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Resumo:

A gestdo da experiéncia do cliente tem sido estratégia-chave de empresas
hoteleiras tidas como lideres em seus segmentos. Para entender esse fe-
ndémeno, propde-se uma revisao sistematica visando a identificar as prati-
cas, os beneficios e as tendéncias da gestdo da experiéncia do cliente na
hotelaria. Realizada na base de dados Scopus, a pesquisa contemplou uma
amostra de 241 artigos (recorte temporal de 2011-2021). Os 20 artigos mais
citados da amostra tiveram seu contetido acessado para analise e achados
bibliométricos da amostra total complementaram a discussao. Os resultados
assinalam como principal beneficio a manuten¢do da vantagem competitiva
e a diferenciacdo do negdcio. Melhores praticas estao associadas ao capital
humano, uso de tecnologia e design de servigo. Tendéncias apontam a evolu-
¢do do conceito de experiéncia, maior aten¢do a experiéncia do colaborador,
busca por beneficios mutuos e o uso da tecnologia para incentivar enga-
jamento e cocriacdo. Além da agenda de pesquisa, este estudo avanca ao
sinalizar a crescente importancia da gestdo da experiéncia na hotelaria, que
seu sucesso depende de esfor¢os conjuntos, sendo preciso agir ativamente
frente a constante transformacado dos servicos, da economia e do compor-
tamento do consumidor, a fim de manter a empresa hoteleira competitiva e
alinhada as expectativas do seu héspede.
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Abstract:

Customer experience management has been a key strategy for hotel compa-
nies considered leaders in their segments. To understand this phenomenon,
we propose a systematic review aimed at identifying the practices, benefits
and trends of customer experience management in the hotel industry. Con-
ducted in the Scopus database, the research included a sample of 241 arti-
cles (time frame 2011-2021). The twenty most cited articles in the sample
were accessed for analysis, and bibliometric findings from the total sample
complemented the discussion. The results indicate that the main benefits are
the maintenance of competitive advantage and business differentiation. Best
practices are associated with human capital, use of technology, and service
design. Trends point to the evolution of the concept of experience, greater
attention to the employee experience, the search for mutual benefits, and
the use of technology to encourage engagement and co-creation. In addition
to the research agenda, this study advances by signaling the growing impor-
tance of experience management in hospitality, that its success depends on
joint efforts, and that it is necessary to act actively in the face of the constant
transformation of services, the economy, and consumer behavior in order
to keep the hotel company competitive and aligned with the expectations of
its guest.

Resumen

La gestidn de la experiencia del cliente ha sido una estrategia clave para las
empresas hoteleras consideradas lideres en sus segmentos. Para entender
este fendmeno, proponemos una revision sistematica destinada a identificar
las practicas, beneficios y tendencias de la gestion de la experiencia del clien-
te en la industria hotelera. Realizada en la base de datos Scopus, la investi-
gacion incluyé una muestra de 241 articulos (marco temporal de 2011-2021).
Se accedié al contenido de los veinte articulos mas citados de la muestra
para su analisis y se complementd la discusion con los hallazgos bibliométri-
cos de la muestra total. Los resultados sefialan como principal beneficio el
mantenimiento de la ventaja competitiva y la diferenciacion empresarial. Las
mejores practicas se asocian al capital humano, el uso de la tecnologia y el
disefio de servicios. Las tendencias apuntan a la evolucién del concepto de
experiencia, una mayor atencion a la experiencia del empleado, la busqueda
de beneficios mutuos y el uso de la tecnologia para fomentar el compromiso
y la cocreacién. Ademas de la agenda de investigacion, este estudio avan-
za seflalando la creciente importancia de la gestion de la experiencia en la
hosteleria, que su éxito depende de esfuerzos conjuntos, y que es necesa-
rio actuar activamente ante la constante transformacién de los servicios, la
economia y el comportamiento del consumidor, para mantener la empresa
hotelera competitiva y alineada con las expectativas de su huésped.
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INTRODUCAO

Um dos desafios mais criticos da indUstria hoteleira é relacionado a gestdo das experiéncias dese-
jadas pelos héspedes (Cetin & Walls, 2016). Para que uma empresa prestadora de servigos, como é
o caso de um meio de hospedagem, consiga se manter competitiva atualmente, é preciso redefinir
suas estratégias, mudando o foco de servicos para experiéncias - as quais tém sido vistas como pro-
postas de valor distintas e mais eficazes do que as formas tradicionais de diferenciacdao no setor de
turismo e hospitalidade (Cetin & Walls, 2016). Entretanto, conceituar experiéncia do cliente é uma
tarefa ndo tdo simples: ela é uma combinac¢do de elementos que, juntos, envolvem o consumidor de
maneira emocional, psicolégica, intelectual e espiritual (Mossberg, 2007). Ao proporcionar experién-
cias memoraveis criadas por meio da combinacdo de estratégias e ativos do meio de hospedagem
e envolver os hospedes emocionalmente, € possivel gerar uma vantagem competitiva e despertar
um comportamento de recompra (Kariru et al., 2017).

Tendo sido reconhecida como um fator importante que afeta comportamentos positivos dos clien-
tes, como lealdade e recomendacdo (Cetin & Walls, 2016), a experiéncia do cliente (EC) tem recebido
maior atencdo das empresas do setor de servigos, principalmente em fung¢do do impacto relevante
e percebido das experiéncias positivas de seus consumidores. Com 0s avangos tecnolégicos e tudo
que a era digital tem permitido realizar, o cliente tem esperado por personalizacdo de servigos em
cada ponto de contato dele com o negocio.

Uma pesquisa da Gartner (2014 apud Kandampully et al., 2018) aponta que a experiéncia do clien-
te era vista, por cerca de 89 por cento das empresas participantes do estudo, como sendo a base
competitiva dos seus negdcios. Destaca-se que a gestdo da experiéncia do cliente (GEC) ja tem, hé
algum tempo, aparecido como estratégia-chave de muitas empresas do ramo da hospitalidade,
notoriamente naquelas que se preocupam com o nivel de exceléncia de seus servicos e sdo tidas
como empresas lideres em seu segmento. Marriot, Hilton, Starwood e Disney sdo exemplos de em-
presas de area de hospitalidade que se sobressaem na criagdo de experiéncias para seus clientes
(Kandampully et al., 2018).

Também é preciso falar sobre a economia da experiéncia e como ela tem impactado o setor de
servicos. Pine e Gilmore (1998) alertavam desde o século passado que, com o0 aumento das expec-
tativas dos consumidores e uma grande oferta de produtos e servicos, empresas so se destacariam
se oferecessem experiéncias memoraveis. Nos Ultimos anos, com a economia da experiéncia cada
vez mais emergente, é notavel o movimento de parte do setor de hospitalidade para atender de
forma mais personalizada aos gostos e necessidades de seus hdspedes, adicionando mais valor a
sua oferta (Bharwani & Mathews, 2016).

Entender a EC e garantir que ela sera gerida de forma efetiva em cada ponto de interacdo do héspe-
de com o meio de hospedagem tornou-se um objetivo para as empresas que desejam ser lideres de
seus mercados (Kandampully et al., 2018). Uma pesquisa da Forrester Research (2014) citada pelo
estudo de Kandampully et al. (2018), revelou que a maioria das iniciativas em experiéncia do cliente
estudadas falhou e que poucas companhias atingiam um estagio de maturidade na GEC.

Com o advento da economia da experiéncia e a comoditiza¢do dos servicos, a experiéncia do cliente
tem sido cada vez mais vital para a indUstria hoteleira e seu estudo se faz necessario para que a
adaptacdo necessaria no setor flua (Mody et al., 2019), buscando-se meios de interpretar a deman-
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da e adaptar a oferta ao novo estilo de vida dos consumidores (Gilmore & Pine I, 2002), cuja satisfa-
¢do e disposicdo de pagar estd, cada dia mais, relacionada a qualidade da experiéncia (Pizam, 2010).

Dada a relevancia da tematica, o presente artigo propde uma revisdo sistematica hibrida visando a
identificar as praticas e os beneficios obtidos com a gestdo da experiéncia do cliente na hotelaria,
bem como tendéncias associadas a tematica. Com um protocolo e fluxo de revisdo previamente
estabelecidos, a estratégia de busca foi aplicada na base de dados Scopus, com recorte temporal
de 2011-2021, resultando em uma amostra de 241 artigos, que foram analisados com ferramentas
bibliométricas. Para dar suporte as discussdes dos achados, os 20 artigos mais citados da amostra
tiveram seu contetddo analisado e suas contribuicdes foram trazidas para enriquecer os resultados.

REVISAO TEORICA

A experiéncia do cliente pode ser entendida como a resposta subjetiva do cliente ao encontro holis-
tico e indireto com a empresa (Lemke et al., 2011). Experiéncias e servigos sdo ofertas econémicas
distintas, como argumentam Pine e Gilmore (1998, p. 3): “uma experiéncia ocorre quando uma
empresa usa intencionalmente os servicos como palco e bens como aderecos, para engajar clientes
individuais de uma forma que crie um evento memoravel”.

Pine e Gilmore (1999) examinaram as experiéncias do cliente de acordo com quatro categorias: es-
tética, educacao, entretenimento e escapista. Essas categorias estdo dispostas em duas dimensdes
de entendimento da experiéncia: participa¢do (ativa e passiva) e conexdo (absor¢do e imersao). Para
criar experiéncias auténticas seria preciso mesclar as quatro categorias na composicdo da oferta
(Silva & Barreto, 2019), engajando o consumidor em situa¢des e de formas diferentes, dentro da
experiéncia como um todo.

Assim, dentro do conceito de Economia da Experiéncia, a empresa passa a ofertar, além de seus
produtos e servigos-base, sensag8es personalizadas. O maior diferencial da Economia da Experién-
cia é que, diferentemente dos commaodities, bens e servicos, que sdo exteriores ao consumidor, as
experiéncias sdo intrinsecas, subjetivas, préprias de cada consumidor - ndo haverd uma mesma ex-
periéncia para duas pessoas, pois cada uma delas sera afetada de maneiras diferentes ao interagir
com a oferta (Martinelli, 2013).

O resultado esperado da interacdo de cada individuo com a experiéncia vai além do valor econémi-
co que ele se dispde a pagar para usufrui-la: ha ganho de valor para a marca, refletido em outputs
como fidelidade, marketing boca-a-boca, com clientes se tornando admiradores e defensores da
empresa. Esse tipo de condug¢do ao se criar uma experiéncia - e ao se construir também uma nova
relagdo com os consumidores - é uma forma de se obter e sustentar uma vantagem competitiva
dentro de um mercado com concorréncia (Silva & Barreto, 2019).

Conforme a economia da experiéncia avanca, é fato que muitos negécios acompanharao o ritmo e
outros ficardo pelo caminho. Entender o que de fato representa uma experiéncia e o que seus clien-
tes desejam encontrar, mantendo-se em constante atualiza¢do, acompanhando o fluxo de novida-
des e encantamento, é o que pode fazer a diferenca na personalizacdo e sobrevivéncia no mercado
(Hwang & Seo, 2016; Kandampully et al., 2018; Rahimian et al., 2021).
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Indo para o contexto hoteleiro, um setor marcado por atividades com um elevado grau de envol-
vimento, pode-se conceituar operacionalmente a experiéncia do héspede como um conjunto de
eventos ou impressées memoraveis que engajam clientes, de forma emocional e pessoal durante
a sua hospedagem, influenciando futuras inten¢bes de compra e de compartilhamento da experi-
éncia - fidelidade e marketing boca-a-boca (recomendacdo) (Cetin & Dincer, 2014). Fato é que os
hospedes ndo procuram mais apenas uma boa cama, um bom café da manhg, um bom chuveiro -
procuram experiéncias que elevem essas caracteristicas funcionais do hotel. Por isso, experiéncias
sdo a razdo de alguns héspedes pagarem um valor maior por essas caracteristicas.

Assim, o estudo dos fatores que influenciam experiéncia do hospede é de interesse tanto acadé-
mico quanto mercadoldgico, assim como fidelidade e recomendacdo, dois outputs de experiéncias
gue sdo constantemente mensurados em pesquisas académicas, assim como a satisfacdo. Sobre a
ultima, Cetin e Dincer (2014) afirmam que ela ndo é mais suficiente para criar fidelidade - e é nesta
lacuna que a experiéncia vem ganhando terreno.

A hospitalidade esta deixando de ser um ramo focado no produto, com forte uso de ativos fisicos,
para ser um ramo focado no consumidor e na sua experiéncia, canalizando seus esfor¢os para pro-
porcionar uma oferta inovadora e holistica, lapidada pela subjetividade de cada héspede, criando
uma conexdo pessoal e emocional com cada um deles, na intencdo de criar a experiéncia memora-
vel (Bharwani & Mathews, 2016), tal como conceito apresentado por Pine e Gilmore (1999).

Esse olhar inovador e holistico se deve a adaptagdo necessaria ao mutavel comportamento do con-
sumidor - o héspede contemporaneo anseia por experiéncias diferenciadas, de qualidade superior,
multiculturais, tendo suas percepcdes basicas de servigo ja consideravelmente alteradas (Bharwani
& Mathews, 2016). Ndo estar atento a esse movimento é ficar para tras no mercado, que tem pas-
sado por importantes transformagdes - como as novas tecnologias - em meio a intensificacdo da
concorréncia (Pine Il & Gilmore, 2011; Rahimian et al., 2021).

Considerando que a experiéncia do cliente seria formada por todas as interaces dele com a em-
presa ao longo da prestacdo do servico, a estratégia do negdcio e a sua posi¢cao no mercado, bem
como o conhecimento acerca do comportamento e anseios dos clientes sao fatores influenciadores
da entrega; a autenticidade deve ser colocada como prioridade, para que experiéncias nao se tor-
nem eventos padronizados, impessoais e comoditizados, perdendo sua esséncia e efeito desejado
- uma entrega diferenciada, memoravel e com impacto positivo no comportamento do consumidor.

Assim, os negocios do ramo de hospitalidade tém se adaptado a economia da experiéncia na busca
de vantagem competitiva por meio da criacdo de modelos memoraveis de servicos e/ou produtos
que despertem ndo sé o interesse dos clientes, mas também a disposicao deles para pagar pelo que
sera ofertado (Silva & Barreto, 2019). Considerando a dindmica do comportamento do consumidor,
as empresas tém buscado oferecer experiéncias diferenciadas, mutualmente benéficas, nutrindo
relacionamentos de longo prazo (Rahimian et al., 2021; Yoon & Lee, 2017).

Importante lembrar que o conceito de experiéncia do cliente é multidisciplinar (Cetin & Dincer, 2014)
e suscita outros constructos, como satisfagdo e encantamento: um, é o resultado esperado de um
servico; o outro, o resultado esperado de uma experiéncia. O encantamento ja é apontado como
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um indicador mais eficaz de gestdo do relacionamento com o héspede, sendo entendido como uma
resposta positiva do consumidor, fruto de expectativas superadas na entrega do servico: clientes
encantados sdo aqueles que tiveram experiéncias de servigo extraordinarias (Kao et al., 2016).

A gestdo da experiéncia do consumidor tem se tornado um fator-chave na hospitalidade contempo-
ranea: é o processo de gerenciar estrategicamente toda a experiéncia do cliente com um produto
ou empresa (Hwang & Seo, 2016; Rahimian et al., 2021). Maior aten¢do a GEC comegou a ser dada
quando Pine e Gilmore, no seu livro Economia da Experiéncia, reforcaram o valor econdmico de
se oferecer uma experiéncia e a importancia de se performar eventos para criar uma experiéncia
positiva (Pine & Gilmore, 1999; Hemmington, 2007; Bharwani & Mathews, 2016).

A cocriagdo merece destague como um agente potencializador dessas experiéncias (Chathoth et
al., 2016): a partir de sua interacdo nos pontos de contato pré, durante e pds-servigo, consumidor
e empresa podem criar, juntos, uma experiéncia Unica. A mudanca de orienta¢do - de produto/ser-
vico para o foco no cliente - é essencial para a jornada de cocriagdo de valor entre empresa e con-
sumidores, uma vez que eles ja ndo querem mais sé uma boa experiéncia: eles querem cocriar de
forma ativa ao longo do processo, na procura por autenticidade e uma experiéncia personalizada,
diferenciada e que atenda as suas expectativas (Prahalad & Ramaswamy, 2004). A cocriagdo requer
0 engajamento do consumidor na criagao da sua prépria experiéncia, o que demanda, por parte da
empresa, a busca de um relacionamento, envolvimento, interesse e acdo para antecipar solu¢des e
criar condi¢des para que haja motivacdo para esse engajamento (Roy et al., 2020).

Esse movimento é uma das teméticas na agenda de pesquisa de Hwang e Seo (2016), juntamente
como a questdo do marketing experiencial na hotelaria. Os autores frisam a importancia de en-
tender bem o publico-alvo antes de se planejar a experiéncia e os valores que se deseja entregar,
procurando disponibiliza-los de forma holistica e integrada. Afirmam também que esse processo
de GEC requer dos gerentes hoteleiros atencdo com relagdo a compatibiliza¢cdo da experiéncia com
o conceito e a filosofia da empresa, considerando, dentre outros fatores, o fator humano: diversos
stakeholders se envolvem na (co)criacdo da experiéncia e eles precisam estar conectados e em har-
monia para que a qualidade da entrega esteja assegurada.

Corroborando os argumentos anteriores quanto a importancia da EC e de sua gestdo, a revisao de
Kandampully et al. (2018) enfatiza que a EC ndo é o resultado de um sé encontro, mas de todas as
situagdes em que o consumidor esteve em contato com a empresa, ressaltando também o aspecto
da cocriagdo gerada dessa intera¢do. Destaca-se também que, na hotelaria, a experiéncia ndo é
gerada apenas pelos servicos-‘base’ (alimentos e bebidas, entretenimento, acomodag¢&es), mas por
todos servigos e processos que suportam a operac¢ado, como aporte tecnolégico e as relagdes inter-
pessoais - do hospede com a equipe, entre ele e outro héspede ou, ainda, com outros stakeholders
participantes do processo.

Assim, o estudo da GEC deve ir além da diade cliente-empresa e encontros de servico. Essa gestdo
vai além do que as empresas possam, de fato, controlar, pois envolve processos nos quais ela ndo
pode interferir, como € o caso das intera¢des entre consumidores (online ou offline), as avalia¢des
deixadas por héspedes em plataformas digitais, entre outras situa¢des (Kandampully et al., 2018).
Envolve, também, processos que antecedem os encontros de servico e/ou ocorrem fora da estrutu-
ra fisica do meio de hospedagem.
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Nesse sentido, sobre as experiéncias que antecedem a prestacao fisica do servico, as que ocorrem
por meio das intera¢des digitais do hdéspede com o hotel, quando positivas, podem trazer aumen-
to da confianca na oferta, construcdo de relacionamento e aumento no valor agregado a marca
hoteleira. Investir em um website ou aplicativo com atributos mais atrativos pode colaborar para
experiéncias online mais prazerosas e divertidas, podendo trazer inimeros beneficios ao meio de
hospedagem, como mais reservas diretas, maior engajamento do héspede e outras respostas rela-
cionadas ao comportamento de compra e relacionamento com a marca (Bilgihan et al., 2014, 2015).

Considerando que a percepcdo de valor do servico j& comeca antes de realmente se usufruir dele,
ha de se considerar também que a qualidade do servico impacta diretamente o comportamento do
consumidor: afeta, por exemplo, o apego emocional a marca e esse apego influencia na fidelidade/
lealdade do cliente. Por isso, sdo necessarios ferramentas e treinamentos para que a equipe adote
uma estratégia centrada no cliente, de forma a se buscar uma conexdo emocional - criar e nutrir
relacionamento - com os héspedes (Oliveira et al., 2022). Hemsley-Brown e Alnawas (2016, p. 2786)
afirmam que a lealdade “pode ser alcancada quando os hotéis se posicionam, projetam suas ins-
talacBes e decoracdes e desenvolvem experiéncias de hospedes baseadas em valores simbdlicos e
profundos aspectos emocionais, e ndo sobre a satisfacdo do cliente em si”. E um passo adiante na
escala de progressdo de valor econémico.

Ainda que Drucker (1973 apud Kandampully et al., 2018) tenha afirmado que satisfazer o cliente é
missdo de qualquer negocio, atualmente a satisfacdo ja tem efeitos limitados, sendo superada pela
EC positiva e seus outputs. Em meio a essa transi¢cdo, oferecer um servico deixou de ser suficiente
(Cetin & Dincer, 2014; Gilmore & Pine Il, 2002). A experiéncia tem sido vista como uma estratégia de
diferenciagdo: muitos hotéis se tornam cada vez mais semelhantes entre si, com padr&es e proces-
sos replicados. Gerenciar meios de hospedagem como locais de experiéncia seria uma alternativa
para evitar essa “armadilha de commodities” e sustentar, de fato, uma vantagem competitiva (Bil-
gihan et al., 2014; Gilmore & Pine I, 2002). Hemmington (2007, p. 749) resume essa a importancia
de se despertar para esse movimento: “os clientes ndo compram servi¢os, compram experiéncias;
eles ndo compram qualidade, compram memorias”.

METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo do presente artigo, delineou-se uma revisdo sistematica de literatura (RSL),
uma metodologia que auxilia na revisao de literatura relevante sobre o tema de estudo e que per-
mite vislumbrar a amplitude e profundidade dos trabalhos existentes, bem como identificar novas
possibilidades de pesquisa. O método também proporciona um nivel de compreensdo mais amplo
e preciso sobre um tema do que uma revisdo de literatura tradicional (Pati & Lorusso, 2018). Op-
tou-se por realizar, como etapa adicional e inicial, uma andlise bibliométrica da amostra total, no
intuito de complementar a avaliagao subjetiva da revisdo de literatura e de reforcar a identificagao
de tendéncias e padrées (Zupic & Cater, 2015).

A pesquisa foi realizada na base de dados Scopus, escolhida por sua consideravel representacdo da
producao cientifica, bem como pelas caracteristicas do seu sistema de busca e suas funcionalidades
bibliométricas, que serviram de apoio a RSL. Foram realizadas buscas com diferentes combinac&es
das palavras-chave pertinentes ao tema, com os termos em portugués e inglés, dentro de um re-
corte temporal mais amplo (2011 a 2021), contemplando apenas publica¢Bes em revistas acadé-
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micas. Os termos combinados na estratégia de busca foram: ‘experience economy’, ‘hotel*, ‘guest
experience’, ‘customer experience’, ‘consumer experience’, ‘customer experience management’ e
‘hospitality’.

N&o sendo localizados artigos em lingua portuguesa na base escolhida e dada a pouca incidéncia
de artigos de outros idiomas, optou-se por considerar apenas os artigos em lingua inglesa. A es-
tratégia de busca e o protocolo adotado na revisdo, que tém por base as recomendagdes da lista
de verificagdo PRISMA 2020 (Page et al., 2021) e o fluxo para mapeamento cientifico com métodos
bibliométricos (Zupic & Cater, 2015), estdo detalhados na Figura 1.

ApOs a aplicagdo da estratégia de busca, observados os critérios de inclusdo (recorte temporal, arti-
gos publicados em revistas académicas, em lingua inglesa) e feito o refinamento do banco de dados,
obteve-se uma amostra de 241 artigos. Assim, iniciou-se o processo de analise por meio da biblio-
metria dos dados bibliograficos dos artigos dessa amostra, com a realizagdo de um mapeamento
da producdo cientifica sobre a tematica abordada.

Para essa etapa, foram utilizadas duas ferramentas: o VOSviewer, pela sua capacidade de gerar um
mapa graficamente representativo, permitindo observar a correlacdo entre as palavras-chave (Feng
etal., 2020); e a ferramenta Bibliometrix e sua interface grafica, a Biblioshiny, do Pacote-R (RStudio),
para apoio aos estagios de visualizacdo dos dados gerais e relevantes da amostra e apresentagao
do mapa tematico (Aria & Cuccurullo, 2017).

Ainda considerando os critérios de inclusdo para a RSL, os vinte artigos mais citados da amostra
foram localizados por meio da ferramenta Citation Overview, disponibilizada pela base de dados
Scopus e escolhida pela sua capacidade de exibir a tendéncia de citagdo de um conjunto de docu-
mentos e analisar o impacto geral de publicagdes em uma area de pesquisa (Scopus, 2016). Con-
sideradas pesquisas de relevancia dentro da tematica proposta, a analise desse subconjunto da
amostra enseja a discussao da tematica, apoiada pelas analises bibliométricas que destacaram as
tematicas mais relevantes da amostra total.
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Figura 1. Protocolo da Revisao, Estratégia de Busca e Fluxo para Mapeamento Cientifico
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Fonte: elaborado pelos autores (2021).

RESULTADOS E DISCUSSOES

Com o auxilio da ferramenta Bibliometrix e sua interface grafica, a Biblioshiny, do Pacote-R (RStu-
dio), a analise bibliométrica dos 241 artigos permitiu visualizar os dados gerais da amostra, que
apresenta 599 autores, 99 periédicos e 996 palavras-chave. A produc¢do cientifica na tematica
demonstrou um crescimento consideravel de 2017 em diante, com uma taxa de crescimento de
20,45% ao longo do recorte temporal (2011-2021). Dos periédicos com mais publicac8es, desta-
cam-se o International Journal of Contemporary Hospitality Management e o International Journal
of Hospitality Management, ambos com 27 publica¢des e o Journal of Hospitality Marketing and
Management, com 17 artigos.
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Figura 2. Crescimento anual da producao cientifica
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Fonte: elaborado pelos autores com auxilio do Biblioshiny (2021).
Sobre a producdo académica por paises, hd uma prevaléncia de estudos norte-americanos (132),
seguido por paises asiaticos, que concentram os estudos mais recentes. Paises europeus tém par-

ticipacdo relevante dentro da amostra total e o Brasil tem apenas um artigo dentro dessa amostra.

Figura 3. Autores-destaque em producao ao longo do tempo
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Fonte: elaborado pelas autoras com auxilio do Biblioshiny (2021).

368 ISSN: 1983-7151 | BALNEARIO CAMBORIU, SANTA CATARINA, BRASIL



TURISMO

VIS AO & REVISTA CIENTIFICA DO PROGRAMA DE
~ POS-GRADUAGAO EM TURISMO E HOTELARIA
ACAO DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJA

UNIVALI

Tur., Visdo e Agdo, v25, n2, p259-381 Mai./Ago. 2023 | http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v25n2.p359-381

Com relagdo aos autores, os que tiveram producdo em destaque no recorte temporal estdo repre-
sentados na Figura 3. Alguns deles, como S. Bharwani, D. Mathews, F. Okumus e A. Bilgihan estdo
presentes na revisdo tedrica dessa pesquisa. Parte dos demais autores consta também na autoria
dos 20 artigos mais citados da amostra e inclusos na discussdo, apresentados no Quadro 1. Esses
artigos tiveram seu conteudo analisado para conduzir a discussdo das tematicas suscitadas pela
analise da estrutura conceitual da amostra total.

Autores

1. Xiang et al. (2015)

2. Chathoth et al. (2016)

3. Luetal. (2019)

4. Walls et al. (2011)

5. Mody et al. (2017)

6. Gao & Mattila (2014)

7.Tung & Au (2018)

8. Kandampully et al. (2018)

9. Ren et al. (2016)

10. Calheiros et al. (2017)

11. Walls (2013)

12. Radojevic et al. (2015)

13. Frederik et al. (2014)

14. Hwang & Seo (2016)

369

Quadro 1. Vinte artigos mais citados da amostra

Artigo

What can big data and text analytics tell us about hotel guest
experience and satisfaction?

Co-creation and higher order customer engagement in hospita-
lity and tourism services: A critical review

Developing and validating a service robot integration willingness
scale

Understanding the consumer experience: An exploratory study
of luxury hotels

The accommodation experiencescape: a comparative assess-
ment of hotels and Airbnb

Improving consumer satisfaction in green hotels: The roles of
perceived warmth, perceived competence, and CSR motive

Exploring customer experiences with robotics in hospitality

Customer experience management in hospitality: A literature
synthesis, new understanding and research agenda

Exploring customer experience with budget hotels: Dimensiona-
lity and satisfaction

Sentiment Classification of Consumer-Generated Online Re-
views Using Topic Modeling

A cross-sectional examination of hotel consumer experience
and relative effects on consumer values

Ensuring positive feedback: Factors that influence customer
satisfaction in the contemporary hospitality industry

The limits of attraction

A critical review of research on customer experience manage-
ment: Theoretical, methodological and cultural perspectives

Citacdes

510

227

220

201

200

184

176

168

141

134

118

117

115

106
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Online experiences: Flow theory, measuring online customer

15. Bilgihan et al. (2015)
lodging industry

16. Cetin & Dincer (2014) in hospitality operations

The impact of servicescape on

17. Dedeoglu et al. (2018) intentions: The importance of

18. Merli et al. (2019) green hotels

19. Pencarelli (2020)

20. Birinci et al. (2018)

experience in e-commerce and managerial implications for the

Influence of customer experience on loyalty and word-of-mouth

Why should hotels go green? Insights from guests experience in

The digital revolution in the travel and tourism industry

Comparing customer perceptions of hotel and peer-to-peer
accommodation advantages and disadvantages

103

103

hedonic value and behavioral

previous experience 102

102

101

98

Fonte: extraido pelos autores do Citation Overview, Scopus (2021).

Iniciando a analise da estrutura conceitual da amostra, apresenta-se a rede de coocorréncia de pa-
lavras-chave, buscando o melhor entendimento dos temas abordados por meio das conexdes entre
eles dentro do assunto pesquisado e a identificacdo das questdes mais recentes e importantes (Aria
& Cuccurullo, 2022; Cobo et al., 2011). Com auxilio do software VOSviewer, criou-se um mapa basea-
do em dados bibliograficos, considerando a coocorréncia de palavras-chave, adotando método full
counting com numero minimo de ocorréncias de cinco por termo. Das 996 palavras-chave, 40 aten-
deram ao limite, formando o mapa de coocorréncia abaixo, mostrando cinco clusters tematicos. A

explanacdo dos clusters sera feita com base nos artigos

mais citados da amostra.
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Figura 4. Rede de coocorréncia de palavras-chave
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Fonte: extraido pelos autores, da base de dados Scopus e VOSViewer (2021).

No cluster vermelho, que tem como destaques ‘tourism’ e ‘hospitality’, hd um movimento relaciona-
do a tecnologia e presenca digital em conjunto com o engajamento, cocriagdo e gestdo da experién-
cia. Estudos da amostra, como os citados a seguir, se dedicam a analisar dados disponiveis online
- 0 conteldo gerado pelo usuario - para entender melhor os héspedes e gerir ndo s6 a experiéncia,
mas a melhoria da oferta hoteleira como um todo (Radojevic et al., 2015). Estudos como os de Xiang
et al. (2015) e Calheiros et al. (2017), que abordam a experiéncia do hdspede a partir da mineragao
de big data e analise de sentimento das avalia¢des de servico feitas nas plataformas online e redes
sociais, a fim de se capturar as percep¢des subjetivas dos consumidores sobre os servi¢os usufru-
idos. As informacdes extraidas das avaliacdes de servico sdo de grande valia para o aumento da
vantagem competitiva, uso nas estratégias de marketing e relacionamento, como o CRM e criagdo
de um banco de dados de inteligéncia do cliente, sendo estes Ultimos fundamentais na GEC e para
melhorar a experiéncia do héspede (Calheiros et al., 2017).
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O estudo de Bilgihan et al. (2014) traz a tematica das experiéncias online, do engajamento do hos-
pede com elas, do inicio da cocriagdo da experiéncia ja no online. Cocriacdo e engajamento também
sdo temas do estudo de Chathoth et al., (2016), que traz importantes contribui¢8es acerca da im-
portancia do papel dos colaboradores e sua interagdo com os héspedes no processo de cocriagao,
e das mudancas de cultura e gestdo que permitam isso, com o uso de tecnologia para elevar o
relacionamento e engajamento na tentativa de se criar valor superior nas transa¢fes de servico,
argumento também corroborado por Pencarelli (2020).

O segundo cluster, representado pela cor verde e pelo termo ‘customer experience’ tém conexdes
fortes com todos os clusters e apresenta termos como encantamento, lealdade a marca, inovagao
e robos. Estudos como os de Tung e Au (2018) e Lu et al. (2019) explanam sobre como a tecnologia
tem se tornado importante na cria¢do de experiéncia, focando na introducdo dos robds de servico
com inteligéncia artificial na hotelaria e na aceitacdo deles por parte dos héspedes. Em ambos os es-
tudos, o antropomorfismo (dar aparéncia humana aos robds) foi identificado como um fator de ndo
aceitacdo do servico. Porém, constatou-se que, ao contrario das tecnologias de autoatendimento,
os robds conseguem socializar com o cliente, o que permite que eles apoiem os servicos de hos-
pitalidade, reforcando o toque humano essencial na experiéncia do hospede. O impacto do papel
funcional e interacional dos robds na experiéncia merece mais estudos e 0s autores sugerem uma
ampla agenda de pesquisa, como aceitagdo cultural e reflexos na cultura organizacional.

O cluster azul, ancorado nas palavras-chave, ‘hotel industry’, ‘experience’, ‘tourist behavior' e ‘per-
ception’, traz questdes da economia compartilhada, economia da experiéncia e comportamento do
turista. Dois exemplos sdo artigos de Birinci et al. (2018) e Mody et al. (2017), que estudam o fenéme-
no da hospedagem em duas modalidades - hotelaria e Airbnb -, ressaltando o comportamento do
héspede quanto as suas preferéncias, expectativas e percepcdo desses dois modais de hospedagem.

Segundo o estudo de Birinci et al. (2018), autenticidade é percebida como um fator desejado pelos
hospedes e que ambos os tipos de hospedagem devem apostar em formas de trabalha-la dentro
da oferta: um exemplo é engajar os hospedes com a comunidade e experiéncias locais. A pesquisa
de Mody et al. (2017) segue essa mesma linha e um achado importante é o fato de que os meios de
hospedagem precisam trabalhar melhor os fatores socioculturais da experiéncia do héspede, visto
que esses tém se destacado nas preferéncias dos viajantes modernos.

Ja sobre o termo ‘perception’, Walls (2013) investigou o conceito de EC e seu papel influenciando
o valor percebido pelos hospedes. Dentre seus achados, itens referentes ao ambiente fisico e as
interacBes humanas foram os que tiveram o impacto mais significativo e positivo na experiéncia
do hoéspede, sendo que o primeiro aspecto é onde os héspedes percebiam grande parte do valor
relacionado ao custo-beneficio de sua hospedagem.

Porém, estudos que vieram apdés, com o de Cetin & Dincer (2014) e Dedeoglu et al. (2018), ja trazem
outra leitura da percepgao dos héspedes, demonstrando que os héspedes esperam equilibrio entre
o arranjo fisico e as intera¢des humanas. O estudo de Dedeoglu et al. (2018) detectou que hdspedes
frequentes tendem a acumular mais valor emocional quando a equipe o reconhece e lembra de
suas preferéncias, fato importante na GEC e de relacionamento. E, quanto ao servicescape, foi reco-
mendada ateng¢do as tendéncias de design e preferéncias do publico, especialmente dos héspedes
jovens, para adequacdo dos espacos a fim de se obter mais efeitos positivos na experiéncia.

ISSN: 1983-7151 | BALNEARIO CAMBORIU, SANTA CATARINA, BRASIL



TURISMO

VISAO &
ACAO

373

REVISTA CIENTiI:'ICA DO PROGRAMA DE
POS-GRADUAGCAO EM TURISMO E HOTELARIA
DA UNIVERSIDADE DO VALE DO ITAJAI

UNIVALI

Tur., Visdo e Agdo, v25, n2, p259-381 Mai./Ago. 2023 | http://dx.doi.org/10.14210/rtva.v25n2.p359-381

O artigo de Cetin e Dincer (2014) versa, especialmente, sobre a influéncia da experiéncia do cliente
na lealdade e marketing boca-a-boca, alertando que até mesmo os clientes satisfeitos mudam de
marca em busca de outras experiéncias. A pesquisa assinala, também, a importancia de se compre-
ender os anseios do publico-alvo, uma vez que experiéncias sao suscetiveis a diversos fatores, como
a subjetividade do cliente, situacionais, etc.

A pesquisa acima mencionada esta também ligada ao cluster amarelo, que destaca as palavras
‘guest experience’ e ‘loyalty’. Estudos como os de Walls et al. (2011) e Ren et al. (2016) procuram
entender a experiéncia do hdspede dentro de um determinado nicho. O estudo de Ren et al. (2016)
buscou elencar quais itens sdo importantes na EC em hotéis econdmicos e revelou-se que elemen-
tos basicos das acomodagdes foram os mais significativos, visto que em hotéis desse porte eles se
tornam mais evidentes em fung¢do do custo-beneficio.

Ja o estudo de Walls et al. (2011) se dedicou a entender a percepcdo da EC em hotéis de luxo e ressal-
tou a importancia de habilidades interpessoais da equipe hoteleira para lidar com as caracteristicas
de cada héspede, entender como ele gostaria de ser atendido e poder, assim, melhorar a sua ex-
periéncia. Suporte tecnolégico (CRM), alinhamentos e treinamentos foram apontados como meios
de se cultivar e disseminar o conhecimento das preferéncias do consumidor e suas expectativas,
de modo que toda equipe possa ter acesso e utilizar essas informacg8es na criagdo de experiéncias.
Esse mesmo estudo também traz a ideia de que a intera¢do entre hdspedes pode impactar a expe-
riéncia individual de cada um. Kandampully et al. (2018) afirma, nesse sentido, que intera¢des entre
hospedes sdo imperativas na experiéncia.

O quinto e ultimo cluster traz como destaque ‘customer satisfaction’ e reflete questdes como a
qualidade, esforcos de marketing, emocdo e sustentabilidade. Dois estudos dos 20 mais citados
se dedicam a esse Ultimo tema, correlacionando-o as emoc¢8es positivas, satisfacdo, qualidade e
marketing. Gao & Mattila (2014) argumentam que héspedes que compram produtos/servigos sus-
tentaveis desfrutam de uma sensacdo altruistica e de bem-estar, por estarem contribuindo, de algu-
ma forma, com o bem coletivo, ao serem socialmente responsaveis em suas decis6es de consumo.
Ao terem experiéncias positivas em meios de hospedagem sustentaveis, sua satisfacdo costuma
ser mais elevada do que em meios de hospedagem que ndo adotem essas praticas. A pesquisa de
Merli et al. (2019) complementa essa ideia, ao dizer que praticas sustentaveis potencializam a sa-
tisfacdo e intencdes comportamentais dos hdspedes, trazendo vantagens competitivas ao meio de
hospedagem, desde que ele saiba comunicar efetivamente suas praticas e seu comprometimento
com a causa.

A proxima analise da estrutura conceitual é uma analise de coocorréncia que apresenta clusters te-
maticos de palavras-chave, cuja densidade e centralidade orientam sua classificacdo e mapeamento
e permite mensurar a relevancia das tematicas, de acordo com o quadrante em que se encontram
(Aria & Cuccurullo, 2022), conhecida como mapa tematico.

O mapa tematico por palavras-chave da amostra, apresentado na Figura 4, foi extraido da ferra-
menta Biblioshiny. Das 996 palavras-chaves da amostra, foram consideradas as 500 mais citadas e,
desse conjunto, 139 palavras-chave tiveram o nimero minimo de ocorréncias por termo solicitado
(2) e foram organizadas pela ferramenta em 18 clusters. As primeiras palavras de cada circulo re-
presentam a tematica central do cluster e o comportamento desse agrupamento demonstra simila-
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ridade com os clusters da analise da rede de coocorréncia apresentada anteriormente. A discussdo
das tematicas do mapa sera também acompanhada pelos artigos mais citados dentro da amostra,

indicados proximos aos temas discutidos na sequéncia.

Figura 5. Mapa tematico por palavras-chave da amostra
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Fonte: elaboragdo propria (2022).

Tematicas atreladas a experiéncia e seus outputs, como o seu design, encantamento e qualidade,
assim como as questdes relativas a tecnologia no processo da experiéncia, como o uso de robds (Lu
etal., 2019; Tung & Au, 2018), machine learning e mineracao textual, avalia¢cdes online e plataformas
(Bilgihan et al., 2014; Calheiros et al., 2017; Radojevic et al., 2015; Xiang et al., 2S015), sdo tidas como
significativas e multidisciplinares. O fato de o cluster ‘customer experience’ estar nesse quadrante
ressalta o amplo espectro do conceito de experiéncia e de todas as dinamicas que orbitam em torno
dele como, por exemplo, a de cunho mais gerencial, como a gestao de equipes, que aparece de for-
ma significativa nos estudos analisados (Hwang & Seo, 2016; Kandampully et al., 2018). Por sua vez,
gestdo da experiéncia no turismo e hotelaria, marketing, valor percebido (Walls, 2013), cocria¢do
(Chathoth et al., 2016), lealdade e marketing boca-a-boca (Cetin & Dincer, 2014) sao significativas e
bem desenvolvidas dentro da amostra. As tematicas de ambos os quadrantes sdo fortemente pre-
sentes nos artigos da revisdo tedrica e base para os mais citados.
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Nota-se o despontar de tematicas atreladas a experiéncia na economia compartilhada, Airbnb e
seus paralelos com a hotelaria (Birinci et al., 2018; Mody et al., 2017), assim como estudos voltados
para comportamentos e inten¢des de compra, associados também ao digital (Dedeoglu et al., 2018;
Frederick et al., 2014; Walls et al., 2011; Walls, 2013), assinalados na revisdo como uma dinamica que
precisa de atengdo e gestdo dentro do processo de experiéncia.

Sustentabilidade, responsabilidade social corporativa e brand equity (valor agregado da marca) séo
tematicas nichadas, desenvolvidas, mas que ainda estdo buscando maior relevancia e consolidagao
no dominio de conhecimento, j& tendo destaque entre os artigos mais citados (Gao & Mattila, 2014;
Merli et al., 2019).

Avancando para préxima analise, ao se utilizar a visualizagdo de sobreposicao na rede da Figura 4,
percebeu-se que os resultados de desenvolvimento das tematicas, quanto ao aspecto temporal e
deteccdo de tendéncias, foram similares ao mapa tematico da Figura 5, principalmente no que diz
respeito a busca pelo entendimento dos rastros digitais deixados pelos héspedes no digital e como
isso pode ser usado a favor do processo de criacdo da experiéncia. Destaca-se, de forma adicional,
estudos mais recentes falando com o termo ‘covid-19' e entende-se que essa sera uma tematica
constante ao longo dos préximos anos nos estudos académicos, pelos impactos que a pandemia
causou no setor hoteleiro, de forma geral, e no comportamento do héspede. Nota-se também um
interesse no estudo das experiéncias por segmentos hoteleiros.

Finalizando a analise, faz-se importante destacar dois dos 20 artigos mais citados: as revises sobre
gestdo da experiéncia do cliente de Hwang e Seo (2016) e de Kandampully et al. (2018). Essas revi-
sdes endossam varios pontos comentados e avancam em algumas reflexdes. O artigo de Hwang e
Seo (2016) traz trés conceitos ndo vistos nos demais artigos mais citados e na analise bibliométrica:
inteligéncia experiencial, experiéncia total do cliente e experiéncias transformacionais. Sobre o pri-
meiro, citando o estudo de Bharwani e Jauhari (2013), afirma-se que colaboradores com alta inteli-
géncia experiencial promovem experiéncias mais positivas. O conceito envolve quatro dimensdes:
centralidade na experiéncia, criatividade e inovac¢do, generosidade e comportamento profissional.
A essas dimensdes, os autores somam a autenticidade emocional da equipe e clamam por mais
estudos acerca do tema.

Ja com relagcdo a experiéncia total do cliente, € um conceito que considera os multiplos estagios da
experiéncia na configuracdo do negdcio, entendendo que ela é parte da vida continua do cliente
e ndo um incidente isolado, visando a alcancar a fidelidade do cliente a longo prazo. O constructo
atenta para a questdo da cumulacdo de experiéncias (tal como o estudo de Dedeoglu et al., 2018) e
como ela interfere no comportamento e satisfa¢ao.

Alinhado ao pensamento acima, o conceito de experiéncia transformacional vem para abranger
aqueles que ja estdo saturados de experiéncias memoraveis, momento previsto por Gilmore e Pine
(2013): experiéncias transformacionais levam os clientes a mudarem alguma dimensao de si mes-
mos e representam um préximo estagio na progressdo de valor econdmico, como ja é visto em al-
gumas acoes, atualmente como Transformational Travel Council, que conecta pessoas que anseiam
em transformar vidas - as suas e outras - por meio de viagens cheias de propésito. Mesmo sendo
0 préximo passo na progressao de valor econdmico, essa tematica ainda é pouco estudada - e até
mesmo aplicada - no setor hoteleiro.
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A revisdo de Kandampully et al. (2018) traz alguns insights norteadores da GEC na hospitalidade: a
hospitalidade envolve um extensivo relacionamento héspede-colaborador; o servigo é parte inte-
gral da experiéncia; colaboradores tem um papel-chave na criagdo de experiéncias Unicas, memora-
veis e positivas. A autenticidade emocional da equipe, a questdo sociocultural na experiéncia e nas
interacBes entre os hospedes, o papel das redes sociais no exame do constructo da EC, a tecnologia
como suporte a cocriagdo e intera¢do sdo outros insights da revisdo.

Kandampully et al. (2018) afirmam, em especial, que o capital humano é a forca motriz da GEC e que
afeta varios resultados da performance do hotel. Por isso, gerenciar seu bem-estar é uma orienta-
¢do que reflete ndo sé na cultura organizacional, mas também na GEC, visto que os colaboradores
atuam como embaixadores da marca, entregando valor, garantindo a qualidade do servico e a su-
peracao das expectativas dos clientes. Isso reforca a importancia de se atrair o perfil adequado de
colaboradores, manté-los e incentiva-los a engajar na criacao de experiéncias memoraveis. A expe-
riéncia do cliente comeca pela experiéncia do colaborador.

CONSIDERACOES FINAIS

Visando a identificar as praticas, beneficios e tendéncias relacionadas a Gestdo da Experiéncia do
Cliente na hotelaria, o objetivo da pesquisa foi alcangado e conclusdes significativas foram assina-
ladas. Entende-se que equilibrio entre processos, tecnologia e capital humano é um dos cernes na
gestao da experiéncia do héspede contemporaneo, com gestores adotando uma visao holistica da
experiéncia (Walls et al., 2011).

Avanca-se no sentido de compreender a importancia da multidisciplinariedade da experiéncia e
que o seu sucesso depende dos esfor¢os conjuntos da organizagdo. Depende, também, do en-
tendimento de que os consumidores ndo sdo mais passivos nas rela¢des de consumo e de que os
acontecimentos globais tém alterado, cada vez mais rapido, a dinamica dos servi¢os, da economia
e dos padr8es de consumo. Atentar-se e agir ativamente sobre esses fatos é imprescindivel para se
continuar avangando no estudo do tema, enquanto academia, e na gestdo da experiéncia, enquan-
to implicagdo pratica.

Garantir que a experiéncia seja gerida de forma efetiva em cada ponto de interacdo do hdspede
com o hotel tornou-se um objetivo prioritario para as empresas que querem liderar seus mercados
(Kandampully et al., 2018). O estudo da experiéncia do cliente aplicada ao setor hoteleiro é essencial
na fase de retomada em que a hotelaria mundial se encontra hoje, podendo ser uma importante
estratégia para a recuperacgdo do setor, além de colaborar na diferenciagdo e manutencdo da em-
presa hoteleira, sendo esses dois Ultimos fatores o principal beneficio de se adotar a gestdo da
experiéncia, apontado pelos estudos da amostra, ancorados nos outputs da experiéncia apresen-
tados ao longo dessa revisdo (Hwang & Seo, 2016; Kandampully et al., 2018; Rahimian et al., 2021).

Lealdade, encantamento, satisfacdo, intencdo de recompra, apego emocional a marca, etc. con-
tribuem para a constru¢do de uma vantagem competitiva ancorada em uma oferta diferenciada,
afastada da armadilha dos commodities (Bilgihan et al., 2014; Gilmore & Pine I, 2002). Sdo, também,
o resultado de esforcos e praticas voltadas a se entender, conectar e relacionar com um perfil de
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hospede que procura, cada vez mais, experiéncias auténticas, Unicas, transformacionais e ndo se
contenta mais com a oferta hoteleira padronizada (Birinci et al., 2018; Hwang & Seo, 2016; Kariru et
al., 2017; Pine & Gilmore, 2013).

Dentre as praticas extraidas da amostra, indo de encontro aos outputs comentados acima, nota-se a
importancia de, tanto se gerir e cuidar do capital humano dos meios de hospedagem (Hwang & Seo,
2016; Kandampully et al., 2018), quanto das suas estratégias de marketing e elementos operacionais
e de estrutura (Hemsley-Brown & Alnawas, 2016). Nesse sentido, praticas associadas a inovacgao,
responsabilidade social, alta tecnologia e alta interagao (Chathoth et al., 2016), construgdo de relacio-
namentos de longo prazo e design de servigos fisicos e online sdo algumas das assinaladas na discus-
sdo e que tem se mostrado o caminho para entregar experiéncias memoraveis (Yoon & Lee, 2017).

Quanto as tendéncias, experiéncias inovativas, transformacionais (Gilmore & Pine Il, 2002; Pine &
Gilmore, 2013), sdo vistas como componentes criticos para o sucesso de qualquer meio de hospe-
dagem em suas entregas de valor. Os meios de hospedagem tém buscado entender melhor emo-
¢des, sensacbes, comportamento e inten¢des de compra de seu publico, ao passo que tem dado
maior atencdo ao seu capital humano, por compreender a crescente importancia de seu bem-estar
no ambiente organizacional e como isso reverbera e potencializa a entrega de experiéncias memo-
raveis (Hwang & Seo, 2016; Kandampully et al., 2018). Enxergar a experiéncia como um conjunto de
vivéncias e a extensdo do planejamento e relacionamento para longo prazo, visando a fidelidade e
beneficios mutuos aos envolvidos no processo também sdo a¢des que despontam nos estudos e
operacao (Dedeoglu et al., 2018; Hwang & Seo, 2016).

O impacto da tecnologia e a insercdo de robds nas operac8es hoteleiras também é movimento que
merece maior atencdo, principalmente quanto aos seus reflexos na cultura organizagao e aceitagao
cultural (Lu et al., 2019; Tung & Au, 2018). O uso da tecnologia com o suporte ao processo de gestao
e criacdo da experiéncia, incentivando a cocriacdo e engajamento de todos envolvidos, também é
uma acdo que merece ser destacada (Calheiros et al., 2017; Pencarelli, 2020; Xiang et al., 2015).

Como fruto das analises realizadas e refletindo um pouco as tendéncias, deixam-se as seguintes
tematicas como uma agenda futura de pesquisa: como a cocriacdo pode ser incentivada a nivel
organizacional; como a cultura organizacional interfere na experiéncia do hospede; como os gesto-
res podem gerenciar a relacdo héspede-héspede para incrementar experiéncias; qual o papel dos
colaboradores dentro da experiéncia do cliente, em um estudo por nicho hoteleiro, entendendo a
diferenca de percepg¢des; como/ se a evolucdo da economia da experiéncia para a economia trans-
formacional afetara a hotelaria; estudar experiéncia em meios de hospedagem onde necessaria-
mente os héspedes ndo tenham que pagar muito a mais para ter acesso a elas (como hostels, por
exemplo); estudar o comportamento do consumidor, quanto as percepc¢des, emogdes e anseios
na busca de experiéncias auténticas; uso do marketing sensorial na criacdo de experiéncias; como
manter a autenticidade e o fator novidade das experiéncias em caso de recompra; estudar a criacao
de escalas ou ferramentas de mensuracdo a partir da diferenca entre encantamento e satisfacao;
pesquisar novas formas e ferramentas para o uso de big data no entendimento da experiéncia do
cliente, principalmente por meio dos comentarios; o impacto dos robds de servico na experiéncia
do cliente, com viés cultural e demogréafico.

Fato é que a experiéncia do cliente sera essencial para o sucesso dos hotéis do futuro (Mody et al.,
2017; Oskam & Boswijk, 2016). Em um cenario em que satisfazer o consumidor ja ndo tem mais
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tanto efeito quanto antigamente, a gestdo da experiéncia do cliente tem despontado como uma
abordagem promissora e promover experiéncias atrativas, auténticas, positivas e superiores é a
uma importante chave para garantir a vantagem competitiva (Kandampully et al., 2018). Seja para
acompanhar as necessidades dos hospedes, seja para obter vantagem competitiva e sustentabili-
dade para o negocio, trabalhar a experiéncia do cliente dentro da hotelaria comprovadamente traz
beneficios ao negécio - e ao héspede também.

Este artigo encontra como limitacdo o uso de uma Unica base de dados para a coleta dos artigos e,
por isso, recomenda-se a ampliacdo da busca para resultados mais abrangentes e culturalmente
diversificados sobre o tema.
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