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RESUMO

A presséo sofrida pelas empresas por melhoria constante de produtos e servicos,
afim de ndo atender somente as exigéncias dos clientes, mas, sobretudo para
garantir sua sobrevivéncia no mercado cada vez mais competitivo, demandam
diferenciais em tudo que as empresas oferecem. Essa diferenciacdo vai além dos
tradicionais produtos ou servigcos que as empresas comercializam e que sdo por
vezes, baseados somente em caracteristicas e beneficios. Surge a necessidade de
ir além, na realizacdo de acgles para captar e manter clientes por mais tempo,
obtendo mais rentabilidade e gerando mais negoécios. Com essa exigéncia nas
relagbes comerciais predominante nos diversos segmentos da economia, surge o
gue parece ser uma nova fase para as organizagcbes, a era da economia da
experiéncia, que ultrapassa a barreira dos produtos que sao tangiveis e dos servigos
que sdo intangiveis, indo de encontro as sensacfes que 0s clientes experimentam
guando em contato com o que a empresa oferece. Diante do novo cenario que
sugere a criacdo de experiéncias memoraveis para os clientes, aparece o marketing
de experiéncia, que é o tema abordado neste trabalho. Por meio da aplicabilidade de
técnicas de marketing de experiéncia, utilizando como cenario o segmento da
hotelaria, sao identificadas ferramentas de apoio para uso deste tipo de marketing
como diferencial competitivo em servigos hoteleiros. Com o respaldo da literatura
gue aborda o assunto, embora escassa, foi elaborado um embasamento tedrico que
serviu de alicerce para a aplicagdo de um questionario de pesquisa, com situacdes
gue envolviam acbOes de marketing de experiéncia no ambiente hoteleiro. A
aplicacdo e andlise dos resultados do questionario de pesquisa tiveram como
objetivo fundamentar, por meio da pesquisa de campo, as teorias defendidas por
autores que exploram esse tema em suas pesquisas e publicacdes. Por fim, se na
percepcdo do hdspede, técnicas de marketing de experiéncia exercem influéncia
sobre sua satisfagéo com os servigos hoteleiros.

Palavras-chave: Marketing de Experiéncia. Servicos Hoteleiros. Diferenciais
Competitivos.
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1 INTRODUCAO

O turismo ocupa lugar de destaque dentre as atividades econdmicas que mais
cresceram no mundo nas ultima duas décadas e pela crescente facilidade de
transito de pessoas entre os limites geograficos locais e mundiais, o turismo
continuara a exercer sua ascendente magnitude econémica.

Como consequéncia deste cenario, todos os fatores que, de alguma forma,
possam formar barreiras para o desenvolvimento da atividade turistica devem ser
considerados. Existem destinos turisticos que partem na frente porque contam com
vantagens competitivas como as belezas naturais. Outros destinos possuem a
cultura de seu povo como um dos principais atrativos. Outros destinos turisticos
ainda tiram proveito das facilidades oferecidas pela modernidade e tecnologias, se
apresentando como destinos inovadores que oferecem experiéncias inéditas em sua
area geografica de atuacao.

Com o crescimento da atividade de turismo em todo o mundo, cada vez mais
pessoas viajam a lazer ou a negdcios para lugares diferentes de sua regido de
moradia. Essa crescente demanda de viajantes exige que as alternativas para a
hospedagem durante a viagem também apresentem crescimento proporcional, que
ndo sejam somente um lugar para pernoitar, mas que oferecam diferentes
alternativas que possam ir de encontro as necessidades do cliente aliadas ao seu
poder de compra.

Devido ao aumento da oferta hoteleira, surgem o0s constantes desafios
decorrentes da competicdo no mercado, impondo aos empreendimentos hoteleiros
um olhar sempre atento as novas tendéncias do segmento e exigéncias dos clientes.
As estratégias de marketing adotadas pelos hotéis devem considerar que o0s
hospedes desejam usufruir de experiéncias memoraveis durante sua permanéncia
em um empreendimento hoteleiro.

O marketing de experiéncia vem somar as caracteristicas do marketing
tradicional para produtos e servicos, sendo um ‘algo a mais’ onde as diferencas de
preco e qualidade s&o cada vez menores. Com um foco na economia da
experiéncia, que vai além da economia de produtos e da economia de servigos, 0

marketing de experiéncia procura agregar um valor perceptivel ao cliente, permitindo
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ao cliente viver a sensacdo que o produto pode provocar. Sentir, ver, tocar, ouvir,
sédo sensacOes que ficam com muito mais forga na mente do consumidor do que a
simples apresentacdo dos beneficios e caracteristicas de um produto ou servico.

Neste estudo pretende-se analisar as técnicas do marketing de experiéncia e
como estas ferramentas podem ser utilizadas como auxiliares aos servigos
hoteleiros, contribuindo para a satisfacéo e fidelizagéo da clientela. Para esclarecer
sobre alguns termos utilizados neste trabalho, é adotada a visdo de Kotler e
Armstrong (2003) onde as palavras cliente, consumidor e hdéspede acabam por ter a
mesma conotacdo, sendo este Ultimo mais aplicado na condicdo de pessoa
hospedada em algum estabelecimento de hospedagem.

Assim sendo, o problema de pesquisa é: A aplicacdo de técnicas de
marketing de experiéncia pode ser utilizada como diferencial competitivo em
servicos de hotelaria?

O objetivo geral do trabalho é identificar técnicas de marketing de experiéncia
gue possam agregar diferenciais competitivos nos servi¢cos de hotelaria, de modo
gue o hdéspede possa gozar de uma experiéncia de hospedagem memoravel.

Para tanto, os seguintes objetivos especificos foram desdobrados:

a) Conceituar marketing de experiéncia;

b) Tracar histérico da hotelaria;

c) Especificar servigos hoteleiros;

Na medida em que este trabalho trata do uso de técnicas do marketing de
experiéncia, mais precisamente voltado aos servicos de hotelaria, deve-se antes
abrir espaco para discutir sobre empreendimento hoteleiro e seus servicos, além de
marketing de experiéncia.

Este trabalho pode contribuir para a melhoria dos servicos hoteleiros
oferecidos, voltando a atencdo cada vez mais para as experiéncias vivenciadas
pelos héspedes dentro de um empreendimento hoteleiro. A exploracédo deste tema
pode fornecer subsidios para novos estudos na area com intuito na melhoria dos
servigos prestados.

Por meio dos exemplos e conceitos apresentados e as discussodes
produzidas, o profissional da area hoteleira pode utlizar o conteddo aqui
apresentado como ferramenta na criagdo de servicos que proporcionem

experiéncias memoraveis aos clientes. Os envolvidos na atividade hoteleira podem
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estar mais bem qualificados, executando servicos com qualidade superior e por
consequéncia, aumentar o grau de satisfacao do grupo consumidor.

O presente estudo foi realizado em duas etapas. A primeira etapa consistiu
em uma revisdo bibliogréfica acerca da hotelaria, sua origem e seus servigos, 0
marketing de experiéncia e sua aplicabilidade. Na segunda etapa foram aplicados
guestionarios, 0s quais sdo caracterizados por apresentarem questdes fechadas.

Na primeira etapa é feita inicialmente uma exposi¢cado do assunto em estudo,
uma discussao do tema e o problema, além dos objetivos pretendidos com a
pesquisa.

Em seguida, é apresentada a metodologia adotada nesta pesquisa, o que foi
realizado, de que modo e o cenario utilizado para estudo.

Posteriormente é feita uma abordagem acerca do marketing de experiéncias,
suas caracteristicas e técnicas utilizadas para atingir o mercado consumidor e gerar
receita para a empresa.

Apds, €é tracado um breve panorama da hotelaria desde seu surgimento até o
século XXI, caracterizando os servi¢os oferecidos por esse tipo de empresa.

Na segunda etapa, com a aplicacdo dos questionérios, os resultados da
pesquisa sao apresentados e analisados, com énfase nos pontos mais relevantes
para o estudo.

Por fim, sdo relatadas as conclusdes e recomendac¢des do trabalho realizado
como estudo de pesquisa.
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2 METODOLOGIA

A pesquisa pode ser considerada como um procedimento, de estrutura formal
e pensamento reflexivo, com tratamento cientifico, cujo escopo € conhecer a
verdade ou ainda verdades parciais sobre um problema. E encontrar, por meio de
métodos cientificos, respostas para as indagacgbes propostas (LAKATOS;
MARCONI, 2006).

Para Gil (2002) é um procedimento racional e sistematico cujo escopo é
fornecer respostas para os problemas que motivam o estudo. A realizagdo de uma
pesquisa € necessaria quando ndo é encontrada informacao suficiente para suprir a
resposta do problema, ou também quando a informacdo acerca do problema esta
em desordem, impedindo um relacionamento adequado ao problema.

O presente estudo, por envolver um tema ainda pouco explorado, caracteriza-
se como uma pesquisa exploratéria, que segundo Gil (2002), tem como finalidade o
aprimoramento das idéias, proporcionando maior familiaridade com o assunto.
Ademais, este tipo de pesquisa pode tornar o problema mais explicito, possibilitando
a constituicdo de hipoteses ou ainda a descoberta de intuigcdes.

Como forma de enriqguecimento do estudo, ndo se limitando ao carater
exploratério com foco bibliografico, o trabalho apresenta uma pesquisa de campo
para ir além do embasamento tedrico defendido pelos autores das fontes
consultadas.

A pesquisa de campo compreende o levantamento de dados, de forma geral,
no préprio local onde ocorrem (LAKATOS; MARCONI, 2006). Esse aspecto contribui
para um enriqguecimento do trabalho e para Gil (2002), a vantagem do estudo de
campo € a de obter informagBes mais fidedignas, j& que s&o coletadas no proéprio
local onde ocorrem os fendmenos. No caso deste trabalho, foram utilizados
questionérios como instrumento de coleta de dados.

Para Lakatos e Marconi (2006), a pesquisa bibliografica coloca o pesquisador
em contato direto com o que foi escrito sobre o assunto a ser explorado, com o
intuito de ser um reforgo paralelo na andlise ou ordenacao das informacdes.

A pesquisa teve inicio com uma revisdo bibliografica sobre marketing, mais

precisamente sobre o marketing de experiéncia e sua importancia para as empresas
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na conquista de mercados, apontando que as empresas estao diante de uma nova
economia, a economia da experiéncia. Compreendeu também bibliografia sobre a
origem e expansédo da hotelaria pelo mundo e no Brasil, caracterizando o que € um
empreendimento hoteleiro e o que ele oferece.

O estudo exploratério foi realizado em livros, artigos publicados em revistas
especializadas, sitios da internet que destaquem assuntos de marketing e servigcos
hoteleiros, além de textos cientificos.

Apés esta fase, foi realizada uma coleta de dados que utilizou como
instrumento de pesquisa um questionario, composto por questées fechadas, onde o
participante pdde responder de acordo com sua percepcao acerca de cada pergunta
do instrumento.

A partir dessas premissas basicas, foi possivel elaborar os questionamentos a
serem respondidos pelo pesquisado, de modo possivel para perceber e avaliar a
importancia dada aos pontos que envolvem técnicas de marketing de experiéncia
dentro do ambiente hoteleiro.

O questionario foi aplicado para 350 héspedes do universo de 35 hotéis de
categoria superior da rede da Atlantica Hotels International, nas cinco regides do
Brasil. A pesquisa foi realizada no universo total de empreendimentos desta
categoria administrados pela empresa hoteleira. A escolha dos empreendimentos de
categoria superior deveu-se por ser essa a categoria da referida rede hoteleira com
maior numero de empreendimentos em operacdo, superando a quantidade de
empreendimentos das categorias econdmica, intermedidria e luxo.

Além disso, outro fator que contribuiu para a escolha foi a localizacdo dos
empreendimentos, em diferentes cidades, abrangendo todas as regides do pais e
possuirem em sua maioria, 0 mesmo segmento de clientes, ou seja, hdéspedes com
perfil executivo.

A aplicacdo do questionario foi realizada dentro de um periodo de 30 dias,
para os clientes hospedados durante os dias de semana, entre segunda e sexta,
quando em geral os empreendimentos apresentam maior indice de ocupacao.
Mesmo com a distancia geogréfica entre os empreendimentos, por meio do apoio
dos gestores dos hotéis, foi obtido sucesso na coleta das informagcfes dos
hospedes.

O modelo de questionario destinado aos 350 hdéspedes participantes foi

enviado aos gerentes gerais dos hotéis envolvidos, que se encarregaram de imprimir
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o material. A coleta de informacdes dos hospedes foi feita com clientes escolhidos
de forma aleatdria durante contato direto com o departamento de recepc¢éo do hotel,
geralmente no momento da chegada ou saida do hotel.

Por dltimo, foi feita a transcricdo das respostas aos questionamentos e
informacgdes obtidas na pesquisa de campo. Em seguida, procurou-se confrontar as
informacdes colhidas com os referenciais teodricos e os dados considerados mais
relevantes ilustram este estudo. E importante ressaltar que os dados auferidos
refletem tdo somente um determinado momento e grupo de pessoas, sendo

passiveis de alteracdes e modificacdes em pesquisas futuras.
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3 EMBASAMENTO TEORICO

Neste capitulo, o objetivo é apresentar o conceito de marketing de
experiéncia, um breve historico de sua evolucéo, a importancia de sua aplicabilidade
para o mercado e alguns exemplos situacionais onde é possivel identificar as

vantagens desse tipo de marketing.

3.1 Conceito de marketing de experiéncia

O marketing dentre muitas definicbes € um processo pelo qual as pessoas
conseguem 0 que necessitam ou desejam, disponibilizado pela criacdo, oferta e
troca de produtos e valor com as demais pessoas. As pessoas buscam a satisfacéo
de suas necessidades e seus desejos por meio de produtos e servigos. Entende-se
como produto qualquer coisa que possa ser oferecida a um determinado mercado
para satisfazer necessidades e desejos (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Os mesmos autores acima destacam que o conceito de produto ndo esta
limitado a objetos fisicos. Além dos bens tangiveis, 0s servigcos também podem ser
considerados como produtos. Os servi¢cos sdo atividades ou beneficios oferecidos
para a venda, que se caracterizam essencialmente pela intangibilidade e a aquisicao
de servigcos nao resulta em posse de nada. Indo um pouco mais além, experiéncias,
lugares, organizagfes, pessoas, informacgdes e idéias, entre outras coisas, também
podem ser considerados como produtos.

Além de produtos que sao tangiveis e servigcos que sao intangiveis, Pine e
Gilmore (1999) também distinguem as commodities, que sdo materiais extraidos da
natureza antes de passarem por processos de transformacgdo para entdo serem
ofertados ao mercado. Indo um pouco mais além das commodities que sao
fungiveis, dos produtos que sdo tangiveis e dos servigos que sdo intangiveis, ainda
podem ser destacadas as sensacglOes. Sensacfes sao eventos que envolvem o
individuo de forma pessoal, que resultam em experiéncias memoraveis.

Pelo exposto, observa-se que um produto pode ultrapassar a tangibilidade do

concreto, do objeto fisico, ndo sendo necessariamente algo que possa ser tocado,
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mas também algo que possa ser sentido, experimentado. Logo, € possivel afirmar
gue uma experiéncia é vista como um produto para o marketing.

Kotler e Armstrong (2003) complementam que em geral uma empresa oferta
ao mercado produtos tangiveis e servicos. Esse cendrio pode ser dividido em dois
extremos, de um lado a empresa pode oferecer um produto puramente tangivel
como, por exemplo, um sabonete, um reldgio, uma roupa — ndo havendo nenhum
tipo de servi¢co associado ao produto. No outro lado, estdo os servigos puros, onde o
gue a empresa comercializa consiste em um servico, tais como um servigco médico
oferecido por uma clinica ou servigos financeiros de um banco. Porém, entre esses
dois extremos, sdo possiveis ainda muitas combinac¢des de produtos e servigos e
essa combinagdo recebe o nome de oferta hibrida.

Pine e Gilmore (1999) afirmam que a diferenciagdo entre produtos e servigos
esta diminuindo e com isso as empresas buscam outro nivel de produto na criacdo
de valor diferenciado para o cliente. Essa diferenciacdo ultrapassa as acdes de
fabricar produtos e oferecer servicos. As novas formas de promover e apresentar
seus produtos estdo direcionadas para oferecer experiéncias memoraveis para seus
clientes. As experiéncias ficam registradas na mente do consumidor por criar
sensacdes emocionais, fisicas, intelectuais ou espirituais e todas as empresas
oferecem experiéncias sempre que cativam o consumidor de maneira pessoal e
memoravel.

Produtos e servicos parecem ser cada vez mais vistos como commodities e
para diferenciar suas ofertas, as empresas estdo passando para um novo nivel para
criagao de valor para o consumidor. Esta nova fase envolve a oferta de experiéncias
totais para os clientes e ao passo que bens sdo tangiveis e servi¢cos sdo intangiveis,
as experiéncias sdo memoraveis. Outra diferenca é que produtos e servicos sao
coisas externas, ja experiéncias sdo pessoais e acontecem na mente de cada cliente
e as empresas que promovem o marketing de experiéncia percebem que os clientes
estdo comprando muito mais do que apenas produtos e servi¢os, estdo comprando
experiéncias (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Com essa nova tendéncia baseada em experiéncias para a captacao e
retencdo de clientes, é possivel afirmar que as organizagbes podem fazer uso de
seus servicos e mercadorias como elementos de cena em seu ambiente para montar
um cenario. Esse ambiente deve entdo ser capaz de cativar o cliente e a partir de

sua interagdo, criar um evento, uma experiéncia memoravel.
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Promover experiéncias para os clientes sempre foi uma acdo muito comum na
industria do entretenimento, que utiliza recursos e ambientes tematicos para
proporcionar recordacdes para o individuo. No século XXI, empresas dos mais
diferentes ramos de atividade tais como entretenimento, alimentacdo e hospedagem,
estdo remodelando suas mercadorias e servi¢cos tradicionais que passam a ser
associados a uma criagdo de experiéncia para o consumidor. As empresas podem
produzir experiéncias em todas as situagdes que cativam individualmente o cliente
de forma memoravel. Diante dessa nova era, € necessario olhar além das
mercadorias produzidas e comercializadas pelas organizagcbes como novas formas
de entregar valor ao cliente, transformando ofertas em experiéncias integrais para o
consumidor (PINE; GILMORE, 1999).

Com o intuito de proporcionar uma melhor compreensao do marketing de
experiéncia, é possivel fazer um paralelo com ferramentas de marketing.

Para Kotler e Armstrog (2003), um dos principais conceitos do marketing
envolve o mix de marketing, definido como um conjunto de ferramentas téaticas e
controlaveis utilizadas pela empresa para obter a resposta desejada no mercado
gue atua. As diversas possibilidades que a empresa faz uso para influenciar a
procura pelo seu produto podem ser agrupadas em quatro grupos de variaveis
conhecidas como os 4Ps que sédo; produto, preco, praca e promogao.

J& para Schmitt (2000), o marketing tradicional € o marketing voltado para
caracteristicas e beneficios funcionais dos produtos e que de acordo com 0 novo
ambiente, conceitos como o dos 4Ps devem ser ajustados. O marketing tradicional
deve ser pelo menos complementado com o que ele denomina de marketing de
experiéncia.

Para esclarecer esse novo termo, 0 mesmo autor explica que o marketing de
experiéncia tem como objetivo a criagao de diferentes tipos de experiéncia para 0s
clientes. Essas experiéncias podem ser sensoriais, emocionais, cognitivas criativas,
fisicas e de estilo de vida e identificacdo social que, fundamentam o objetivo do
marketing de experiéncia, que é de criar experiéncia holistica para os clientes. O
marketing passa por uma revolucdo que vai deixar os principios e modelos utilizados
no marketing tradicional ultrapassados.

Carvalho e Motta (2002) afirmam em sua pesquisa sobre experiéncia em
cenarios tematicos de servigcos, que um dos focos direcionadores para sua pesquisa,
foi o estudo que aponta para a reagcdo do consumidor e suas respostas a um
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determinado ambiente onde o consumidor se encontra no momento da aquisi¢cao do
produto. Essas respostas podem ser consideradas comportamentos de aproximagao
ou afastamento, de acordo com a experiéncia naquele momento. Alguns exemplos
de respostas de um consumidor em um cenario de servicos sdo: o desejo de
permanecer mais tempo em um restaurante (aproximacao), a vontade de conversar
com outros clientes em um supermercado (aproximagao) ou a necessidade de ficar
isolado no canto de uma sala de espera de aeroporto (afastamento).

Os mesmos autores continuam e dizem que um ambiente excitante seria
imprescindivel para criar nos consumidores a intencdo de retornar ao local. Se os
cenarios de servigos fossem desenhados para ser prazerosos e estimulantes, os
clientes poderiam experimentar niveis ainda maiores de excita¢do, assim como uma
decoracéo interna atraente também poderia tornar a experiéncia mais satisfatoéria.

Percebe-se que os argumentos dos autores sao convergentes quando
afirmam sobre a necessidade do cliente em vivenciar experiéncias memoraveis na
interagdo com produtos e servicos oferecidos pelas empresas. Levam ainda ao
pensamento de que, da mesma forma, por parte da empresa, existe a necessidade
de oferecer eventos memoraveis para o cliente durante a interagdo com os produtos
e servigos comercializados.

Desta forma, a mudanca de comportamento do consumidor exige da empresa
uma nova postura diante de suas a¢fes de marketing, voltando a atencéo para as
experiéncias que oferece aos clientes.

As experiéncias proporcionadas aos clientes constituem os moddulos
experimentais estratégicos através de sensacdo, sentimento, pensamento, acao e
identificacdo que formam a base para o marketing de experiéncia (SCHMITT, 1999).

Na mesma linha, Pine e Gilmore (1999) dizem que uma experiéncia é
formada pela combinacdo de quatro dimensdes: absorgéo, imersao, participacéo
ativa e participacdo passiva. Juntas definem os quatro dominios de uma experiéncia
que sao: entretenimento, educacdo, fuga e estética. Esses dominios sao
compativeis uns com 0s outros e podem ser combinados para proporcionar
encontros pessoais Unicos.

Valduga, Dartora e Babinski (2007) apresentam em seu trabalho sobre o
desenvolvimento turistico em uma regido, no qual utilizou o marketing de experiéncia
como esséncia do projeto, a nova etapa da economia que tem como base a

experiéncia dos individuos € um processo real e que pode ser implementado. Com o
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passar do tempo, as pessoas e empresas buscardo contemplar a experiéncia em
suas relacdes de compra e venda de produtos e servicos e de repente, quando se
derem conta os individuos ja estardo envolvidos pelas sensacdes e emocgdes que
determinadas experiéncias poderao transmitir.

O autor concluiu pelo seu estudo que oferecer bens tangiveis e servigos de
qualidade sdo condi¢cdes essenciais para as empresas, mas isso ja deve estar
inserido no trivial de cada organizacdo, agora, as empresas devem pensar em
ofertar experiéncias memoraveis e inesqueciveis para seus clientes.

Borges (2005) em seu estudo sobre a satisfacdo do consumidor em servigo
de hotelaria, afirma que a satisfagdo com uma experiéncia completa de consumo,
poderia comecar a ocorrer no inicio do processo de compra ou consumo e se
estender até a etapa de avaliagdo pds-consumo. Ou seja, a experiéncia
proporcionada ao cliente antes, durante e ap6s o consumo de um bem ou servigo
pode influenciar na sua satisfacao geral.

As experiéncias ofertadas ao cliente impactam na sua satisfacdo e assim
Borges (2005) diz que no caso de produtos ou servigos que possuem consumo de
longa duracdo, como uma viagem de férias ou uma hospedagem, o0 processo
avaliativo pode ocorrer, ndo somente no momento da aquisicdo, mas sim, durante
toda a experiéncia de consumo.

Com o0 exposto nos dois Ultimos paragrafos, € relevante destacar a
importancia que a empresa deve concentrar quando da criacdo de acgbes que
oferegcam experiéncias para o cliente. O cliente ndo avalia somente a experiéncia
durante o momento do consumo, mas também o que ocorre nos momentos antes e
depois do contato com a empresa ou seus produtos e servigos.

E observada uma tendéncia para algo novo em relagdo ao marketing, cujo
objetivo € revolucionar os conceitos e ferramentas atuais na conquista e
encantamento do consumidor quando diante de uma compra de produto ou servigo.

Essa revolugéo tende a substituir o marketing tradicional, baseado em
caracteristicas e beneficios dos produtos, pelo marketing de experiéncia, que é
influenciado por trés tendéncias que ocorrem na virada do milénio: a onipresenca da
tecnologia da informacdo; a supremacia da marca; e a ubiquidade das
comunicacoes e o entretenimento (SCHMITT, 2000).

Com a crescente concorréncia no mercado para atrair o consumidor, nao

basta mais oferecer produtos inovadores e diversificados, com uma lista de
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caracteristicas e beneficios. O momento de interacdo do cliente com o produto ou
servico adquirido, seja antes, durante ou apds a compra, deve ir além do estado
racional de compra. Esse momento deve envolver o cliente emocionalmente, por

intermédio dos seus sentidos, oferecendo uma experiéncia memoravel.

3.1.1 Breve histérico do marketing de experiéncia

O conceito de “marketing de experiéncia” surge em 1999 com a publicagéao de
livro que leva o mesmo titulo, a partir dos estudos elaborados por Bernd Schmitt na
area de marketing.

Em sua obra, Bernd Schmitt faz referéncia ao livro lancado também em 1999
por B. Joseph Pine Il e James H. Gilmore, com o titulo O espetaculo dos negdcios -
The experience economy. A dupla de autores, utilizando o teatro como metéfora na
estruturacdo do livro, 0s autores sustentam que as organizacgdes, para serem bem
sucedidas, devem oferecer mais que produtos e servicos, devem entregar
experiéncias e transformacdes. A obra pioneira no tema, traz exemplos de como o
foco nas experiéncias pode ser um elemento de diferenciacdo e vantagem
competitiva.

Para Schmitt (1999), o mercado estd passando por uma revolu¢do que vai
deixar para trds os principios e modelos do marketing tradicional. Essa revolucao
deve mudar o marketing para sempre, substituindo marketing tradicional, ancorado
em caracteristicas e beneficios, pelo marketing de experiéncia e assim entrar em um
novo século de marketing.

Em 2003 um novo livro também foi publicado por Bernd Schmitt, com o titulo
de gestdo da experiéncia — uma revolugéo no relacionamento com os consumidores,
gue segundo o autor é uma sequéncia do primeiro livro — marketing de experiéncia.
Em seu novo trabalho, o autor aborda com mais detalhes o termo marketing de
experiéncia, que a principio, por ser um termo novo, ndo tinha sido muito bem
compreendido em seu trabalho anterior.

Em seu novo projeto, Bernd Schmitt (2003) destaca a satisfagédo do cliente
por meio de experiéncias memoraveis proporcionadas, apontando para os dois
vértices: o cliente e a empresa. Este processo foi denominado GEC — gestdo da

experiéncia do cliente e compreende desde a analise do mundo experiencial do
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cliente, passando por fases como experiéncia da marca, interface com o cliente,
compromisso com inovacdo permanente, até a entrega de uma experiéncia de
cliente integrada do principio ao fim.

Como visto, o termo marketing de experiéncia passou a ser utilizado somente
no final da década de 90, o que sugere mais aprofundamento do assunto e o
surgimento de novos estudos para contemplar essa extensdo do marketing.

Apés o lancamento do primeiro livro de Bernd Schmitt, o novo termo
marketing de experiéncia passou a ser utilizado por autores americanos e europeus
em seus livros na abordagem direcionada aos variados segmentos de atividade
econdmica.

A revista de administracdo de empresas — RAE, apresentou no inicio de 2008
uma lista de indica¢des bibliograficas que tratam do tema marketing de experiéncia.
Além dos livros dos autores Bernd Schmitt, B. Joseph Pine Il e James H. Gilmore
que foram utilizados nesta pesquisa, a revista destacou os livros apresentadas a
sequir.

Os professores Paul George S. Day e J. H. Schoemaker, langcaram em 2006 o
livro Peripheral vision. Editado pela Harvard Business School, apresenta de forma
sistematica e estruturada, um grupo de acdes que devem ser desenvolvidas pelas
empresas para antecipar mudancas e também detectar possiveis ameacas
provenientes das freqUentes variagcbes do ambiente de negdécios com o foco na
experiéncia do cliente.

Também em 2006, a escritora Robyn Waters apresenta seu livro The hummer
and the mini, onde ndo faltam exemplos anedéticos sobre o comportamento
imprevisivel de consumidores como médicos, executivos, advogados e professores,
gue exercem o0 consumo simultaneo de produtos populares e de luxo. Segundo a
autora, para oferecer experiéncias relevantes a esses consumidores, torna-se
necessario entender suas aparentes contradigcdes.

Ainda no ano de 2006, Patricia Seybold, utilizando como elemento central a
importancia da inovacao, sustenta em seu livro Outside innovation, que a inovacao
de fora para dentro possibilita que as empresas se abram ao mercado, tornando os
consumidores co-criadores de produtos, servicos e experiéncias.

A partir de entdo, ja é possivel encontrar matérias em revistas e artigos sobre
0 assunto e até mesmo o surgimento de empresas especializadas em realizar acdes

gue abordam o marketing de experiéncia na interagdo com o cliente.
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O histérico do marketing de experiéncia releva a situacdo de que o tema
ainda é pouco abordado. Novos estudos devem surgir para que 0 assunto seja mais
bem absorvido pelos profissionais que atuam com o marketing em suas atividades
profissionais, resultando em mais informacdes para o desenvolvimento de a¢gbes na

conquista do consumidor.

3.1.2 Técnicas de marketing de experiéncia

Para melhor entendimento e uma apresentacdo mais objetiva sobre as
técnicas de marketing de experiéncia, e ainda pela limitacdo bibliografica sobre o
tema, as técnicas de marketing de experiéncia serdo abordadas na visdo dos dois
autores, Pine e Gilmore (1999) e mais especificamente na visdo de Schmitt (1999;
2003) que apresenta as ferramentas do marketing de experiéncia de forma mais
empirica.

As experiéncias sao acontecimentos individuais que duram a vida toda e
ocorrem como resposta a algum estimulo, sdo resultado de observacgéo direta ou de
participagdo em algum acontecimento. Essas experiéncias, em geral ndo sao
espontaneas, mas sim induzidas por provedores de experiéncias que sdo 0S meios
utilizados para proporcionar experiéncias aos clientes (SCHMITT, 1999).

O marketing de experiéncia, como visto, envolve sensacdes e para Pine e
Gilmore (1999) o processo de envolvimento do cliente em sensagfes contempla
guatro dimensfes: entretenimento, vivéncia educacional, escapismo (fuga) e
estética. Os autores enfatizam que o ambiente deve considerar 0s seguintes pontos:

a) no aspecto de melhorar a estética da sensacgdo, oferecer ambiente mais

acolhedor, interessante, confortavel e atrativo para que os clientes possam

entrar, sentar e ficar;

b) no aspecto de escapismo, uma vez no local, incentivar os clientes a

fazerem algo, serem participantes ativos da sensacao, oferecer atividades;

€) no aspecto educacional da sensacao, proporcionar informacgéo ou atividade

gue ajude na exploragéo do conhecimento e habilidades;

d) no aspecto do entretenimento, identificar o que pode ser feito para que o

cliente deseje ficar mais tempo no local, algo que deixe o ambiente mais

alegre, mais divertido.
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Na mesma linha de envolvimento do cliente com o ambiente onde se
encontra, Schmitt (1999) faz uma descricdo do que chama de cinco modulos de
experiéncias do cliente que formam a base da estrutura do marketing de experiéncia
e que podem ser combinados entre si, que s&o:

a) Usar os sentidos: essa técnica faz um apelo aos sentidos na intengéo de
criar experiéncias sensoriais por meio da visdo, da audicao, do tato, do
paladar e do olfato;

b) Sentir: a técnica apela para os sentimentos e emocbes pessoais do
cliente, cujo objetivo é de criar experiéncias afetivas que podem variar do
humor medianamente positivo até fortes emocdes de alegria e orgulho;

c) Pensar: uma técnica que faz apelo ao intelecto do consumidor, ao
raciocinio convergente e divergente pela surpresa, espanto ou
provocacdo. Tem o intuito de criar experiéncias cognitivas, engajando os
clientes a resolverem problemas de forma criativa;

d) Agir: essa outra técnica objetiva afetar as experiéncias, o estilo de vida e
os inter-relacionamentos do cliente, melhorando suas experiéncias fisicas
com alternativas para fazer as coisas e mostrando diferentes estilos de
vida;

e) ldentificar: a ultima técnica possui aspectos dos sentidos, dos sentimentos,
do pensamento e acdo vistos anteriormente. Contudo, essa técnica vai
além desses itens, procurando atingir sentimentos individuais, pessoais,
privativos, para aumentar as experiéncias pessoais, relacionando o cliente
€ Seu eu com outras pessoas e culturas.

Por meio das informacdes apenas apresentadas, parece que nasce uma nova
dimensé&o para a conquista dos clientes. Para isso ndo é mais somente atender as
necessidades dos clientes com produtos e servi¢os, mas sim entender o que agrada
o cliente na sua forma mais pessoal e ndo limitado a isso, mas proporcionar 0 seu
envolvimento total com produtos e servicos, que resulta em experiéncias
memoraveis para o cliente.

Para que esses moédulos estratégicos de sensagdo, sentimento, pensamento,
acdo e identificacdo sejam implantados, faz necessario o uso de componentes
taticos para criar um conjunto de acdes que coloqguem esses modulos diante do
consumidor. Os componentes taticos chamados de provedores de experiéncias
incluem as comunicacgobes, a identidade visual e verbal, a presenca do produto, co-
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marcas, ambientes espaciais, a midia eletrbnica, e claro, as pessoas (SCHMITT,
1999).

Pine e Gilmore (1999) trazem destaque para um dos mdodulos de experiéncia
apresentados, o de uso dos sentidos, e dizem que os estimulos sensoriais na
criacdo de experiéncias para o cliente, quanto mais envolverem eficazmente o0s
cinco sentidos da visdo, audicdo, tato, olfato e paladar, mais memoravel sera a
experiéncia.

Para ajudar a criacdo memoravel de experiéncia, deve ser dado um nome a
sensacao, as impressoes do cliente devem ser harmonizadas com deixas positivas e
as negativas devem ser eliminadas. Importante que seja oferecido ao consumidor
um mix de lembrancas, as pessoas adquirem objetos como forma de ter algo
tangivel para lembrar de uma experiéncia positiva intangivel (PINE; GILMORE,
1999).

Além de proporcionar satisfacdo para o cliente, € necessario ir além para
fidelizar o consumidor e conquistar novos. Por meio de agdes, as empresas podem
provocar experiéncias fazendo uso de situacées que surpreendam o cliente com
algo positivo e inesperado. Além do elemento surpresa, a empresa que passa a
encenar o suspense, tende a manter mais clientes fidelizados, ja que o cliente passa
a ter um suspense positivo que o atrai a adquirir algo daquela empresa, imaginando
gual sera a proxima surpresa que ele vai experimentar (PINE; GILMORE, 1999).

Schmitt (2003) chama a atencédo para o que ele denomina de gestdo da
experiéncia do cliente — GEC, que é o processo de gerenciar, por intermédio de
acOes e de modo estratégico, toda a experiéncia de um cliente com determinado
produto ou empresa. A GEC é formada por cinco etapas apresentadas a seguir, que
podem ser implementadas em sequéncia ou simultaneamente, ou ainda de forma
paralela.

a) Analisar o mundo experiencial do cliente, que trata da analise do mundo
sociocultural em que o consumidor opera, suas necessidades e
aspiracdes, bem como seu estilo de vida. Como exemplo pode ser citado
um vinho espumante que pode servir a uma noite romantica com alguém
especial, uma comemoracdo apés um dia de trabalho ou ter em casa o
mesmo sabor que o de um restaurante requintado;

b) Construir uma plataforma experiencial, que é o principal ponto de ligacéo

entre a estratégia e a implementacdo da acdo e inclui uma apresentacao
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multissensorial e multidimensional da experiéncia pretendida para o
cliente. Exemplificando, uma campanha que mostra os beneficios gerais
para 0 corpo com o uso de vitaminas combinadas em um anico produto;

c) Projetar a experiéncia da marca, que inclui aspectos experienciais e
estética do produto que servem como referéncia para o cliente, usando
apelativos como ver e sentir nos recursos promocionais e publicitarios da
marca por meio de mensagens e imagens. S&o as logomarcas e
sinalizacdes, as embalagens e espacos de venda, como exemplos;

d) Estruturar a interface do cliente, formada pelos varios tipos de intercambio
e pontos de contato dinamico, direto com o cliente, como 0 momento em
que um cliente chega a recepg¢do de um hotel para se hospedar, por
exemplo;

e) Estabelecer compromisso com a inovagdo continua, que engloba o
entendimento de tudo aquilo que possa ser traduzido como melhorias na
vida do cliente. Isso é possivel com a criatividade em eventos de
lancamento e campanhas de novos produtos, passando a imagem de
dinamismo para o cliente com a criacdo de novas e relevantes
experiéncias.

As técnicas utilizadas pelo marketing de experiéncia para compreender o que
pode agradar o cliente vao além de atender de forma isolada a uma necessidade ou
desejo do cliente. Essa extensdo do marketing vai mais além, buscando envolver os
sentidos dos clientes para que as experiéncias que ocorrem na interacao do cliente
com o produto ou servigco sejam registradas de modo memoravel, Unico.

Para o inicio de um projeto de GEC — gestdo da experiéncia do cliente, é
fundamental estabelecer qual o objetivo a ser alcancado e acompanhar de perto o
desenvolvimento das a¢des, sendo esses, fatores criticos para o sucesso do projeto
(SCHMITT, 2003).

Ao exercer qualquer atividade diante do cliente, o profissional deve ter em
mente que ele esta sendo observado e deve encarar este momento como um ato
teatral. O detalhe da observacéo por parte do cliente vai de acordo com o niamero de
vezes que o cliente ja esteve diante daquela mesma situacdo. Logo, o ato de
representar com atengdo em cada movimento, gesto ou atitude deve ser executado
com vistas a encantar o cliente (PINE; GILMORE, 1999).
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Ao se propor oferecer experiéncias memoraveis ao consumidor, a empresa
deve ter claro que ndo basta fazer uma Unica agéo isolada e se assim o fizer todo o
esforco despendido pode passar despercebido pelo cliente, que ndo consegue
enxergar uma mudanca significativa. Desta forma, a gestdo da experiéncia do
cliente — GEC, deve ser um conjunto de ag¢les integradas do principio ao fim,
envolvendo todos os participantes do contexto (SCHMITT, 2003).

Nao basta vontade para organizar uma GEC. Para que isso realmente

aconteca, Schmitt (2003) diz que séo necessarias trés tarefas principais:

a) Planejamento financeiro da GEC em termos de cliente. Deve apontar o
gue a empresa pretende alcangar em termos financeiros;

b) Alocacéo de recursos organizacionais. Aperfeicoar a experiéncia do cliente
e com isso aumentar seus lucros exige a disponibilizacdo de recursos
internos que devem ser identificados;

c) Melhoria da experiéncia do empregado. Igualmente ao cliente interno, o
conceito de experiéncia deve ser aplicado para que os funcionarios
estejam mais motivados e capazes de oferecer ao cliente uma experiéncia
compensadora.

Em seguida, o autor completa que essas tarefas podem ser desdobradas em

requisitos organizacionais da GEC que séo:

a) Marketing de experiéncia: entender o que os clientes realmente querem e
proporcionar para estes a oportunidade de vivenciar experiéncias que 0s
envolvam com o produto ou servico da empresa de forma memoravel,

b) Recursos humanos para experiéncia: compreende o recrutamento de
funcionarios, treinamento para proporcionar experiéncia, promessa de
incentivos e recompensas, avaliacdo do comportamento em relacdo a
padrbes experienciais e proporcionar a adequada experiéncia de
empregado;

c) Base de dados da experiéncia: deve ser elaborada uma base de dados
dos clientes com o maximo de informagBes possiveis sobre suas
preferéncias e os momentos de interagdo que teve com a empresa, ou
seja, quando realizou alguma aquisicéo;

d) Criatividade corporativa: refere-se a tudo que é realmente novo, original e
util e a criatividade corporativa € um requisito indispensavel no que tange

a inovacao.
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e) A experiéncia do empregado: assim como ocorre para 0s clientes, a
empresa deve descobrir o que os funcionérios, também chamados de
clientes internos, querem como empregados e assim tracar meios de
oferecer um ambiente e condi¢cdes adequadas.

E percebido que esses pontos trabalhados de forma integrada permitem a
empresa proporcionar uma experiéncia para o cliente. Para Pine e Gilmore (1999), o
ambiente da empresa visto como um cenario teatral favorece a criagcdo de
experiéncias memoraveis para os clientes. As vivéncias afetam as pessoas, 0 que
elas podem fazer e para onde elas vao e assim as pessoas pedirdo as empresas
cada vez mais que oferecam sensacfes que possam muda-las. Isso acontece
porque os seres humanos buscam sempre novas e empolgantes experiéncias para
aprender e crescer, consertar e reformar.

As acOes de marketing de experiéncia devem considerar ndo somente 0s
clientes externos, mas também os clientes internos. Afinal, a forma pela qual o
funcionario percebe a recebe a experiéncia de sua empresa e iniciativas é
fundamental para que consigam transmitir as corretas experiéncias pretendidas para
os clientes (SCHMITT, 2003).

Nota-se que para o0 éxito na conquista do cliente por meio de experiéncias,
deve existir uma relacéo entre as agfes a serem realizadas de encontro a percepcao
do cliente, por meio de pesquisa e criatividade da empresa, recursos financeiros e,
sobretudo o envolvimento dos funcionarios com o tema. Sem essa relacdo
dependente entre as partes envolvidas, um projeto desta natureza pode estar fadado
ao fracasso.

Diante do crescimento da concorréncia, inclusive favorecido pela economia
global, onde os mercados estdo cada vez mais proximos, Kotler e Armstrong (2003)
asseguram que as experiéncias proporcionadas aos clientes serdo o passo seguinte
na tentativa de diferenciar os produtos e servicos de uma empresa.

Sendo assim, essa diferenciagéo requer o uso correto de ferramentas e para
fazer uso do marketing de experiéncia, Schmitt (1999) afirma que questbes
estratégicas com base nos cinco médulos de experiéncia do cliente devem ser
elaboradas conforme detalhadas a seguir.

a) Para a sensacdo: deve ser adotada uma abordagem de estética ou de

entretenimento? Ou ainda de excitagdo? Deve ser feito um apelo a quais

sentidos? Existem recursos e potencial criativo para fazer uso de uma
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abordagem consistente, que também permita variedade sensorial com o
passar do tempo?

b) Para o sentimento: qual é a meta da abordagem de sentimento: induzir um
humor ou uma emocéo especifica? Qual emoc¢ado? Como é possivel tornar
emocional a experiéncia inteira do consumo?

c) Para o pensamento: Como é possivel estimular o pensamento criativo?
Exige concentragcdo no pensamento convergente ou no divergente? E
possivel criar surpresa, interesse e talvez provocagado?

d) Para a acao: a meta deve ser com base em experiéncias corporais, estilos
de vida ou intera¢cdes com a marca da empresa? Que abordagem deveria
ser utilizada para iniciar mudancas no estilo de vida?

e) Para a identificacdo: quais s&o as pessoas, grupos ou culturas de
referéncia relevante para os clientes que se pretende atingir? Como é
possivel fazer com que os clientes se identifiquem com o grupo escolhido?
E preciso promover comunidades de usuarios da marca?

Com o uso das ferramentas de avaliacdo do marketing de experiéncia criadas
por Schmitt (2003) pode-se tracar estratégias para implementacdo de agcbes com
base no marketing de experiéncia, com o uso de provedores de experiéncia e sua
intensidade de respostas que sao delineadas adiante.

a) Sensacdo: procura atrair os sentidos do cliente? E interessante para a

percepcao?

b) Sentimento: procura deixar o cliente num certo estado de humor fazendo
apelo aos sentimentos? Faz o cliente retribuir ao apelo de modo
emocional?

c) Pensamento: procura deixar o cliente intrigado e estimular seu raciocinio
criativo? Estimula a curiosidade?

d) Acao: procura fazer o cliente pensar sobre seu estilo de vida, agdes ou
comprometimentos? Faz o cliente lembrar de atividades que possa
executar?

e) ldentificagcdo: procura fazer com que o cliente pense sobre
relacionamentos, regras ou condutas sociais? O cliente pode se relacionar
com outras pessoas por meio do provedor de experiéncia?

Referente ao tema deste trabalho, as respostas desses Ultimos pontos sao

essenciais para dar inicio a qualquer possivel estratégia de implementacao de agbes
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de marketing de experiéncia em servi¢os hoteleiros. Com essa base de informacdes,
pode-se comecar o cenario pretendido para o ambiente e os servigcos a fim de

oferecer experiéncias memoraveis aos clientes.

3.2 Breve histérico da hotelaria

A seguir, serd apresentado um histérico sucinto da hotelaria desde o seu
surgimento até o século XXI, justificando sua expansdo para figurar como um
relevante setor da economia mundial.

O negdcio da hospedagem é quase tdo antigo como a propria civilizagdo. A
hospedagem surgiu devido a necessidade humana de deslocamento e como isso as
pessoas precisavam de algum tipo de alojamento para apoio durante a viagem
(MARQUES, 2003).

As formas mais antigas de oferta hoteleira tém como responsavel o comércio,
sendo na época as rotas comerciais da antiguidade que passavam pela Asia,
Europa e Africa, as geradoras de nucleos urbanos que dispunham de centros de
hospedagem para os viajantes (ANDRADE; BRITO; JORGE, 2002).

Os romanos e 0s gregos, povos dedicados ao comércio, foram os propulsores
no negécio de hospedagem na Europa (MARQUES, 2003). Andrade, Brito e Jorge
(2002) contam que na idade média, os mosteiros e abadias serviam de pontos de
hospedagem por ser o atendimento aos viajantes da época uma obrigacdo moral e
espiritual.

Marques (2003) informa que na Idade Média os deslocamentos entre o0s
povoados demoravam dias até o destino final e eram quase sempre feitos a pé ou a
cavalo. Para atender aos viajantes como o fornecimento de descanso e alimentacao,
além de acomodar também o0s animais que por ventura acompanhassem o0s
vigjantes, as hospedarias se localizavam em pontos convenientes ao longo das
estradas.

Mais tarde, com a chegada das monarquias, a hospedagem passa a ser feita
pelo Estado, nas instalacbes administrativas e militares e nos palacios ocupados
pela nobreza da época. Aqueles viajantes que ndo contavam com o0 consentimento
do Estado, acabavam por ter como opcdo somente albergues e estalagens que
prestavam atendimento de forma precaria (ANDRADE; BRITO; JORGE, 2002).
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E notado que no inicio da histéria hoteleira, os estabelecimentos da época
ndo tinham preocupacdo com maiores detalhes para atrair clientes, além do
fornecimento basico de descanso e alimentagdo para os viajantes. Provavelmente
iSso se dava ao pequeno numero de viajantes, ja que 0s meios de locomogédo eram
restritos e isso dificultava haver um maior nimero de pessoas em viagem.

Essa industria hoteleira passa por uma transformacdo com a chegada dos
trens que iam dominando o campo das viagens (MARQUES, 2003). Até entdo as
viagens tinham como maior motivo as questdes profissionais e com a oferta de trens
e também de navios, as viagens de férias comecaram a figurar como motivo de
viagem. Nao s6 localmente, mas com esses novos meios de transporte, as viagens
passaram a ser realizadas entre paises e continentes (MEDLIK; INGRAM, 2002).

Nasce a imagem de hotéis que formam a base para o que é denominado de
industria da hospitalidade. Os hotéis passaram a se preocupar com inovagfes que
atendessem as necessidades dos hdspedes, surgido dai novas formas de conforto
tais como banheiro privativo, telefone no quarto, servico de refeicbes no quarto,
bagageiros e até capitdo porteiro para receber os visitantes na entrada do hotel
(MARQUES, 2003). Andrade, Brito e Jorge (2002) descrevem que somente nesta
fase, surgem os hotéis com equipe padronizada, formada por gerentes,
recepcionistas e arrumadores de quarto e que deram inicio a hotelaria moderna.

Medlik e Ingram (2002) destacam que ja na metade do século XX, além de
trens, navios e automodveis, a viacdo aérea permite um trafego maior e mais
freqiente de pessoas entre cidades e paises o que fez proliferar uma grande
guantidade de estabelecimentos de hospedagem como hotéis, pensbes e
pensionatos.

Apéds a segunda guerra mundial, com a expansao acelerada da economia em
todo o mundo, o aumento da renda de grande faixa da populacdo, a melhoria dos
transportes e comunicagao e viagens impulsionadas pelos avides, o turismo passa a
ser visto como atividade econdmica significativa (ANDRADE; BRITO; JORGE,
2002). Com o crescimento da hotelaria no pds-guerra, a hotelaria passou a ser uma
industria florescente e competitiva com a necessidade de profissionais com
experiéncia e conhecimento técnico para atender a demanda crescente desde
entdo, que continua a se expandir no século XXI (MARQUES, 2003).

Com a expansdo da hotelaria decorrente da facilidade de locomocgéao

oferecida as pessoas, que torna os lugares cada vez mais préximos e acessiveis, 0s
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estabelecimentos de hospedagem devem ter a preocupagao de propor atrativos e
diferenciais que justifiguem para o cliente a escolha de determinado hotel. Nesse
contexto, é influente identificar as oportunidades que possam encantar o cliente.
Para isso, o marketing de experiéncia fornece por meio de suas ferramentas, o
conhecimento que a empresa necessita para atrair, e de alguma forma tentar reter

por mais tempo o cliente em seu negécio.

3.2.1 Servigos hoteleiros

Para um delineamento acerca dos servi¢cos oferecidos pela industria hoteleira,
sera feita a seguir uma explanacdo sobre servicos hoteleiros que caracterizam um
meio de hospedagem. Essa visao do que é oferecido em um hotel, sendo também o
gue € procurado pelo hospede, permitirA um entendimento do que € um
empreendimento hoteleiro.

Entende-se por hotel um empreendimento completo, onde s&o reunidos 0s
requisitos necessarios para a permanéncia tranquila do cliente. O hotel deve
proporcionar aos hdspedes o preenchimento de todas as suas necessidades de
sono e descanso, alimentacdo, distracdo e entretenimento, além de contato com o
exterior do hotel quando necessario. Os servicos que asseguram essas
necessidades sdo: quartos, cozinha e restaurante, bar, saldes, piscinas, portaria e
telefone (MARQUES, 2003).

Para Medlik e Ingram (2002), um hotel € um estabelecimento que oferece
servicos de hospedagem, descanso, alimentacdo, além de outras instalacdes para
viajantes, residentes temporarios e outros tipos de usuarios. O hotel tem como
fungéo essencial acomodar e atender por meio de seus servicos as necessidades
basicas das pessoas que estdo fora de casa.

Marques (2003) afirma que a grande preocupacao dos hotéis deve ser manter
o nivel e qualidade dos servicos prestados. Para isso o autor identifica oito
dimensdes de servicos para um hotel, que sao:

a) Servico de recepcédo: tem como responsabilidade, além de recepcionar o

hospede na sua chegada ao hotel, o controle de reservas e alocacao de
guartos, a vigilancia sobre a entrada e saida de pessoas do

empreendimento, a distribuicdo de correspondéncias e mensagens, a
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concretizacdo de pedidos de servigos fora do hotel, a preservagao da
privacidade do héspede conforme solicitado pelo mesmo e outros pedidos
de varias ordens para satisfacdo do hospede;

b) Servico de quartos: responsavel pela conservacao e limpeza dos moveis e
equipamentos do quarto e banheiro, qualidade das roupas de cama e
banho, siléncio, que € base do repouso, climatizacdo do ambiente e a
rapidez do atendimento de pedidos;

c) Servico de restaurante ou alimentag&o: proporcionado de uma forma geral
pela cozinha com a manipulacdo de todos os géneros alimenticios, onde
sdo preparadas todas as refei¢cbes, lanches e ainda o café da manhg;

d) Servico de bar: faz parte dos servigos de distracdo e entretenimento do
hotel;

e) Servico de telefone e fax: corresponde ao atendimento telefénico, envio e
recebimento de mensagens via fax;

f) Servico de contabilidade: sem contato direto com os clientes, oferece
suporte a gestao do empreendimento, além de executar o cumprimento de
obrigacdes fiscais;

g) Controle geral: incumbido de fazer a verificagdo e conferéncia de todo o
movimento financeiro do hotel;

h) Jornal ou main-courante: junto a recepcdo é uma secdo de faturamento
imediato que faz diariamente a manutencéo das contas dos hdspedes e o
apuramento das vendas por sec¢des ou departamentos do hotel;

Embora a esséncia dos servicos de um hotel seja semelhante entre um e
outro estabelecimento, por vezes sdo atribuidas nomenclaturas diferentes para os
mesmos servicos. Desta forma, Medlik e Ingram (2002) apresentam um hotel com
estrutura similar aquela apresentada anteriormente, porém com outros descritivos
que visam atender a principal funcdo do hotel, que é a de acomodar as pessoas
longe de casa e que sao delineados a seguir.

a) Vendas de quartos: atende desde a reserva feita pelo héspede, passando

pela recepcdo na chegada até a atribuicdo de quartos de acordo com o
gue foi solicitado na reserva;

b) Correio e outros servigcos para hospedes: recebe e envia mensagens,
correspondéncias e outras encomendas destinadas ou solicitadas pelos
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hospedes, gerenciando a distribuicdo desse material. E também o lugar de
fonte de informacdes para os hospedes durante a hospedagem;

c) Servicos realizados por funcionarios uniformizados: sdo os servigos de
atendimento, ajuda com bagagem na chegada e saida do hotel,
estacionamento de carros e demais informagdes gerais;

d) Manutencdo de hotéis: responsavel pelo servico de quarto prestado ao
hospede, incluindo a limpeza e o bom funcionamento do quarto e areas
sociais com seus equipamentos, além do cuidado e capricho com a roupa
de cama e banho. Inclui ainda o servico de lavanderia e controle de
objetos achados e perdidos dentro do hotel;

e) Organizacéo e pessoal: faz o controle e organizagdo da equipe do hotel
para prover a servi¢co de hospedagem de acordo com as necessidades de
do empreendimento;

f) Contabilidade e controle: responsavel pelo controle do desempenho
financeiro refletido nos relatorios das operacgdes diarias do hotel;

g) Alimentos e bebidas: assegura o fornecimento de alimentacdo e bebida
para hospedes e também para ndao héspedes que utilizam a estrutura do
hotel,

h) Servicos de suporte do hotel: inclui os departamentos de marketing,
administracdo e financas que oferecem apoio a gestdao geral do
empreendimento.

Com o escopo de detalhar um pouco mais as caracteristicas de servigos
hoteleiros, Marques (2003) acrescenta algumas peculiaridades que devem ser
consideradas em relagdo as oito dimensdes descritas antes por ele. Para um melhor
delineamento, serédo detalhadas somente as cinco primeiras dimensdes de servi¢os
hoteleiros, com relacdo aos aspectos fisicos dos ambientes que sdo diretamente
utilizados e visiveis para os hospedes.

Na area de recepcao € o primeiro ponto de contato do héspede quando chega
ao hotel, o que atribui relevante importancia a esse ambiente. A forma como se é
recebido e como o ambiente € pode gerar uma reacao favoravel ou desfavoravel, de
aproximacdo ou de distanciamento, julgamento benévolo e condescendente ou
reacionario e negativo por parte do cliente, de acordo com a recepc¢éao recebida.

J& para servico de quartos, deve oferecer uma atencdo especial a todos os

detalhes para ndo somente atrair a clientela, mas também para manté-la fiel ao
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hotel. E no quarto que o hospede desfruta de sua intimidade e isso implica em uma
série de medidas para assegurar seu conforto e satisfacao.

O atendimento telefénico € um servico de grande importancia para o hotel e
deve ser muito bem estruturado e realizado por profissionais altamente treinados e
qgue demonstrem satisfacdo com o trabalho que fazem, afinal € a imagem do hotel
transmitida por meio do atendimento telefonico.

Em relagéo ao restaurante e ao bar, os ambientes devem acompanhar a
qualidade do servico, apresentando caracteristicas que oferecam comodidade ao
cliente, incluindo a mobilia e o material utilizado. Estes sé@o servicos de distragéo, e
devem ter atrativos para o héspede tais como localizacdo e decoracéo.

Com as informacdes de Marques (2003) acima, percebe-se que essas Ultimas
cinco dimensfes formam um conjunto de itens focados neste trabalho que aborda o
marketing de experiéncia, por serem até certo ponto a esséncia dentre 0s servicos e
instalacbes hoteleiras. Percebe-se ainda que sdo 0s pontos onde técnicas de
marketing de experiéncia podem ser aplicadas. Com base nesses cinco itens foi
investigada a importancia que € dada nesses ambientes e servigos, de acordo com a
percepcdo de cliente e gestores com objetivo de proporcionar experiéncias
memoraveis para os clientes de hotelaria, ou seja, para os hospedes.

Com isso, nota-se pelo conteludo exposto sobre o ambiente hoteleiro que para
os departamentos de recepg¢do, quartos, restaurante, bar e telefonia, com seus
respectivos servigos, existem oportunidades de aplicar técnicas de marketing de
experiéncia para encantar, provocar emoc¢oes, surpreender, intrigar e envolver o

cliente de hotelaria na construgdo de experiéncias memoraveis.
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4 PESQUISA DE CAMPO

Neste capitulo do trabalho é apresentada a organizagcédo pesquisada e que foi
utilizada como cenério para a aplicagcdo dos questionarios. Também é exposta a
apresentacdo dos dados da pesquisa com detalhamento das informacdes colhidas

nos questiondrios aplicados.

4.1 Contextualizagcéo da organizagao pesquisada

A organizacdo pesquisada neste trabalho € a Atlantica Hotels International,
uma empresa administradora hoteleira que opera 71 empreendimentos hoteleiros de
diferentes marcas e categorias nas cinco regides do Brasil.

A empresa iniciou suas operacdes no pais em 1998 com a abertura de seu
primeiro hotel, na cidade de Sao Paulo, SP, um empreendimento com a marca
Comfort localizado nas proximidades da Avenida Paulista.

Os empreendimentos administrados pela Atlantica Hotels International sao
assim divididos de acordo com a categoria na qual estdo inseridos: midclass: 23
unidades; superior: 35 unidades; e luxo: 7 unidades. A empresa possui ainda a
categoria econdmica, mas que ainda nao oferece nenhum empreendimento dessa
categoria em operagéao, apenas projetos em construcao.

A administradora, por meio de acordos estratégicos e exclusivos com grandes
redes hoteleiras mundiais, oferece em seu diretério uma variedade de nove
bandeiras internacionais que séo: Sleep Inn, Comfort, Comfort Suites, Quality, Park
Suites, Clarion, Four Points by Sheraton e Radisson.

Cada uma das bandeiras é utilizada de acordo com a categoria e perfil de
cada empreendimento hoteleiro administrado. Além disso, a Atlantica Hotels
International administra hotéis sem bandeiras internacionais, mas sim, com a
bandeira do préprio empreendimento hoteleiro. Esses empreendimentos fazem parte
de um grupo dentro do diretério da empresa denominado de Atlantica Collection com
6 unidades.

Easy PDF Creator is professional software to create PDF. If you wish to remove this line, buy it now.


http://www.pdfdesk.com

35

4.2 Apresentacao dos dados

Esta fase do trabalho expfe as respostas dos questionarios aplicados com o
detalhamento de cada resposta para uma maior compreensdo e entendimento das

informagdes obtidas.
Questionario - Pergunta 1
Eu me sinto bem em permanecer em areas sociais que oferecem musica ambiente,

COmo a recepgao, o bar ou o restaurante.

Grafico 1 - Respostas da pergunta 1 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

Pelo resultado a maioria dos respondentes gosta de permanecer em espacos
gue oferecem musica ambiente. 49% dos hdspedes concordaram totalmente com a
pergunta, seguidos por 33% que concordaram parcialmente e se somadas as duas
respostas o total chega a 82%.

Este item é indiferente para satisfacdo de 11% dos hdspedes, ao passo que
6% discordam parcialmente sobre este item e 1% discorda totalmente. O total de
hospedes que discorda que a musica ambiente contribui para satisfacédo foi de 7%.
Questionario - Pergunta 2
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Eu fico satisfeito quando as areas sociais e apartamentos possuem um aroma

agradavel.

Grafico 2 - Respostas da pergunta 2 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

As respostas apontam que 84% dos héspedes pesquisados concordam
totalmente que um aroma agradavel pode interferir em sua satisfacdo com o
ambiente onde estdo hospedados, seguidos por 10% que concordam parcialmente.
Ao ser realizada uma consolidacado das duas respostas, é visto que para 94% dos
hospedes, o aroma do ambiente contribui para sua satisfacéo.

Este item é indiferente para 4% dos hdspedes, que ndo consideram o aroma
do ambiente relevante para sua satisfacdo ou insatisfacdo com as areas sociais e
apartamentos.

Somente para 1% dos hospedes, que discordaram parcialmente, o aroma do
ambiente ndo parece influenciar em sua satisfacdo. J& nenhum hospede discordou
totalmente que fica satisfeito em areas sociais do hotel e apartamentos com aroma
agradavel, o que mostra que somente para o total de 1% dos hdspedes, o aroma

agradéavel nao interfere em sua satisfacdo com &reas sociais e apartamentos.

Questionario - Pergunta 3
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Grafico 3 - Respostas da pergunta 3 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

Na pergunta sobre iluminacdo do ambiente, 73% dos hospedes concordam
totalmente que uma iluminacdo aconchegante e indireta faz com que se sintam bem
nos ambientes do hotel. Também, 21% dos pesquisados concordam parcialmente
com esta afirmacgéo, e assim, somando o resultado das duas respostas, é possivel
consolidar que um total de 94% dos héspedes concorda que a iluminacdo tem
influéncia sobre sua satisfacdo com o ambiente onde se encontram.

Para 4% dos pesquisados, uma iluminagdo aconchegante e indireta nao
interfere em seu bem estar em um ambiente, sendo este ponto indiferente para os
mesmos.

Somente 1% dos hospedes discorda totalmente que a iluminacdo
aconchegante e indireta ndo promove seu bem estar com o ambiente frequentado,
sendo este mesmo percentual o total de hospedes que discordam, jA que nenhum

dos pesquisados discordou parcialmente da afirmagéo.

Questionario - Pergunta 4
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E importante uma cama que ofereca um colchdo com maior maciez para que eu

tenha uma boa noite de sono.

Grafico 4 - Respostas da pergunta 4 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

No item que aborda a importancia de maior maciez do colchdo para uma boa
noite de sono, 69% dos hdspedes acham este ponto relevante e concordam
totalmente com a afirmacgao e ainda 20% concordam parcialmente, o que resume em
89% do total pesquisado o numero de hdéspedes que concordam que a maciez do
colchao possui relevancia para uma boa noite de sono durante sua hospedagem.

Com um indice de 1% estd o grupo de hdspedes que acha indiferente o
guesito de maior maciez do colchéo para uma boa noite de sono.

O total de pesquisados que discordam é de 10% divididos em 4% que
discordam parcialmente 6 % que discordam totalmente de ser importante uma maior

maciez do colchao para uma boa noite de sono.
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Questionario - Pergunta 5
Fico satisfeito quando utilizo roupas de cama e banho que oferecem mais conforto

em contato com a pele.

Grafico 5 - Respostas da pergunta 5 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

Para 98% dos héspedes, divididos em 87% que concordam totalmente e logo
em seguida 11% que concordam parcialmente, as roupas de cama e banho que
oferecem mais conforto em contato com a pele sédo relevantes para sua satisfacao
guando utilizam estes itens oferecidos pelo hotel.

Somente 1% dos pesquisados considera este item indiferente para sua
satisfacdo durante a hospedagem.

Nenhum héspede discordou que a oferta de roupas de cama e banho com

mais conforto em contato com a pele proporcionam sua satisfacao.

Easy PDF Creator is professional software to create PDF. If you wish to remove this line, buy it now.


http://www.pdfdesk.com

40

Questionario - Pergunta 6
Me agradam ac¢des que promovem alguma interagdo comigo e que me surpreendam

positivamente.

Grafico 6 - Respostas da pergunta 6 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

No item que abrange interacdo e surpresa, 44% dos hdspedes gostam e
concordam totalmente com ac¢bes que promovem interagdo e surpresas positivas
durante sua hospedagem. Em seguida, 30% dos pesquisados também concordam
parcialmente que esse tipo de acao oferecida pelo hotel. Com isso, um total de 74%
dos héspedes concorda que acdes dessa natureza os agradam.

Aqueles que acham este tipo de acao indiferente em relacdo a sua
hospedagem correspondem a 21% do total de hdspedes respondentes do
guestionario.

Um total de 4% dos hospedes discorda que acdes de interacdo e surpresas
positivas proporcionadas pelo hotel venham a agradar, divididos em um grupo de
3% que discorda parcialmente e 1% que discorda totalmente deste item.
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Questionario - Pergunta 7
Eu gosto de testar meu conhecimento a respeito de algum assunto que atraia minha

atencao.

Grafico 7 - Respostas da pergunta 7 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

Para 43% dos hdspedes que concordam totalmente, eles gostam de testar
seu conhecimento a respeito de algum assunto de seu interesse enquanto
hospedados. Também 44% dos hdspedes gostam de situagBes desta natureza e
concordam parcialmente. Desta forma, 87% dos pesquisados concordam que
gostam testar seu conhecimento.

Um total de 10% dos hdspedes considera indiferente uma agdo com este
formato para sua satisfacao.

Ja os que discordam e ndo gostam de testar seus conhecimentos respondem
por 3% dos hospedes, onde 3% discordam parcialmente desse item. Nenhum
hospede apontou na pesquisa que discorda totalmente de que goste de testar seus

conhecimentos de alguma forma durante sua hospedagem.
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Questionario - Pergunta 8
Me agrada ver anuncios publicitarios do hotel com imagens ou fotos que me

estimulem a estar naquele cenario.

Grafico 8 - Respostas da pergunta 8 do questionario

Pergunta 8
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

Em relagdo a pergunta que aborda anuncios publicitarios, 76% dos hospedes
concordam que agrada ver andncios com imagens ou fotos que estimulem a estar
naquele cenario. Deste total, um conjunto de 36% dos pesquisados concordam
totalmente com esta afirmagao e 37% concordam parcialmente com 0 mesmo item
apresentado.

O grupo de héspedes que respondeu a pesquisa e que considera indiferente
para seu agrado andncios que proporcionem este tipo de estimulo corresponde a
20% do total de pesquisados.

Para 7% dos héspedes que discordam divididos entre 4% que discordam
parcialmente e 3% que discordam totalmente, antncios publicitarios com imagens e

fotos que estimulem estar naquele cenario, ndo agradam.
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Os funcionarios do hotel demonstram satisfagdo com o trabalho que realizam.

Grafico 9 - Respostas da pergunta 9 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

Em relagéo a satisfacdo que os funcionarios demonstram com o trabalho que
realizam, 70% dos hoéspedes respondentes concordam totalmente com essa
afirmacéao, seguidos por um grupo de 21% que concorda parcialmente com o mesmo
item. Ao serem consolidadas as duas respostas acima, o total de héspedes que
concorda que essa satisfacdo com o trabalho é transmitida pelos funcionarios € igual
a 91% dos pesquisados.

Um conjunto de 6% dos hospedes considera este item indiferente, néo
percebendo demonstracdo positiva ou negativa dos funcionarios em relacdo a
satisfacdo com o trabalho que realizam.

Dentre os hospedes pesquisados, 3% do total discordam da afirmagéo de que
os funcionarios demonstram satisfacdo com o trabalho que realizam, onde inserido
neste mesmo grupo, 3% discordam parcialmente do item e nenhum hospede

discorda totalmente da questéo.
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Fico satisfeito quando a equipe do hotel parece ja conhecer minhas preferéncias

como héspede.

Grafico 10 - Respostas da pergunta 10 do questionario
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Fonte: Grafico elaborado pelo autor do trabalho.

Um total de 95% dos hdspedes que responderam a pesquisa concorda com
este item e fica satisfeito quando o hotel demonstra ja conhecer suas preferéncias
como héspedes. Dentro deste grupo 94% concorda totalmente com a questao e 1%
concorda parcialmente com o mesmo ponto.

Considerando que este nao influencia de forma positiva ou negativa a
satisfacdo do hdspede, 4% dos pesquisados responderam que esta situacdo é
indiferente.

Nenhum participante da pesquisa respondeu que discorda da afirmacéo de
gue fica satisfeito quando suas preferéncias como héspede parecem ja ser

conhecidas pela equipe do hotel.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo € realizada uma relacdo dos dados obtidos na pesquisa e
apresentados no capitulo anterior através do questionario aplicado, que contemplou
algumas acdes de marketing de experiéncia. Sua relevancia como ferramentas de
diferencial competitivo em servigos hoteleiros das principais respostas colhidas séo
discutidas a luz da teoria utilizada neste estudo.

Em todas as respostas recebidas, a concordancia dos héspedes com a
importancia dos servicos e situacdes oferecidas em relagdo a hospedagem no hotel
foi superior a 70% do total de respostas e isso aponta para atencdo especial que
deve ser dada aos pontos apresentados no questionario aplicado.

Analisando de forma mais minuciosa as respostas obtidas, algumas questbes
tiveram indice de respostas com a op¢ao de concordancia significativa e percentual
acima de 90%. Com isso, alguns pontos especificos dentre as informagfes do
questionério denotam causar impacto na percepc¢do que o hospede tem acerca dos
ambientes e servigos de um hotel.

A questdo com o maior indice de respostas positivas foi a que aborda o
conforto proporcionado pela roupa de cama e banho em contato com a pele, que
chegou a ter percentual de 99% de respostas positivas. Esse resultado corrobora a
teoria afirmada por Schmitt (1999) e apresentada na pagina 21 deste trabalho, sobre
os modulos de experiéncia do cliente, que formam a base da estrutura do marketing
de experiéncia. Um dos modulos faz referéncia ao uso dos sentidos com a intencao
de promover experiéncias sensoriais e na percepcdo do hdspede, por meio do
sentido tato, a qualidade do tecido da roupa de cama e banho é importante para sua
satisfagéo.

Por outro lado, o item com maior indice de respostas negativas, ou seja,
aquela que os hospedes mais discordam, foi a questdo de nimero 4 que trata da
importancia de ser oferecido um colchdo com maior maciez para proporcionar uma
boa noite de sono, que teve indice de 10% com discordancia. Esse item parece ir
contra a mesma teoria sobre o envolvimento dos sentidos, ja que ao deitar na cama
€ realizado um contato com o corpo, por meio do sentido tato. Analisando a questao

por outro prisma, a expressdo de maior maciez do colchdo ndo transmite para o
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hospede a idéia imediata de contato pelo sentido tato ou realmente o item é pouco
relevante para a satisfacdo do hdspede e isso sugere uma estudo mais aprofundado
deste ponto especifico.

Outra questdo que chama a atencao pelo percentual de respostas positivas
foi a de nimero 10 que trata da satisfacdo do hospede quando o hotel demonstra ja
conhecer suas preferéncias como héspede, com um indice de concordancia igual a
96%. Este item parece confirmar a teoria de Schmitt (1999) descrita na pagina 22
desta pesquisa, sobre a gestdo da experiéncia do cliente — GEC, em que uma das
etapas do processo € a de criar a interface do cliente. Essa interface é feita pelos
varios tipos de intercambio e contato direto com o hdspede, fazendo uso de sistema
de informacdo que permita registrar as preferéncias do hospede logo em seu
primeiro contato e manter esse registro para as proximas hospedagens do héspede.

Concordando com a teoria que envolve os sentidos na realizacao de acdes de
marketing de experiéncia e exposto na pagina 22 deste trabalho, Pine e Gilmore
(1999) doutrinam que quanto mais os sentidos forem envolvidos na criagdo de
experiéncias para o cliente, mais memoravel essa experiéncia sera. Essa teoria
parece ser confirmada com as respostas as perguntas de numero 2 e 3 que
abordam respectivamente o sentido do olfato com a presenca de aroma agradavel
nos ambientes e o sentido da visdo com iluminacdo aconchegante e indireta nos
ambientes. Essas perguntas tiveram indices de respostas positivas de 94%, ou seja,
0s héspedes concordam com a importancia destes itens para sua satisfacao.

A questdo numero 6 do questionario que envolve a satisfacdo do héspede
com ac¢les que promovam interacdo e surpresas positivas, teve um indice positivo
nas respostas onde hospedes concordam com esta afirmacgéo que foi de 74% contra
somente 4% de discordancia. Chamou a atencdo o fato que a quantidade de
pesquisados que acham este item indiferente foi de 21%.

Pela grande diferenca entre os indices de respostas positivas e negativas, o
namero de hospedes que acha este ponto indiferente pode estar relacionado a uma
ma interpretacédo da afirmacao ou dificuldade de imaginar um cenario onde este tipo
de acao aconteca. De qualquer forma, pelo resultado positivo, as afirmacdes de Pine
e Gilmore (1999) apontadas na pagina 22 do trabalho, apresentam relacdo com este
item quando dizem que as empresas podem provocar experiéncias que

surpreendam o cliente com algo positivo e inesperado.
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Na visdo de Schimitt (1999) relatada na pagina 26 desta pesquisa, sobre
utilizar provedores de experiéncias, ou seja, meios, que estimulem o pensamento do
cliente através do seu raciocinio e criatividade, a questdo de numero 7 parece ir de
encontro a teoria desse autor com 87% de respostas positivas. Logo, constatou-se
que o hospede se sente atraido por acdes que testem seu conhecimento sobre
algum tema, o que pode ser explorado pela empresa na conquista do cliente.

Curioso o resultado da pergunta de numero 1 sobre a oferta de mausica
ambiente nas areas sociais, que embora estejam relacionadas com um dos sentidos,
a audicdo, apresentou indice de hdspedes que julgam este item indiferente de 11%
e de hospedes que discordam deste item de 7%. Embora tanto Schimitt (1999)
quanto Pine e Gilmore (1999) conforme péginas 21 e 22 deste trabalho, concordem
e defendam a criacdo de acdes que promovam experiéncias envolvendo os
sentidos, a musica que estd diretamente ligada ao sentido audicdo, resultou nos
indices acima. Mesmo assim, esta questdo teve um percentual de respostas
positivas igual a 81%.

Finalmente, conforme pagina 24 deste trabalho, Schmitt (1999) ressalta que
conceitos de experiéncia devem ser aplicados aos funcionarios como fator
motivacional para que possam oferecer experiéncias compensadoras aos clientes.
Essa teoria € percebida pelo hospede como um ponto relevante e na pergunta de
namero 9, que compreende sua percep¢do sobre a satisfacdo demonstrada pela
equipe com o trabalho que realizam, teve indice de respostas positivas de 91% para
os héspedes que concordam com afirmacéao.

Pelo resultado e andlise dos questionarios, foi possivel identificar a influéncia
gue determinadas ac¢fes que contemplam o marketing de experiéncia exercem
sobre a satisfacdo dos héspedes com as instalacdes e os servicos de um hotel.

Portanto, fica claro que se acbes de marketing de experiéncia bem
gerenciadas e identificadas de acordo com a percepcao do cliente, forem
implantadas nos diferentes ambientes e nos servigos oferecidos em um hotel, devem
promover experiéncias memoraveis para os hospedes. Conforme observado no
decorrer da pesquisa, e apontado por Kotler e Armstrong (2003) na pagina 25 do
trabalho, as experiéncias proporcionadas aos clientes serdo o préximo passo na
tentativa de diferenciar os produtos e servigos oferecidos por uma empresa.
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6 CONCLUSAO

Se antes as empresas tinham um foco voltado caracteristicas e beneficios
dos produtos e servicos que ofertavam para o mercado, 0 novo cenario que se
apresenta imp0e grandes desafios para que as empresas continuem atuando no
mercado e n&o peregam.

As organizacfes se dao conta de que sua aceitagcdo e sobrevivéncia no
mercado estdo intrinsecamente ligadas a diferenciacdo e adequacdo de seus
produtos e servicos, para que ndo somente atendam as necessidades e gerem
satisfacdo para seus clientes, mas que, acima de tudo, proporcionem experiéncias
memoraveis.

Este trabalho concentrou esforcos no segmento de hospedagem, utilizando
hotéis de uma mesma rede hoteleira e de uma categoria, como cenario para
aplicacdo da pesquisa de acordo com as informacgdes sobre técnicas de marketing
de experiéncia, explanadas no quadro teérico do de embasamento da pesquisa.

Observou-se pelo referencial tedrico, que o marketing de experiéncia é um
termo recente na historia do marketing, sendo utilizado pela primeira vez somente
em 1999 e desde entdo tem sido mais explorado por diversos autores que abordam
o tem de marketing em suas teorias. Embora as referéncias bibliograficas sobre o
assunto ainda sejam um tanto limitadas, parece claro que existe um interesse por
parte dos estudiosos da area em desenvolver novas pesquisas com o objetivo de
aprofundar mais o assunto.

Diante das informacdes do referencial tedrico, o questionario foi montado com
base em somente algumas técnicas de marketing de experiéncia sugeridas pelos
autores pesquisados. A limitacdo do numero de perguntas, um total de dez, foi
essencial para que nao fossem encontradas recusas por parte dos hospedes que
nao quisessem responder a um questionario longo demais. Com isso, 0s
questionérios foram todos respondidos dentro de um espa¢o de tempo que nao
comprometeu a concluséo do trabalho.

Com o resultado da pesquisa sobre marketing de experiéncia voltada para o
segmento hoteleiro, constatou-se que determinadas acdes, que para esta pesquisa

obedeceram a certa restricdo, para um melhor delineamento do assunto, oferecem

Easy PDF Creator is professional software to create PDF. If you wish to remove this line, buy it now.


http://www.pdfdesk.com

49

inimeras possibilidades para que as empresas hoteleiras facam uso das
ferramentas de marketing de experiéncia como diferencial competitivo.

Claro que as diferentes técnicas e formas de implementar agdes de marketing
de experiéncia para melhor posicionamento e resultados da empresa no mercado
em relacado a sua clientela, exige um trabalho mais aprofundado. Uma pesquisa mais
minuciosa, que busca identificar as necessidades e caracteristicas de cada
empreendimento hoteleiro de acordo com seu perfil de cliente, deve ser realizada
para que os objetivos de proporcionar experiéncias memoraveis sejam atingidos.

Pelo proprio cunho desta pesquisa, que buscou de forma genérica explorar o
tema do marketing de experiéncia, seria uma tentativa por demais positivista a de
determinar que acdo ou ferramenta de marketing de experiéncia seria a mais
adequada para ser utilizada e gerar resultados.

Conforme visto, as técnicas de marketing de experiéncia se apresentam de
diferentes formas e com diferentes objetivos. Cabe a cada empreendimento
hoteleiro, ou mesmo a proépria rede hoteleira, identificar aquelas mais adequadas a
realidade do empreendimento, considerando sua localizacao e caracteristicas. Ainda
€ importante ressaltar que além do empreendimento hoteleiro, deve-se atentar para
o perfil de clientes que utilizam dos servicos do hotel para que as acdes
implementadas estejam em concordancia com o que agrada a clientela.

O resultado dos questionarios analisados pode ser utilizado como ferramenta
pelos empreendimentos hoteleiros que participaram da pesquisa para fomentar a
criacdo e oferta de servicos com diferenciais para os hospedes, tomando como
alicerce 0 os pontos que o0s hospedes mais valorizam em relacdo a sua
hospedagem.

Pela andlise realizada observou-se o quanto os hospedes valorizam acgdes
gue levam em sua esséncia o marketing de experiéncia e isso ja € um sinal para que
0s responsdveis pelos hotéis dirijam esforcos no sentido de criar experiéncias para
seus hoéspedes.

Os 350 questionarios respondidos pelos participantes da pesquisa também
forneceram informacdes suficientes para ilustrar este trabalho de pesquisa. Como os
hotéis participantes estdo localizados em diferentes regides do pais, isso permitiu
gue a pesquisa ndo se limitasse a determinada area geografica, o que poderia
direcionar o resultado com influéncias e preferéncias da populacdo de certas
localidades.
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Como contribuicdo, este trabalho apresentou resultados obtidos por meio de
pesquisa acerca de técnicas de marketing de experiéncia na industria hoteleira, mas
as técnicas podem ser desenvolvidas e aplicadas por empresas de outros
segmentos de atuagao.

Como limitagdo encontrada para o desenvolvimento desta pesquisa, €
possivel destacar a falta de uma maior variedade de fontes bibliogréficas sobre o
marketing de experiéncia em livros e artigos, sobretudo na literatura em lingua
portuguesa. As diferentes localizagbes geogréficas dos hotéis que serviram de
cenario para a aplicacdo dos questionarios de pesquisa, a principio parecia ser um
fator dificultoso. Porém, com o uso do correio eletrénico via internet para o envio dos
questionérios aos gerentes de cada para aplicacdo junto aos hospedes, e posterior
resposta, transformou-se em ferramenta de grande apoio para a realizagdo do
trabalho.

Este estudo pode ser utilizado como fonte para futuras pesquisas sobre o
assunto, ja que o material cientifico disponivel sobre o tema abordado é limitado.
Além disso, esta pesquisa serve de suporte para empresas que tenham como
objetivo oferecer diferenciais, surpreender, encantar e proporcionar experiéncias
para seus clientes. Com isso, a empresa é beneficiada com mais diferenciacdo em
seus produtos e servigos ofertados ao mercado, aumentando sua competitividade.
Por outro lado, a sociedade também € beneficiada com melhores alternativas na
aquisicao de produtos, servigos, e por que néo dizer, experiéncias.

Como sugestdao para pesquisas futuras, é aconselhada também uma
pesquisa com uso de questionarios ndo somente junto ao grupo de clientes, mas
também junto as empresas que oferecem produtos, servicos e buscam criar
experiéncias para seus clientes como diferenciais competitivos. Desta forma, é
possivel identificar o posicionamento da empresa em relacdo a critérios e requisitos
necessarios dentro da propria organizacdo e estrutura da empresa para a
implementacgéo de a¢gGes de marketing de experiéncia.
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APENDICE A — QUESTIONARIO HOSPEDE

Prezado héspede,

Este questionério faz parte de uma pesquisa de trabalho de monografia para conclusdo do Curso de
Administracdo do Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB. Por favor, responda cada pergunta com
apenas uma opc¢ao de resposta, sendo a opcdo escolhida, a que representa sua maior identificagdo com
a questdo em relacédo a sua hospedagem.

1. Eu me sinto bem em permanecer em areas sociais que oferecem musica ambiente como a recepcao,

0 bar ou o restaurante.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

2. Eufico satisfeito quando as areas sociais e apartamentos possuem um aroma agradavel.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

3. Me sinto bem em ambientes com uma iluminacdo aconchegante e indireta.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

4. E importante uma cama que ofere¢a um colchdo com maior maciez para que eu tenha uma boa noite

de sono.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

5. Fico satisfeito quando utilizo roupas de cama e banho que oferecem mais conforto em contato com a

pele.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

6. Me agradam acfes que promovem alguma interacdo comigo e que me surpreendam positivamente.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

7. Eu gosto de testar meu conhecimento a respeito de algum assunto que atraia minha atencgao.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

8. Me agrada ver anuncios publicitarios do hotel com imagens ou fotos que me estimulem a estar

naquele cenério.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

9. Os funcionérios do hotel demonstram satisfagdo com o trabalho que realizam.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

10. Fico satisfeito quando a equipe do hotel parece ja conhecer minhas preferéncias como hdspede.

o Concordo totalmente o Concordo parcialmente o Indiferente o Discordo parcialmente o Discordo totalmente

Muito obrigado pela sua colaboragéo e tenha um 6timo dia.
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