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RESUMO

Em mercados altamente competitivos, a experiéncia do cliente (CX) consolida-se como fator
de diferenciacdo, pois resulta das percepgdes construidas nas interacdes ao longo de toda a
jornada do héspede. Nesse contexto, o estudo teve como objetivo identificar as praticas de
gestao da experiéncia do cliente adotadas por meios de hospedagem de pequeno porte na Praia
da Pipa, Tibau do Sul (RN), e como seus gestores as percebem e as compreendem. Trata-se de
pesquisa qualitativa, de carater exploratdrio-descritivo. A populagdo correspondeu as pousadas
do destino, adotando-se como critério de pequeno porte o limite de at¢ 30 unidades
habitacionais. Identificaram-se 14 empreendimentos elegiveis, dos quais cinco aceitaram
participar. Os dados foram coletados por entrevistas em profundidade, presenciais e
semiestruturadas, gravadas, transcritas e submetidas a analise tematica, organizada em eixos,
com comparacdo entre os casos. Os resultados indicam que os gestores compreendem a
experiéncia de forma abrangente, associando-a a jornada do hdspede e, em alguns casos, ao
destino; contudo, as praticas relatadas mostram baixa formalizacdo das estratégias, com
predominancia de rotinas e ajustes reativos, especialmente nos pontos de contato vinculados ao
acolhimento. A avaliacdo da experiéncia concentra-se em feedbacks e avaliacdes digitais,
enquanto desafios recorrentes incluem limitagdes operacionais e fatores externos do destino, ao
passo que o pequeno porte € percebido como facilitador da personalizacao e da proximidade no
atendimento.

Palavras-chave: Experiéncia do cliente. Gestdo da experiéncia. Meios de hospedagem de

pequeno porte.



ABSTRACT

In highly competitive markets, customer experience (CX) has become a key differentiating
factor, as it results from perceptions formed through interactions across the guest journey. In
this context, the study aimed to identify the customer experience management practices adopted
by small-scale accommodation establishments in Praia da Pipa, Tibau do Sul (RN), and to
examine how their managers perceive and understand them. This is a qualitative, exploratory-
descriptive study. The population consisted of inns in the destination, with small scale defined
as establishments with up to 30 accommodation units. Fourteen eligible businesses were
identified, five of which agreed to participate. Data were collected through in-depth, in-person,
semi-structured interviews, which were recorded, transcribed, and subjected to thematic
analysis, organized into analytical axes and supported by cross-case comparison. The results
indicate that managers understand the experience in a comprehensive way, associating it with
the guest journey and, in some cases, with the destination; however, the reported practices show
low formalization of strategies, with a predominance of routines and reactive adjustments,
especially at touchpoints related to welcoming and reception. Experience assessment is mainly
based on feedback and online reviews, while recurring challenges include operational
constraints and external destination-related factors; at the same time, small scale is perceived
as facilitating personalization and closeness in service delivery.

Key-words: Customer experience. Experience management. Small-scale lodging

establishments.
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1 INTRODUCAO

Em mercados altamente competitivos, a experiéncia do cliente (do inglés customer
experience, normalmente conhecido como CX) destaca-se como fator determinante para o sucesso
empresarial. Entendida como o conjunto de respostas e percep¢des do consumidor construidas a partir
das interagdes com a empresa ao longo da jornada (Lemon;Verhoef, 2016) Empresas que criam
vivéncias auténticas ¢ memoraveis fortalecem a fidelidade e a percepg¢ao positiva da marca,
promovendo vantagem competitiva (Lemon;Verhoef, 2016) Na perspectiva da economia da
experiéncia, Pine e Gilmore (1999) argumentam que a oferta de servigos isoladamente ndo ¢
suficiente para diferenciar empresas. E necessario criar experiéncias que despertem emocdes ¢
reforcem a conex@o com o cliente.

No setor do turismo, essa logica é ainda mais relevante, pois a esséncia da atividade
turistica estd intrinsecamente ligada a vivéncia e a emog¢do. Na hotelaria, a experiéncia do cliente
abrange toda a jornada do hoéspede, desde o primeiro contato até o pos-estadia, exigindo o
monitoramento estratégico de cada ponto de interagdo para promover encantamento (Kotler;
Kartajaya; Setiawan, 2021). Apesar da relevancia crescente da experiéncia do cliente no setor, a
literatura ainda carece de estudos que abordam as estratégias adotadas por empreendimentos de
pequeno porte. Nesse sentido, pequenos meios de hospedagem como os encontrados em destinos
turisticos como a Praia da Pipa (Tibau do Sul/RN), localidade reconhecida por atrair turistas em busca
de experiéncias personalizadas, constituem um cendrio propicio para essa analise.

Diante desse cenario, este trabalho propde investigar quais sdo as praticas de gestdo da
experiéncia do cliente adotadas ou nao por pequenos empreendimentos hoteleiros em Pipa-RN, e

como os gestores percebem e as compreendem revelando suas lacunas.
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1.1 Justificativa

A motivacao para esta pesquisa emerge da vivéncia profissional do pesquisador no setor
hoteleiro, onde atuou tanto em hotéis de grande porte quanto em pequenas pousadas. Nessas
experiéncias, constatou que os empreendimentos de menor porte, frequentemente administrados por
familias, ainda apresentam dificuldades em articular os elementos que estruturam a experiéncia,
sobretudo os ligados a aos estimulos sensoriais, o que pode enfraquecer a resposta emocional e a
memorabilidade da estadia. Tais limitagdes, comumente observadas em destinos como a Praia da Pipa
(RN), levaram o pesquisador a investigar como a experiéncia do cliente ¢ compreendida e gerida
nesses empreendimentos.

A presente pesquisa ¢ crucial por sua contribui¢do para o avango dos estudos sobre
experiéncia do cliente no contexto hoteleiro. Trata-se de um tema atual, que dialoga com os campos
da economia, do marketing turistico, da hospitalidade e da gestao hoteleira, sendo capaz de subsidiar
investigacdes futuras em diferentes segmentos do turismo e em outras localidades. Ao propor um
diagnéstico das praticas adotadas pelos meios de hospedagem, este estudo oferece subsidios
empiricos e teodricos para pesquisadores e profissionais interessados na qualificacdo e inovacdo da
oferta turistica. Além disso, visa identificar lacunas nas estratégias de gestdo da experiéncia
implementadas por empreendimentos hoteleiros de pequeno porte, fornecendo dados que podem
orientar o aprimoramento de processos € a criagdo de programas de treinamento voltados a melhoria

da jornada do cliente.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Identificar quais as praticas de gestdo da experiéncia do cliente em meios de hospedagem

de pequeno porte de Pipa-RN, e como os gestores as percebem e as compreendem.

1.2.2 Especificos

a)  Identificar as praticas de gestdo de experiéncia do cliente sob a percep¢do dos gestores dos
empreendimentos investigados;

b)  Identificar como os gestores compreendem a experiéncia do cliente:

c)  Compreender as principais barreiras enfrentadas nesses empreendimentos para a implantacao

dessas praticas.
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2 HOSPITALIDADE EM MEIOS DE HOSPEDAGEM

A hospitalidade, cuja origem etimologica remonta ao latim hospitalitas, refere-se ao feito
de acolher, hospedar, recepcionar com gentileza e amabilidade (Plentz, 2007, p. 58). Em uma
expectativa conceitual, Camargo (2004) compreende a hospitalidade como um ato humano em
diferentes contextos como o doméstico, publico ou profissional, voltado ao acolhimento temporario
de pessoas fora de sua residéncia, oferecendo-lhes recepcao, alimentacdo e entretenimento. Essa
definicdo aproxima-se da ideia de Grinover (2006), que descreve a hospitalidade como uma relagao
entre dois ou mais atores, na qual se concretiza o processo de receber e ser recebido, seja por meio de
institui¢des familiares, publicas ou privadas.

As contribui¢des tedricas, embora provenientes de diferentes autores, convergem ao
compreender a hospitalidade como uma prética essencialmente interacional, constituida na dinamica
de troca entre anfitrido e hdspede. Para Lashley (2015), essas relagdes tratam- se de uma atitude
constante nas relagdes humanas, marcada pela auséncia de interesse em retribui¢do. Assim, ao
articular dimensoes simbolicas e praticas, a hospitalidade afirma-se como um valor cultural essencial
a convivéncia.

No que tange seu contexto historico Grinover (2007) observa que, a partir do século XX,
a hospitalidade passou por um processo de transformacao, deixando de ser compreendida apenas
como um valor social ou cultural e assumindo também um carater de cunho comercial. A partir dessa
perspectiva, € possivel compreender que tal mudancga foi impulsionada pelo crescimento das empresas
do setor turistico e pela ampliagdo do acesso ao turismo por segmentos sociais que antes estavam a
margem desse consumo.

No ambito organizacional, especialmente nos meios de hospedagem de pequeno porte, a
hospitalidade adquire contornos mais estruturados. Wada e Camargo (2006) destacam que a
experiéncia de acolhimento ¢ central para manter o interesse do cliente e proporcionar uma sensagao
de pertencimento ao ambiente. Essa perspectiva revela que a hospitalidade, nesse cenario, ndo se
limita a um valor simbélico, quando articulada a construgdo de vivéncias auténticas e memoraveis,

pode se converter em um fator de fidelizagao (Lemon; Verhoef, 2016).
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3 EXPERIENCIA DO CLIENTE

3.1 Das ofertas economicas

Introduzido no final da década de 1990 por Pine e Gilmore (1999), o conceito de
economia da experiéncia defende que empresas precisam ir além da venda de produtos ou servigos,
passando a encenar experiéncias memoraveis como forma de se diferenciar em meio a massificagao
do mercado.

Nao obstante, essa discussdo tem raizes anteriores ¢ ja na década de 1980. Holbrook e
Hirschman (1982) argumentavam que o consumo ultrapassa a utilidade do produto ou servigo,
envolvendo percepgdes, emogdes e avaliagdes formadas ao longo do contato com organizagdes e
marcas. A partir desse entendimento, enquanto bens e servigos sdo elementos externos e
padronizados, as experiéncias sdo intrinsecamente personalizadas e feitas sob medida para cada
individuo (Martinelli, 2013).

Nesse cendrio, percebe-se uma reconfiguracdo dos valores que orientam o consumo na
era contemporanea. Rolf Jensen (1999) denominou essa nova era de “sociedade dos sonhos”,
enfatizando a busca por significado e emocao no consumo. Em convergéncia com essa visdo, muitos
consumidores passaram a valorizar ofertas que proporcionem sensacdes € vivéncias singulares em
vez de apenas utilidades funcionais tradicionais (Silva; Barreto, 2019, apud Oliveira; Sohn, 2023).

Seguindo essa perspectiva, Pine e Gilmore (1998) propdem que as ofertas de mercado
podem ser organizadas em uma progressao de valor que parte de commodities, passa por bens e
servicos e culmina nas experiéncias. Estas, por sua vez, constituem um tipo de oferta cujo valor esta
associado principalmente a forma como a entrega ¢ encenada e vivenciada pelo consumidor. Dessa
forma, ao reconhecer as experiéncias como estagio superior da proposta de valor, faz-se necessario
estabelecer uma delimitacdo conceitual do que se compreende por experiéncia no ambito das

interacdes entre consumidor € organizagao.

3.2 Aspectos Conceituais da Experiéncia do Cliente

O conceito de experiéncia do cliente, do inglés, customer experience (CX) diz respeito ao
conjunto de percepgdes, sentimentos e reacdes do consumidor ao longo de todo o processo de
interagdes que o cliente mantém com uma marca, durante a sua jornada de compra e uso (Meyer;
Schwager, 2007). Schmitt (2002) define a experiéncia como um acontecimento pessoal que emerge

em resposta a estimulos e permanece na memoria como referéncia significativa ao longo do tempo.
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De forma complementar, Pine e Gilmore (1999) sustentam que a experiéncia € produzida
quando a empresa organiza deliberadamente seus servicos como um palco de encenagado e utiliza
produtos como suporte, favorecendo o engajamento do consumidor e a constru¢cdo de vivéncias
memoraveis.

Nesse contexto, Schmitt (2002) propde que a experiéncia do cliente pode ser estruturada
em cinco dimensdes principais: a dimensao sensorial, relacionada aos estimulos percebidos pelos
sentidos; a dimensao afetiva, associada as emogdes e sentimentos despertados; a dimensao cognitiva,
vinculada aos processos mentais e criativos envolvidos; a dimensdo comportamental, que diz respeito
a agoes, praticas e estilos de vida; e a dimensao social, referente as interagdes e relagdes estabelecidas
durante a vivéncia da experiéncia

Em consonéncia com essa ideia, Mossberg (2007) argumenta que a experiéncia do cliente
ndo se reduz a um unico fator. Ao contrario, ela é formada pela integracdo de diversos elementos que,
articulados entre si, geram o envolvimento do consumidor nos ambitos emocional, fisico, intelectual
e espiritual. Nos meios de hospedagem a experiéncia se forma nas situagdes de servico em que o
cliente participa ativamente e interpreta os estimulos ao longo do encontro, produzindo memorias que
permanecem mesmo apos o término do consumo (Johnston; Clark, 2001).

Na hotelaria, em particular, a capacidade de gerar experiéncias memoraveis desponta
como um fator de vantagem competitiva. Kariru et al. (2017) ressaltam que, quando um meio de
hospedagem combina seus recursos e estratégias de modo a criar experiéncias marcantes e suscitar
envolvimento emocional nos hdspedes, aumenta-se a probabilidade de conquistar vantagem
competitiva e estimular a fidelizacao por meio de recompra.

Diante disso, Segundo Matiolla (2015), proporcionar uma experiéncia genuina exige ir
além de simplesmente entregar ao cliente aquilo que ele declara desejar, envolvendo também criar
condicdes para que ele se sinta satisfeito por possuir o produto ou servigo. No contexto dos meios de
hospedagem, essa orientacdo implica reconhecer que a satisfacdo do hospede pode ser influenciada
por condi¢des que excedem a entrega imediata do servigo, o que demanda aten¢do aos diferentes

momentos em que o contato com o empreendimento ocorre.
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4 EXPERIENCIA COMO VANTAGEM COMPETITIVA EM MEIOS DE HOSPEDAGEM

Apesar do discurso recorrente de centralidade no cliente, diversas empresas ainda
apresentam limitagdes para oferecer propostas de valor que ultrapassem a logica do simples
atendimento e da satisfacdo funcional, deixando de promover algo adicional na relagdo com o
consumidor (Tischler et al., 2018).

Nesse sentido, ainda que aspectos como cama confortavel e café da manha satisfatorio
sejam entendidos como requisitos basicos, a preferéncia do hospede tende a se direcionar a
empreendimentos que conseguem converter tais atributos funcionais em vivéncias diferenciadas.
Dessa forma, a experi€ncia assume papel central na explicagdo de por que alguns consumidores se
mostram dispostos a pagar um valor mais elevado (Oliveira; Sohn, 2023).

De modo complementar, na perspectiva de Ariffin et al. (2013), a vantagem competitiva
na hotelaria est4 fortemente associada ao desempenho do firont office', uma vez que o comportamento
da equipe e a qualidade do atendimento dependem ndo apenas de eficiéncia operacional, mas também
de praticas que evidenciem hospitalidade, atengdo e postura proativa diante das necessidades do
hospede.

A partir dessa logica de diferenciacdo, Kariru et al. (2017) apontam que, quando o meio
de hospedagem combina seus ativos e estratégias de forma a produzir experiéncias memoraveis €
suscitar envolvimento emocional nos hdspedes, aumenta-se a probabilidade de construgdo de
vantagem competitiva e de incentivo ao comportamento de recompra.

Quando o meio de hospedagem estrutura suas estratégias com base na centralidade do
hospede e na ado¢ao de uma cultura orientada ao cliente, tende a obter beneficios como elevagao dos
niveis de satisfagdo, fortalecimento da lealdade, melhoria da reputacdo e incremento das receitas
(Inversini; De Carlo; Masiero, 2020). Com isso, estabelecer uma cultura organizacional centrada no
hoéspede pode se configurar-se como um fator determinante. Segundo Desatnick (1995), a cultura
organizacional pode ser compreendida como o conjunto de crencas, valores e filosofias que orientam
a vida interna da empresa, ndo se limitando a um plano simbodlico, mas condicionando praticas,
decisdes e comportamentos cotidianos, influenciando a forma como a organizagao se relaciona com

seus publicos e, especialmente, como conduz as interagdes com seus clientes.

! Front office refere-se ao setor de atendimento direto ao cliente nos meios de hospedagem, englobando
principalmente recepcdo e setor de reservas.
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5 METODOLOGIA DA PESQUISA

O presente trabalho trata-se de estudo de multiplos casos com natureza qualitativa e
abordagem exploratoria e descritiva. Segundo Gil (2002), estudos exploratdrios sdo adequados
quando se busca maior aproximagdo com um tema ainda pouco sistematizado, permitindo
compreensdo inicial mais aprofundada do fendmeno investigado. Assim, a pesquisa buscou
compreender quais as praticas de experiéncia do cliente nos meios de hospedagem de pequeno porte
de Pipa-RN, e como os gestores percebem e compreendem tal conceito, revelando lacunas e
oportunidades.

A populagdo da pesquisa corresponde as pousadas localizadas na Praia da Pipa, no
municipio de Tibau do Sul (RN). A selecdo dos empreendimentos foi realizada com base em critérios
previamente definidos. Tomou-se como referéncia a cartilha do Sistema Brasileiro de Classificag@o
de Meios de Hospedagem (SBClass), especialmente quanto ao critério de até 30 unidades
habitacionais para caracterizacdo de pousadas de pequeno porte. Em seguida, realizou-se um filtro a
partir das pousadas constantes no Inventario Turistico de Tibau do Sul.

Apos a aplicagdo dos critérios, foram identificadas 14 (quatorze) pousadas situadas no
entorno do centro de Pipa, tomando como referéncia a drea proxima a Avenida dos Golfinhos. Todas
as pousadas selecionadas foram contatadas e 5 (cinco) confirmaram interesse e disponibilidade para
participar, compondo a amostra final. Os participantes foram gestores das pousadas, mantendo-se o
anonimato dos entrevistados e dos empreendimentos.

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas em profundidade, individuais e
presenciais, conduzidas com gestores de 5 (cinco) pousadas participantes. As entrevistas ocorreram
no més de janeiro de 2026, com duragdo média entre 20 e 30 minutos.

Utilizou-se um roteiro semiestruturado, composto por 13 (treze) perguntas abertas
(Apéndice A), o que permitiu explorar as respostas de forma flexivel e aprofundar aspectos relevantes
conforme o andamento das falas. Todas as entrevistas foram gravadas mediante autorizacao dos
participantes, apOs assinatura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), assegurando-
se confidencialidade, uso exclusivamente académico das informacdes e possibilidade de desisténcia
a qualquer momento. Como estratégia de recrutamento, realizou-se contato inicial via WhatsApp,
com envio de carta-convite, complementado por tentativa presencial diretamente nos
empreendimentos.

Apos arealizagdo das entrevistas, os dudios foram transcritos manualmente e, em seguida,

revisados por nova escuta, a fim de garantir fidelidade ao contetido registrado. O material (audios e



23

transcrigdes) foi armazenado em notebook pessoal, com acesso integral restrito a pesquisadora,
preservando-se o anonimato dos participantes por meio de codificagdao (E1-ES).

O modelo de organizagao da analise foi estruturado a partir do roteiro de entrevista,
adotando-se a divisdo das questdes em blocos tematicos, definida por afinidade e coeréncia com os
objetivos da pesquisa. Essa organizagdo teve a finalidade de facilitar a sistematizacdo do material
empirico e permitir a comparacgao das percepcdes dos gestores entre os diferentes eixos abordados.

O primeiro bloco reuniu trés questdes relacionadas ao entendimento do conceito de
experiéncia. O segundo bloco contemplou trés questdes voltadas aos pontos de contato. O terceiro
bloco, composto por duas questdes, abordou aspectos da cultura organizacional. O quarto bloco
incluiu duas questdes referentes as praticas adotadas. Por fim, o quinto bloco agregou trés questdes
relacionadas a avaliagdo, e os desafios percebidos.

A partir dessa estrutura, a analise foi conduzida de modo a interpretar as respostas dentro
de cada bloco e, posteriormente, identificar convergéncias e diferengas entre os casos, preservando a
unidade tematica e a consisténcia do percurso analitico.

A andlise foi conduzida por eixo tematico, interpretando-se as respostas de cada
entrevistado e, posteriormente, realizando-se a comparag¢do entre os casos, com o objetivo de
identificar convergéncias, divergéncias e particularidades nas percepcdes dos gestores. A redacao
analitica foi sustentada por citagdes diretas, mediante a selecao de trechos representativos das falas,

e por citagdes indiretas, quando necessario, mantendo-se a codificacdao dos participantes (E1-ES).
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Compreensao sobre o conceito de experiéncia do cliente

Na primeira pergunta investigou-se o significado atribuido a experiéncia do cliente para
cada entrevistado. E2 e E5 a compreendem de forma holistica, associando-a a um processo construido
ao longo de toda a estadia. Essa compreensao indica a importancia de pensar a experiéncia a partir de
diferentes pontos de contato, ndo se restringindo ao momento de consumagao do produto ou servigo,
mas abrangendo as etapas pré, durante e pos-estada. De forma convergente, E3 aponta a relevancia
de compreender a experiéncia para além dos limites do empreendimento, relacionando-a ao proprio

destino Pipa. A seguir, apresentam-se algumas falas:

Bom, a experiéncia do cliente aqui para a gente ¢ algo, bem digamos assim, completo, a gente
pensa no trajeto de onde ele esta vindo para c4 [...] entdo a gente se importa com ele, antes
de chegar aqui e ele indo embora daqui. A gente entende essa importancia global, que engloba
todas as atitudes do cliente aqui com a gente. (E2)

Para mim essa parte ela ¢ muito critica assim porque a experiéncia do cliente ela tem que ser
perfeita do inicio ao fim desde o primeiro contato para iniciar sua reserva até o ultimo dia da
sua saida [...] tanto aqui na hospedagem, quanto na cidade e tudo, a gente quer que cle saia
com aquela vontade de retornar o mais breve possivel. (ES)

Se tratando que a gente t4 em uma cidade praiana né, agregar a experiéncia dele ao destino
[..] entdo fazer com que ele tenha uma experiéncia boa com a cidade em si ndo s6 conosco
[...] uma dedicagdo completa para eles. (E3)
As falas de E4 e E1 associam a experiéncia a criagdo de memdrias positivas e ao uso do
feedback como mecanismo de avaliagdo e aprimoramento da experiéncia. O gestor E4 afirma que

“Eu tento deixar a melhor experiéncia possivel para eles [...] eu facilito o que posso para que eles

saiam daqui com memorias boas”. Ja E1 acrescenta que:

Quando eles vao embora, por exemplo uma informagdo que é muito importante para mim ¢
um feedback [...] tanto de como foi a estadia quanto do que estava faltando ou do que a gente
poderia melhorar, porque as vezes o feedback nas plataformas € muito formal. (E1)

De modo geral, observa-se que os entrevistados compreendem a experiéncia do cliente
como um fato que ultrapassa a dimensdo funcional da hospedagem, mas como algo que abrange a
jornada do héspede e seus diferentes pontos de contato ao longo da estada.

Na segunda pergunta, ao serem questionados se a experiéncia do héspede iria além de um
lugar para se hospedar, todos os entrevistados afirmaram que sim. O E1 destacou a relevancia do

atendimento personalizado como elemento central para diferenciar a estada. O E4, por sua vez,
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ressaltou a cordialidade e a simpatia no atendimento como estratégia para assegurar uma experiéncia
positiva em todos os momentos. Por fim, o E5 apontou elementos associados a ambiéncia e aos
servicos, como a qualidade do café¢ da manha e a harmonia do espago, indicando que a experiéncia
também ¢ influenciada pela coeréncia e pelo conforto percebidos ao longo da estadia.

Ao serem perguntados sobre os beneficios da implementacdo da experiéncia do cliente
para os meios de hospedagem, E2 e E3 destacaram a importancia das experiéncias externas ao meio
de hospedagem, por meio de indicagdes de passeios e locais a serem visitados, evidenciando o papel
da pousada como mediador da vivéncia no destino. Os entrevistados E1 e E5 associaram o tema
diretamente a fidelizagdo, ao retorno do hdspede e a diferenciagdo competitiva. Em suas falas,

destaca-se:

O retorno do cliente eles escolhem vir justamente por isso, ¢ por ser uma pousada pequena
ter esse atendimento mais proximo [...] eu acho que uma coisa que mais ta funcionando é
iss0, 0 trato pessoa com pessoa mais personalizado. (E1)

[...] Eu tenho sempre em mente que a melhor propaganda é um cliente satisfeito, entdo se o
cliente saiu satisfeito daqui eles retornam, eles indicam. Entdo ¢ um beneficio para a pousada
porque ele vai ter um cliente aliado a ele, um cliente fiel. (ES)

Ja o entrevistado E4 enfatiza como beneficio o retorno em avaliacdes e feedbacks
positivos, compreendendo que tais resultados decorrem do investimento em elementos da
hospitalidade como cordialidade, simpatia e acolhimento. Na percepcao do gestor esses elementos
influenciam a forma como o hospede avalia a experiéncia e sua disposi¢do para registrar avaliagdes
positivas no meio de hospedagem. Nesse entendimento, a experiéncia € percebida como um recurso
capaz de fortalecer a reputacdo do empreendimento e consolidar sua imagem perante futuros clientes.

No entanto, E2 e E3 evidenciaram maior dificuldade em apontar beneficios para a
pousada, restringindo suas respostas direcionadas aos hodspedes, bem como as dimensdes da
hospitalidade. E2, por exemplo, descreve a hospedagem como “refigio” e espaco de descanso,
valorizando o atendimento humano e o acolhimento na rotina do cliente “Bom, porque a hospedagem
ela ¢, eu posso dizer que ele é o refagio do cliente [...] E o atendimento humano que ele vai ter aqui.
Entdo, isso sinceramente ¢ uma das partes mais importantes”. De forma semelhante, E3 destaca a
constru¢cdo de uma experiéncia baseada em atendimento caloroso e orientagdo sobre o destino
turistico: “[...] A gente conseguindo englobar uma experiéncia que ¢ um atendimento caloroso, uma

boa assessoria para ele do destino turistico” (E3).
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6.2 Pontos de contato

Ao serem perguntados sobre quais pontos de contato merecem maior aten¢ao para
assegurar uma experiéncia positiva, os entrevistados indicaram dois momentos centrais, o pré-estadia
e a chegada. No pré-estadia, a prioridade ¢ alinhar expectativas e gerar confianga por meio de
comunicagdo transparente e responsiva (E1), sustentada por um atendimento pautado em cuidado
genuino e personalizagdo (E2). Nesse processo, WhatsApp e Instagram sao vistos como meios que
facilitam contato, agilidade e organizacao (E4) e (E5), mas ndo substituem o principal, o acolhimento
presencial e o check-in, considerados determinantes para confirmar a qualidade prometida (ES5).

Quando questionados se os pontos de contato presenciais diferem dos virtuais no impacto
sobre a experiéncia do hospede, todos afirmam que sim. O virtual ¢ entendido como mais relevante
no momento de pré-chegada, por influenciar expectativas, confianca e decisdo (fotos, avaliagdes e
comunicagdo inicial), embora E2 tenha argumentado que é um contato mais “frio” e desafiador para
transmitir personalizagdo. J4 o presencial ¢ considerado mais forte na dimensdo emocional, pois
favorece acolhimento, empatia e o vinculo humano sendo ressaltados aspectos como atendimento
caloroso e cordialidade, apontado como central para a qualidade da estadia (E1,E3, E4 ¢ ES).

A sexta pergunta abordou a importancia do atendimento de front office na construg¢do da
experiéncia do cliente. As respostas evidenciam a recep¢do como um dos principais pontos de
contato, por concentrar interagdes decisivas e recorrentes, sobretudo nos momentos de chegada e
saida, quando as expectativas sdo confirmadas ou frustradas. Nesse sentido, E1, E2 e E5 atribuem a
recepcdo um papel central ao associarem esse setor a percep¢ao de maior confianga e orientagao por
parte do hospede, indicando que sua funcao ultrapassa os procedimentos de check-in e se relaciona
diretamente ao acolhimento ao longo de toda a estadia. Essa compreensdo ¢ corroborada por E3, ao
enfatizar que simpatia e eficiéncia no atendimento presencial exercem papel determinante na
experiéncia percebida. Complementarmente, E4 amplia a andlise ao ressaltar a necessidade de
reconhecer diferentes perfis e adequar a condugdo das interagdes, reforcando o carater estratégico do
front office nao apenas como setor operacional, mas também como mediador relacional da

experiéncia.
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6.3 Cultura organizacional

Ao perguntar sobre como eles percebem o papel dos colaboradores no processo de criagao
e influéncia da experiéncia, os entrevistados atribuem aos colaboradores o papel central na constru¢ao
da experiéncia, percebendo a importancia da integragdo entre os setores, evidenciadas principalmente

nas falas de E1 e E2:

Eu acho que a gente ¢ um time, todos. Se no café as camareiras ndo brindam o servigo como
um sorriso, por exemplo, ndo ¢ a mesma coisa [...] cada um ¢ uma parte super importante na
hospedagem e o mesmo fica refletido nas avaliagdes no final. (E1)

Porque ndo adianta ele ter apenas uma boa recepgdo, ser bem recepcionado ¢ durante as
necessidades de limpeza do quarto ou até mesmo um preparo do alimento aqui no café da
manha ter algo incompleto. [...] Precisa ser global. (E2)

Contudo, apesar de demonstrarem uma compreensao mais sistémica ao evidenciarem que
a experiéncia depende da coeréncia entre os diferentes setores, a maioria das falas relacionam a
experiéncia sobretudo a atributos subjetivos como, simpatia, cordialidade e disposicdo. A énfase
predominante nessa dimensdo relacional pode indicar que os gestores compreendem a experiéncia
como algo construido nas interagdes cotidianas, € ndo como um resultado direto de praticas e
diretrizes organizacionais previamente estruturadas.

Na pergunta sobre se a equipe da pousada recebia algum tipo de orientacao para melhorar
a experiéncia dos hospedes, foi evidenciado que essas orientacdes ocorrem predominantemente, de
forma informal e no cotidiano. Baseia-se em conversas e feedbacks situacionais, mais do que em
treinamentos de fato estruturados. Nesse sentido E1 descreve esse processo a partir de devolutivas
pos-estadia e do reforgo de atitudes de acolhimento e pequenas gentilezas no ato do atendimento. De
forma similar, E2 enfatiza uma orientagdo didria, voltada a ajustar condutas conforme preferéncias

de cada cliente. J4 E3 apresenta a abordagem mais exigente quando traz em sua fala que:

[...] Para mim ¢ inadmissivel que vocé fique trés dias na pousada e ndo te chamarem pelo
nome, ndo perguntar o que vocé fez para onde vocé ja foi, o que vocé gosta mais, qual teu
tipo de gastronomia preferida para pode fazer indicagdes baseadas no teu perfil, para eu nao
te indicar s6 o que eu gosto [...] entdo os funcionarios tém a obrigatoriedade de saber o perfil
do cliente e personalizar a experiéncia. (E3)

No entanto, ndo € explicitado os meios pelos quais essas orientagdes sdo comunicadas e
incorporadas, o que restringe a identificagdo de como a personalizag@o ¢ operacionalizada na pratica.
Em sequéncia, E4 enfatiza orientagdes de carater operacional, priorizando simpatia e agilidade no
atendimento bem como a minimiza¢ao do tempo de espera do hdspede. Ja o ES, por sua vez, indica

que ndo hd uma orientacdo formal ou sistematica, pois a equipe ja traz experiéncia prévia no
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atendimento, assim a condug¢ao ocorre principalmente por meio de corregdes pontuais, quando algum

colaborador apresenta desempenho abaixo do esperado.

6.4 Praticas adotadas

Ao tratar das praticas e estratégias para melhorar a experiéncia do hospede, as respostas
sugerem uma compreensao ainda incipiente do tema, frequentemente restrita a ideia de “bom
atendimento” e a efici€éncia na prestagdo do servigo. Nesse sentido, E1 e E5 afirmam ndo possuir
estratégias formalizadas, contudo, ao descreverem agdes baseadas em “detalhes” do cotidiano e em
correcdes apos feedbacks, sinalizam uma gestdo intuitiva e predominantemente reativa, dependente
da iniciativa individual da equipe e, portanto, mais suscetivel a variagdo na entrega de uma boa
experiéncia

Em contrapartida, E2 demonstra maior intencionalidade ao estruturar agdes ao longo da

jornada do héspede como demonstrado na fala:

Constantemente seria do inicio ao fim, do inicio seria um check-in rapido a gente solicitar as
informagoes para fazer um pré check in, para que se ele chegue cansado ja va direto para o
quarto. Seja uma cama melhor, seja um quarto com uma iluminagdo melhor, banheiro mais
equipado, seja a experiéncia dele na piscina [...] tudo isso nds pensamos constantemente para
melhorar a experiéncia dele. (E2)

Ainda assim, tais iniciativas priorizam sobretudo a redugdo de entraves operacionais € a
melhoria do conforto funcional, aspectos mais associados a eficiéncia do servico do que,
propriamente, a constru¢do da experiéncia. Por sua vez, E3 e E4 vinculam a melhoria da experiéncia
a proatividade e a adaptacdo as expectativas, recorrendo a momentos estratégicos, como o café da
manha, para orientar e personalizar a vivéncia, no entanto, essa personalizacdo se apresenta
majoritariamente como uma competéncia situacional do atendimento, em vez de uma pratica
sistematicamente planejada.

A décima pergunta buscou compreender como as pousadas usam os sentidos para tornar
a estadia mais agradavel. As respostas mostram que o uso dos sentidos ¢ incorporado principalmente
como ambientac¢do para tornar a estadia mais agradavel, com predominédncia do visual e do olfato.
No eixo visual, E1 aponta como iniciativa central o uso de plantas e vegetagdo para compor o
ambiente, perspectiva também reforcada por E5 ao destacar o jardim e a arborizagdo como elementos

que chamam atenc¢do. Ja E3 indica maior investimento no visual por meio de espagos tematicos e

“cantinhos [...] mais instagramaveis”, planejados para ampliar a atratividade e estimular registros.
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No eixo olfativo, E2 evidencia uma proposta mais associada a identidade ao mencionar
“fragrancias desenvolvidas s6 para nds”, enquanto E4 relaciona o aroma dos quartos a agdes de
acolhimento em ocasides especiais, como o uso de velas aromaticas. Ja o eixo auditivo aparece de
forma menos consistente entre as pousadas, ES afirma trabalhar esse componente a0 manter musica
ambiente leve, pensada para favorecer o bem-estar, enquanto E1 reconhece a auséncia de musica no
café da manha como um ponto a ser aprimorado.

De modo geral, as falas sugerem que os entrevistados reconhecem o sensorial como parte
da experiéncia, mas o tratam majoritariamente como medidas pontuais de conforto e acolhimento,
apoiadas na estética do ambiente, e ndo como um sistema articulado de gestdo da experiéncia ao longo
de toda a jornada do hospede. Isso se expressa na concentracdo em poucos sentidos e em iniciativas
descritas como escolhas pontuais de ambientagcdo sem explicitagdo de critérios de planejamento ou

de avaliacdo do efeito dessas agdes na percepgao do hospede.

6.5 Avaliacio, desafios e oportunidades

Quando perguntado como a pousada busca compreender e avaliar a experiéncia do
hospede, as falas indicaram que essas avaliagdes ocorrem, predominantemente, via feedback
registrado nas plataformas digitais de hospedagem, bem como a escuta direta durante a estada e no
momento de check-out. Em comum, os entrevistados reconhecem as avaliacdes online sdo entendidas
como referéncia frequente para mensurar satisfagdo e orientar melhorias, especialmente pela

centralidade desses canais na comercializagdo, como aponta E2:

[...] as plataformas hoje de hospedagem correspondem a noventa por cento das nossas vendas,
elas tém um mecanismo de coleta desses feedbacks e os clientes nos tém dado constantemente
[...] por dia a gente recebe em média cinco feedbacks ¢ nos ajuda verdadeiramente para guiar

pra onde nés precisamos melhorar e tudo mais. (E2)

Além das plataformas digitais de hospedagem, como Booking.com e Expedia, e de canais
de avaliagdo mais amplos, como o Google, os entrevistados também destacam a coleta presencial de
percepgoes, realizada nas interagdes cotidianas com os hdspedes e, principalmente, no check-out.
Essa pratica evidencia a busca por um retorno imediato com potencial de maior detalhamento sobre
a vivéncia do hospede obtido no contato direto, como sinaliza ES ao afirmar que “a gente no final do
check-out sempre pergunta pessoalmente, como ¢ que foi a estadia, se foi tudo bom, tudo ok, eles

sempre dao um feedback”
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Quanto a responsabilidade pela analise, as falas indicam que ela tende a ficar sob a
conducao do proprio gestor ou de colaboradores em contato direto, especialmente a recepgdo, sem
descri¢do de rotinas formais de tratamento dos dados. Esse arranjo tende a permitir encaminhamentos
mais imediatos e corregdes pontuais, porém pode tornar a avaliagdo dependente da percepcao
individual e dificultar a consolidag@o dos feedbacks em registros consistentes e comparaveis ao longo
do tempo.

Quando perguntado sobre quais os principais desafios que a pousada enfrenta para
proporcionar uma experiéncia de qualidade para os hdspedes, observou-se diversidade nas respostas.
Ainda assim, El, E3 e E5 coincidem ao apontarem os fatores externos como um limitador da

experiéncia. E1 aponta que:

[...] uma coisa que a gente precisa melhorar € os provedores sempre queremos colocar alguma
coisa nova no café ou algo assim e as demandas sdo muito grandes na pipa e nem sempre
consigo ter todo esse servigo que a gente consegue brindar entende? acho que esse € o grande
desafio, os fornecedores. [...] (E1)

A fala de E1 evidencia que a qualidade da experiéncia ofertada ndo é determinada apenas
pela execucdo do servigo no interior da pousada, mas também por essa robustez da cadeia de
suprimentos que sustenta a operagdo, podendo gerar inconsisténcias que fragilizam a percepgao de
qualidade. Em periodos de alta demanda, a escassez ou instabilidade no fornecimento tende a ampliar
esse risco, tornando a experiéncia mais vulnerdvel a falhas que ndo dependem exclusivamente do

desempenho da equipe. enquanto isso E3 evidencia o segundo dificultador externo ao trazer que:

Maio de obra qualificada [...] cursos para qualificar as pessoas aqui, independente de serem
meus funcionarios ou ndo [...] é tudo muito dificil na Pipa de ter acesso, aqui ndo tem [...] O
transporte ¢ ruim, ndo tem incentivo nenhum da prefeitura nesse sentido de proporcionar
melhoria para a populagdo, treinamento, esse tipo de coisa. (E3)

Embora E3 destaque condicionantes do destino que dificultam a qualificagdo profissional,
a fala se concentra nos limites externos e ndo menciona estratégias de capacitagdo implementadas
internamente pela pousada. Dessa forma, permanece pouco evidente, a partir do depoimento, como o

empreendimento busca reduzir esse desafio no cotidiano da gestao. J4 ES argumenta que:

[...] pipa a cidade te deixa muito a desejar em algumas coisas, né? Isso as vezes pode nao ser
aqui dentro, mas fazer parte do roteiro deles, né? Porque ¢ pipa, tipo, muita gente reclama
em relagdo a circulagdo de carros, de motos, de tudo né? Algumas estruturas que deixam
realmente a desejar. (ES)
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A fala de ES5 reforga que a avaliacdo do hospede ndo se limita ao espago da pousada, pois
a experiéncia turistica ¢ construida como um conjunto integrado, assim, problemas urbanos de
circulacao, infraestrutura e organizacao do territorio podem ser incorporados ao julgamento do
visitante, afetando a percepcao global da viagem e, indiretamente, do proprio meio de hospedagem.

Ja o E2 sinaliza a limitagdo de melhorias para a infraestrutura da propria pousada,
apontando a falta de recursos financeiros como dificultador, a qualidade da experiéncia fica
condicionada a capacidade de investimento e a definicdo de prioridades de melhoria. Enquanto E5
menciona o temperamento de alguns héspedes “eu acho que € quando os hospedes chegam querendo
brigar né ja querendo confusdo ai vocé ndo consegue agradar de maneira alguma”, sugerindo que
episodios de conflito podem estar associados a frustragdes prévias e a expectativas ndo atendidas, que
desloca o desafio para a condugao do atendimento e o controle do conflito.

A ultima pergunta buscou compreender se os meios de hospedagem de pequeno porte
apresentam algum diferencial em relagdo a experiéncia oferecida. De forma conjunta todos os
entrevistados apontaram que esse diferencial se concentra na personalizagao e na maior facilidade de
estabelecer contato com os hospedes, o que favorece o acompanhamento da estada ¢ a adaptagao do
atendimento as particularidades de cada cliente. Algumas das falas a seguir que evidenciam essa

compreensao:

O atendimento personalizado, tipo a gente saber quem sao os hospedes, no momento que eu
respondo as avalia¢des, eu gosto de lembrar que coisa distinguiu esse hospede [...] se veio a
familia todo algo que distingue essa pessoa. (E1)

Com certeza, quanto menor a hospedagem, quanto menos clientes mais personalizado vocé
consegue dar o atendimento. Um hotel de trezentos quartos ndo tem como conhecer os
clientes como eu conheco aqui [...Jtem cliente que eles vém todos os anos entdo, justamente
por causa desse atendimento, um atendimento pessoal. (E2)

Eu acho que quanto maior o hotel mais dificuldade, aqui temos 27 quartos, mas a gente
consegue contato com as pessoas. E mais beneficio pois tem mais proximidade, quanto maior
mais dificil. (E4)

Os depoimentos dos entrevistados indicaram que o diferencial do pequeno porte estd na
personalizacdo e na proximidade com o hospede, e ndo na estrutura fisica, apontado que o menor
nimero de quartos e de clientes favorece conhecer as preferéncias e as necessidades de cada
individuo. Em contraste a isso ¢ associado que empreendimentos maiores € com maior quantidade de
hospedes, dificulta o acompanhamento individual e a realizacdo de a¢des personalizadas associadas

a0 acolhimento.
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7 CONCLUSOES

A experiéncia do cliente tem se consolidado como elemento central para a
competitividade na hotelaria, especialmente em destinos turisticos, nos quais a diferenciacdo vai além
da estrutura e se relaciona a forma como a prestagdo do servigo € percebida e avaliada ao longo da
estadia. Nesse sentido, esta pesquisa teve como foco os meios de hospedagem de pequeno porte em
Pipa-RN, buscando compreender quais praticas de gestdo da experiéncia do cliente s3o adotadas ou
ndo por esses empreendimentos, bem como os gestores as percebem e as compreendem revelando
suas lacunas

A partir disso, definiu-se como objetivo geral identificar quais sdo as praticas de gestao
da experiéncia do cliente em meios de hospedagem de pequeno porte de Pipa-RN e como os gestores
as percebem e as compreendem. Para alcangar esse propoésito, foram realizadas entrevistas em
profundidade com gestores de cinco pousadas, de modo a compreender, a partir das falas dos gestores,
tanto o significado atribuido a experiéncia quanto as agdes mobilizadas no cotidiano da gestao.

Os resultados permitem afirmar que o objetivo geral foi alcangado no que se refere a
compreensdo e a percepcdo dos gestores sobre a experiéncia do cliente, uma vez que seus relatos se
mostraram suficientemente para evidenciar como definem e atribuem sentido a experiéncia do
hospede. Contudo, no que diz respeito a identificacdo das praticas, os achados indicam um
atendimento apenas parcial. Observou-se a adoc¢do de algumas iniciativas pelos empreendimentos,
como a utilizagdo de estimulos sensoriais, especialmente olfativos e visuais, voltados a harmonia dos
espacos, a busca por maior agilidade no atendimento e a incorporagdo de elementos da hospitalidade
no acolhimento, expressos por meio da simpatia, cordialidade e personalizacdo do atendimento.
Entretanto, essas praticas mostram-se, em sua maioria, sustentadas por decisdes intuitivas e por acdes
pontuais, apresentando baixo nivel de formalizagdo estratégica. Assim, observa-se uma presenca da
experiéncia no discurso e nas inteng¢des, mas com fragilidades na estruturagao gerencial dessas agdes
como um sistema continuo e planejado.

No que concerne ao primeiro objetivo especifico identificar como os gestores
compreendem a experiéncia do cliente, conclui-se que foi atendido. Os depoimentos evidenciaram
que a experiéncia ¢ percebida de forma integrada, relacionada ao conjunto de interacdes que envolve
momentos anteriores, durante e posteriores a estadia. Além disso, os gestores associam a experiéncia
ndo apenas ao servigo em si, mas também ao destino turistico e as memorias produzidas, indicando
uma percepcao ampliada do fendmeno.

Quanto as limitagdes do estudo, destaca-se que os achados derivam de depoimentos de

gestores vinculados a um niimero restrito de empreendimentos, o que nao permite generalizagdes e



33

reduz a possibilidade de uma visdo abrangente do contexto investigado. Soma-se a isso o fato de que
a analise se apoia na perspectiva gerencial, o que pode enfatizar percepcdes de gestdo, sem
necessariamente capturar a experiéncia tal como vivida pelo hospede.

Recomenda-se que pesquisas futuras ampliem a amostra e incorporem métodos
complementares, incluindo a perspectiva dos hospedes, de modo a comparar percepgdes e identificar
convergéncias e divergéncias entre o que ¢ proposto na gestao e o que ¢ efetivamente experienciado.
Estudos que combinem entrevistas, observacao direta e analise de avaliagdes online também podem

contribuir para aprofundar a compreensao do fenomeno.
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APENDICE A:

Instrumento de coleta de dados

Blocol: Compreensao sobre o conceito de experiéncia do cliente

Quando vocé pensa em experiéncia do cliente, o que esse conceito significa para vocé?

Vocé acredita que a experiéncia do cliente vai além de apenas oferecer um lugar para se
hospedar? caso sim, justifique seu pensamento

Quais os beneficios da implementac¢ao da experiéncia do cliente para um meio de hospedagem?

Bloco 2: Pontos de contato

Na sua percepg¢do, quais pontos de contato com o hdspede merecem maior atenc¢do para garantir
uma experiéncia positiva?

Os pontos de contato presenciais se diferenciam dos pontos de contato virtuais na forma como
impactam a experiéncia do hospede?

Qual a importancia do atendimento do front office na construgdo da experiéncia?
Bloco 3: Cultura organizacional

Como vocé percebe o papel dos colaboradores no processo de criar ou influenciar a experiéncia
dos hospedes?

A equipe da pousada recebe algum tipo de orientag@o para melhorar a experiéncia ao hospede?
Caso sim, qual?

Bloco 4: Praticas adotadas

A pousada adota alguma pratica ou estratégia para melhorar a experiéncia dos hospedes durante
a estadia? Se sim, poderia detalhar quais praticas ou estratégias sdo adotadas

A pousada pensa em como usar os sentidos, como cheiros ou sons, para tornar a estadia mais
agradavel para os hospedes? Caso sim, quais iniciativas que a pousada adota?

Bloco 5: Avaliacao, desafios

Como a pousada busca compreender e avaliar como foi a experiéncia do hdspede durante a
estadia? Caso haja pesquisa, quem ¢ responsavel pela sua analise?

Quais as principais dificuldades e desafios que a pousada enfrenta para proporcionar uma
experiéncia de qualidade aos hospedes?
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Em sua percep¢ao, os meios de hospedagem de pequeno porte tém algum diferencial em relacao
a experiéncia do cliente? seja um beneficio ou dificultador por ser de pequeno porte?
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