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RESUMO

Este ensaio investiga como servigos simples podem gerar valor e fidelizagdo em mercados
altamente competitivos e economicamente instaveis, propondo a nog¢do de Economia do
Pertencimento como chave explicativa. Adota-se uma abordagem teérico-conceitual, de carater
narrativo e interdisciplinar, articulando contribuigbes do Customer Experience Management
(CXM), da Service-Dominant Logic e da Economia Comportamental. Argumenta-se que, em
servigos de contato intensivo, a experiéncia deixa de ser um atributo acessorio e converte-se em
infraestrutura simbdlica do negdcio, capaz de reduzir a sensibilidade ao preco e estabilizar a
demanda, mesmo sob restricdo de renda. Propde-se um modelo conceitual que integra contexto
econdbmico, praticas de gestdo da jornada, heuristicas comportamentais e resultados de
fidelizagdo, tendo o pertencimento como mediador central. Os resultados sugerem que rituais de
retorno, memoria do cliente e institucionalizagao digital constituem fontes de vantagem competitiva
relacional. O estudo contribui ao reposicionar a fidelizagdo como fendmeno econémico-cultural e
oferece uma agenda de pesquisa para validagdo empirica do modelo, desenvolvimento de escalas
de pertencimento e investigagédo dos efeitos da inteligéncia artificial na formagao de vinculos.

PALAVRAS-CHAVE: Economia do Pertencimento. Servigos urbanos simples. Experiéncia do
cliente. Fidelizagdo. Economia comportamental.

ABSTRACT

This essay examines how simple services can generate value and loyalty in highly competitive and
economically unstable markets, proposing the concept of the Economy of Belonging as an
explanatory framework. A theoretical-conceptual and narrative approach is adopted, integrating
contributions from Customer Experience Management (CXM), Service-Dominant Logic, and
Behavioral Economics. It is argued that, in high-contact services, experience ceases to be an
accessory attribute and becomes the symbolic infrastructure of the business, capable of reducing
price sensitivity and stabilizing demand even under income constraints. A conceptual model is
proposed that connects economic context, journey management practices, behavioral heuristics,
and loyalty outcomes, with belonging as the central mediator. The indicative findings suggest that
return rituals, customer memory, and digital institutionalization constitute sources of relational
competitive advantage. The study contributes by reframing loyalty as an economic-cultural
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phenomenon and offers a research agenda for empirical validation of the model, development of
belonging scales, and investigation of the effects of artificial intelligence on relationship building.

KEYWORDS: Economy of Belonging. Simple services. Customer experience. Loyalty. Behavioral
economics.

RESUMEN

Este ensayo examina como los servicios simples pueden generar valor y lealtad en mercados
altamente competitivos y econémicamente inestables, proponiendo el concepto de Economia de la
Pertenencia como marco explicativo. Se adopta un enfoque tedrico-conceptual y narrativo,
integrando aportes de la Gestion de la Experiencia del Cliente (CXM), la Légica Dominante del
Servicio y la Economia del Comportamiento. Se sostiene que, en servicios de alto contacto, la
experiencia deja de ser un atributo accesorio y se convierte en la infraestructura simbdlica del
negocio, capaz de reducir la sensibilidad al precio y estabilizar la demanda incluso bajo
restricciones de ingreso. Se propone un modelo conceptual que articula contexto econémico,
practicas de gestion del recorrido del cliente, heuristicas conductuales y resultados de lealtad,
teniendo la pertenencia como mediador central. Los hallazgos indicativos sugieren que los rituales
de retorno, la memoria del cliente y la institucionalizacioén digital constituyen fuentes de ventaja
competitiva relacional. El estudio contribuye al replantear la lealtad como un fenémeno
econoémico-cultural y ofrece una agenda de investigacion para la validacién empirica del modelo,
el desarrollo de escalas de pertenencia y la indagacién sobre los efectos de la inteligencia artificial
en la construccion de relaciones.

PALABRAS CLAVE: Economia de la Pertenencia. Servicios simples. Experiencia del cliente.
Lealtad. Economia del comportamiento.

INTRODUGAO

O segmento de servigos simples — aqui compreendido como servigos pessoais de baixa
complexidade técnica ou de resolugédo imediata, tais como consultérios médicos e odontoldgicos,
barbearias, saldes de beleza, clinicas de estética, academias e pequenos atendimentos
especializados — representa um dos pilares mais relevantes da economia urbana
contemporanea. No Brasil, essas atividades respondem por parcela expressiva da geragéo de
emprego, pela circulagado de renda local e pela manutencédo de uma rede social de proximidade
que sustenta o bem-estar cotidiano das pessoas (Sebrae, 2024).

Apesar de uma aparente simplicidade operacional, tais servigos se inserem em mercados
extremamente competitivos, caracterizados por baixas barreiras a entrada, alta substitutibilidade e
consumidores cada vez mais exigentes quanto ao valor percebido.

Nesse cenario, observa-se um paradoxo: enquanto a concorréncia se intensifica e
pressiona pregos € margens de lucro, o consumidor tende a escolher servigos ndo apenas pela
funcionalidade ou localizagdo, mas por fatores intangiveis associados a seguranga emocional,

reconhecimento social e sentimento de pertencimento. A literatura contemporanea de Customer
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Experience Management (CXM)' e de marketing de servigos destaca que a experiéncia do cliente

envolve dimensdes cognitivas, afetivas e sociais, capazes de moldar o valor percebido, lealdade e
recomendagéao, especialmente em servigos de contato intensivo (Wirtz et al.2025).

Além disso, na perspectiva da Service-Dominant Logic (SDL)?, o valor é cocriado na
interacao e depende do significado atribuido pelo cliente ao encontro de servigo, deslocando a
competicdo para a qualidade relacional e para a experiéncia vivida (Vargo; Lusch, 2008). Em
servicos como saude, beleza e estética, por exemplo, essas dimensdes subjetivas podem se
sobrepor ao aspecto técnico, influenciando a continuidade do relacionamento e o comportamento
de recompra (Lovelock; Wirtz, 2015; Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014).

De acordo com Rangel (2022), a competitividade em mercados de servigos simples nao
se sustenta apenas por eficiéncia ou pre¢o, mas pela capacidade estratégica de criar significado e
estabelecer vinculos de confianga com o cliente — o que denomina vantagem competitiva
relacional. Essa logica é reforgada por Molima (2025), ao demonstrar que servigos cotidianos
como os prestados em barbearias e salées femininos escolheram um novo eixo competitivo: a
experiéncia ampliada, que envolve acolhimento, identidade e conexao simbdlica com estilos de
vida.

Além disso, acontecimentos recentes — incluindo crises econémicas, inflagdo de servigos
e aceleragdo digital pés-pandemia — intensificaram a complexidade desse contexto. A restricdo
da renda disponivel, ao mesmo tempo em que reprime o consumo supérfluo, ndo elimina a
demanda por servigos de saude, bem-estar e autoestima, considerados por muitos consumidores
como necessidades essenciais ao equilibrio social e emocional (Deloitte, 2024). Assim, mesmo
sob estresse econdmico, o cliente permanece ativo nesses mercados, embora mais seletivo,
opinativo e disposto a migrar entre prestadores.

Diante dessa realidade, este artigo busca responder a seguinte questdo central: como
servicos simples podem gerar valor e fidelizagdo em mercados altamente competitivos e
economicamente instaveis? Para tanto, adota-se abordagem tedrico-conceitual e interdisciplinar,
articulando contribuicbes da economia de servigos, do comportamento do consumidor e da
sociologia do pertencimento.

Assim, o presente estudo tem como objetivos: (I) analisar a influéncia da conjuntura
econdmica na competitividade dos servigos simples; (Il) compreender o papel da experiéncia, da
confianga e do pertencimento na formagéo do valor percebido; (lll) propor um modelo conceitual

de fidelizagao baseado em dimensdes relacionais e emocionais.

1 Refere-se ao conjunto integrado de praticas, processos e tecnologias destinados a projetar, orquestrar e
monitorar a experiéncia do cliente ao longo de toda a jornada, com o objetivo de influenciar valor percebido,
lealdade e comportamento de recompra.

2 Refere-se ao valor gerado pelo processo de cocriagdo entre cliente e prestador, no qual bens e técnicas
sd0 meios para a aplicagdo de competéncias e para a construgdo de significados, ou seja, o servico nao é
um ato isolado, mas uma relagao continua e o elemento constitutivo do valor.
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A contribuicdo cientifica reside na ampliagdo da compreensao sobre servigos pessoais

como fendbmenos econdmicos e culturais, fornecendo fundamentos para novos estudos empiricos
e revisdes mais profundas sobre o tema. Em termos gerenciais, o artigo oferece diretrizes
estratégicas para empreendedores e gestores que buscam se diferenciar em mercados de dificil
rentabilidade e intensa disputa por clientes.

Por fim, o texto esta estruturado em nove seg¢bes: além desta introducao, apresenta-se, na
secao 2, a conjuntura econdmica recente do setor de servigos simples; na segdo 3, as principais
tendéncias competitivas; na sec¢ao 4, os fundamentos tedricos sobre experiéncia e significado; na
segdo 5, ensaio como metodologia; na se¢ao 6, o papel do pertencimento na fidelizagao; na segao

7, o modelo conceitual proposto; e, por fim, na sec¢éo 8, as implicagbes gerenciais e conclusoes.

1. REFERENCIAL
Conjuntura Econémica e Renda Disponivel para Servigos Simples

Esta segdo tem carater predominantemente contextual e analitico, apresentando
evidéncias econOmicas e estruturais que moldam o ambiente de atuagéo dos servigos simples no
Brasil. Diferentemente da introdugdo — de natureza conceitual — o foco aqui recai sobre dindmica

de renda, composi¢cado do mercado, custos operacionais e padroes de competigéo local.

Peso econdmico e base ocupacional

O setor de servigos constitui o principal vetor da economia brasileira. De acordo com o
IBGE (2024), aproximadamente 70% do PIB nacional e a maior parte dos novos empregos formais
concentram-se em atividades de servigos. Dentro desse universo, os servigos simples destacam-
se por trés caracteristicas: (i) intensidade de mao de obra — geracado de postos de trabalho de
rapida absorgao; (IlI) proximidade territorial — forte ancoragem em bairros e centralidades urbanas;
(1) baixa complexidade tecnoldgica — entrada facilitada de novos ofertantes (Sebrae 2023).

Tais atributos explicam por que consultérios de baixa complexidade, saldées de beleza,
barbearias, clinicas de estética e academias funcionam como “porta de entrada” do
empreendedorismo urbano e como amortecedor social em periodos de desaceleragédo. A Tabela 1
traz as taxas de crescimento do setor de servigos no Brasil entre os anos de 2022 e 2024. Nota-se
que, mesmo com oscilagdes, o setor de servicos mantém trajetoria positiva, atuando como motor

de recuperacao e sustentagao do PIB no pés-pandemia.
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Tabela 1. Crescimento do setor de servigos no Brasil (2022-2024)

Ano Crescimento do setor de servigos (%)

2022 4,3%
2023 2,4%
2024 3,7%

Fonte: IBGE (2024), Contas Nacionais.

Do ponto de vista da renda disponivel, o cenario é mais desafiador. A inflagdo de servigos,
historicamente superior a inflagdo geral, pressiona o orgamento das familias e reduz a margem de
manobra para consumo espontaneo. Ainda assim, servicos ligados a saude, autocuidado e
sociabilidade sao preservados com prioridade. Em vez de eliminar o consumo, o cliente tende a:
(i) espagar mais as visitas; (ii) migrar para opgbes com melhor relagdo custo—beneficio; (iii)
valorizar ainda mais a confianga e a qualidade percebida do prestador.

Nesse contexto, o dinamismo empreendedor ampliou significativamente o numero de
ofertantes. No primeiro trimestre de 2025, foram abertos cerca de 1,4 milhdo de pequenos
negocios, dos quais 63,7% no setor de servigos (Brasil, 2025). A consequéncia direta é a
superconcentragdo competitiva local, com multiplos prestadores disputando a mesma base de
clientes em bairros contiguos. Quando se observa o segmento especifico de beleza, bem-estar e

servigos pessoais, a pujanga € ainda mais evidente.

Tabela 2. Mercado de beleza e servigos pessoais: estrutura e projecdes

Indicador Valor aproximado
Total de negdcios de beleza ativos (2022) 1,3 milhdo de unidades
Participagdo do segmento entre os MEls (2022) 9% dos MEls do pais
Crescimento projetado ao ano (até 2027) 7,2% ao ano (taxa média composta)
Faturamento estimado em 2025 (beleza/servigos) R$ 148 bilhdes

Fontes: SEBRAE (2024); ABIHPEC (2024); relatorios de mercados setoriais.

Além do aspecto quantitativo, observa-se transformacdes qualitativas relevantes. A
jornada do cliente tornou-se digitalmente mediada. Elementos como agendamento online,
confirmagbes automaticas, pagamentos instantaneos e registros de histérico deixaram de ser
diferenciais e se transformam em requisitos minimos de legitimidade. Atrasos, falhas de
comunicacao, dificuldades para marcar horario ou falta de clareza de pregos s&o percebidos como
sinais de falta de qualidade, reduzindo a confianga e a predisposicao ao retorno.

Desse modo, como argumenta Rangel (2022), negécios de servigos simples precisam

desenvolver capacidade estratégica para sobreviver em um ambiente em que a renda disponivel é
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limitada, a oferta de concorrentes se amplia rapidamente e o cliente compara experiéncias e nao

apenas precos, transformando a relagédo de confianga em um ativo competitivo central.

Molima (2025) complementa essa visdo ao mostrar que, em mercados como barbearias,
salbes e clinicas estéticas, a permanéncia do cliente estd menos ligada ao fato de “resolver um
problema pontual” e mais a construgcdo de uma rotina afetiva: o lugar em que ele se sente
reconhecido, entendido e valorizado.

Em sintese, a conjuntura econbmica evidencia um paradoxo estrutural: os servicos
simples operam em um ambiente financeiro instavel, porém emocionalmente estavel na demanda.
Ou seja, o dinheiro pode oscilar, mas a necessidade de cuidado, pertencimento e reconhecimento
permanece — o que abre espago para estratégias de fidelizagdo baseadas em experiéncia,

vinculo e valor percebido, tema que sera aprofundado nas segdes seguintes.

2. DISCUSSAO
Tendéncias de Mercado para Servigos Simples (2025-2030)

As transformagbes previstas para o periodo de 2025 a 2030 indicam que 0s servigos
simples atravessardo um processo de reconfiguracdo estrutural, no qual tecnologia,
comportamento do consumidor e condigcbes econdmicas passarao a interagir de forma mais
intensa. Diferentemente de ciclos anteriores, em que a competigdo se organizava basicamente por
preco e localizagdo, o novo cenario tende a combinar exigéncias de eficiéncia operacional,
digitalizacdo da jornada e construgcdo de vinculos simbodlicos com o cliente. Para pequenos
prestadores, isso implica a necessidade de revisdo de modelos de gestdo tradicionalmente

informais.

Digitalizacao e institucionalizagado do servigo

A digitalizacdo deixou de ser um diferencial para se tornar condigdo de legitimidade
competitiva. Ferramentas como agendamento online, confirmagbes automaticas, prontuarios
digitais e pagamentos instantdneos passaram a definir o padrdo minimo de qualidade.
Complementarmente, a literatura de implementagcdo em CXM indica que orquestrar a jornada
ponta a ponta requer alinhamento estrutural, governanga e métricas transversais, sob uma visdo
de conceito em evolugdo (Homburg; Jozi¢; Kuehnl, 2024). Nesse contexto, Wirtz et al. (2025)
ressaltam que a conveniéncia digital reduz atritos cognitivos e amplia a percepgao de controle do
cliente sobre a jornada.

Do ponto de vista comportamental, tais recursos diminuem o “custo psicoldgico” da
recompra, favorecendo a manutengéo do status quo e a repeticdo de escolhas (Thaler; Sunstein,
2008). Prestadores que ndo incorporam essas praticas tendem a ser interpretados como
despreparados para ofertar o servico, mesmo que possuam competéncia técnica. Assim, a
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digitalizacdo atua como mecanismo de triagem competitiva, separando negdcios capazes de

institucionalizar processos daqueles dependentes apenas de relagdes pessoais.

Conveniéncia, tempo e economia da atencgao

O valor do tempo assumiu centralidade nas decis6es de consumo. Em servigos simples, a
espera e a imprevisibilidade constituem as principais fontes de insatisfagédo, frequentemente mais
relevantes que pequenas diferengas de preco. SessOes mais curtas, janelas de atendimento
imediato e modelos de atendimento domiciliar refletem a crescente monetizagdo da conveniéncia.

Rangel (2022) argumenta que a agilidade se converteu em atributo econdmico, pois reduz
incertezas e sinaliza respeito ao cliente. Sob a 6tica da Economia Comportamental, a demora
eleva a probabilidade de desisténcia e deslocamento para concorrentes, enquanto processos
rapidos reforcam o habito e a fidelidade. A gestdo do tempo, portanto, deixa de ser questdo

operacional e passa a constituir variavel estratégica de diferenciagao.

Dimensodes emocionais do consumo

Os servicos de saude, beleza e bem-estar envolvem componentes identitarios que
extrapolam a utilidade funcional. O consumidor busca, simultaneamente, desempenho técnico e
confirmacgédo simbdlica de si. A literatura de marketing de servigos aponta que experiéncias
positivas geram apego afetivo e ampliam a tolerancia a falhas pontuais (Zeithaml; Bitner; Gremler,
2014).

Mesmo em contextos de renda restrita, esses gastos tendem a ser preservados por se
associarem a autoestima e a insergao social. Tal comportamento é consistente com a nogéo de
contabilidade mental, segundo a qual despesas ligadas a identidade ocupam “contas” mais
protegidas (Kahneman, 2012). Assim, a qualidade do acolhimento, o registro de preferéncias e a
personalizacdo do atendimento tornam-se elementos decisivos para a continuidade do

relacionamento.

Inteligéncia artificial e padronizagao relacional

A incorporagdo de solugbes de inteligéncia artificial (IA) modifica a fronteira entre
atendimento humano e automatizado. Sistemas de triagem, recomendacéo de servigos e analise
preditiva de satisfacdo permitem elevar produtividade sem necessariamente reduzir a dimensao
relacional. O impacto central ndo reside na substituicdo do profissional, mas na eliminagcdo de
tarefas de baixo valor e na ampliagdo da consisténcia do servigo.

Negécios que utilizam |IA como assistente operacional conseguem oferecer respostas

mais rapidas e personalizadas, fortalecendo a percepcdo de competéncia. Ao mesmo tempo, a
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tecnologia aumenta a comparabilidade entre prestadores, exigindo que a diferenciacdo se

concentre na experiéncia vivida e no vinculo construido.

Recorréncia e modelos de assinatura

A volatilidade da demanda estimula a adogdo de arranjos contratuais que assegurem
previsibilidade financeira. Clubes de assinatura, planos mensais e programas de recompensas
transformam relagbes esporadicas em fluxos recorrentes. Esses mecanismos funcionam como
dispositivos de pré-compromisso, reduzindo a probabilidade de troca e ativando a aversao a perda
— o cliente tende a permanecer para ndo desperdigcar beneficios acumulados (Thaler; Sunstein,
2008).

Além de estabilizar receitas, tais modelos favorecem o planejamento de capacidade e a

redugdo de ociosidade, aspectos criticos em negdcios intensivos em tempo.

Reputacao digital e poder do consumidor

A expansao das plataformas de avaliagao tornou a reputagdo um ativo publico e volatil.
Comentarios, notas e relatos de experiéncia operam como atalhos cognitivos para novos clientes,
configurando poderoso mecanismo de prova social (Cialdini, 2009). Em mercados locais, um Unico
episddio negativo pode produzir efeitos desproporcionais, enquanto recomendagdes espontaneas
reduzem custos de aquisigao.

A gestao sistematica do pds-atendimento e do feedback passa, assim, a integrar o nucleo
estratégico do negdcio, exigindo monitoramento continuo e respostas transparentes.

Pelo exposto, as tendéncias examinadas indicam que a competicdo nos servigos simples
se desloca progressivamente do eixo prego-técnica para o eixo experiéncia-relacionamento.
Digitalizac&o, conveniéncia, emocdes, |A, recorréncia e reputacdo compdem um sistema integrado
que redefine as condigdes de sucesso.

A sobrevivéncia e o crescimento dependerao da capacidade de:

1. institucionalizar processos digitais confiaveis;

2. reduzir fricgdes de tempo e espera;

3. cultivar vinculos emocionais auténticos;

4. utilizar tecnologia para personalizar, e ndo padronizar excessivamente;

5. transformar clientes em membros recorrentes.

Como sintetiza Molima (2025, p. 138), “servigos simples s6 se tornam negécios fortes
quando criam rituais de retorno do cliente”. Essas tendéncias formam o pano de fundo para a
discussdo, nas préoximas segoes, dos mecanismos de pertencimento e do modelo conceitual de

fidelizacao.
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3. FUNDAMENTOS TEORICOS

Sobre experiéncia e significado

A compreensao dos servigos simples exige deslocar o foco do produto para o sentido
atribuido a interacdo. Diferentemente de mercados nos quais a qualidade é observavel ex ante,
em servigos de contato intensivo o cliente avalia sobretudo o que sente, interpreta e recorda do
encontro. Esta segéo articula trés eixos teoricos: (i) experiéncia como processo de significagao; (ii)
Economia do Pertencimento como mecanismo de criagdo de valor; e (ii) micro fundamentos
comportamentais que explicam a fidelizagao.

A literatura contemporanea de marketing de servigos sustenta que a experiéncia do cliente
nao é evento pontual, mas processo interpretativo que envolve dimensdes cognitivas, afetivas e
sociais (Zeithaml; Bitner; Gremler, 2014). Nesse sentido, o CXM vem se consolidando como um
conceito em evolugdo que demanda diretrizes claras de implementagdo organizacional — da
arquitetura de processos a medicdo de resultados — para efetivamente sustentar a experiéncia
como infraestrutura do negécio (Homburg; Jozi¢; Kuehnl, 2024).

Na perspectiva da Service-Dominant Logic, o valor ndo reside no servico em si, mas no
uso e no significado cocriado durante a interagdo (Vargo; Lusch, 2008). Assim, dois prestadores
tecnicamente equivalentes podem gerar resultados econémicos distintos em fungdo das narrativas
e emogoes mobilizadas.

Nos servigcos simples, a experiéncia assume carater ainda mais sensivel por estar
associada ao corpo, a aparéncia e a saude. O encontro de servigo funciona como micro espago
de reconhecimento, no qual o cliente busca confirmagdo simbdlica de si. Elementos
aparentemente ftriviais — forma de recepgdo, memoria do nome, continuidade do didlogo —
convertem-se em marcadores de identidade. A experiéncia, portanto, opera como linguagem

social que comunica pertencimento.

Economia do pertencimento: conceito e alcance

Propde-se a nogao de Economia do Pertencimento para descrever mercados nos quais o
principal ativo competitivo é a capacidade de transformar transagdes em vinculos. Diferentemente
da economia da eficiéncia, em que o prego organiza a escolha, e da economia da experiéncia, em
que o foco recai na emocao do consumo, a Economia do Pertencimento enfatiza o sentimento de
lugar social produzido pelo servigo.

Nessa abordagem, o cliente permanece nao porque o servigo seja objetivamente superior,
mas porque sair implicaria perda simbdlica: perder o profissional que conhece sua histéria, o
ambiente no qual se sente reconhecido e a rotina que organiza sua vida cotidiana. O valor

econdmico emerge da redugéo de incerteza e da criagdo de estabilidade relacional. Tal légica
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explica por que servigos simples apresentam demanda relativamente resistente mesmo sob

compressao de renda.

Rangel (2022) denomina esse fendmeno de vantagem competitiva relacional, enquanto
Molima (2025) descreve o processo como construgdo de rituais de retorno. A Economia do
Pertencimento sintetiza essas contribuicdes ao tratar o vinculo como capital social do negécio,

ativo tao relevante quanto equipamentos ou localizagéo.

Micro fundamentos comportamentais da fidelizagao

A Economia Comportamental oferece explicacdes para a forga desses vinculos. Primeiro,
a aversdo a perda faz com que o risco de trocar de prestador seja percebido como maior que o
possivel ganho financeiro (Tversky; Kahneman 1991). Em servigos pessoais, a troca envolve
incerteza sobre resultado estético, desconforto fisico e quebra de rotina — custos raramente
capturados por modelos tradicionais de escolha. Segundo o viés do status quo, favorece-se a
repeticdo de decisbes ja tomadas (Thaler; Sunstein, 2008). Agendamentos recorrentes e
assinaturas atuam como dispositivos que cristalizam o habito, reduzindo o esforgo cognitivo da
escolha. Terceiro, o efeito dotacdo leva o cliente a supervalorizar aquilo que ja considera “seu” —
o barbeiro, a esteticista, a clinica de referéncia — transformando o vinculo em extensdo da
identidade.

Além disso, a contabilidade mental ajuda a compreender por que gastos com autocuidado
séo preservados em crises (Kahneman, 2012). O consumidor organiza o orgamento em categorias
simbdlicas, e despesas ligadas a autoestima tendem a ocupar contas protegidas. Por fim, a prova
social orienta a decisdo em contextos de incerteza: avaliagdes online e recomendagdes funcionam
como atalhos para julgar qualidade (Cialdini, 2009).

Esses mecanismos explicam por que a fidelizagdo em servigos simples ndao é mero efeito
de satisfagdo, mas resultado de arquitetura psicolégica que combina habito, identidade e redugao

de risco.

Experiéncia, significado e criagdo de valor

A interacao entre Customer Experience Management (CXM), Economia do Pertencimento
e Economia Comportamental permite reinterpretar a criagéo de valor. O servigo gera valor quando
reduz incertezas praticas e emocionais e produz reconhecimento individual, integrando o cliente a
uma rotina significativa.

A experiéncia deixa de ser adorno e torna-se infraestrutura simbdlica do negdcio. Assim, a
diferenciacdo nao se baseia apenas em atributos técnicos, mas na capacidade de construir
narrativas de continuidade (Wirtz et al. 2025; Vargo; Lusch, 2008; Nyamekye et al, 2023). Assim, a

fidelizacdo emerge quando o cliente percebe que aquele servigo “faz parte” de sua vida.
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Percebe-se que a sintese proposta desloca a analise de trés maneiras. Primeiro, substitui

a visdo transacional por uma perspectiva relacional de longo prazo. Segundo, reconhece que
decisdes de consumo sio guiadas por heuristicas e emog¢des, ndo apenas por utilidade. Terceiro,
entende o pertencimento como mecanismo econdmico, e ndo apenas socioldgico.

Esses fundamentos sustentam o modelo conceitual desenvolvido nas seg¢des seguintes,
no qual experiéncia e significado operam como mediadores entre conjuntura econémica e
desempenho do negdcio. Para tanto, a luz desses fundamentos, a Seg¢do 5 discute o ensaio
tedrico como estratégia metodoldgica, enquanto a Se¢do 6 examina como os mecanismos de

pertencimento se materializam em praticas de fidelizagdo nos servigos simples.

4. ENSAIO COMO METODOLOGIA

O presente estudo adota o ensaio tedrico como estratégia metodolégica. Diferentemente
de pesquisas empiricas orientadas por testes de hipoteses, o ensaio caracteriza-se pela
construgdo argumentativa fundamentada na revisdo narrativa da literatura, na integracao
conceitual e na proposi¢ao de interpretagdes capazes de indicar respostas plausiveis a problemas
ainda em consolidacédo (Meneghetti, 2011; Bertero, 2011).

A questao central deste artigo — como servigos simples podem gerar valor e fidelizagdo
em mercados altamente competitivos e economicamente instaveis? — nao é respondida por meio
de mensuracgdo direta, mas por encadeamento légico de evidéncias tedricas e contextuais. O
ensaio permite, assim, oferecer respostas indicativas, sustentadas em literatura recente e em
dados secundarios, que funcionam como hipéteses explicativas abertas a verificagdo futura
(Hollebeek et al.2024).

Nos estudos organizacionais e de servigos, 0 ensaio cumpre papel de etapa preliminar de
teorizacdo, ao possibilitar a exploracdo de categorias emergentes e a articulagdo de campos
distintos — no caso deste trabalho, Customer Experience Management, Service-Dominant Logic e
Economia Comportamental — para fundamentar a nocdo de Economia do Pertencimento
(Obregon, 2025).

Assim, o potencial do ensaio reside em iluminar mecanismos causais provaveis, ainda que
nao testados estatisticamente. Desse modo, as trés questdes orientadoras do estudo: (i) como a
conjuntura econémica influencia a competitividade dos servicos simples? (ii) de que forma
experiéncia, confianga e pertencimento moldam o valor percebido? (iii) que modelo conceitual
pode explicar a fidelizacdo nesses mercados? podem ser respondidas em nivel interpretativo, por
meio da articulagdo de referenciais e evidéncias narrativas. O ensaio ndo entrega respostas
definitivas, mas respostas teoricamente consistentes, capazes de orientar investigagdo empirica

posterior e decisdes gerenciais.
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Procedimentos de construgao

A elaboragdo seguiu quatro movimentos metodolégicos: (i) Revisdo narrativa orientada
por problema, onde selecionaram-se contribuicdes recentes (2018-2025) sobre CXM, SDL,
pertencimento e economia comportamental, com o objetivo de mapear explicagdes convergentes
para o fendmeno da fidelizagdo. (ii) Ancoragem contextual, onde dados de IBGE, SEBRAE e
ABIHPEC foram utilizados para verificar se as interpretagées tedricas dialogam com a realidade
econbmica dos servigos simples. (iii) Integragdo conceitual, quando diferentes matrizes foram
combinadas para construir resposta plausivel sobre se a fidelizagdo decorre menos de atributos
técnicos e mais da produgdo de pertencimento. (iv) por fim, formulagdo de modelo indicativo, que
€ um modelo conceitual propositivo, que ndo comprova, mas indica caminhos explicativos
suscetiveis de teste.

Esse percurso aproxima-se do que Bertero, Caldas e Wood Jr. (2019) definem como
ensaio de natureza heuristica, no qual a validade decorre da coeréncia, da densidade tedrica e da

capacidade de responder de forma argumentada as questdes formuladas.

Alcance e limites

O ensaio oferece, portanto, respostas interpretativas as perguntas do artigo e permite
proposicoes testaveis para pesquisas futuras.

Deste modo, seus limites — auséncia de coleta primaria e de inferéncia estatistica — sao
compensados pela fungéo de abrir agenda de investigagao e de organizar conhecimento disperso
(Meneghetti, 2011).

Assim, esta metodologia permite que as questdes propostas ndo fiquem em aberto, mas
recebam respostas fundamentadas, ainda que provisorias, coerentes com a natureza exploratéria

do estudo.

5. 0 PAPEL DO PERTENCIMENTO NA FIDELIZAGAO
Respostas Indicativas do Ensaio

A luz da estratégia metodoldgica adotada, esta segdo apresenta as respostas
interpretativas do ensaio para a questao central do artigo: como servigos simples podem gerar
valor e fidelizacdo em mercados altamente competitivos e economicamente instaveis? As
respostas aqui formuladas ndo tém carater comprobatério, mas indicativo e argumentativo,
sustentado na integragdo entre evidéncias contextuais e referenciais tedricos discutidos nas
segoes anteriores.

A primeira resposta indicativa do ensaio é que, nos servigos simples, a fidelizagdo nao se
explica prioritariamente por atributos técnicos, mas pela qualidade relacional do encontro de

servigo.
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A partir da Service-Dominant Logic, o valor é cocriado na interacdo e depende do

significado atribuido pelo cliente (Vargo; Lusch, 2008). Assim, dois prestadores tecnicamente
equivalentes podem produzir resultados econémicos distintos em fungao da experiéncia vivida.

Os dados setoriais apresentados na Secdo 2 revelam um ambiente de alta
substitutibilidade e pressdo de pregos. Nesse contexto, a competicdo baseada apenas em
eficiéncia tende a levar a erosdo de margens. O ensaio indica que a saida estratégica reside na
construgdo de vantagem competitiva relacional (Rangel, 2022), na qual o servico passa a ser
percebido como parte da vida cotidiana do cliente, e ndo como transagao ocasional.

A segunda resposta proposta € que o pertencimento opera como mecanismo econémico
de reducgdo de incerteza. O cliente permanece ndo apenas porque esta satisfeito, mas porque a
troca de prestador implicaria perda simbdlica: perder quem conhece seu histérico, seus limites e
suas preferéncias. Tal interpretacdo converge com estudos recentes sobre apego e lealdade em
servicos (Nyamekye et al. 2023).

Sob a dtica comportamental, trés micro fundamentos explicam esse fenémeno:

1. Aversédo a perda — o risco percebido da troca supera possiveis ganhos financeiros;
2. Viés do status quo — a repeticao torna-se escolha padrao;
3. Efeito dotagdo — o vinculo é incorporado a identidade do cliente.

Esses mecanismos ajudam a compreender por que a demanda por autocuidado
permanece relativamente estavel mesmo em cenarios de renda comprimida, conforme discutido
na Secgao 2.

A terceira resposta indicativa refere-se ao papel do Customer Experience Management. O
ensaio sustenta que a experiéncia deixa de ser adorno e torna-se infraestrutura simbdlica do
negocio; a diferenciagdo ndo se baseia apenas em atributos técnicos, mas na capacidade de
construir narrativas de continuidade (Wirtz et al. 2025; Vargo; Lusch, 2008; Nyamekye ef al.2023).

Praticas como memoria do cliente, rituais de retorno, comunicagdo pés-atendimento e
ambiéncia cuidada funcionam como dispositivos de institucionalizagdo do pertencimento. Tais
praticas convertem encontros episddicos em trajetérias de relacionamento, reduzindo
sensibilidade ao prego e ampliando o valor de vida do cliente.

A quarta resposta articula pertencimento e contexto macroecondmico. Os dados
apresentados indicam que, embora a renda disponivel oscile, os gastos ligados a identidade e ao
bem-estar tendem a ser preservados. A Economia do Pertencimento explica essa resiliéncia: o
servigo nao é visto como supérfluo, mas como suporte emocional e social.

Assim, a fidelizagdo emerge como estratégia racional do consumidor para minimizar riscos
em ambientes instaveis. Em vez de experimentar continuamente novos prestadores, o cliente
prefere permanecer onde ja existe capital relacional acumulado.

Pelo exposto, as respostas indicativas podem ser sintetizadas em quatro proposigdes:
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e P1 — Em servigos simples, o valor percebido é predominantemente relacional e
simbdlico.

e P2 — O pertencimento reduz incerteza e custo psicologico da escolha, favorecendo a
fidelizagao.

e P3 — O CXM institucionaliza o pertencimento por meio de praticas recorrentes e
personalizadas.

e P4 — Em contextos de renda instavel, o vinculo funciona como amortecedor da
sensibilidade ao prego.

Tais proposigbes constituem respostas provisérias as perguntas do artigo e orientam a
construgdo do modelo conceitual apresentado na seg¢ao seguinte.

Ou seja, a luz dessas respostas indicativas, a Secéo 7 apresenta o modelo conceitual de
fidelizagdo em servigos simples, no qual experiéncia, mecanismos comportamentais e

pertencimento operam como mediadores entre conjuntura econémica e desempenho do negdcio.

6. MODELO CONCEITUAL DE FIDELIZAGAO EM SERVIGCOS SIMPLES

A luz das respostas indicativas apresentadas na secdo anterior, propde-se um modelo
conceitual capaz de explicar a fidelizagdo nos servigos simples a partir da nogao de Economia do
Pertencimento. Diferentemente de abordagens centradas apenas em qualidade técnica ou prego,
o0 modelo organiza a analise em quatro blocos articulados — contexto econémico, praticas de
CXM - Customer Experience Management, mecanismos comportamentais e pertencimento — que
convergem para resultados de desempenho e lealdade.

A sintese do modelo é apresentada no Quadro 1, que explicita componentes, mecanismos

explicativos e resultados esperados.

Quadro 1. Modelo conceitual de fidelizagdo baseado na Economia do Pertencimento

Componentes Mecanismo Resultados

A Y Base teodrica
principais explicativo esperados

Bloco analitico

Renda disponivel, Presséo sobre Centralidade do

Contexto inflagdo de servigos; P ovo © vinculo na IBGE (2024);
econdmico ¢ 98 seletividade do e Deloitte (2024)
densidade competitiva decisao
consumo
Wirtz et al.
Meméria do cliente; Redugao de ) (2025); Zeithaml;
A o Confianga e . !
‘e conveniéncia; fricgbes e A Bitner; Gremler
Praticas de CXM A experiéncia . .
personalizagao; pés- aumento do consistente (2014); Homburg;
atendimento valor percebido Jozi¢; Kuehnl
(2024)
Mecanismos  Aversao a perda; Redug&o do Preferéncia pela  Kahneman
comportamentais  statys quo; efeito custo continuidade (2012); Thaler &
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. Componentes Mecanismo Resultados -
Bloco analitico L e . Base tedrica
principais explicativo esperados
dotacgéo; prova social psicolégico da Sunstein (2008);
troca Cialdini (2009)

Reconhecimento;
rotina afetiva;
identidade com o
prestador

Conversao de Nyamekye et al.

transagao em ﬁ‘)ﬁ’:%%ceia o falhas (2023); Molima
relagéo (2025)

Pertencimento

Recompra; LTV;
indicagao; resiliéncia
ao prego

Fidelizagao e
desempenho

Estabilizagdo da Sustentabilidade

demanda do negécio Rangel (2022)

Fonte: elaboragao propria.

A leitura do Quadro 1 permite compreender que o contexto econémico atua como
condigao de contorno, mas ndo como determinante direto da fidelizacdo. Em ambientes de renda
instavel e concorréncia pulverizada, a decisao do cliente tende a ser mediada por praticas de
gestao da experiéncia (CXM) que reduzem incertezas e constroem confianga.

Essas praticas ativam mecanismos comportamentais amplamente documentados: a
aversao a perda aumenta o custo percebido da troca; o viés do status quo favorece a repeticao; o
efeito dotagao transforma o prestador em extensdo da identidade; e a prova social legitima a
escolha. Tais mecanismos convergem para a formagédo do pertencimento, nucleo explicativo do
modelo.

O pertencimento opera como ponte entre experiéncia e desempenho econdmico. Quando
o cliente se percebe reconhecido e integrado a uma rotina afetiva, a relagdo torna-se menos
sensivel ao preco e mais tolerante a falhas pontuais, produzindo recompra, aumento do LTV? e
indicacéo espontanea.

A partir da estrutura do modelo, formulam-se proposi¢des que traduzem as respostas do

ensaio em hipéteses passiveis de investigagao:

P1 - Praticas intensivas de CXM associam-se positivamente ao sentimento de
pertencimento do cliente.

P2 — O pertencimento medeia a relagao entre qualidade técnica percebida e fidelizagao.
P3 — Mecanismos comportamentais reforgam o efeito do pertencimento sobre a recompra.
P4 — Em cenarios de renda instavel, o pertencimento reduz a sensibilidade ao prego.

P5 — Modelos de recorréncia e memoria do cliente elevam o LTV por meio do
fortalecimento do vinculo.

3 LTV, em portugués: Valor do Tempo de Vida do Cliente (ou Valor Vitalicio do Cliente). € a estimativa do
valor econdmico total que um cliente produz durante seu ciclo de relacionamento com a empresa,
considerando recorréncia, ticket médio e duragao do vinculo.
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Essas proposi¢des constituem agenda empirica decorrente do ensaio e indicam variaveis

mensuraveis para pesquisas futuras.
A estrutura sintetizada no Quadro 1 desloca a compreensao dos servigos simples em trés
diregoes:

1. Do técnico para o relacional — o desempenho depende da qualidade do vinculo mais
do que da especificagcdo do servigo.

2. Do transacional para o processual — a fidelizagdo emerge de jornadas continuadas,
nao de atos isolados.

3. Do econémico estrito para o comportamental — decisées sdo guiadas por heuristicas e
identidade.

Assim, o modelo oferece resposta indicativa a pergunta do artigo: servigos simples geram
valor e fidelizagdo quando conseguem converter experiéncia em pertencimento por meio de

praticas de CXM que dialogam com a psicologia do consumidor.

7. IMPLICAGOES GERENCIAIS

As respostas indicativas do ensaio e o modelo sintetizado no Quadro 1 sugerem que a
gestao dos servigos simples precisa ser reinterpretada a luz da Economia do Pertencimento. A
fidelizagdo nao pode mais ser tratada como consequéncia espontanea da satisfacdo, mas como
resultado de desenho organizacional deliberado, no qual experiéncia, mecanismos
comportamentais e contexto econémico sdo articulados para produzir vinculos duradouros. Tal
perspectiva desloca o foco gerencial da eficiéncia transacional para a constru¢ao de relagdes de
longo prazo.

A primeira implicacdo consiste em reconhecer o pertencimento como ativo econdmico
estratégico. Prestadores de servigos pessoais tradicionalmente operam com forte dependéncia de
relagdes informais, baseadas no carisma individual do profissional. O modelo proposto indica que
o vinculo precisa ser convertido em rotina institucional, capaz de sobreviver a mudancas de
equipe e as pressdes competitivas locais. Isso requer praticas sistematicas de meméria do cliente,
rituais de retorno, linguagem de reconhecimento e ambiéncia coerente com a identidade do
publico. Quando tais elementos sado tratados de forma intencional, a interagdo deixa de ser
episédio e transforma-se em trajetéria relacional, reduzindo a substitutibilidade tipica desses
mercados.

A segunda implicagéo refere-se a adogcédo do Customer Experience Management como
infraestrutura do negdécio. Em servigos simples, a experiéncia costuma ser conduzida de maneira
intuitiva, o que limita a consisténcia do atendimento. O ensaio indica que a competitividade futura
dependera da profissionalizagdo da jornada do cliente, com gestao rigorosa do tempo de espera,
padronizagao das etapas criticas, integragédo de canais digitais e monitoramento continuo da

satisfagao.
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A conveniéncia tecnoldgica, antes diferencial, tornou-se requisito de legitimidade: atrasos,

falhas de comunicagdo ou opacidade de pregos passam a ser interpretados como sinais de
amadorismo, afetando diretamente a confianca e a recompra.

A terceira implicagdo decorre dos micros fundamentos comportamentais discutidos no
modelo. Programas de assinatura, pacotes mensais e agendamentos recorrentes funcionam como
dispositivos de pré-compromisso, que ativam o viés do status quo e a aversao a perda, reduzindo
o custo psicolégico da continuidade. Para os gestores, isso significa deslocar a légica comercial
de descontos pontuais para mecanismos de recorréncia que elevem o LTV e estabilizem o fluxo
de caixa. A gestado financeira do servigo passa, assim, a depender menos do volume de novos
clientes e mais da profundidade do relacionamento com a base existente.

A quarta implicagao diz respeito a centralidade da reputacdo digital. Em mercados locais,
avaliagbes online e recomendagbes operam como atalhos cognitivos para potenciais
consumidores. O pertencimento exige coeréncia entre promessa e entrega, bem como processos
formais de coleta de feedback e tratamento transparente de criticas. A auséncia dessa gestao
torna o negécio vulneravel a eventos negativos desproporcionais, enquanto a presencga ativa
fortalece a prova social e reduz o custo de aquisicao de clientes.

Do ponto de vista operacional, a aplicagdo do modelo requer indicadores compativeis com
a Economia do Pertencimento. Métricas como retencdo, LTV, NPS - Net Promoter Score?,
proporcao de agendamentos recorrentes e tempo médio de espera permitem verificar se o vinculo
esta sendo produzido e ndo apenas presumido. A gestdo baseada em dados torna-se condigédo
para que o pertencimento deixe de ser intuigcdo e se converta em processo controlavel.

As implicagbes extrapolam o nivel da firma. Para entidades de fomento e politicas de
apoio ao empreendedorismo, o modelo sugere a necessidade de programas de capacitagdo em
CXM, difusdo de ferramentas digitais acessiveis e estimulo a arranjos de recorréncia. O
fortalecimento dos servigos simples depende de reconhecer que o vinculo com o cliente constitui
competéncia produtiva, tao relevante quanto capital fisico ou localizagao.

Em sintese, a principal mensagem gerencial € que gestao de servigos simples € gestédo de
pertencimento. Negdcios que institucionalizam meméria, confianga e conveniéncia conseguem
transformar a instabilidade econémica em oportunidade de diferenciagao, convertendo encontros
cotidianos em relagdes economicamente sustentaveis. A segao seguinte apresenta as conclusdes

do estudo e a agenda de pesquisa derivada do ensaio.

4 E um indicador de lealdade baseado na disposicdo do cliente em recomendar o servico a terceiros. Em
servigos simples, o NPS funciona como proxy do pertencimento, pois expressa a conversdo da experiéncia
em defesa ativa da marca.
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8. CONSIDERAGOES

Este ensaio partiu da seguinte questdo: como servicos simples podem gerar valor e
fidelizagdo em mercados altamente competitivos e economicamente instaveis? A analise
desenvolvida indica que a resposta nao se encontra apenas na eficiéncia técnica ou no preco,
mas na capacidade de produzir pertencimento por meio da gestao intencional da experiéncia e da
ativagao de mecanismos comportamentais.

Os objetivos formulados na introdugdo foram atendidos em trés planos articulados. Em
primeiro lugar, demonstrou-se que a conjuntura econdmica dos servigos simples — marcada por
renda volatil, inflagdo de servigcos e expanséo da oferta — desloca a competi¢gdo para dimensodes
simbdlicas e relacionais. Em segundo lugar, evidenciou-se que experiéncia, confianca e
pertencimento operam como mediadores centrais do valor percebido, especialmente em servigos
de contato intensivo. Em terceiro lugar, apresentou-se, no Quadro 1, um modelo conceitual que
integra contexto, praticas de CXM, heuristicas comportamentais e resultados de fidelizagéo,
oferecendo resposta indicativa ao problema proposto.

A principal contribuicdo tedrica do estudo consiste em reposicionar a fidelizacdo nos
servigos simples como fenébmeno da Economia do Pertencimento. Diferentemente de abordagens
que tratam a experiéncia como atributo complementar, o ensaio sustenta que ela se converte em
infraestrutura simbdlica do negécio, capaz de reduzir a sensibilidade ao prego e de estabilizar a
demanda mesmo em cenarios adversos. Tal interpretagdo dialoga com a Service-Dominant Logic,
com a literatura de CXM e com a Economia Comportamental, oferecendo sintese interdisciplinar
para um problema tradicionalmente fragmentado.

Do ponto de vista gerencial, conclui-se que a competitividade futura dos servigos simples
dependera menos da replicagao de técnicas e mais da institucionalizagdo de rituais de retorno, da
memoria do cliente e da gestao profissional da jornada. O pertencimento deixa de ser resultado
ocasional e passa a constituir competéncia organizacional, mensuravel por indicadores como
retencao, LTV e NPS.

Como todo ensaio, as conclusdes possuem natureza indicativa e proviséria. O valor do
trabalho reside em oferecer explicagdes plausiveis e um quadro conceitual que orienta
investigagdo empirica posterior. Nesse sentido, a agenda de pesquisa aponta para a necessidade
de validagdo empirica do modelo apresentado no Quadro 1, especialmente das proposigbes que
relacionam praticas de CXM, mecanismos comportamentais e pertencimento. Estudos
quantitativos com clientes de barbearias, clinicas e academias podem testar o papel mediador do
pertencimento entre experiéncia e fidelizagdo, bem como estimar seus efeitos sobre indicadores
objetivos como LTV e NPS.

Paralelamente, mostra-se oportuno desenvolver instrumentos de mensuragdo do
pertencimento adequados ao contexto dos servigos simples, explorando escalas que captem
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reconhecimento, rotina afetiva e identidade com o prestador. Abordagens qualitativas, como

etnografias de encontros de servigco e analise de narrativas de clientes, podem aprofundar a
compreensao das micro praticas que transformam interagdes ordinarias em vinculos duradouros.

Outro campo promissor refere-se aos efeitos da digitalizagdo e da inteligéncia artificial
sobre a construgdo do vinculo: comparagdes entre modelos hibridos e presenciais, bem como
investigagdes sobre os limites da automacgao na percepgédo de humanidade, podem esclarecer em
que medida a tecnologia fortalece ou enfraquece o pertencimento. Finalmente, estudos
comparativos entre centros urbanos e periferias, bem como recortes por género, idade e classe
social, podem revelar variagbes socioculturais na formagcao do pertencimento e na sensibilidade
ao prego.

Em sintese, o artigo sustenta que, em mercados de baixa barreira e alta concorréncia, o
que fideliza ndo é apenas o servigo, mas o lugar simbdlico que ele ocupa na vida do cliente. A
Economia do Pertencimento oferece chave interpretativa para compreender por que, mesmo sob
pressao econdmica, consumidores permanecem onde se sentem reconhecidos e seguros. Assim,
responde-se a pergunta inicial: servicos simples geram valor e fidelizagdo quando conseguem
converter experiéncia em vinculo, articulando gestado da jornada, mecanismos comportamentais e
significado social. Transformar essa intuicdo em método é o desafio — e a oportunidade — para

pesquisadores e gestores nos proximos anos.
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