MARKETI NG Recebido em 15.06.2018
g TOU Rl S M Aprovado em 30..08..2018

75

NEECIM TUR | UFMG

Encantamento do Cliente: uma
discussdo tedrica a partir da literatura
do turismo e hospitalidade!

Customer Delight: a theoretical discussion from the tourism and
hospitality literature

Fabiola Fernandes Silva - UFRN- (fabiola_fsd@yahoo.com.br)
Leilianne Michelle Trindade da Silva Barreto- UFRN — (leiliannebarreto@hotmail.com)

RESUMO

Embora a satisfacdo do cliente tenha sido considerada o
objetivo final para a industria de servicos e a base para medir o
envolvimento do cliente por décadas, evidéncias empiricas
sugerem que clientes meramente satisfeitos ndo  sdo
necessariomente leais ou comprometidos. O conceito de
encantamento do cliente foi proposto como uma alternativa de
estratégia sustentavel e que pode resultar em rentabilidade a
longo prazo. Assim, este estudo possui 0s objetivos de revisar e
discutir a literatura especifica sobre o encantamento do cliente
sob a sua perspectiva conceitual, fatores ligados a sua formacdo
e suas possiveis consequéncias, assim como o de identificar como
0s  pesquisadores do  turismo e  hospitalidade  vém
investigando/abordando o encantamento do cliente em seus
estudos. Para tanto, a metodologia utilizada foi d realizacdo de
uma revisdo da literatura disponivel nas principais bases de dados
cientificas sobre o encantamento do cliente. Observa-se que os
estudos sobre o encantamento ainda possuem grande variacdo
no que diz respeito a aspectos de sua construcdo e formacado.
Até o momento, com relacdo a evolucdo das pesquisas sobre o
encantamento, pode se dizer que houve uma mudanca de
estudos de conceituacdo para testes empiricos, assim fambém
como ocorreu uma alteracdo no foco de explorar atributos
objetivos do encantamento para entender as causas do
encantamento como uma interpretacdo pessoal de uma
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Encantamento do Cliente: uma discussdo tedrica 2

experiéncia de consumo. Além disso, constata-se que ainda ha
uma necessidade de mais estudos tedricos tanto das causas
como dos efeitos do encantamento, bem como, trabalhos para
elaboracdo de conceitos tanto de encantamento como de
satisfacdo a partir da perspectiva de respostas emocionais,
utilizando os modelos mais adequados. Nota-se que na literatura
do marketing, turismo e hospitalidade o encantamento do cliente
é visto por uma perspectiva mais gerencial, trazendo implicacoes
econdmicas.

Palavras-chave: Satisfacdo do cliente, Encantamento do cliente,
Antecedentes e consequentes do conceito de encantamento do
cliente no turismo e hospitalidade.

ABSTRACT

Although customer satisfaction has been considered the ultimate
goal for the service industry and the basis for measuring customer
engagement for decades, empirical evidence suggests that
merely satisfied customers are not necessarily loyal or committed.
The customer delight concept has been proposed as an
alternative sustainable strategy that can result in long-term
profitability. So, This study has the objectives of reviewing and
discussing the specific literature on the costumer delight under its
conceptual perspective, factors related to its formation and its
possible consequences, as well as to identify how tourism and
hospitality researchers have been investigating/addressing the
costumer delight in his studies. The methodology used was a
review of the literature available in the main scientific databases
on the customer delight. It is observed that the studies on the
delight still have great variation with respect to aspects of its
construction and formation. So far, about to the evolution of
research on delight, it can be said that there has been a shift from
conceptualization studies to empirical tests, just as there has been
a change in the focus of exploring objective attributes of the
delight to understand the causes of delight as a personal
interpretation of a consumer experience. In addition, it is observed
that there is still a need for more theoretical studies of both the
causes and the effects of the delight, as well as, works to
elaborate concepts of both delight and satisfaction from the
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perspective of emotional responses, using the most appropriate
models. It is noteworthy that in the literature of marketing, tourism
and hospitality the customer delight is seen from a more
managerial perspective, with economic implications.

Keywords: Customer satisfaction, Customer delight, Antecendents
and consequent from the customer delight concept on tourism
and hospitality.

INTRODUCAO

Ao longo das Ultimas décadas, a academia e o mercado tém
destacado a importdncia de alcancar e manter uma base leal para garantir
a sobrevivéncia e aumentar a lucratividade (Ludwig, Barnes, & Gouthier,
2017a). Na era da competicdo global, as empresas em todo o mundo
reconheceram a fidelidade do cliente como um caminho-chave para a
competitividade e rentabilidade a longo prazo (Oliver, 1999; Rust, & Zahorik,
1993; Srinivasan, Anderson & Ponnavolu, 2002; Ludwig, Heidenreich, Kraemer,
& Gouthier, 2017b).

Kandampully (1998) afirmou que uma relacdo leal entre uma empresa
e seu cliente é determinada pela capacidade da organizagcdo de se
conectar emocionalmente e forjar um vinculo de longo prazo com o cliente.
Fournier (1998) e Oliver (1999) sugeriram que o componente emocional de
ligacdo pode ser um motor de lealdade particularmente importante (J.C
Wang, Wang & Tai, 2016).

De acordo com Wang et al. (2016) durante vdrias décadas, a
satisfacdo do cliente e a qualidade do servico dominaram a discussdo
académica no turismo. Vdrias teorias proeminentes foram propostas que
contribuiram consideravelmente para a compreensdo de como as empresas
operam. O modelo de disconfimacdo das expectativas da satisfacdo
(Churchill & Surprenant, 1982; Oliver, 1980), o modelo SERVQUAL
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) e o modelo SERVPERF (Cronin & Taylor,
1992) de qualidade do servico estdo entre as teorias mais representativas.

Marketing & Tourism Review ¢ Belo Horizonte - MG - Brasil ¢ v. 3, n. 3, dez, 2018
NEECIM TUR e Nucleo de Estudos e Estratégias em Comunicagdo Integrada de Marketing e Turismo ¢ UFMG

®



Encantamento do Cliente: uma discussdo tedrica 4

No entanto, como afirmaram autores como Deming (1986) e Torres e
Kline (2006, 2013), em um ambiente de negdcios cada vez mais competitivo,
fornecer aos clientes um produto ou servico que satisfaca suas expectativas
ndo € mais adequado para manter relacionamentos duradouros com os
clientes. Wang et al. (2016) afirmam que estudos demonstraram que quase
oitenta por cento dos clientes satisfeitos ainda apresentam comportamento

de troca da marca ou produto.

Desta forma, alguns pesquisadores argumentam que a simples
safisfacdo é insuficiente para assegurar a fidelidade do cliente a longo prazo
(Skogland & Siguaw, 2004). Deming (1986, p.114) afimou que "ndo serd
suficiente tfer clientes que sejam meramente satisfeitos'. Para construir o
componente afetivo da lealdade, as empresas devem avancar o servico
para um nivel excepcional e que estd além das expectativas dos clientes
(Berman, 2005; Torres & Kline, 2006, 2013). Isso pode ser feito atendendo
atentamente as necessidades aparentes e ocultas dos clientes e suas
condicdes emocionais (Mattila & Enz, 2002; Wang & Beise-Zee, 2013a, 2013b)
e fornecendo-lhes uma experiéncia memordvel no consumidor (Arnould &
Price 1993; Menon & Dube, 2000, Wang et al., 2016).

Portanto, o encantamento do cliente foi proposto como um indicador
superior a satisfacdo. Kim (2011) sugeriu que, em comparacdo com A
satisfacdo do cliente, o encantamento do cliente tem um forte efeito sobre
a fidelidade afetiva. Torres e Kline (2013, p. 645) reiteraram esse argumento e
indicaram que "encantar os clientes, ao invés de satisfazé-los, € uma maneira

melhor de envolver os hdspedes e garantir a lealdade”.

Segundo Ma (2013) as emocdes positivas sdo importantes na criacdo
de experiéncias turisticas memordveis que, por sua vez, encorgjam a
fidelidade do destino. Ainda de acordo com este autor, o conhecimento de
como uma emocdo é formada torna-se Ufil para atender as necessidades

especificas do turista e investigar as consequéncias de uma resposta
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emocional auxilia o melhor entendimento da lealdade e da infencdo de
revisitar uma localidade.

Estudos recentes na literatura do turismo e hospitalidade tém discutido
o papel das emocdes positivas na contribuicdo para a variacdo nas
intencoes comportamentais. Este fato, portanto, foi o principal fator
motivador da presente investigacdo, com vistas a verificar as pesquisas j&
existentes na literatura especifica, permitindo que a subjetividade das
experiéncias de turismo seja melhor compreendida e que suas lacunas sejam
identificadas.

Sob esta perspectiva, os objetivos deste estudo consistem em revisar e
discutir a literatura especifica sobre o encantamento do cliente sob a sua
perspectiva conceitual, fatores ligados a sua formacdo e suas possiveis
consequéncias, assim como o de idenfificar como os pesquisadores do
turismo e hospitalidade vém investigando/abordando o encantamento do

cliente em seus estudos.

Para alcancar o propdsito desta pesquisa, compreender as relacoes
supracitadas, assim como, confribuir com os estudos referentes a teoria do
comportamento do consumidor no turismo, foi realizada, no periodo dos
meses de marco a maio de 2017, uma revis@o da literatura existente sobre o
encantamento do cliente, utilizando como critério de busca as palavras-
chave: "encantamento do cliente”, “Customer delight” e “Encantamiento
del cliente”, nas seguintes bases de dados: Science Direct, Sage Journals,
Pericdicos Capes, Springer Link, Scopus e tendo ajuda do Mendeley , que &

uma ferramenta de ofimizacdo de pesquisas.

Como forma de oferecer embasamento tedrico a essa discussdo;
inicialmente € discutida as caracteristicas do encantamento do cliente, em
seguida serd abordada os principais estudos do encantamento do cliente,

encerrando com as consideracoes finais.
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CARACTERISTICAS DO ENCANTAMENTO DO CLIENTE

O termo “encantamento” aparece na literatura do comportamento
do consumidor, por volta do inicio dos anos 90 (Silva, 2017) e tem recebido
uma atencdo cada vez maior na literatura de marketing de servicos (Jin, Line
& Merkebu, 2016) pelo fato, de mais recentemente, os estudiosos e 0s
profissionais terem mudado seu foco para defender o conceito de
encantamento do cliente como nova estratégia para moldar a fidelidade
do cliente (Ali et al., 2016q)

Segundo Barnes, Meyer e Kinard (2016b) o conceito de encantamento
do cliente foi originalmente definido por Oliver, Rust e Varki (1997, 329) como
"uma funcdo de prazer surpreendentemente inesperado” resultante de uma
"performance extremamente agradavel'. O encantamento € definido como
uma resposta emocional positiva resultante de expectativas superadas
durante um encontro de servico (Berman, 2005). Kao, Tsaur e Wu (2016)
alegam que o encantamento do cliente € criado durante o processo de
enfrega de servicos, e o0s clientes encantados sdo aqueles que tiveram

experiéncias de servico extraordindrias.

Encantamento do Cliente pode ser entendido como uma avaliacdo
pos-consumo e a literatura da emocdo sugere que encantamento € uma
emocado positiva (Silva, 2017). As emocdes podem ser utilizadas como uma
forma de fidelizacdo do cliente (Manosso, Gandara, Souza & Bogea, 2012).
O Encantamento do cliente fem sido amplamente pesquisado nas Ultimas

décadas devido a sua forte associacdo com a fidelidade Wang et al. (2016).

De acordo com , Wang et al. (2016) devido ao alto nivel de emocgdo
positiva, o encantamento do cliente tem sido sugerido quando se deseja
induzir uma experiéncia memordvel, criar vinculo emocional entre o cliente e
a organizacdo, aumentando as intencdes dos clientes de recomprar e

recomendar.

A pesquisa de Ali Ali, Kim e Ryu (2016b) aponta que estudiosos

forneceram diferentes definicbes para o conceito de encantamento,
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usando escalas variadas para medi-lo. Alguns estudiosos avaliam o
encantamento usando escalas de emocdes (Finn, 2005; Loureiro, Miranda &
Breazeale, 2014). Outros, como Kumar, Olshavsky e King (2001) e Oliver
(1999), o mediram usando um item Unico, que recebeu criticas, com relacdo
a incapacidade de apenas um item medir a complexidade do
encantamento do cliente. Finn (2005) mudou a escala de medicdo para
encantar, propondo trés itens: "encantado”, "alegre" e "exaltado" e esta
escala foi adotada posteriormente por M. R. Kim, Vogt & Knutson (2015) em
um estudo da indUstria hoteleira, relatando alta validade para esses itens de

medicdo.

De acordo com Barnes et al. (2016b) com um aumento no interesse
pelo encantamento do cliente, tanto por académicos como pelo mercado
surgiram interpretacdes sutis sobre como ocorreu o encantamento. Por
exemplo, o encantamento pode ser avaliado com base nas necessidades
humanas (Schneider & Bowen, 1999), emocdes (Kumar et al., 2001), como
comparacdo com as expectativas (Berman 2005; Oliver et al., 1997) e com
ou sem surpresa (Barnes, Ponder & Dugar, 2011; Crotts & Magnini, 2011; Kim &
Mattila 2013; Magnini, Crotts & Zehrer, 2011).

Segundo Barnes et al. (2016b) embora a satisfacdo tenha sido o
mantra para as empresas durante muito tempo, pesquisas sobre satisfacdo,
utilizando medidas de fidelizacdo de clientes, mostraram relacionamentos
fracos. Reichheld (1996) denominou essa confradicGo entre clientes
supostamente satisfeitos e fidelidade a armadiha de safisfacdo. Por outro
lado, o encantamento do cliente foi mostrado como um forte preditor de
resultados-chave, como fidelidade, compromisso, vontade de pagar e

intencdes de compra (Barnes et al., 2016).

Alguns pesquisadores, como Finn (2005); Loureiro (2010); Loureiro e
Kastenholz (2011), sugeriram gque o encantamento do cliente e a satisfagcdo
do cliente sdo construcdes distintas. Embora o encantamento do cliente
esteja relacionado & satisfacdo, os dois constructos ndo sdo andlogos (Jin et

al., 2016). Conforme Kao et al. (2016) em comparacdo com a satisfacdo do
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cliente, o encantamento do cliente demonstra um efeito mais forte na
fidelidade afetiva (M.R. Kim, 2011), comportamentos de compras repetitivas

(Wang, 2011) e vantagens competitivas (Torres & Kline, 2006).

Berman (2005) observou que o encantamento requer um servico fora
do comum ou o desempenho do produto mais memordvel do que
safisfacdo. Do ponto de vista psicologico, segundo Plutchik, 1980 o
encantamento € uma funcdo da emocdo, enquanto a satisfacdo € em
grande parte fungcdo da cognicdo. Encantamento e Satisfacdo também
diferem em termos de seus antecedentes e do processo pelo qual eles sdo
formados (Masroujeh, 2009). De acordo com Patterson (1997), o
encantamento do cliente implicou um estado emocional mais forte do que
a safisfacdo e criou uma experiéncia prazerosa para os clientes (Kao et al.,
2016).

Em comparacdo com a satisfacdo, o encantamento do cliente
mostrou uma relacdo mais forte e com resultados importantes (Barnes,
Collier, Howe & Hoffman, 2016). No setor hoteleiro, em comparacdo com a
safisfacdo do cliente, o encantamento do cliente & considerado um
indicador mais efetivo do gerenciamento de relacionamento com o cliente
(Kao et al.,, 2016). Desta forma, alguns pesquisadores sugeriram que a
empresa deveria mover o padrdo de servico da satisfacdo para o

encantamento (Kao et al., 2016).

No quadro 01 é apresentado a diferenciacdo enfre satisfacdo e
encantamento, em termos de zonas de indignacdo e dor, insatisfacdo,

satisfacdo e encantamento.
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Quadro 01- Zonas de indignacdo e dor, insatisfacdo, satisfacdo e encantamento.

Zona de Zona de

. _ . ~ Zona de Satisfagcdo Zona do Encantamento
Indignagao e Dor Insatisfagdo

Indiginacdo e dor Insatisfacdo ocorre |Nivel de satisfacdo | Encantamento ocorre

ocorre quando um | quando as baseia-se na como resultado do

cliente experimenta | expectativas do extensdo de cumprimento do

um cendrio pobre e | consumidor ndo qguando as inesperado, valioso,

inesperado. foram cumpridas. | expectativas foram | memordvel e eventos
ultfrapassadas. positivos reprodutiveis.

Fonte: Adaptado de Berman (2005, p. 132).

De acordo com o que se pode observar na tabela 01 esta distincdo
enfre as zonas supracitadas tfem siginificncia tedrica e gerencial, uma vez
que evidéncias sugerem que o deslocamento de consumidores da zona de
mera satisfacdo para a zona de encantamento pode gerar resultados
significativamente melhores, como, por exemplo, intencdo de recompraq,
maior retencdo e vendas, boca-a-boca positivo, baixa intencdo de
mudanca, crencas de marca, disponibilidade para pagar, share-of-wallet,
resultados positivos para os funciondrios, entre outros (Oliver et al., 1997;
Keiningham, Goddard, Vavra & laci, 1999; Barnes et al., 2015).

Além disso, as pesquisas existentes sobre o tema argumentam que o
encantamento do cliente é provocado por niveis de desempenho positivos
que oferecem valor extra ao cliente e por experiéncias que sAo
surpreendentemente agraddveis para o cliente (Ludwig et al., 2017b). Por
isto, no sefor corporativo, os gerentes de muitas empresas lideres
reconhecem o encantamento do consumidor como um imperativo
estratégico ou declaracdo de missdo (Liu & Keh, 2015) e por causa de seus
efeitos positivos sobre o comportamento do consumidor, o encantamento
também implica uma fonte desejavel de vantagem competitiva (Liu & Keh,
2015).

Conforme afirmaram Ludwig et al. (2017b) pesquisas anteriores
mostraram que o encantamento pode ser desencadeado por uma
variedade de fontes, que vdo desde acdes centradas no funciondrio (por

exemplo, nivel de competéncia e comportamento interpessoal),
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caracteristicas relacionadas ao servico (por exemplo, nivel de desempenho
geral e valores extra inesperados (extras surpreendentes, como pequenos

presenfes como simbolo de apreciacdo, pechinchas ou atualizacdes).

Alguns estudos realizados sobre o encantamento do cliente
construiram modelos que mostram como esta emocdo especifica pods-
consumo é formada. No capitulo seguinte sGo apresentados os principais

estudos existentes sobre o fema.

ESTUDOS DO ENCANTAMENTO DO CLIENTE
Questoes Conceituais do Encantamento do Cliente

Encantamento foi definido no modelo de "encantamento do cliente"
de Oliver et al. (1997) como um efeito positivo com um alto nivel de ativacdo
ou uma combinacdo de excitacdo e prazer coexistindo com satisfacdo
(Alexander, 2010; Denning, 2011). A definicdo dos conceitos de satisfacdo e
encantamento € uma questdo importante, uma vez que, conforme explicita
Ma (2013), sem distincdo clara entre os conceitos de encantamento e
satisfacdo, seus respectivos impactos nas intencdes de lealdade ndo sdo
claros. “Alguns estudos de marketfing tfrataom o encantamento como o
extremo da satisfacdo (Ngobo, 1999), enquanto outros os consideram dois
conceitos distintos (Finn, 2005)” (Ma, 2013, p.7 ).

Bartl, Gouthier e Lenker (2013) mostraram que o encantamento tem
um impacto mais forte nas intencdes de compra em sites do que a
satisfacdo. As descobertas de Souca (2014), sugereriram que a principal
diferenca entre a safisfacdo e o encantamento do cliente € o grau e
intensidade da resposta afetiva proporcionada pela experiéncia de
consumo. As pesquisas de Preko, Agbanu e Feglo (2014) revelaram que a
enfrega de servicos € significativa para a satisfacdo e o encantamento do

cliente.
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Antecedentes e Comportamentos Subsequentes do Encantamento do

Cliente

O modelo ORV (abreviacdo da inicial dos seus autores: Oliver, Rust e
Varki), que define o encantamento como um efeito positivo despertado que
coexiste com a satisfacdo, atraiu por muito tempo uma atencado
considerdvel dos pesquisadores da drea. Este modelo examina os efeitos do
encantfamento nas intencdes do marketing boca-a-boca e recompra,
considerando que o Unico mecanismo para ativar o encantamento € um

estimulo surpresa.

Dos estudos que utilizaram o modelo, muitos tém uma perspectiva
gerencial e abordam as implicacdes econdmicas do encantamento do
cliente (Keiningham & Vavra, 2001; Mascarenhas, Kesavan & Bernacchi,
2004; Ngobo, 1999; Rust & Oliver, 2000); outfros desenham maneiras de
encantar o cliente (Berman, 2005; Evans & Burns, 2007; McNeilly & Terri
Feldman, 2006). Arnold, Reynolds, Ponder e Lueg (2005) realizaram um estudo
que mostra os afributos que levaram a experiéncias de compras
encantadoras e terriveis para compradores de varejo, exploradando a

interacdo pessoal e resolucdo efetiva de problemas.

Entretanto, enquanto o modelo de Oliver et al. (1997) considera a
surpresa como uUnico mecanismo para ativar o encantamento, outros
estudos encontraram antecedentes alternativos para o encantamento além
da surpresa, como a "alegria real" versus "alegria magica" (Kumar et al.,,
2001), alegria do envolvimento pessoal com uma experiéncia (St-James &
Taylor, 2004) e encantamento por conhecimento e interesse prévios (Jones &
Reynolds, 2006). Concluindo-se, assim, que hd vdrios caminhos que

conduzem ao encantamento e alguns podem ser induzidos sem surpresa.

No modelo ORV, na situagcdo em que o encantamento & suscitado
sem surpresa, a sua separacdo da satfisfacdo é problemdtica, pois o
encantamento € distinguido da satisfacdo pela existéncia de surpresa, uma

vez que a satisfacdo é considerada uma funcdo de desconfirmacdo e afeto
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positivo, enquanto o encantamento € uma mistura de surpresa e afeto

positivo.

Loureiro et al. (2014) aplicam o modelo de encantamento do cliente
de Oliver et al. (1997) em um ambiente utilitario e de uso freqUuente (um
supermercado), encontrando limitacdes anteriormente ndo descobertas
para sua validade. Os resultados dos estudos de Collier e Barnes (2015)
indicam que, em um ambiente de auto-atendimento heddnico, o
divertimento sozinho € um preditor significativo para o encantamento do
cliente. Dutta, Guha, Biswas e Grewal (2017) usando um contexto de
garantia de baixo preco, revelam que as tentativas dos varejistas de usar
ganhos surpresa para encantar os consumidores podem levar a resultados

secunddrios.

Zhang, Ma e Zhang (2013) elucidam o caminho entre o encantamento
e a fidelidade dos clientes. Os resultados do estudo de Barnes, Collier, Howe
e Hoffman(2016a) produzem novos conhecimentos sobre os caminhos que
levam ao encantamento do cliente através da alegria e da surpresa. Kim e
Mattila (2013) trazem o primeiro estudo empirico para festar o uso da
explicacdo como uma possivel solucdo para problemas associados a
surpresa. Os autores examinam o papel das explicacdes como uma solucdo
para controlar as expectativas dos clientes. Para eles, fornecer uma
explicacdo ajuda a evitar aumentar as expectativas dos clientes em niveis

insustentaveis e aumenta satisfacdo do cliente.

Os estudos de Barnes, Collier e Robinson (2014) fornecem evidéncias
empiricas de que o encantfamento do cliente percebido pelos funciondrios
afeta o engajamento no trabalho. Barnes, Ponder e Hopkins (2015) sugerem
que as percepcoes dos funciondrios sobre uma emocdo especifica do
cliente (encantamento) tém um impacto sobre o empregado da linha de
frente. Kao et al. (2016) investigaram o encantamento do cliente na

perspectiva da cultura organizacional.
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Liu e Keh (2015) desenvolveram e validaram escalas para medir o
encantamento e a indignacdo do consumidor respectivamente. Essas
escalas sdo Uteis para outros pesquisadores interessados em medir
encantamento e ulfraje do consumidor em varios contextos de pesquisa. No
Brasil, Almeida (2003) propds uma escala de mensuracdo para o
encantamento do cliente na avaliagdo pds-consumo, levando em conta as
dimensdes do constructo e seus comportamentos subsequentes. Este estudo

foi reforcado por Almeida e Nique (2007).

Ball e Barnes (2017) combinam os campos em evolu¢cdo do
encantamento do cliente e a psicologia positiva para investigar uma
conceituacdo mais ampla do encantamento do cliente. As principais
descobertas indicam que, além da alegria e da surpresa, a gratiddo
também tem um impacto positivo no encantamento do cliente e, por fim,
até o presente momento Ludwig et al. (2017a) avaliom as reacoes

emocionais e cognitivas do cliente observador.

Estudos sobre Encantamento do Cliente Realizados na Area de Turismo e

Hospitalidade

Na literatura de turismo e hospitalidade, a pesquisa sobre o
encantfamento se concentrou em resultados gerenciais, incluindo o©s
impulsionadores do encantamento dos hoéspedes na industria hoteleira
(Crotts, Pan & Raschid, 2008) e um modelo conceitual de criacdo de
encantamento do cliente na gestdo de um hotel (Torres & Kline, 2006). No
estudo de FUller e Matzler (2008), houve uma contribuicdo no que diz respeito
aos achados da satisfacdo para levar ao encantamento do cliente. No
entanto, este estudo ndo identifica o que distingue o encantamento da
satisfacdo, limitando assim a compreensdo das diferencas entre as

consequéncias desses conceitos.

Alguns estudos tém replicado o modelo ORV em contextos de turismo,
como blogs de viagens (Magnini et al., 2011), alojamentos rurais (Loureiro,

2010) e restaurantes (Bowden & Dagger, 2011). No modelo ORV, o
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encantfamnto do cliente foi considerado a chave para os objetivos mais

elusivos de fidelidade e lucro direcionado pela lealdade.

Ma (2013), tentando fornecer novos conhecimentos tedricos sobre o
encantamento e a satisfacdo, estende o modelo ORV abordando algumas
inconsisténcias do modelo, utilizando a Teoria da Avaliacdo Cognitiva
(Cognitive Appraisal Theory - CAT) para investigar o encantamento. Esta
teoria oferece uma descricdo completa e rica da elicitacdo das emocoes,
permitindo  uma melhor exploracdo e compreensdo dos estados
motivacionais do encantamento e determina as origens internas especificas
do encantamento. “Ao usar CAT é possivel distinguir o encantamento da

satisfacdo com base em seus diferentes antecedentes” (Ma, 2013, p.7).

Dando continuidade ao estudo, Ma et al. (2013) conseguiu comprovar
empiricamente a capacidade da Teoria da Avaliacdo Cognitiva (CAT)
em explicar os antecedentes das emocdoes das experiéncias de furismo. Os
resultados apresentam vdrios caminhos para provocar o encantamento,
contfrastando com pesquisas que so identificaram um caminho envolvendo
surpresa. No Brasil, Silva (2015) e Silva e Marques Junior (2017) analisaram
fatores considerados como capazes de influenciar o encantamento do
cliente de turismo de lazer, utilizando para este fim o modelo de Ma et al.
(2013).

Ariffin e Yahaya (2013) revelaram que existe uma forte relacdo positiva
enfre a imagem do aeroporto e o encantamento do cliente. Ja Ali et al.
(2016b) sugereriram que o ambiente fisico de um aeroporto internacional
influencia o encantamento e a satisfacdo dos passageiros. Além disso, a
identidade nacional retratada no aeroporto modera as relacdes entre

ambiente fisico, encantamento e satisfacdo dos passageiros.

Purohit e Purohit (2013) explicam como a industria da hospitalidade
moveu-se ao longo do tempo e é atingida pelo conceito de encantamento
do cliente. Goswami e Sarma (2014) explorararam 0s papéis

desempenhados pelas formas de encantamento nos hotéis.
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Torres, Fu e Lehto (2014a) demonstraram em seus estudos que,
engquanto homens e mulheres concordavam com a maioria dos aspectos da
experiencia do servico que os levou a se sentir encantado, havia outros
aspectos da experiéncia de encantamento que parecia variar de acordo

com o género.

Estes mesmos autores (2014b) também analisaram os impulsionadores
do encantamento do cliente e concluiram que enquanto alguns elementos
universais do servico existem, hospedes de diferentes culturas também
podem ser encantados com diferentes servicos e amenidades. Wang et al.
(2016) concluem que as instalagcoes e amenidades do hotel, ambiente e
design do ambiente e a prdticas de enfrega de servicos da equipe sdo
elementos essenciais para criar uma experiéncia de consumo inesquecivel.
O padrdo proposto para prestacdo de servicos excede as expectativas dos

clientes.

Jin et al. (2016) estabelecem os efeitos interativos do encantamento,
qualidade do servico e equidade de precos no contexto de um parque
aqudtico. Alit al. (2016a) propuseram um modelo para avaliar a experiéncia
do visitante e seu efeito sobre seu encantamento, satisfacdo e fidelidade em
parques temdticos da Maldsia. Os resultados sugerem que os gerentes de
parques tematicos devem prestar atencdo na manutencdo de uma boa
configuracdo fisica, gerenciar bem seus recursos humanos e gerenciar o
comportamento de outros clientes, a fim de assegurar que seus clientes

recebam experiéncias encantadoras.

Os achados de Barnes et al. (2016b) indicam que no contexto de um
ambiente de restaurante as recomendacdes, ndo solicitadas, do profissional
que estd servindo tém um significante impacto positivo no encantamento do

cliente.

Wang, Luo e Tai (2017) mostraram que os gerentes de hotéis e os
funciondrios do servico tinham um nivel de compreensdo similar da

importédncia de um servico encantador. Os estudos de Ahrholdt, Gudergan e
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Ringle (2017) fornecem informacdes praticas sobre dimensdes de qualidade

de servico para gerenciamento da fidelidade do consumidor.

Ludwig et al. (2017) demonstram que a surpresa ndo € um pré-requisito
necessario para alcancar o encantamento do cliente, mas sua presenca
fortalece a experiéncia de encantamento para o cliente, impactando

positivamente as intencdes de fidelidade do cliente.
CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo se propds a revisar e discutir a literatura especifica
sobre o encantamento do cliente sob a sua perspectiva conceitual, fatores
ligados 4 sua formagcdo e suas possiveis consequéncias, assim como
identificar como o0s pesquisadores do tfurismo e hospitalidade vém
investigando/abordando o encantamento do cliente em seus estudos, com
o intuito de contribuir para o desenvolvimento de futuras investigacdes sobre

o assunto.

Para tanto, foi necessdrio compreender o turismo pelo viés da
infangibilidade, considerando que o comportamento pds-consumo no

turismo € influenciado pela experiéncia vivida durante o processo.

Com aproximadamente frés décadas de estudos sobre o
encantamento do cliente, verifica-se que o tema ainda possui grande
variacdo no que diz respeito a aspectos de sua construcdo, uma vez que
existem vdarios olhares sobre o assunto. Enquanto o modelo de Oliver et al.
(1997) considera a surpresa como Unico mecanismo para atfivar o
encantamento, outros estudos, como os de Kumar et al. (2001), St-James &
Taylor (2004), Jones & Reynolds (2006), Ma et al. (2013), Loureiro et al. (2014),
Ball e Barnes, (2017), entre outfros, concluem que hd vdarios caminhos que

conduzem ao encantamento e alguns podem ser induzidos sem surpresa.

No Brasil, especificamente, a grande lacuna na drea € perceptivel,

visto que os estudos limitam-se aos realizados por Almeida (2003), Aimeida e
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Nigue (2007), Silva (2015) e Silva e Marques Junior (2017), diferenfemente da

literatura internacional, com uma maior variedade de autores e modelos.

Diagnostica-se que até o momento, com relacdo a evolucdo das
pesquisas sobre o encantamento, pode-se dizer que houve uma mudanca
de estudos de conceituacdo, como por exemplo o de Oliver et al. (1997),
para testes empiricos, como os estudos de Kim e Maftila (2013), Barnes,

Collier e Robinson (2014), entre outros.

Nesta frajetdria ocorreu também uma alteragcdo no foco de explorar
atfributos objetivos do encantamento para entender as suas causas como
uma inferpretacdo pessoal de uma experiéncia de consumo. Podendo citar
como exemplo os estudos de Torres, Fu e Lehto (2014a.,b), que demonstraram
em suas pesquisas que existem aspectos da experiéncia de encantamento
que parecia variar de acordo com o0 género e também concluiram que
enquanto alguns elementos universais do servico existem, hdspedes de
diferentes culturas também podem ser encantados com diferentes servicos e

amenidades.

Além disso, partindo dessa ideia, constatou-se fambém que ainda é
necessario mais estudos tedricos tanto das causas como dos efeitos do
encantamento, realizando trabalhos para elaboracdo de conceitos tanto
de encantamento como da satisfacdo, a partir da perspectiva de respostas
emocionais, ufilizando os modelos que forem mais adequados para a
obtencdo dos resultados, desta forma prenchendo os gaps ainda existentes

e ndo limitando-se ao uso apenas de uma Unica teoria.

Nota-se que as pesquisas sobre encantamento do cliente na literatura
do marketing, turismo e hospitalidade possuem uma perspectiva gerencial e
abordam as implicacdes econdmicas do encantamento do cliente. Essas
pesquisas tratam dos antecedentes do encantamento como forma de
identificar meios e instrumentos gerenciais adequados ao estabelecimento

do encantamento do turista.
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Espera-se que este estudo possa oferecer informacdes e reflexdes
importantes sobre a construcdo do encantamento do cliente, dada a
necessidade de se discutir este assunto na academia e no mercado turistico,
visto que o estudo dos antecendentes do encantamento pode auxiliar os
gestores a prever respostas emocionais dos consumidores decorrentes de
uma experiéncia projetada e superar expectativas € dos fatores que pode
gerar fas da marca, no lugar de apenas consumidores e com isso garantir a

fidelidade e mais lucratividade.
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