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Objetivo do estudo
O objetivo geral foi analisar efeitos da cocriagdo de valor em relacio a satisfacdo e encantamento para
aformacéo da lealdade em clientes de servigos turisticos.

Relevancia/originalidade
A cocriacéo de valor é um conceito que ganhou muita relevancia nas praticas atuais de marketing e
gestéo de servigos, pois muda aforma como os clientes e empresas se relacionam.

M etodologia/abor dagem
A verificac8o das hipéteses ocorreu com o0 uso de Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE), por
meio do software SmartPLS 4 (Ringle et al., 2024) e pelo Jamovi.

Principais resultados

Os resultados apresentados nesse estudo comprovam que existe relagéo significativa nos constructos
analisados: cocriacdo de valor, satisfacdo, encantamento e lealdade. Todas as hipoteses propostas
foram suportadas estatisticamente.

Contribuicoes tedricas/metodol 6gicas

Com isso concluimos que a cocriacdo de valor, seguindo as premissas da cadeia de lucro em servicos,
€ o0 ponto inicial paragerar satisfagdo e promover o encantamento, e gerar lucro a partir dalealdade do
consumidor.

Contribuicbes sociais/para a gestéo

Uma vez que o consumidor compra e tem uma experiencia positiva, com um servi¢o personalizado é
um fator determinante para manter o cliente ativo na perspectiva dos servicos turisticos.

Palavras-chave: cocriacdo de valor, satisfacdo, encantamento, |ealdade
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Study purpose
The overall objective was to analyze the effects of value co-creation on satisfaction and delight in
building loyalty among tourism service customers.

Relevance/ originality
Vaue co-creation is a concept that has gained considerable relevance in current marketing and service
management practices, as it changes the way customers and companies interact.

Methodology / approach
The hypotheses were tested using Structural Equation Modeling (SEM) with SmartPL S 4 software
(Ringle et al., 2024) and Jamovi.

Main results

The results presented in this study prove that there is a significant relationship between the constructs
analyzed: value co-creation, satisfaction, enchantment, and loyalty. All proposed hypotheses were
statistically supported.

Theoretical / methodological contributions
We conclude that value co-creation, following the premises of the service profit chain, is the starting
point for generating satisfaction and promoting delight, and generating profit from consumer loyalty.

Social / management contributions

Once consumers purchase and have a positive experience with personalized service, this is a
determining factor in maintaining customer activity from the perspective of tourism services.

K eywords: value cocreation, satisfaction, delight, loyalty
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ASPECTOS DA COCRIACAO DE VALORE ANALIS’E COMPORTAMENTAL EM
CLIENTES DE SERVICOS TURISTICOS

1 Introducio’

Anteriormente a Logica Dominada por Servigos (LDS), postulada por Vargo e Lusch
(2004), o cliente de servigos assumia uma postura passiva, em qualquer participagdo na geracao
de valor. Com o advento da LDS, o cliente apresenta participagdo ativa na coprodugdo e
cocriagdo de valor. Se o cliente torna-se parte fundamental do processo, ¢ fundamental que as
empresas prestadoras de servigos preconizem a participacdo do cliente (Shamim et al., 2017) e
isso existe o estabelecimento de presenca em todos os momentos da verdade na prestagao de
servigo. A interag¢do entre os envolvidos no processo, prestadores de servigos e clientes, € o
elemento central, sem o qual o valor inexiste (Wang et al., 2023). O fornecedor de servigos
preconiza a proposi¢cdo de valores baseadas no compartilhamento voluntario de informagdes e
acesso, bem como a mitigacdo de riscos com a participag¢do dos clientes (Vespestad; Clancy,
2019).

Resulta deste processo de interagdo entre os atores econdmicos e da cocriagao aspectos
inerentes ao cliente como satisfagdo e lealdade, entre outros (Wang et al., 2017). Como
postulado por Calrzon (1987), da interagdo entre o prestador de servigos e o cliente surge a
criacdo do pacote de valor. Tal interagdao pode ser direta quando exige a presenga fisica dos dois
atores ou indireta como ocorre com o uso de tecnologia, sendo que esta influencia o grau de
relacionamento (Lariviere et al., 2017). Um ponto importante, ressaltado anteriormente no
modelo de cadeia de lucro de servicos (Heskett et al., 1994), ¢ que os aspectos psicologicos e a
motivacdo do funcionario sdo fundamentais para o relacionamento e determinam inclusive a
base para a troca de informagdes entre eles (Di Mascio, 2010), além de fomentar a obtencao de
vantagem competitiva (Auh et al., 2016).

E fato que a satisfagdo do prestador de servicos esta relacionada com a concretizagdo
das necessidades individuais em ambiento organizacional (Tziner, Waimal-Manor, Vardi, &
Brodman, 2008) que resulta entre outras coisas, no comprometimento organizacional,
considerada como uma interagao psicologica que o prestador de servigos desenvolve em relacao
a empresa (Abror et al., 2020). As possiveis consequéncias dessa relagdo consistem tanto na
formacgao da Satisfa¢dao quanto na geragao da Confianca (Kang; Busser, 2018). Ressalta também
que ¢ de importancia o processo de producdo, cocriagdo e aquisi¢ao do servico pelo cliente
(Lusch; Vargo, 2008; Vargo; Lusch, 2004).

Essa interacdo tem caracteristica dindmicas e que exige postura ativa do cliente e
relacionamento proficuo e sincrono com o prestador de servigos (Miles, 2014) e isso influencia
na Satisfacdo, na Confianga e no desenvolvimento da Lealdade (Chen; Wang, 2016). Ao
analisar a Satisfagdo, esta € positiva e diretamente proporcional a formagao da Lealdade (Oliver,
2010). A satisfagdo ocorre por meio da comparagdo entre a expectativa antes da aquisi¢ao e o
desempenho do servigo poés compra (Halstead et al., 1993). Cabe destacar que nessa situagao,
o prestador de servigo e a propria empresa fornecedora de servigos tém influéncia na formagao
e confirmacgao da expectativa (Jones & Taylor, 2018).

Mas além da satisfagdo, que influencia na formagao da lealdade e de demais intengdes
comportamentais (Foroughi et al; 2019), o encantamento também ¢ gerado e influencia na
formagdo do comprometimento do consumidor. E importante salientar que satisfagdo e
encantamento sao constructos distintos (Finn, 2012) porém sdo sedimentados a partir de
julgamentos de uma experiéncia de consumo (Sarstedt et al., 2014). O encantamento mantém
intima relagdo com a surpresa positiva percebida pelo consumidor e supera as expectativas
iniciais (Silva; Junior, 2016). O encantamento apresenta perspectivas de ordem afetiva que o
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diferenciam da satisfagao (Finn, 2005). Pode entdo o encantamento ser considerado como o
resultado do processo de comparacdo que envolve aspectos afetivos tais como surpresa,
excitacdo ou alegria (Oliver et al., 1997). Outro ponto a destacar ¢ que o encantamento ¢ um
efeito ndo linear da satisfacdo e considerado como um constructo independente (Christ-
Brendemiihl; Schaarschmidt, 2020).

Entretanto, o cliente de servicos, pela propria natureza do servigos a saber:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade (Mangini et al., 2017), precisa
estabelecer uma relacdo de confianga, tanto em relagdo a empresa quanto aos funcionarios
(Sirdeshmukh et al., 2002). A Lealdade ¢ uma resposta que o cliente exprime diante de
produtos, servigos, eventos e atividades (Uncles et al., 2003) além de demonstracao de uma
faceta do comportamento do cliente em relagdao a aquisi¢ao do servigo em momento futuro.

O problema de pesquisa consiste em: “quais aspectos da cocriagdo de valor influenciam
na formacao da satisfagdo e do encantamento como fatores preditivos da lealdade? “O objetivo
geral consistiu em analisar os efeitos do processo de cocriagao de valor em relacao a satisfacao
e encantamento destes para a formagdo da lealdade. Como objetivos especificos, sdo
estabelecidos: (1) analisar a relagcdo entre cocriagdao de valor e satisfagcdo; (2) mensurar o efeito
da cocriagdo de valor na formagdo do encantamento e (3) analisar os efeitos da satisfagdo e
encantamento na formac¢ao da lealdade do consumidor de servigos.

2 Referencial Teorico
2.1 Cocriacao de Valor

A cocriacdo de valor ¢ um conceito que ganhou muita relevancia nas praticas atuais de
marketing e gestao de servigos, pois muda a forma como os clientes e empresas se relacionam.
Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), que sao referéncia no desenvolvimento do conceito,
a cocriacdo de valor ocorre quando existe uma colaboracdo ativa entre empresa e cliente,
compartilhando conhecimentos e experiéncias para gerar valor (Ludwig et al., 2017). Diferente
das abordagens tradicionais do marketing, em que a empresa ¢ a responsavel por gerar valor, a
cocriacdo traz uma nova ideia, na qual o cliente também se mostra importante no processo,
agindo como um verdadeiro coautor (Vargo; Lusch, 2004)).

Como observado por Prahalad e Ramaswamy (2004), o mercado funcionava como uma
peca de teatro tradicional: os papéis eram bem definidos e seguidos a risca, enquanto os clientes
se limitavam a assistir, sem participacao ativa. De forma semelhante, no mundo corporativo, as
empresas, distribuidores e fornecedores operavam dentro de estruturas claramente delimitadas.
No entanto, com a nova perspectiva da cocriagao de valor, o cendrio mudou. Hoje, a competi¢ao
empresarial lembra o teatro experimental dos anos 60 e 70, onde todos, inclusive os clientes,
tém a oportunidade de interagir e influenciar diretamente o desenrolar da acao.

Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), esse novo modelo de cocriagdo propde uma
colaboragdo entre empresas ¢ consumidores para criar experiéncias personalizadas. A ideia
central ¢ que, em qualquer fase do desenvolvimento, desde a concepgao até a entrega do produto
ou servigco final, a organizacdo deve se comprometer a colocar em pratica os desejos €
necessidades dos clientes, que sdo o foco principal dessa criagdo. Essa interacao ¢ fundamental
para o sucesso de qualquer produto ou servico (Becker et al., 2016). Prahalad ¢ Ramaswamy
(2004) apresentam o modelo DART, composto por quatro pilares que formam a base dessa
nova forma de criar valor, sdo eles: Dialogo, Acesso, Risco e Transparéncia. Nesse cenario, o
valor ndo se trata apenas das caracteristicas do produto, mas também da experiéncia total de
cocriagao.
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Destacam Vargo e Lusch (2008) que a transi¢cdo de uma légica de mercado focada em
bens foi direcionada para uma logica orientada ao servigo. Nesse novo cendrio, a interagdo ¢ a
colaboragdo continua tornam-se centrais, influenciando desde o marketing até a gestdo de
negocios. Em mercados cada vez mais competitivos, a cocriagdo se tornou uma estratégia
essencial para empresas de servicos que desejam criar vantagens competitivas. Além disso, a
capacidade de se adaptar ao feedback constante dos consumidores passou a ser crucial para a
inovagao ¢ a personalizagdo de produtos e servigos.

O cliente assume um papel fundamental no processo de cocriagdo de valor, deixando de
ser apenas um receptor passivo para se tornar um colaborador ativo e influente. De acordo com
Gronroos e Ravald (2011) o cliente participa diretamente na producdo do servigo, trazendo seu
conhecimento, feedback e vivéncias pessoais para moldar o valor final. Essa contribui¢ao ativa
resulta em uma experiéncia mais personalizada e relevante, o que aumenta os niveis de
satisfacdo e fidelidade dos clientes. Segundo Payne et al. (2008) o papel do cliente ¢ dinamico,
variando conforme o tipo de interacao e a fase do processo de cocriagdo. Em algumas situacoes,
os clientes fornecem informagdes cruciais para o desenvolvimento de novos produtos, enquanto
em outros momentos, eles atuam como parceiros estratégicos, influenciando decisdes de
marketing e inovagdo. Essa colaboragdo continua gera um ecossistema onde o valor ¢ cocriado
constantemente, fortalecendo o relacionamento entre empresas e clientes.

Esse protagonismo do cliente desafia as abordagens tradicionais de marketing, exigindo
que as empresas adotem uma postura mais aberta, interativa e voltada ao engajamento continuo.
Dessa forma, o cliente deixa de ser apenas um consumidor e se torna um parceiro estratégico,
com influéncia direta nos resultados organizacionais. Na visdo tradicional, o consumidor era
visto como externo ao processo de criagdo de valor, que acontecia exclusivamente dentro da
empresa por meio de suas atividades internas. O conceito de "cadeia de valor" refletia essa
perspectiva, com a empresa e o consumidor assumindo papéis distintos de produgao e consumo
(Jacob et al., 2014). O mercado era apenas um local de troca e extragdao de valor, sem papel
ativo na criacdo dele. Porém, consumidores mais informados, conectados e empoderados estao
mudando essa dindmica. Eles agora buscam influenciar todo o sistema de negocios, incluindo
a criacdo de valor. Compartilham informagdes, interagem entre si e avaliam como as empresas
produzem valor. Esse aumento da influéncia dos consumidores esta transformando a dindmica
do mercado. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), exemplos praticos dessa mudanca
incluem leildes online para quartos de hotel ou passagens aéreas, onde os consumidores
determinam o pre¢o com base na utilidade percebida, ndo apenas nos custos de produgao. Eles
estao mais dispostos a negociar precos e condigdes com as empresas, o que redefine a forma
como o valor ¢ determinado e compartilhado.

Para acompanhar essa transformacao, as empresas precisam deixar de lado a visao
centrada em si mesmas e comegar a cocriar valor com os clientes por meio de interacdes
personalizadas. Isso exige uma mudanca de mentalidade, focada nas experiéncias que os
clientes desejam cocriar. Além disso, é necessario repensar os papéis tradicionais de
consumidor e empresa, que agora convergem. Os pilares que sustentam as interagdes de
cocriagdo sdo didlogo, acesso, analise de riscos e beneficios, e transparéncia (DART), segundo
modelo apresentado por Prahalad e Ramaswamy (2004). O dialogo implica interatividade e
engajamento profundo entre empresa e cliente, que se tornam parceiros na busca de solugdes
conjuntas. O acesso a informacao ¢ crucial para um dialogo eficaz, permitindo que os
consumidores tomem decisdes informadas com base em multiplas fontes, incluindo
comunidades online.

Com essas informacdes em maos, os consumidores conseguem analisar riscos e
beneficios de maneira personalizada. A transparéncia ¢ essencial para construir confianga e
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facilitar o dialogo e a analise. Esses elementos formam a base para uma cocriagdo de valor mais
igualitaria e colaborativa, onde tanto empresas quanto consumidores s3o Vistos como
cocriadores do valor economico. A cocriacdo de valor vai além da personalizagao de produtos
ou servigos, pois envolve uma transformacao profunda na relagio entre empresa e cliente, onde
ambos colaboram ativamente na defini¢do das experiéncias € no compartilhamento do valor
gerado.

2.2 Satisfacao

A satisfagdo do cliente ¢ entendida como o processo avaliativo realizado pelo cliente
apos o consumo de um produto ou servigo, comparando o que esperava com o que realmente
vivenciou (Kotler; Keller, 2019). Se a experiéncia corresponde ou supera suas expectativas,
ele fica satisfeito; se ndo, fica insatisfeito. Além disso, a satisfagdao esta muito conectada com a
lealdade bem como a confianca e encantamento do cliente (Oliver, 1997). As teorias sobre a
satisfacdo do cliente foram se transformando ao longo do tempo, refletindo diferentes
perspectivas e campos de estudo, como a economia, o behaviorismo e a cogni¢do. No inicio, 0s
economistas abordavam a satisfagdo do cliente a partir de uma visdo racional, onde o
consumidor seria alguém que busca maximizar sua utilidade ao decidir como alocar sua renda.
Dessa forma, o cliente seria racional, calculando o retorno de cada escolha e priorizando
produtos e servigos que trouxessem maior valor pelo menor custo (Giglio, 2004).

A partir da década de 1950, a psicologia trouxe novos insights com a teoria behaviorista,
que propunha que o comportamento do consumidor ¢ guiado por estimulos externos e refor¢os.
Inspirada pelos estudos de Skinner, essa visao defende que nossas decisdes sao moldadas pelo
ambiente e pelas recompensas que recebemos ao longo do tempo. Assim, ao comprar um
produto, o cliente tende a repetir a escolha se for “recompensado” pela experiéncia, gerando
habitos e, possivelmente, lealdade a marca (Mangini et al., 2017).Mais recentemente, a teoria
cognitivista ofereceu uma abordagem ainda mais abrangente, considerando os processos
internos e as percepcgdes individuais do consumidor. De acordo com essa perspectiva, a
satisfacao ndo depende apenas de recompensas externas, mas também de uma comparagao entre
0 que o cliente esperava do produto ou servico e o que ele realmente experimentou. Se o
resultado € positivo, ha satisfagdo; caso contrario, hd chances de insatisfacdo. Aqui, elementos
subjetivos e emocionais t€ém um papel fundamental, mostrando que o comportamento do
consumidor € mais complexo do que parecia inicialmente (Solomon, 2016). Essas diferentes
abordagens mostram como o entendimento sobre a satisfacdo do cliente foi se tornando mais
completo e complexo ao longo dos anos, indo além de uma visao estritamente econdmica para
incluir aspectos psicologicos, subjetivos e emocionais que impactam diretamente as decisdes
de consumo.

Um dos modelos mais referenciados, o Modelo do Processo de Pds-Compra do
Consumidor, desenvolvido por Mowen e Minor (2005), oferece uma perspectiva abrangente
sobre o desenvolvimento da satisfacdo do cliente e suas consequéncias a longo prazo. As cinco
fases principais sdo: (1) uso ou consumo do produto, (2) satisfagdo ou insatisfagao do
consumidor, (3) comportamento de reclamacao, (4) disposi¢do do produto e (5) construcao da
lealdade a marca. No momento do consumo, os clientes testam e utilizam o produto, e ¢ a partir
dessa experiéncia que se forma a percepgdo de satisfacao ou insatisfacdo. Caso o desempenho
do produto esteja abaixo das expectativas, o consumidor pode adotar um comportamento de
reclamagdo, buscando solugdes para o problema. Nos ultimos estagios, o0 modelo considera a
disposi¢do do produto e a construgao de lealdade a marca. Esses elementos sdo determinantes
para futuras decisdes de compra, pois consumidores satisfeitos t€m maior probabilidade de se
fidelizar e recomendar a marca, influenciando outros potenciais clientes e criando um ciclo de
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lealdade e confianca (Mowen; Minor, 2005). A satisfagdo em servigos ¢ influenciada por uma
série de fatores, que podem ser agrupados em trés categorias principais: fatores relacionados ao
servico, fatores relacionados ao cliente e fatores situacionais (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2017).

A qualidade do servigo ¢ um dos fatores centrais para a satisfacdo do cliente e inclui o
desempenho do servico, ou seja, a capacidade de cumprir o que foi prometido ao cliente, ¢ a
confiabilidade, que representa a consisténcia e precisdo do atendimento. Além disso, a
personalizacdo e a empatia sao fundamentais, pois se referem a habilidade da empresa de
adaptar o servigo as necessidades especificas de cada cliente, demonstrando preocupagao
genuina. Um ponto essencial discutido por Parasuraman et al. (1988) ¢ a percepcao de valor,
que mede a relagdo entre os beneficios percebidos pelo cliente e os custos associados ao servigo.
Essa percep¢do tem um papel crucial: mesmo que a qualidade do servigo seja alta, se o custo
for percebido como elevado em comparacdo aos beneficios, a satisfagdo do cliente pode ser
prejudicada.

As caracteristicas individuais do cliente, incluindo suas expectativas, experiéncias
anteriores e valores pessoais, moldam a avaliacdo da satisfagcdo, de acordo com Oliver (1997).
As expectativas, por exemplo, sdo influenciadas por experiéncias passadas e informagdes sobre
o servico, como recomendagdes de terceiros. Quanto mais elevadas essas expectativas, maior o
nivel de exigéncia do cliente e, consequentemente, mais dificil ¢ alcancar sua satisfagdo. Além
disso, percepgdes de justica também sdo importantes. Se um cliente acredita que recebeu um
tratamento injusto ou menos vantajoso em comparacao a outros clientes, sua satisfacdo pode
ser negativamente afetada, mesmo que o servigo tenha sido de boa qualidade (Oliver, 1997).
Fatores situacionais, discutidos por Bitner (1990), referem-se ao contexto em que o servigo ¢
prestado, incluindo o ambiente fisico, a presenca de outros clientes e até mesmo o clima. O
ambiente fisico, que envolve aspectos como conforto, organizacao e limpeza, ¢ especialmente
importante em servicos como turismo e hospitalidade. A localizagdo e o clima também
influenciam a satisfacdo, pois o cliente valoriza um ambiente agradavel, que torna a experiéncia
mais satisfatoria.

2.3 Encantamento

O encantamento do cliente envolve praticas e estratégias pensadas para ir além das
expectativas do consumidor, criando uma experiéncia que desperte uma conexao emocional
positiva com a marca ou empresa. Essa abordagem nao se limita a satisfazer o cliente; o objetivo
¢ surpreendé-lo e proporcionar uma experiéncia memoravel, o que ajuda a aumentar a
fidelizagdo. Kotler e Keller (2019) destacam que as empresas bem-sucedidas vao além de
oferecer produtos ou servigos funcionais, buscando criar experiéncias que gerem conexoes
emocionais profundas com os clientes. Essas organizagdes entendem que o valor percebido pelo
cliente ndo se limita a transagcdo, mas também envolve os aspectos intangiveis, como confianca,
afeto e identificacdo com a marca. Dessa forma, fortalecem relacionamentos de longo prazo e
fidelidade. O conceito de encantamento do cliente vai além da simples satisfacdo e busca gerar
uma resposta emocional positiva e duradoura. Kotler e Keller (2019) definem o encantamento
como a capacidade de uma marca de superar expectativas, criando uma conexdao emocional
entre cliente e empresa. No contexto do marketing, o encantamento atua como uma estratégia
que fortalece o vinculo com a marca, aumentando a probabilidade de recomendagdo e
fidelizacao.

Segundo Kotler ¢ Keller (2019), a satisfagio do cliente nem sempre se traduz
diretamente em fidelidade. Em uma escala de um a cinco para avaliar a satisfacao, no nivel mais
baixo (nivel um), ¢ comum que o cliente abandone a empresa e até fale negativamente dela.
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Nos niveis intermediarios, de dois a quatro, o cliente esta satisfeito, mas nao o suficiente para
ser fiel, podendo trocar de fornecedor ao encontrar uma oferta mais atraente. Ja no nivel cinco,
a satisfacdo ¢ alta e ha uma boa chance de que o cliente continue comprando e faca
recomendagdes positivas sobre a empresa. Esse nivel elevado de satisfagdo cria um vinculo
emocional com a marca ou empresa, que vai além de uma escolha racional.

A satisfagdo representa o atendimento bésico das expectativas do cliente, enquanto o
encantamento envolve um nivel mais alto de surpresa e personalizacdo. De acordo com
Massyliouk ¢ Campos (2016), ao estudar a economia da experiéncia, sugerem que empresas
devem investir em experiéncias diferenciadas e Unicas para conquistar o cliente. Para eles, a
economia evoluiu de um foco em produtos para um foco em experiéncias, onde o valor da
empresa se associa a sua capacidade de criar interagdes marcantes. Explicam Homburg et al.
(2009) que o encantamento, ao integrar a experiéncia do cliente, se torna um diferencial
competitivo importante. Quando as experiéncias encantam os clientes, ha um impacto positivo
sobre lealdade e retencdo, ja que o cliente desenvolve um vinculo emocional com a marca e
demonstra maior interesse em manter o relacionamento. Assim, o encantamento se torna uma
forma de gerar valor além do produto ou servi¢o, proporcionando uma experiéncia que
aproxima o cliente da empresa.

Para alcancar o encantamento do cliente em servicos, a empresa deve combinar uma
série de elementos que transformam a experiéncia em algo memoravel. Os autores Verhoef et
al. (2009) destacam fatores como personalizacdao, empatia, confiabilidade e a capacidade de
surpreender positivamente. Esses elementos ampliam a entrega basica do servigo e atendem aos
desejos e expectativas individuais dos clientes. O encantamento do servigo, segundo Gouthier
et al. (2012), exige a gestdo tanto dos aspectos tangiveis quanto dos intangiveis da experiéncia.
Segundo eles, cada ponto de contato com o cliente deve gerar um impacto positivo, com atengao
a personalizacdo do atendimento, comunicagdo clara e solugdo eficaz de problemas. Esses
aspectos reforcam o vinculo com o cliente, pois geram uma percepcao de cuidado e empatia.

2.4 Lealdade

A lealdade do cliente no setor de servigos ¢ o compromisso continuo de escolher uma
empresa ou marca repetidamente, mesmo com varias op¢des no mercado. Esse vinculo vai além
da satisfacdo momentanea, sendo construido ao longo do tempo por meio da confianca e da
consisténcia na experiéncia oferecida pela empresa, o que ¢ fundamental para o crescimento e
a sustentabilidade dos negocios, pois clientes leais tendem a recomendar a marca, fortalecendo
sua reputacao. Kotler e Keller (2019) destacam que a lealdade esta associada nao s6 a qualidade
dos servigos, mas também a capacidade da empresa de atender constantemente as necessidades
e expectativas dos clientes. Reforcam Reichheld et al. (2000) essa visdo ao apontar que a
lealdade ¢ um dos ativos mais valiosos de uma empresa, pois clientes leais apresentam menor
suscetibilidade ao preco e mais propensos a perdoar falhas ocasionais, desde que a empresa
tenha um historico de bom atendimento.

A lealdade do cliente ¢ uma das bases do marketing e da administragao e se define como
um compromisso continuo do consumidor com marca ou empresa, resultando em intengdo de
recompra e recomendacgao. Oliver (1999) estabelece a lealdade como um acordo implicito com
o cliente em escolher repetidamente um produto ou servigo preferido, mesmo com as investidas
de concorrentes que buscam afetar alterar seu comportamento. O modelo de lealdade proposto
por Dick e Basu (1994) contém trés componentes principais: lealdade comportamental,
lealdade atitudinal e lealdade mista. A lealdade comportamental reflete o comportamento de
compra frequente, enquanto a lealdade atitudinal envolve o compromisso emocional do cliente
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com a marca. A lealdade mista retine o comportamento de compra e o vinculo emocional, sendo
a forma de lealdade mais desejavel para a empresa, pois representa um cliente genuinamente
fiel.

A lealdade dos clientes representa um dos principais pilares no modelo de valor de
marca. Clientes leais tendem a ter uma percepgado positiva da marca e estao dispostos a pagar
mais por ela, o que eleva o valor percebido e aumenta a rentabilidade da empresa (Aaker, 2007).
A lealdade, nesse sentido, ndo s6 aumenta o valor da marca, mas também traz beneficios
financeiros, uma vez que clientes leais geralmente gastam mais e sdo menos sensiveis a
aumentos de prego. A lealdade do cliente no contexto de servigos envolve uma série de fatores
fundamentais, pois a interagdo com o cliente ¢ geralmente mais pessoal e subjetiva. De acordo
com Zeithaml et al. (1996) a qualidade percebida, o valor do servico e a satisfagdo como
determinantes principais da lealdade. Esses elementos formam o que eles chamam de
"experiéncia total do cliente" e, quanto mais satisfatdria ela €, maior a probabilidade de o cliente
desenvolver lealdade. O relacionamento com o cliente, segundo Lovelock e Wright (2014) se
torna crucial para a lealdade em servigos, uma vez que o cliente coproduz a experiéncia. Em
setores como hotelaria, saude e educagdo, a interacdo direta entre funciondrios e clientes
impacta significativamente a percepcao do servico. A experiéncia do cliente ¢ formada nao so6
pela qualidade do servigo prestado, mas também pela empatia dos funciondrios e pela
confiabilidade nas interagdes.

3 Método

De acordo com Vergara (2014) a pesquisa pode ser dividida em dois critérios: (1) quanto
aos fins e (2) quanto aos meios. Quanto aos fins a pesquisa foi enquadrada como descritiva,
pois além de abstrair informagdes e caracteristicas de uma determinada populagdo, também
estabeleceu relagdes entre os constructos, com criacdo de modelo conceitual e de hipdteses
estatisticas. Ja em relagdo aos meios a pesquisa € do tipo bibliografica, com estudo
sistematizado dos constructos a partir de artigos e livros, e do tipo pesquisa de campo com
investigagdo empirica sobre as relagdes propostas no modelo conceitual e prevé a aplicagdo de
questionarios.

O Modelo conceitual ¢ mostrado na figura 1. Na figura ¢ possivel observar que a
Cocriagao de valor ¢ uma variavel independente, e em Modelagem de Equagdes Estruturais ¢
chamada de varidvel exdgena e a lealdade ¢ a varidvel dependente ou endogena. Na figura ¢
possivel perceber a existéncias de 6 hipoteses estruturadas a partir da relagdo de cada

constructo.

Cocriagio de Lealdade
Valor

H4(+)

Figura 1: Modelo Conceitual e Hipdteses
Fonte: desenvolvido pelos autores
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A verificacao das hipdteses ocorreu com o uso de Modelagem de Equacdes Estruturais
(MEE), por meio do software SmartPLS 4 (Ringle et al., 2024) e pelo Jamovi. A MEE ¢ uma
técnica robusta que abrange outras técnicas tais como Analise Fatorial Exploratoria, Analise
Fatorial Confirmatdria e Regressdo Linear Multipla. Essa técnica analisa o modelo em termos
de validade convergente, preditiva, discriminante e de contetido, além da verificagao estatistica
das relagdes entre os constructos.

A coleta de dados foi realizada por meio de questionarios distribuidos pela internet,
portanto por acessibilidade e com ado¢ao de modelo snow ball. O periodo de coleta de dados
ocorreu de janeiro a marco de 2025 por meio de plataforma digital, por esse motivo, a coleta ¢
do tipo corte transversal. A Modelagem de Equacdes Estruturais é uma técnica considerada
como um método de pesquisa devido a robustez que apresenta (Bido et al., 2012). No modelo
de mensuragdo sdo estudadas as Validades Convergentes e Discriminantes, Consisténcia
Interna dos Dados, Avalia¢ao de auséncia de Multicolinearidade, bem como indices como f2,
R? e R? ajustado. No modelo estrutural sdo dimensionadas a significancia das relagdes propostas
pelas hipoteses com andlise do coeficiente de caminho, desvio padrdo, teste t e valor p (Ringle
et al., 2014).

4 Analise e Discussao
Esta secdo ¢ dedicada a avaliagdo de dados em que sdo realizadas a analise descritiva
dos respondentes, modelo de mensuracao e modelo estrutural.

4.1 Analise Descritiva dos Respondentes

Inicialmente foram coletadas 187 respostas, mas com a verificagdo e remogao de outliers
uni e multivariados, a amostra final conteve 177 respostas validas. A maior parte dos
respondentes se declarou pertencente ao género feminino (n=132 — 74,6%) enquanto os demais
respondentes pertencem ao género masculino (n=45 — 25,4%). Sobre as classes de faixa etaria
a que teve maior destaque abrange respondentes entre 18 e 30 anos, que corresponde a 30,52%
(n=54) seguida da faixa dos 40 a 50 anos com 28,8% (n=51). A faixa de menor expressividade
foi com respondentes que apresentavam mais de 60 anos. Em relacdo ao estado civil, 96
respondentes sdo casados(as) ou possuem unido estavel e que corresponde a 54,2% ao passo
que solteiros (as) representam 37,9% dos respondentes totais conforme mostra tabela 3Ao
analisar a escolaridade dos respondentes, duas classes chamam atencdo. A classe referente a
Licenciatura/Bacharelado apresentou 75 respondentes (42,4%) enquanto Ensino Médio
apresentou 46 respondentes (26%).

4.2 Modelo de Mensuracao

Os dados coletados pela plataforma Google forms foram avaliados e analisados no
software estatistico Jamovi, com avaliacdo de frequéncia e tabulagao cruzada. Foi preparado
um arquivo do tipo csv no software MS Excel, necessario para a analise no software SmartPLS
4.1.0.9 (Ringle et al., 2024). O passo seguinte foi realizar o upload do arquivo csv no software
e escolher o modelo PLS. O modelo conceitual do trabalho foi construido no software
smartPLS4 e os constructos receberam os itens individualizados. Além disso, os constructos
foram conectados entre si e o algoritmo do PLS foi iniciado. A primeira analise realizada
consiste na verificagdo do AVE (Variancia Média Extraida) que preconiza a Validade
Convergente. Também analisou as cargas fatoriais dos itens que devem ser superiores a 0,70, e
o valor do item R3 foi mantido para assegurar validade de conteido do constructo. Cabe
destacar que ndo foi necessaria a remo¢do de nenhum item. Apos a analise da Validade
Convergente, foi averiguada a Consisténcia Interna dos Dados, com emprego de dois indices.
O alfa de Cronbach é o indicador mais conhecido, embora receba influéncia do tamanho da
amostra. J4 a Confiabilidade Composta ¢ a mais recomendavel por ndo apresentar influéncia
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direta do tamanho da amostra ou da quantidade de itens. Ambos os indices devem ser superiores
a 0,70 e na amostra analisada, todos os constructos sdo superiores ao limite minimo, portanto,
a amostra apresenta consisténcia interna dos dados o que denota confiabilidade. Em seguida,
foi verificada o critério de Fornell-Larcker, que considera a raiz quadrada do AVE, referente a
Validade Discriminante. A tabela 1 apresenta os valores de Validade Convergente, Consisténcia
Interna dos Dados e Validade Discriminante. Com esses valores ¢ possivel afirmar que o
modelo proposto esté ajustado.

Validade Consisténcia
Convergente dos Dados
Latontes Indicadores LR AVE (ol Componts

>0,70 >0,50 >0,70 >0,70
Al 0.725
A2 0.727
A3 0.809
D1 0.829
D2 0.809
Cocriacio de D3 0.865

Vaﬁ) . R 0501 0.621 0.943 0.948
R2 0.773
R3 0.549
T1 0.879
T2 0.846
T3 0.771
SAT1 0.958

Satisfacio SAT2 0966 0.892 0.959 0.961
SAT3 0.948
SAT4 0.904
DELI1 0.845
DEL2 0.874
DEL3 0.717

Encantamento DEL4 0.854 0.691 0.91 0.918
DELS5 0.889
DELG6 0.799
LOY1 0.885

Lealdade LOY2 0.962 0.878 0.93 0.932
LOY3 0.961

Tabela 1: Consisténcia dos Dados, Validade Convergente e Discriminante
Fonte: dados da pesquisa
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Na tabela 2 foi avaliada a Validade Discriminante, verificada critério de Fornell-
Larcker, que ¢ a raiz quadrada do AVE Para analisar essa tabela, leva-se em consideragdo os
valores da diagonal destacados em amarelo, em que os valores devem ser superiores aos valores
a esquerda e abaixo.

Cocriacio Encantamento  Lealdade Satisfacao
de Valor
Cocriacao de Valor 0.788
Encantamento 0.743 0.831
Lealdade 0.646 0.750 0.937
Satisfacao 0.678 0.773 0.879 0.944

Tabela 2: Critério de Fornell Larcker
Fonte: dados da pesquisa

Ainda no modelo de mensuragdo, existem outros indices tais como VIF, 2, R? ¢ R?
ajustado, que estdo presentes na tabela 3. O VIF avalia se existe problema de multicolinearidade
e no modelo analisado os valores sdo inferiores ao especificado pela literatura vigente, que
implica em afirmar que as cargas cruzadas dos constructos ndo geram multicolinearidade
significante. J& os valores de f> das hipoteses H1, H2 e H3 indicam substancial influéncia da
variavel exogena sobre a variavel enddgena enquanto o valor apresentado na hipotese H4
apresenta influéncia baixa. Por fim, os coeficientes R? e R? ajustado apresentam acuracia
preditiva e sdo apresentados apenas nas variaveis enddgenas. Os valores da tabela 2 sdo
préximos (Engajamento) ou superiores (Percepcao de Valor e Intengdo de Recompra) a 26%
conforme postulado pela literatura.

2
Hipotese Caminho Estrutural VIF 2 R? . R
ajustado
H1 Cocriagdo de Valor — | 0.853 046 0457
Satisfacao
H2 Cocréagao de Valor — | 1232 0552 0.55
ncantamento
H3 Satisfacdo — Lealdade 2.483 1.04
0.785 0.783
H4 Encantamento — Lealdade 2.483 0.057
Tabela 3: Valores de VIF, {2, R? e R? ajustado
Fonte: dados da pesquisa
4.3 Modelo Estrutural

O modelo estrutural ¢ aquele que apresenta os valores estatisticos necessarios para
avaliar as relagdes estabelecidas nas hipdteses. Para isso, o software SmartPLS realiza um
procedimento baseado na extragdo de subamostras com estimativas de parametros estatisticos.
Essa extragdo de subamostras ¢ feita pelo procedimento chamado de boostrapping e nesta
pesquisa foi adotada 10000 reamostragens.

Com esse procedimento foi possivel montar a tabela 4, que apresenta as hipoteses, o
caminho e o coeficiente estrutural. Todos os coeficientes estruturais sao positivos, o que implica
em afirmar que todas as relagdes sdo diretamente proporcionais. Ja os valores do teste t e do p
valor sao fundamentais para afirmar se as relagdes propostas no modelo conceitual sdo
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suportadas ou ndo. Os valores do teste t apresentados na tabela mostram que as relagdes sao
significantes a 0,1%.

Cocficiente desvio Teste da
Hipotese Caminho Estrutural Estrutural ~ teste t P o
) padrao valor  Hipdtese

Cocriagao de Valor —
Satisfacao
Cocriagao de Valor —
Encantamento

Hl 0.678 0.045 14918 0.0001 Suportada*

H2 0.743 0.04 18.596 0.0001 Suportada*

H3 Satisfacdo — Lealdade 0.745 0.065 11.523 0.0001 Suportada*

H4 Encantamento — 0.174  0.063 2745 0.006 Suportada*
Lealdade

Tabela 4: Teste Estatistico e Valores
Valores criticos para t 77y = *p<0.1%=3.29; **p<1% 2.57; ¥**p<5% = 1.96.
Fonte: dados da pesquisa
A figura 2 apresenta o modelo com todo os ajustes realizados bem como mostra os
indicadores analisados.

SAT1 SAT2 SAT3 SAT4
D1 \ '\ f /'
¥0000__ booo 0000 0000 o0
D2 4—0000— 0.878 \ \ / /
P 000
D3 0.460
Dialogo

/

Al 0.937 (92.581) Cocriagio de Valor

b 000___ 0.678 (14.918) Satisfagio 0.745 (11.523)
A2 40 aoo— R Lov1
o 000 0.906 (42.801) 000

—0.000-# LOYZ

0.000__‘
LOY3

Lealdade
0.743 (18.596) 0.174 (2.745)
Encantamento

R1 0.913 (74.053)
) 000__
RZ 4D 000—

0. OGO

\

.947 (116.686)
R3

*
] ﬁ
ﬁ

T
-
0.000__ 0.000 9,000 0000 ogpg 0000 0.000
T2 +00007 0.898

& 000" DEL1 DEL2 DEL3 DEL4 DELS DEL6
B!

Transparencia

Figura 1: Modelo Estrutural
Fonte: dados da pesquisa

5 Consideracgoes Finais

Os resultados apresentados nesse estudo comprovam que existe relagdo significativa nos
constructos analisados: cocriacdo de valor, satisfagdo, encantamento ¢ lealdade. Todas as
hipoteses propostas foram suportadas estatisticamente, confirmando o modelo tedrico com base
na literatura sobre o comportamento do consumidor de servigos turisticos.

Foi possivel identificar que cocriagdo de valor, que postula a interacdo ativa entre
prestador de servicos de consumidor influencia diretamente a formacdo tanto da satisfagdo
quanto do encantamento, sendo este ultimo de natureza experiencial. Além disso, ¢ possivel
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analisar que a satisfacao estd diretamente relacionada a lealdade. Por meio dos dados obtidos
foi possivel confirmar que o encantamento influencia positivamente na formagao da lealdade,
ou seja, quanto mais usuarios estiverem encantados por meio de experiéncias, maior sera a
lealdade e possivelmente realizardo buzzmarketing positivo. Isso se reflete na intengdo de
recompra bem como na recomendagdo, caracteristica da lealdade comportamental.

Com isso concluimos que a cocriagdo de valor, seguindo as premissas da cadeia de lucro
em servicos, ¢ o ponto inicial para gerar satisfacdo e promover o encantamento, e gerar lucro a
partir da lealdade do consumidor. Uma vez que o consumidor compra e tem uma experiencia
positiva, com um servigo personalizado ¢ um fator determinante para manter o cliente ativo na
perspectiva dos servigos turisticos.
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