as multiplas interagdes
entre empresas e consumidores. As fontes de dados primarias, como questionarios e entrevistas,
continuam sendo as mais utilizadas para coletar informagdes sobre as percepgdes dos
consumidores.

Portanto, a andlise desta producdo académica destaca ndo apenas a evolucao do estudo
sobre Customer Experience, mas também as dire¢des futuras para a pesquisa, incluindo a
oportunidade de se utilizar procedimentos metodoldgicos quantitativos mais robustos e na
integracao de novas tecnologias na criagdo de experiéncias personalizadas para o consumidor.

Uma limitacdo do presente artigo se refere ao foco em produgdes nacionais. Uma
sugestdo para estudos futuros é comparar as publicagdes nacionais e internacionais sobre

Customer Experience.
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