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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 fendmeno, propde-se uma revisio sistemdtica visando a identificar as préticas, os beneficios ¢ 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 andlise ¢
achados bibliométricos da amostra total complementaram a discussio. Os resultados assinalam como principal beneficio a
manutengio da vantagem competitiva e a diferenciagio do negécio. Melhores praticas estao associadas ao capital humano, uso de
tecnologia e design de servico. Tendéncias apontam a evolugio do conceito de experiéncia, maior aten¢io a experiéncia do
colaborador, busca por beneficios mutuos e o uso da tecnologia para incentivar engajamento e cocriagio. Além da agenda de
pesquisa, este estudo avanca ao sinalizar a crescente importincia da gestio da experiéncia na hotelaria, que seu sucesso depende
de esforgos conjuntos, sendo preciso agir ativamente frente & constante transformagio dos servicos, da economia ¢ do
comportamento do consumidor, a fim de manter a empresa hoteleira competitiva ¢ alinhada as expectativas do seu héspede.

Palavras-chave: gestio da experiéncia do cliente, experiéncia do héspede, hotelaria, economia da experiéncia, revisio

sistematica.

Abstract

Customer experience management has been a key strategy for hotel companies 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. Conducted in the Scopus database, the research included a sample of 241 articles
(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
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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 importance 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.

Keywords: customer experience management, guest experience, hospitality, experience economy, systematic review.

Resumen

La gestién 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 revisién sistemdtica destinada a identificar las practicas, beneficios y
tendencias de la gestion de la experiencia del cliente en la industria hotelera. Realizada en la base de datos Scopus, la
investigacién incluyé una muestra de 241 articulos (marco temporal de 2011-2021). Se accedié al contenido de los veinte
articulos més citados de la muestra para su andlisis y se complementd la discusion con los hallazgos bibliométricos de la muestra
total. Los resultados sefalan 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 cocreacion. Ademds de la agenda de investigacion, este estudio
avanza sefialando la creciente importancia de la gestion de la experiencia en la hostelerfa, que su éxito depende de esfuerzos
conjuntos, y que es necesario 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.

Palabras clave: gestion de la experiencia del cliente, experiencia del huésped, hostelerfa, economia de la experiencia, revisién

sistematica.
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INTRODUCAO

Um dos desafios mais criticos da industria hoteleira ¢ relacionado a gestao das experiéncias desejadas
pelos héspedes (Cetin & Walls, 2016). Para que uma empresa prestadora de servigos, como ¢ o caso de um
meio de hospedagem, consiga se manter competitiva atualmente, ¢ preciso redefinir suas estratégias,
mudando o foco de servigos para experiéncias — as quais tém sido vistas como propostas de valor distintas e
mais eficazes do que as formas tradicionais de diferenciagio no setor de turismo e hospitalidade (Cetin &
Walls, 2016). Entretanto, conceituar experiéncia do cliente é uma tarefa nio tio simples: ela ¢ uma
combinagio de elementos que, juntos, envolvem o consumidor de maneira emocional, psicoldgica,
intelectual e espiritual (Mossberg, 2007). Ao proporcionar experiéncias memordveis criadas por meio da
combinagio de estratégias e ativos do meio de hospedagem e envolver os hdspedes emocionalmente, ¢
possivel gerar uma vantagem competitiva ¢ despertar um comportamento de recompra (Kariru et al,
2017).

Tendo sido reconhecida como um fator importante que afeta comportamentos positivos dos clientes,
como lealdade ¢ recomendacio (Cetin & Walls, 2016), a experiéncia do cliente (EC) tem recebido maior
atencao das empresas do setor de servigos, principalmente em fung¢ao do impacto relevante e percebido das
experiéncias positivas de seus consumidores. Com os avangos tecnoldgicos e tudo que a era digital tem
permitido realizar, o cliente tem esperado por personalizacao de servicos em cada ponto de contato dele
com o negdcio.

Uma pesquisa da Gartner (2014 apudKandampully et al,, 2018) aponta que a experiéncia do cliente era
vista, por cerca de 89 por cento das empresas participantes do estudo, como sendo a base competitiva dos
seus negécios. Destaca-se que a gestdo da experiéncia do cliente (GEC) ja tem, hd 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 servigos e sao tidas como empresas lideres em seu segmento.
Marriot, Hilton, Starwood e Disney sao exemplos de empresas de area de hospitalidade que se sobressaem
na criago de experiéncias para seus clientes (Kandampully et al, 2018).

Também ¢ preciso falar sobre a economia da experiéncia e como ela tem impactado o setor de servigos.
Pine e Gilmore (1998) alertavam desde o século passado que, com o aumento das expectativas dos
consumidores ¢ uma grande oferta de produtos e servicos, empresas s6 se destacariam se oferecessem
experiéncias memoraveis. Nos ultimos anos, com a economia da experiéncia cada vez mais emergente, é
notével o movimento de parte do setor de hospitalidade para atender de forma mais personalizada aos
gostos ¢ necessidades de seus hdspedes, adicionando mais valor 4 sua oferta (Bharwani & Mathews, 2016).

Entender a EC e garantir que ela serd gerida de forma efetiva em cada ponto de interagao do hdspede
com o meio de hospedagem tornou-se um objetivo para as empresas que desejam ser lideres de seus
mercados (Kandampully er 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 estdgio de maturidade na GEC.

Com o advento da economia da experiéncia e a comoditizagao dos servigos, a experiéncia do cliente tem
sido cada vez mais vital para a industria hoteleira e seu estudo se faz necessdrio para que a adaptagio
necessaria no setor flua (Mody et al, 2019), buscando-se meios de interpretar a demanda e adaptar a oferta
ao novo estilo de vida dos consumidores (Gilmore & Pine II, 2002), cuja satisfagio e disposi¢io de pagar
estd, cada dia mais, relacionada 3 qualidade da experiéncia (Pizam, 2010).

Dada a relevincia da temdtica, o presente artigo propde uma revisio sistemdtica hibrida visando a
identificar as préticas e os beneficios obtidos com a gestao da experiéncia do cliente na hotelaria, bem como
tendéncias associadas & temdtica. Com um protocolo e fluxo de revisao 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
discussoes dos achados, os 20 artigos mais citados da amostra tiveram seu contetido analisado e suas
contribui¢oes foram trazidas para enriquecer os resultados.
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REVISAO TEORICA

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

Pine e Gilmore (1999) examinaram as experiéncias do cliente de acordo com quatro categorias: estética,
educacio, entretenimento e escapista. Essas categorias estao dispostas em duas dimensoes de entendimento
da experiéncia: participagio (ativa e passiva) e conexdo (absor¢io e imersio). Para criar experiéncias
auténticas seria preciso mesclar as quatro categorias na composi¢ao da oferta (Silva & Barreto, 2019),
engajando o consumidor em situagoes 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, sensacoes personalizadas. O maior diferencial da Economia da Experiéncia ¢ que,
diferentemente dos commodities, bens e servigos, que s3o exteriores ao consumidor, as experiéncias sao
intrinsecas, subjetivas, proprias de cada consumidor — nao haverd uma mesma experiéncia para duas
pessoas, pois cada uma delas serd afetada de maneiras diferentes ao interagir com a oferta (Martinell,
2013).

O resultado esperado da interagao de cada individuo com a experiéncia vai além do valor econémico que
ele se dispde a pagar para usufrui-la: hd 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
condugio ao se criar uma experiéncia — e ao se construir também uma nova relagao com os consumidores —
¢ uma forma de se obter e sustentar uma vantagem competitiva dentro de um mercado com concorréncia
(Silva & Barreto, 2019).

Conforme a economia da experiéncia avanga, é fato que muitos negc')cios acompanharéo O ritmo e outros
ficarao pelo caminho. Entender o que de fato representa uma experiéncia e o que seus clientes desejam
encontrar, mantendo-se em constante atualiza¢ao, acompanhando o fluxo de novidades e encantamento, ¢
o que pode fazer a diferenca na personalizacio e sobrevivéncia no mercado (Hwang & Seo, 2016;
Kandampully ez al, 2018; Rahimian et al, 2021).

Indo para o contexto hoteleiro, um setor marcado por atividades com um elevado grau de envolvimento,
pode-se conceituar operacionalmente a experiéncia do héspede como um conjunto de eventos ou
impressoes memordaveis que engajam clientes, de forma emocional e pessoal durante a sua hospedagem,
influenciando futuras inten¢oes de compra e de compartilhamento da experiéncia — fidelidade e marketing
boca-a-boca (recomendagio) (Cetin & Dincer, 2014). Fato ¢ que os hdspedes nio procuram mais apenas
uma boa cama, um bom café da manha, um bom chuveiro — procuram experiéncias que elevem essas
caracteristicas funcionais do hotel. Por isso, experiéncias sao a razao de alguns héspedes pagarem um valor
maior por essas caracteristicas.

Assim, o estudo dos fatores que influenciam experiéncia do hdspede ¢ de interesse tanto académico
quanto mercadoldgico, assim como fidelidade e recomendagao, dois outputs de experiéncias que sao
constantemente mensurados em pesquisas académicas, assim como a satisfagdo. Sobre a tltima, Cetin e
Dincer (2014) afirmam que ela nio ¢ mais suficiente para criar fidelidade — ¢ ¢ nesta lacuna que a
experiéncia vem ganhando terreno.

A hospitalidade estd 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 proporcionar uma
oferta inovadora e holistica, lapidada pela subjetividade de cada héspede, criando uma conexao pessoal e
emocional com cada um deles, na intencio de criar a experiéncia memorével (Bharwani & Mathews, 2016),
tal como conceito apresentado por Pine e Gilmore (1999).

Esse olhar inovador e holistico se deve a adaptagdo necessiria ao mutdvel comportamento do
consumidor — o héspede contemporineo anseia por experiéncias diferenciadas, de qualidade superior,
multiculturais, tendo suas percep¢des bdsicas de servigo j& consideravelmente alteradas (Bharwani &
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Mathews, 2016). Nio estar atento a esse movimento ¢ ficar para trds no mercado, que tem passado por
importantes transformagdes — como as novas tecnologias — em meio a intensificacao da concorréncia (Pine
II & Gilmore, 2011; Rahimian et al, 2021).

Considerando que a experiéncia do cliente seria formada por todas as interagoes dele com a empresa ao
longo da prestagao do servio, a estratégia do negdcio e a sua posi¢io 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 niao se tornem eventos
padronizados, impessoais ¢ comoditizados, perdendo sua esséncia e efeito desejado — uma entrega
diferenciada, memoravel e com impacto positivo no comportamento do consumidor.

Assim, os negdcios do ramo de hospitalidade tém se adaptado a economia da experiéncia na busca de
vantagem competitiva por meio da criacio de modelos memoraveis de servicos e/ou produtos que
despertem nao s o interesse dos clientes, mas também a disposi¢ao deles para pagar pelo que serd ofertado
(Silva & Barreto, 2019). Considerando a dinimica 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 ¢ multidisciplinar (Cetin & Dincer, 2014)
e suscita outros constructos, como satisfa¢ao e encantamento: um, ¢ o resultado esperado de um servigo; o
outro, o resultado esperado de uma experiéncia. O encantamento ja é apontado como um indicador mais
eficaz de gestao do relacionamento com o hdspede, sendo entendido como uma resposta positiva do
consumidor, fruto de expectativas superadas na entrega do servigo: clientes encantados siao aqueles que
tiveram experiéncias de servigo extraordindrias (Kao et al, 2016).

A gestao da experiéncia do consumidor tem se tornado um fator-chave na hospitalidade contemporanea:
¢ o processo de gerenciar estrategicamente toda a experiéncia do cliente com um produto ou empresa
(Hwang & Seo, 2016; Rahimian et al, 2021). Maior atengao & GEC comegou a ser dada quando Pine ¢
Gilmore, no seu livro Economia da Experiéncia, refor¢aram 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 cocriagio merece destaque como um agente potencializador dessas experiéncias (Chathoth et al,
2016): a partir de sua interagdao nos pontos de contato pré, durante e pds-servico, consumidor ¢ empresa
podem criar, juntos, uma experiéncia tnica. A mudanca de orientacao — de produto/servigo para o foco no
cliente — ¢ essencial para a jornada de cocriagao de valor entre empresa e consumidores, uma vez que eles ja
nao querem mais s6 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 cocriagio requer o engajamento do consumidor na criagio da sua
propria experiéncia, o que demanda, por parte da empresa, a busca de um relacionamento, envolvimento,
interesse ¢ agao para antecipar solugdes e criar condi¢oes para que haja motivacio para esse engajamento
(Roy et al, 2020).

Esse movimento ¢ uma das temdticas na agenda de pesquisa de Hwang e Seo (2016), juntamente como a
questao do marketing experiencial na hotelaria. Os autores frisam a importincia de entender 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 atengao com relagao a compatibilizagao da experiéncia com o conceito e a filosofia da empresa,
considerando, dentre outros fatores, o fator humano: diversos stakeholders se envolvem na (co)criagio da
experiéncia e eles precisam estar conectados e em harmonia para que a qualidade da entrega esteja
assegurada.

Corroborando os argumentos anteriores quanto a importincia da EC e de sua gestdo, a revisao de
Kandampully er al (2018) enfatiza que a EC nio ¢ 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
cocriagao gerada dessa interagao. Destaca-se também que, na hotelaria, a experiéncia nao ¢ gerada apenas
pelos servigos-‘base’ (alimentos e bebidas, entretenimento, acomodagdes), mas por todos servicos e
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processos que suportam a operagao, como aporte tecnolégico e as relagoes interpessoais — do héspede com
aequipe, entre ele e outro hdspede ou, ainda, com outros stakeholders participantes do processo.

Assim, o estudo da GEC deve ir além da diade cliente-empresa e encontros de servigo. Essa gestao vai
além do que as empresas possam, de fato, controlar, pois envolve processos nos quais ela nio pode
interferir, como ¢ o caso das interagdes entre consumidores (online ou offline), as avaliagdes deixadas por
héspedes em plataformas digitais, entre outras situagoes (Kandampully et al, 2018). Envolve, também,
processos que antecedem os encontros de servico e¢/ou ocorrem fora da estrutura fisica do meio de
hospedagem.

Nesse sentido, sobre as experiéncias que antecedem a prestagao fisica do servigo, as que ocorrem por
meio das interagdes digitais do héspede com o hotel, quando positivas, podem trazer aumento da confianga
na oferta, constru¢ao de relacionamento e aumento no valor agregado 4 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 a0 meio de hospedagem, como mais reservas diretas,
maior engajamento do hdspede e outras respostas relacionadas ao comportamento de compra e
relacionamento com a marca (Bilgihan et al, 2014, 2015).

Considerando que a percepgao de valor do servigo ja comega antes de realmente se usufruir dele, hé de se
considerar também que a qualidade do servico impacta diretamente o comportamento do consumidor:
afeta, por exemplo, 0 apego emocional & marca ¢ esse apego influencia na fidelidade/lealdade do cliente. Por
isso, sa0 necessarios ferramentas e treinamentos para que a equipe adote uma estratégia centrada no cliente,
de forma a se buscar uma conexio emocional - criar e nutrir relacionamento — com os héspedes (Oliveira
et al, 2022). Hemsley-Brown ¢ Alnawas (2016, p. 2786) afirmam que a lealdade “pode ser alcangada
quando os hotéis se posicionam, projetam suas instalagoes e decoragoes e desenvolvem experiéncias de
héspedes baseadas em valores simbdlicos e profundos aspectos emocionais, ¢ nao sobre a satisfacao do
cliente em si”. E um passo adiante na escala de progressao de valor econdmico.

Ainda que Drucker (1973 apudKandampully et al, 2018) tenha afirmado que satisfazer o cliente ¢
missao de qualquer negécio, atualmente a satisfagiao ja tem efeitos limitados, sendo superada pela EC
positiva e seus outputs. Em meio a essa transi¢io, oferecer um servico deixou de ser suficiente (Cetin &
Dincer, 2014; Gilmore & Pine II, 2002). A experiéncia tem sido vista como uma estratégia de
diferenciagao: muitos hotéis se tornam cada vez mais semelhantes entre si, com padroes e processos
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 (Bilgihan et al, 2014;
Gilmore & Pine I1, 2002). Hemmington (2007, p. 749) resume essa a importancia de se despertar para esse
movimento: “os clientes ndo compram servi¢os, compram experiéncias; eles nao compram qualidade,
compram memdrias’.

METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo do presente artigo, delineou-se uma revisio sistemdtica de literatura (RSL), uma
metodologia que auxilia na revisao de literatura relevante sobre o tema de estudo e que permite vislumbrar
a amplitude e profundidade dos trabalhos existentes, bem como identificar novas possibilidades de
pesquisa. O método também proporciona um nivel de compreensao mais amplo e preciso sobre um tema
do que uma revisao de literatura tradicional (Pati & Lorusso, 2018). Optou-se por realizar, como ectapa
adicional e inicial, uma analise bibliométrica da amostra total, no intuito de complementar a avaliagao
subjetiva da revisio de literatura e de reforcar a identificagio de tendéncias e padroes (Zupic & Cater,
2015).

A pesquisa foi realizada na base de dados Scopus, escolhida por sua considerdvel representaciao da
produgao cientifica, bem como pelas caracteristicas do seu sistema de busca e suas funcionalidades
bibliométricas, que serviram de apoio & RSL. Foram realizadas buscas com diferentes combinagdes das
palavras-chave pertinentes ao tema, com os termos em portugués ¢ inglés, dentro de um recorte temporal
mais amplo (2011 a 2021), contemplando apenas publicacées em revistas académicas. Os termos
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combinados na estratégia de busca foram: ‘experience economy’, ‘hotel®, ‘guest experience’, ‘customer
experience’, ‘consumer experience’, ‘customer experience management’ ¢ ‘hospitality’.

Nao 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 estratégia de busca
e o protocolo adotado na revisao, que tém por base as recomendagoes da lista de verificagago PRISMA 2020
(Page er al, 2021) e o fluxo para mapeamento cientifico com métodos bibliométricos (Zupic & Cater,
2015), estao detalhados na Figura 1.

Apbs a aplicagio da estratégia de busca, observados os critérios de inclusio (recorte temporal, artigos
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 andlise por meio da bibliometria dos dados
bibliograficos dos artigos dessa amostra, com a realizagdo de um mapeamento da produgao cientifica sobre
a temdtica abordada.

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

Ainda considerando os critérios de inclusao 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 citagio de um conjunto de documentos e analisar o
impacto geral de publicagdes em uma drea de pesquisa (Scopus, 2016). Consideradas pesquisas de
relevincia dentro da temdtica proposta, a andlise desse subconjunto da amostra enseja a discussao da
temdtica, apoiada pelas andlises bibliométricas que destacaram as temdticas mais relevantes da amostra
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Figura 1

Protocolo da Revisio Estratégia de Busca e Fluxo para Mapeamento Cientifico
Fonte: elaborada pelos autores (2021).

Fonte: elaborada pelos autores (2021).

RESULTADOS E DISCUSSOES
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Com o auxilio da ferramenta Bibliometrix e sua interface grafica, a Biblioshiny, do Pacote-R (RStudio),
a andlise bibliométrica dos 241 artigos permitiu visualizar os dados gerais da amostra, que apresenta 599
autores, 99 periddicos e 996 palavras-chave. A producio cientifica na temdtica demonstrou um
crescimento considerdvel de 2017 em diante, com uma taxa de crescimento de 20,45% ao longo do recorte
temporal (2011-2021). Dos periédicos com mais publicagoes, destacam-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.

Figura 2

Crescimento anual da produgio cientifica

Fonte: elaborado pelos autores com auxilio do Biblioshiny (2021).

Sobre a produgio académica por paises, hd uma prevaléncia de estudos norte-americanos (132), seguido
por paises asidticos, que concentram os estudos mais recentes. Paises europeus tém participacio relevante
dentro da amostra total e o Brasil tem apenas um artigo dentro dessa amostra.
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Figura 3

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

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

Vinte artigos mais citados da amostra
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What can big data and text analytics tell us about hotel guest

1: Xlang.et:al. (2013) experience and satisfaction? L
Co-creation and higher order customer engagement in hospita-

2. Chathoth et al. 2016) lity and tourism services: A critical review 2

3. Lu et al, (2019) :.'I:.;.lr':luping and validating a service robot integration willingness 220

4. Walls et al. (2011) :Tﬁia;ﬁ:::dﬂntrgsme CONSUMer experience: An exploratory study 201
The accommaodation experiencescape: a comparative assess-

SvMody pical, 2017 ment of hotals and Alrbnb 20
Improving consumer satisfaction in green hotels: The roles of

6,%30:4 Matdla {2019) perceived warmth, perceived competence, and CSR motive 194

7. Tung & Au (2018) Exploring customer experiences with robaotics in hospitality 176
Customer experience management in hospitality: A literature

B Kandampully etal. (2015) synthesis, new understanding and research agenda 164
Exploring customer experience with budget hotels: Dimensiona-

9, Ren et al. {016} lity and satisfaction 141
sentiment Classification of Consumer-Generated Online Re-

10. Calheiros et al. (2017) views Using Topic Modeling 134
A cross-sectional examination of hotel consumer experience

1T Walls (2013 and relative effects on consumer values i
Ensuring positive feedback: Factors that influence customer

12. Radajevic etal. (2013) satisfaction in the contemporary hospitality industry ni

13. Frederik et al. (2014) The limits of attraction 115
A critical review of research on customer experience manage-

T4 Ewang £:30c (16] ment: Theoretical, methodological and cultural perspectives L
Online experiences; Flow theory, measuring online customer

15. Bilgihan et al. (2015) experience in e-commerce and managerial implications for the 103
lodging industny

16. Cetin & Dincer (2014) f:iﬁ;ﬁ;ﬁ;‘:;‘;ﬁ;::w'*“ﬁ onigyakyana word-of-mouth 103

; The impact of servicescape on hedonic value and behavioral

1708 it 03 2018) Intentions: The impertance of previous experience 102
Why should hotels go green? Insights from guests experience n 1

18. Merli et al. (2019) green hotels o2

19, Pencarelli (2020 The digital revolution in the travel and tourism industry 1m

. Comparing custamer perceptions of hotel and peer-to-peer
30, GIFE eraL (2019) accommoedation advantages and disadvantages o
Fonte: extraido pelos autores do Citation Overview, Scopus (2021).
gr@ga\y@, Jrg PDF generado a partir de XML-JATS4R por Redalyc a 68
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Iniciando a andlise da estrutura conceitual da amostra, apresenta-se a rede de coocorréncia de palavras-
chave, buscando o melhor entendimento dos temas abordados por meio das conexdes entre eles dentro do
assunto pesquisado e a identificagio das questdes mais recentes e importantes (Aria & Cuccurullo, 2022;
Cobo et al, 2011). Com auxilio do software VOSviewer, criou-se um mapa baseado 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 atenderam ao limite,
formando o mapa de coocorréncia abaixo, mostrando cinco clusters tematicos. A explanacio dos clusters
serd feita com base nos artigos mais citados da amostra.
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Figura 4

Rede de coocorréncia de palavras-chave
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 relacionado a
tecnologia e presenca digital em conjunto com o engajamento, cocriagio e gestao da experiéncia. Estudos
da amostra, como os citados a seguir, se dedicam a analisar dados disponiveis on/ine — o contetdo gerado
pelo usudrio — para entender melhor os héspedes e gerir nao 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 héspede a partir da mineragao de big data e andlise de sentimento
das avaliagoes de servico feitas nas plataformas online e redes sociais, a fim de se capturar as percepgoes
subjetivas dos consumidores sobre os servi¢os usufruidos. As informagoes extraidas das avaliacoes de servigo
sao de grande valia para o aumento da vantagem competitiva, uso nas estratégias de marketing e
relacionamento, como o CRM e criagao de um banco de dados de inteligéncia do cliente, sendo estes
tltimos fundamentais na GEC e para melhorar a experiéncia do héspede (Calheiros et al, 2017).

O estudo de Bilgihan et al (2014) traz a temdtica das experiéncias online, do engajamento do héspede
com elas, do inicio da cocriagao da experiéncia ja no online. Cocriagao e engajamento também sao temas do
estudo de Chathoth er al, (2016), que traz importantes contribui¢oes acerca da importincia do papel dos
colaboradores e sua interagao com os hdspedes no processo de cocriagao, e das mudancas de cultura e gestao
que permitam isso, com o uso de tecnologia para elevar o relacionamento ¢ engajamento na tentativa de se
criar valor superior nas transagdes de servico, argumento também corroborado por Pencarelli (2020).
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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 & marca, inovagao e robos. Estudos
como os de Tung e Au (2018) ¢ Lu et al (2019) explanam sobre como a tecnologia tem se tornado
importante na criagio de experiéncia, focando na introducio dos robés de servico com inteligéncia
artificial na hotelaria e na aceitacio deles por parte dos héspedes. Em ambos os estudos, o
antropomorfismo (dar aparéncia humana aos robos) foi identificado como um fator de nio aceitagio do
servigo. Porém, constatou-se que, ao contrédrio das tecnologias de autoatendimento, os robds conseguem
socializar com o cliente, o que permite que eles apoiem os servi¢os de hospitalidade, refor¢cando o toque
humano essencial na experiéncia do hdéspede. O impacto do papel funcional e interacional dos robds na
experiéncia merece mais estudos e os autores sugerem uma ampla agenda de pesquisa, como aceitagiao
cultural e reflexos na cultura organizacional.

O cluster azul, ancorado nas palavras-chave, ‘hotel industry’, ‘experience’, ‘tourist behavior’ e
‘perception’, traz questdes da economia compartilhada, economia da experiéncia e comportamento do
turista. Dois exemplos sao artigos de Birinci et al. (2018) e Mody ez al. (2017), que estudam o fenémeno da
hospedagem em duas modalidades — hotelaria ¢ Airbnb -, ressaltando o comportamento do hdspede
quanto as suas preferéncias, expectativas e percep¢ao desses dois modais de hospedagem.

Segundo o estudo de Birinci et al (2018), autenticidade é percebida como um fator desejado pelos
héspedes e que ambos os tipos de hospedagem devem apostar em formas de trabalhd-la dentro da oferta:
um exemplo ¢ engajar os hdspedes com a comunidade e experiéncias locais. A pesquisa de Mody et al.
(2017) segue essa mesma linha e um achado importante ¢ 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.

J4 sobre o termo ‘perception’, Walls (2013) investigou o conceito de EC e seu papel influenciando o
valor percebido pelos héspedes. Dentre seus achados, itens referentes ao ambiente fisico e as interagdes
humanas foram os que tiveram o impacto mais significativo e positivo na experiéncia do héspede, sendo
que o primeiro aspecto ¢ onde os héspedes percebiam grande parte do valor relacionado ao custo-beneficio
de sua hospedagem.

Porém, estudos que vieram apds, com o de Cetin & Dincer (2014) e Dedeoglu et al. (2018), ja trazem
outra leitura da percep¢ao dos hdspedes, demonstrando que os héspedes esperam equilibrio entre o arranjo
fisico e as interagdes 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 recomendada atencao as
tendéncias de design e preferéncias do publico, especialmente dos héspedes jovens, para adequagao dos
espacos a fim de se obter mais efeitos positivos na experiéncia.

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 importincia de se compreender 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 estd também ligada ao cluster amarelo, que destaca as palavras ‘guest
experience’ ¢ ‘loyalty’. Estudos como os de Walls et al (2011) e Ren et al. (2016) procuram entender a
experiéncia do héspede dentro de um determinado nicho. O estudo de Ren et al (2016) buscou elencar
quais itens sao importantes na EC em hotéis econdémicos e revelou-se que elementos basicos das
acomodagoes foram os mais significativos, visto que em hotéis desse porte eles se tornam mais evidentes em
funcio do custo-beneficio.

J4 0 estudo de Walls et al. (2011) se dedicou a entender a percep¢io da EC em hotéis de luxo e ressaltou
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 experiéncia. Suporte
tecnoldgico (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
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acesso ¢ utilizar essas informagdes na criagao de experiéncias. Esse mesmo estudo também traz a ideia de
que a interagao entre hdspedes pode impactar a experiéncia individual de cada um. Kandampully et al
(2018) afirma, nesse sentido, que interagoes entre hdspedes sio imperativas na experiéncia.

O quinto e ultimo cluster traz como destaque ‘customer satisfaction’ e reflete questoes como a
qualidade, esfor¢os de marketing, emogao e sustentabilidade. Dois estudos dos 20 mais citados se dedicam a
esse ultimo tema, correlacionando-o as emogoes positivas, satisfacao, qualidade e marketing. Gao & Mattila
(2014) argumentam que héspedes que compram produtos/servicos sustentdveis desfrutam de uma
sensagao altruistica e de bem-estar, por estarem contribuindo, de alguma forma, com o bem coletivo, ao
serem socialmente responsaveis em suas decisoes de consumo. Ao terem experiéncias positivas em meios de
hospedagem sustentéveis, sua satisfagao costuma ser mais elevada do que em meios de hospedagem que nao
adotem essas praticas. A pesquisa de Merli et al (2019) complementa essa ideia, ao dizer que préticas
sustentdveis potencializam a satisfaciao e inteng¢des comportamentais dos hdspedes, trazendo vantagens
competitivas a0 meio de hospedagem, desde que ele saiba comunicar efetivamente suas praticas e seu
comprometimento com a causa.

A préxima andlise da estrutura conceitual é uma anélise de coocorréncia que apresenta clusters teméticos
de palavras-chave, cuja densidade e centralidade orientam sua classificagio e mapeamento e permite
mensurar a relevancia das temdticas, de acordo com o quadrante em que se encontram (Aria & Cuccurullo,
2022), conhecida como mapa temitico.

O mapa tematico por palavras-chave da amostra, apresentado na Figura 4, foi extraido da ferramenta
Biblioshiny. Das 996 palavras-chaves da amostra, foram consideradas as 500 mais citadas e, desse conjunto,
139 palavras-chave tiveram o niimero minimo de ocorréncias por termo solicitado (2) e foram organizadas
pela ferramenta em 18 clusters. As primeiras palavras de cada circulo representam a temadtica central do
cluster e o comportamento desse agrupamento demonstra similaridade com os clusters da anélise da rede
de coocorréncia apresentada anteriormente. A discussao das tematicas do mapa serd também acompanhada
pelos artigos mais citados dentro da amostra, indicados préximos aos temas discutidos na sequéncia.

bem desenvolvidos, bem desanvolvidos
S SECUndaros B e @ nelevantes para
L estrutura concerlual
Lo pedl e
e P
L wriaviald MDA S
T ST ieianag
I - vty St L v pargugrhas
e puncini PSR PP e
T deaie g
LaArrees e [ T
o B sy BT vak e [ ptiuie e
& [t B ey i s byt T el
B e e e ke e e e e R A ¥ o Tefie eer = = o o e e =
4 prmes ! ] etnl twur hotuly
B A b 1t . trpady u;lr“'m O T T
e .MH_F\T‘“' . ey i zq 3t
1 e AU | i g 1 TP ¢
napa i kg | ey
et ok BECREFT g e acrariane [
[ - [ —— ST bt po [T ———
T — surrzear Lebfactioe
il ! Mol Indhastry
e L taptemar dpisant
! Eriaey 3. "I
emergenies ' significativos
ou dosaparecendo okl transvedsals
Figura 5

Mapa temdtico por palavras-chave da amostra
Fonte: elaborado pelos autores com auxilio do Biblioshiny (2022).

Temdticas atreladas 4 experiéncia e seus outputs, como o seu design, encantamento ¢ qualidade, assim
como as questdes relativas 4 tecnologia no processo da experiéncia, como o uso de robds (Lu et al., 2019;
Tung & Au, 2018), machine learning e mineragio textual, avaliacdes online e plataformas (Bilgihan et al,,

2014; Calheiros et al., 2017; Radojevic et al., 2015; Xiang et al., 2015), sao tidas como significativas ¢
multidisciplinares. O fato de o cluster ‘customer experience’ estar nesse quadrante ressalta o amplo espectro
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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 forma significativa nos estudos analisados
(Hwang & Seo, 2016; Kandampully et al., 2018). Por sua vez, gestao da experiéncia no turismo e hotelaria,
marketing, valor percebido (Walls, 2013), cocriagio (Chathoth et al., 2016), lealdade e marketing boca-a-
boca (Cetin & Dincer, 2014) sio significativas e bem desenvolvidas dentro da amostra. As temdticas de
ambos os quadrantes sao fortemente presentes nos artigos da revisao tedrica e base para os mais citados.

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

Avangando para préxima anilise, ao se utilizar a visualizagio de sobreposi¢ao na rede da Figura 4,
percebeu-se que os resultados de desenvolvimento das tematicas, quanto ao aspecto temporal e detec¢ao de
tendéncias, foram similares a0 mapa temadtico da Figura 5, principalmente no que diz respeito a busca pelo
entendimento dos rastros digitais deixados pelos hdspedes no digital e como isso pode ser usado a favor do
processo de criagao da experiéncia. Destaca-se, de forma adicional, estudos mais recentes falando com o
termo ‘covid-19” e entende-se que essa serd uma temdtica constante ao longo dos préximos anos nos
estudos académicos, pelos impactos que a pandemia causou no setor hoteleiro, de forma geral, ¢ no
comportamento do héspede. Nota-se também um interesse no estudo das experiéncias por segmentos
hoteleiros.

Finalizando a anilise, faz-se importante destacar dois dos 20 artigos mais citados: as revisdes sobre gestao
da experiéncia do cliente de Hwang e Seo (2016) e de Kandampully et al. (2018). Essas revi-soes endossam
varios pontos comentados ¢ avangam em algumas reflexdes. O artigo de Hwang e Seo (2016) traz trés
conceitos nao vistos nos demais artigos mais citados e na andlise 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 inovacdo, 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 relagao a experiéncia total do cliente, ¢ um conceito que considera os multiplos estdgios da
experiéncia na configuragao do negdcio, entendendo que ela ¢ parte da vida continua do cliente e nao um
incidente isolado, visando a alcangar a fidelidade do cliente a longo prazo. O constructo atenta para a
questao da cumulagio de experiéncias (tal como o estudo de Dedeoglu et al., 2018) ¢ como ela interfere no
comportamento e satisfacao.

Alinhado ao pensamento acima, o conceito de experiéncia transformacional vem para abranger aqueles
que j4 estiao saturados de experiéncias memordveis, momento previsto por Gilmore e¢ Pine (2013):
experiéncias transformacionais levam os clientes a mudarem alguma dimensao de si mes-mos e representam
um préximo estégio na progressao de valor econdmico, como jé ¢é visto em al—gumas agoes, atualmente
como Transformational Travel Council, que conecta pessoas que anseiam em transformar vidas — as suas e
outras — por meio de viagens cheias de propdsito. Mesmo sendo o préximo passo na progressao de valor
econdmico, essa tematica ainda ¢ pouco estudada — e até mesmo aplicada — no setor hoteleiro.

A revisio de Kandampully et al. (2018) traz alguns insights norteadores da GEC na hospitalidade: a
hospitalidade envolve um extensivo relacionamento héspede-colaborador; o servigo ¢ parte inte-gral da
experiéncia; colaboradores tem um papel-chave na criagao de experiéncias unicas, memoré-veis e positivas.
A autenticidade emocional da equipe, a questao sociocultural na experiéncia e nas interagoes entre os
héspedes, o papel das redes sociais no exame do constructo da EC, a tecnologia como suporte a cocriagao e
interagao sao outros insights da revisao.

Kandampully et al. (2018) afirmam, em especial, que o capital humano ¢ a forca motriz da GEC e que
afeta varios resultados da performance do hotel. Por isso, gerenciar seu bem-estar ¢ uma orienta-¢ao que
reflete nao sé na cultura organizacional, mas também na GEC, visto que os colaboradores atuam como
embaixadores da marca, entregando valor, garantindo a qualidade do servigo ¢ a su-peragao das expectativas

372



THAIS BANDINELLI VARGAS LOPES DE OLIVEIRA, ET AL. GESTAO DA EXPERIENCIA DO CLIENTE: PERSPECTIVAS
CONTEMPORANEAS NA HOTELARIA

dos clientes. Isso refor¢a a importincia de se atrair o perfil adequado de colaboradores, manté-los e
incentivd-los a engajar na criagio de experiéncias memordveis. A expe-riéncia do cliente comeca pela
experiéncia do colaborador.

CONSIDERACOES FINAIS

Visando a identificar as praticas, beneficios e tendéncias relacionadas & Gestao da Experiéncia do Cliente
na hotelaria, o objetivo da pesquisa foi alcancado e conclusoes significativas foram assinaladas. Entende-se
que equilibrio entre processos, tecnologia e capital humano ¢ um dos cernes na gestao da experiéncia do
héspede contemporineo, com gestores adotando uma visio holistica da experiéncia (Walls et al., 2011).

Avanga-se no sentido de compreender a importancia da multidisciplinariedade da experiéncia e que o
seu sucesso depende dos esfor¢os conjuntos da organizacao. Depende, também, do en-tendimento de que
os consumidores nao sao mais passivos nas relagoes de consumo e de que os acontecimentos globais tém
alterado, cada vez mais rdpido, a dindmica dos servigos, da economia e dos padroes de consumo. Atentar-se
e agir ativamente sobre esses fatos ¢ imprescindivel para se continuar avangando no estudo do tema,
enquanto academia, e na gestao da experiéncia, enquanto implicagéo prética.

Garantir que a experiéncia seja gerida de forma efetiva em cada ponto de interagao do héspede com o
hotel tornou-se um objetivo prioritirio para as empresas que querem liderar seus mercados (Kandampully
et al,, 2018). O estudo da experiéncia do cliente aplicada ao setor hoteleiro ¢ essencial na fase de retomada
em que a hotelaria mundial se encontra hoje, podendo ser uma importante estratégia para a recuperagao do
setor, além de colaborar na diferenciagao e manuten¢ao da em-presa hoteleira, sendo esses dois ultimos
fatores o principal beneficio de se adotar a gestao da experiéncia, apontado pelos estudos da amostra,
ancorados nos outputs da experiéncia apresentados ao longo dessa revisio (Hwang & Seo, 2016;
Kandampully et al., 2018; Rahimian et al., 2021).

Lealdade, encantamento, satisfagao, intencao de recompra, apego emocional 4 marca, etc. contribuem
para a constru¢do de uma vantagem competitiva ancorada em uma oferta diferenciada, afastada da
armadilha dos commodities (Bilgihan et al., 2014; Gilmore & Pine II, 2002). Sio, também, o resultado de
esforcos e préticas voltadas a se entender, conectar e relacionar com um perfil de héspede que procura, cada
vez mais, experiéncias auténticas, Unicas, transformacionais e nio 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
importincia 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 ¢ clementos operacionais ¢ de
estrutura (Hemsley-Brown & Alnawas, 2016). Nesse sentido, priticas associadas a inovacio,
responsabilidade social, alta tecnologia e alta interagio (Chathoth et al.,, 2016), construcio de relacio-
namentos de longo prazo e design de servigos fisicos e online sao algumas das assinaladas na discus-sao e que
tem se mostrado o caminho para entregar experiéncias memordveis (Yoon & Lee, 2017).

Quanto as tendéncias, experiéncias inovativas, transformacionais (Gilmore & Pine II, 2002; Pine &
Gilmore, 2013), sao 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-¢oes, sensagoes,
comportamento e intengdes de compra de seu publico, ao passo que tem dado maior aten¢ao ao seu capital
humano, por compreender a crescente importincia 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 extensio do planejamento e
relacionamento para longo prazo, visando a fidelidade e beneficios mutuos aos envolvidos no processo
também sdo acoes que despontam nos estudos e operagio (Dedeoglu et al., 2018; Hwang & Seo, 2016).

O impacto da tecnologia ¢ a inser¢io de robds nas operagoes hoteleiras também ¢ movimento que
merece maior aten¢ao, principalmente quanto aos seus reflexos na cultura organizagao e aceitagao cultural
(Luetal, 2019; Tung & Au, 2018). O uso da tecnologia com o suporte ao processo de gestao e criagio da
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experiéncia, incentivando a cocria¢ao e engajamento de todos envolvidos, também ¢ uma agao que merece
ser destacada (Calheiros et al., 2017; Pencarelli, 2020; Xiang et al., 2015).

Como fruto das anélises realizadas e refletindo um pouco as tendéncias, deixam-se as seguintes tematicas
como uma agenda futura de pesquisa: como a cocriagao pode ser incentivada a nivel organizacional; como a
cultura organizacional interfere na experiéncia do hdspede; como os gestores podem gerenciar a relagao
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 percepgoes; como/ se a evolugao da
economia da experiéncia para a economia transformacional afetard a hotelaria; estudar experiéncia em
meios de hospedagem onde necessariamente os héspedes nao tenham que pagar muito a mais para ter
acesso a elas (como hostels, por exemplo); estudar o comportamento do consumidor, quanto as percepgoes,
emogdes ¢ anseios na busca de experiéncias auténticas; uso do marketing sensorial na criagio de
experiéncias; como manter a autenticidade e o fator novidade das experiéncias em caso de recompra;
estudar a criagao de escalas ou ferramentas de mensuragao 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 come

Fato ¢ que a experiéncia do cliente serd essencial para o sucesso dos hotéis do futuro (Mody et al., 2017;
Oskam & Boswijk, 2016). Em um cendrio em que satisfazer o consumidor ji ndo tem mais tanto efeito
quanto antigamente, a gestao da experiéncia do cliente tem despontado como uma abordagem promissora
€ promover experic¢ncias atrativas, auténticas, positivas e superiores é auma importante chave para garantir
a vantagem competitiva (Kandampully et al., 2018). Seja para acompanhar as necessidades dos hdspedes,
seja para obter vantagem competitiva e sustentabilidade para o negdcio, trabalhar a experiéncia do cliente
dentro da hotelaria comprovadamente traz beneficios a0 negdcio — e a0 hdspede também.

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