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Resumo

O intuito deste trabalho é discutir a relagdo entre a experiéncia do consumidor e a
formagdo do encantamento do cliente na &rea do turismo e hospitalidade. Para tanto, a
metodologia utilizada foi a realizacdo de uma revisdo da literatura existente sobre a
experiéncia do consumidor e o encantamento do cliente no turismo e hospitalidade,
como forma de entender essa associacdo. A pesquisa foi realizada no periodo de janeiro
a maio de 2018, utilizando como critério de busca as palavras-chave: “experiéncia do
consumidor e turismo” e “encantamento do cliente e turismo” nas principais bases de
dados para pesquisas cientificas na area do turismo e hospitalidade, considerando um
recorte temporal dos Gltimos dez anos. Observa-se que estudos que tratam sobre a
experiéncia do consumidor no turismo e na hospitalidade, em sua maioria sdo artigos
cientificos, que citam com maior frequéncia autores especificos como, por exemplo,
Pine e Gilmore (1998, 1999, 2000). Além disso, nota-se que a experiéncia geral do
consumidor pode ser formada por meio de todos os elementos que um cliente
experimenta durante um encontro do servigo. Desta forma, recomenda-se que 0sS
negocios que desejam tratar a economia da experiéncia como vantagem competitiva no
turismo e na hospitalidade, criem modelos memoraveis de servicos e/ou produtos que
facam com que clientes além de se interessarem, estejam dispostos a pagar mais para
adquiri-los.

Palavras-chave: Economia da Experiéncia. Experiéncia do Consumidor. Encantamento
do cliente. Turismo e Hospitalidade.
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1 INTRODUCAO

Tentando fugir da intensa massificagdo, muitos turistas buscam por um servicgo
personalizado e por destinos que os oferecam uma experiéncia memoravel (SILVA,
BEZERRA, 2016). O estudo da economia da experiéncia desponta, neste contexto,
como um interessante modelo de discussdo, quando atrelado ao conceito estratégico de
vantagem competitiva (COELHO; RIBEIRO; FONTES FILHO, 2007). Para Pine e
Gilmore (1999), o conceito de economia da experiéncia consiste na criacdo de
experiéncias e emocOes que o consumo de determinado produto/servico propicia,
criando oportunidade de vivéncias individualizadas e, desta forma, singulares.

A experiéncia € considerada o resultado das interacfes entre 0s processos das
organizacges, funcionarios de servicos e clientes (BITNER ET AL., 1997). De acordo
com Bujisic (2014) o conceito de experiéncia do cliente é de importancia critica para
uma abordagem tedrica dominante no servico e estd intimamente ligado a Gestéo,
Marketing, Economia Comportamental e pesquisa em Psicologia. Para o Turismo, 0
tema representa uma nova forma de articulacdo entre as mudancas de mercado, 0
crescimento tecnoldgico e a satisfacdo das necessidades dos clientes (BUJISIC, 2014).
Essa relacdo ja despertou e vem despertando o interesse de autores como Nasution e
Mavondo (2008); Gopalan e Narayan (2010); Brochado, Laming e Mason (2014);
Bujisic (2014); Troilo e Shah (2017); entre outros.

De acordo com Costa (2015), na tentativa de distin¢do, Csikszentmihalyi (2000)
observou que as experiéncias simples, ou ordinarias, envolviam prazer momentaneo e
que desaparece com o término da atividade. Enquanto que, as experiéncias
extraordinarias envolvem encantamento e influenciam todos os sentidos dos individuos
que estdo inseridos na tarefa. O encantamento do cliente é definido como uma resposta
emocional positiva resultante de expectativas superadas durante um encontro de servigo
(BERMAN, 2005) e para Kao, Tsaur e Wu (2016), comparado com a satisfacdo do
cliente, é considerado um indicador mais eficaz de gestdo de relacionamento com o
cliente no setor de turismo e hospitalidade. O encantamento do cliente é criado durante
0 processo de entrega de servigos e os clientes encantados sdo aqueles que tiveram
experiéncias de servi¢o extraordinarias (KAO; TSAUR; WU, 2016).

A discussdo atual sobre experiéncias memoraveis de turismo representa uma
questdo relevante no desenvolvimento do turismo devido ao crescente reconhecimento
dos turistas/consumidores sobre a importancia das qualidades experienciais dos
produtos e servigos ofertados (NILNOPPAKUN; AMPAVAT, 2015).

Sob esta perspectiva, o intuito deste trabalho é discutir a relacdo entre a
experiéncia do consumidor e a formacdo do encantamento do cliente no turismo e na
hospitalidade. Para alcancar o propdsito desta pesquisa e compreender a relacdo
supracitada, a metodologia utilizada foi a realizacdo de uma revisdo da literatura
existente sobre a experiéncia do consumidor e o encantamento do cliente na area
turismo e na hospitalidade.

A pesquisa foi realizada no periodo de janeiro a maio de 2018, utilizando como
critério de busca as palavras-chave: experiéncia do consumidor e turismo/customer
experience and tourism e encantamento do cliente e turismo/customer delight and
tourism, nas seguintes bases de dados: EBSCO, Science Direct, Periddicos Capes,
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacdes (BDTD) e Google académico,
considerando um recorte temporal dos Gltimos dez anos (janeiro de 2008 a maio de
2018).
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Como forma de oferecer embasamento tedrico a essa discussao, inicialmente é
discutida a economia da experiéncia, em seguida serd abordado o encantamento do
cliente, a experiéncia do consumidor e a formagdo do encantamento do cliente no
turismo e na hospitalidade, encerrando com as consideragdes finais.

2 ECONOMIA DA EXPERIENCIA

Em meio a um mundo cada vez mais mercantilizado e competitivo, empresas
que desejam diferenciar-se em meio as demais, precisam além de oferecer produtos e
servigos, fornecer experiéncias atreladas a suas ofertas (PINE; GILMORE, 1999;
SCHWARTZ, 1990). A economia da experiéncia representa uma ja existente, porém
pouco articulada, forma de resultado econdmico (COELHO; RIBEIRO; FONTES
FILHO, 2007) e promove crescimento econdmico aliado a informacdo em forma de
servigos, produtos ou experiéncia propriamente dita.

Para que possa haver uma melhor compreensdo sobre o tema, é necessario
compreender do que se trata “experiéncia” desde a etimologia de sua palavra que vem
do Grego: Empeiria e do Latim Experientia, do verbo Experiri (experimentar). A
palavra experiéncia ndo deve ser confundida com entretenimento, pois ndo se trata
simplesmente de entreter as pessoas, mas de engaja-las no processo (COELHO;
RIBEIRO; FONTES FILHO, 2007), nem se deve, todavia, confundi-la com sensagao,
pois de acordo com Panosso Netto e Gaeta (2010) a sensac¢do é dada ao homem somente
por sua relacdo com o objeto externo. A essa relacdo os psicologos chamam percepgéo
(PANOSSO NETTO; GAETA, 2010).

Compreender o consumo pela perspectiva da experiéncia € explorar o ofertado e
seus significados simbdlicos de caracteristicas mais subjetivas como autoimagem,
emocdes, valores e desejos de consumo (PEREIRA, 2017). Altunel e Erkut (2015)
alegam que o conceito de experiéncia é considerado um antecedente de intengdes
comportamentais e de acordo com Limberger (2015) a qualidade da experiéncia pode
ser conceituada como as respostas afetivas dos consumidores para seus beneficios
sociais e psicolégicos desejados. A natureza da experiéncia é geral, em vez de
especifica, com beneficios  hedonicos/simbolicos/experimentais e  ndo
utilitarios/funcionais. A medida da qualidade da experiéncia tanto pode ser um
complemento como uma alternativa para as formas mais tradicionais de medicdo da
qualidade do servico.

A experiéncia € vista como um acontecimento que deixa uma impressao na
mente (MA et al., 2013), sendo também particular e intima de cada pessoa e essencial
para a socializacdo, o aprendizado, a articulacdo profissional e a satisfacdo pessoal
(PANOSSO NETTO; GAETA, 2010). Uma mesma experiéncia vivida pode ser
percebida diferentemente de acordo com a personalidade, historia ou “estado de
espirito” de cada individuo/consumidor (SOARES, 2009). Quanto mais uma empresa
ou organizacdo utiliza dos cinco sentidos para encenar uma experiéncia mais ela sera
memoravel (SOARES, 2009).

Pine e Gilmore (1998) apontam a experiéncia como principal diferencial em
meio a sociedade massificada. Rolf Jensen (1999) também tentou mostrar a situagéo da
mudanca de valores econdomicos da sociedade, batizando esta nova era de “a sociedade
dos sonhos”.

Em termos de posicionamento competitivo, Pine e Gilmore (2000) propdem a
analise da progressdo de valor econdémico da experiéncia, como mostrado na Figura 01:
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Figura 01 - Analise da progressao de valor econémico da experiéncia
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Indiferenciado Irrelevante
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Fonte: Pine e Gilmore, 2000, p.19, adaptado por Coelho et al. (2007 p.06)

Trata-se de um modelo evolutivo cujas variaveis sdao o0 aumento de
diferenciacéo, relevancia e preco (SILVA; BEZERRA 2016) e de acordo com Coelho et
al. (2007) este modelo parte da divisdo tradicional das atividades de mercado em
Commodities, Bens de Consumo e Servicos e acrescentam a Experiéncia como
composta por uma ainda mais alta capacidade de diferenciacéo e grau de relevancia para
o cliente a preco Premium, alcancando assim uma magnitude que transpassa as
commodities, bens de consumo e Sservigos.

Na Figura 02 sdo apontadas as categorias de uma experiéncia segundo Pine e
Gilmore (1998) na obra Welcome to the Experience Economy:

Figura 02- As quatro categorias de uma experiéncia

Absor¢do

Participacao
Passiva

Imersao

Fonte: Pine e Gilmore (1998, p. 102).
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De acordo com o que foi mostrado na figura 02, existem duas maneiras de se
entender a experiéncia: a primeira dimensdo, que se refere a participacdo do sujeito e a
segunda dimensdo, que refere-se a conexdo com o ambiente do evento. A linha
horizontal da figura demonstra a primeira dimensdo, dividida em participacdo passiva e
participacdo ativa, dispostas nos dois extremos. Os participantes passivos sdo aqueles
que ndo desempenham papel algum durante um evento e 0s participantes ativos
desempenham papéis centrais para 0 evento que gera a experiéncia.

A linha vertical demonstra a segunda dimensdo, a conexdo que une o0
consumidor com o evento, possui duas extremidades, absorcdo e imersdo. Na absor¢édo
o individuo se concentra e se entusiasma com o evento decorrente a fim de assimila-lo,
mas sem participar de sua execucao. Na imersao o individuo “se transpde” para dentro
do evento, a fim de participar de suas regras de execucéo.

Das quatro divisdes resultantes, a experiéncia pode ser dividida em quatro
categorias, dependendo de como ela se posiciona no espectro. Estas categorias séo:
entretenimento, educacdo, estética e escapista. De acordo com Limberger (2015) o
entretenimento trata da experiéncia em que o participante é mais passivo do que ativo e
sua conexdo é mais absortiva do que imersiva. Na categoria educacional o participante
tem um papel ativo e uma conexdo absortiva. Na categoria escapista, 0s participantes
sdo ativos e a conexdo é imersiva. E por fim, na categoria estética, a conexdo é imersiva
e a participacgdo é passiva.

Conforme Soares (2009), experiéncias do tipo assistir a um show transmitido por
televisdo sdo entendidas como entretenimento, em que o individuo absorve/assimila o
evento de uma forma passiva. As experiéncias educativas tendem a envolver uma
participacdo mais ativa, mas ainda sem enredar o individuo no processo do evento,
como € o caso de palestras, por exemplo. As experiéncias de evasao envolvem
totalmente o individuo no decorrer do evento, podendo se enquadrar tdo bem como
experiéncias educacionais quanto como experiéncias de entretenimento, um bom
exemplo sdo individuos em uma plateia convidados a participar da peca encenada.

Na experiéncia estética a participacdo do individuo €é reduzida a mera
contemplacdo, mas ainda sim ele se encontra imerso no evento ou ambiente. E o caso,
por exemplo, de turistas que realizam os chamados city tours, ou visitantes de galerias
de arte. De acordo com este raciocinio, para criar e desenvolver a experiéncia de forma
auténtica, as organizagdes teriam que usufruir estas quatro caracteristicas na
composicao da oferta.

Na economia da experiéncia, uma empresa deixa de oferecer somente produtos
ou servicos e passa a lidar com sensacGes, herangas culturais ou opgdes pessoais. O
maior diferencial da economia da experiéncia, de acordo com Martinelli (2013) € que
enquanto as outras ofertas econémicas, como as commodities, 0s bens e servicos, sao
exteriores ao consumidor, as sensacdes sdo personalizadas, feitas sob medida. Neste
caso, duas pessoas podem ser alvo da mesma experiéncia, mas interagir com ela de
forma diversificada ao nivel emocional, psicoldgico, intelectual ou até espiritual.

Ainda de acordo com este mesmo autor, as sensagdes ajudam a tornar 0S
individuos mais do que apenas clientes, e sim admiradores das marcas. O valor
econdmico dessa relagdo ndo esta apenas na conquista ou fidelizacdo do cliente, mas
também na valorizacdo produto/servico por conta de sua condicéo especial e capacidade
de se eternizar para aquele determinado individuo. Este tipo de iniciativa pode significar
0 éxito face a concorréncia em mercados altamente competitivos.

Em uma realidade em que o componente emocional assume uma posic¢do central
na logica do consumo (Martinelli, 2013), as empresas estdo preocupadas com as
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emoc0es e sensacdes que seus clientes experimentam ao serem atendidos. Apostar nessa
estratégia é obter uma possibilidade de diferenciacdo poderosa e € sobre este assunto
que o préximo tépico ira discorrer.

3 ENCANTAMENTO DO CLIENTE

Plutchik (1980) originalmente apresentou o constructo encantamento do cliente
em uma pesquisa que traz a ideia de que oito emocgOes basicas (alegria, aceitacao,
medo, surpresa, tristeza, desgosto, raiva e antecipacdo) poderiam interagir em varias
combinagdes para derivar um nimero de emogdes de segunda ordem. O encantamento,
segundo esta mesma pesquisa, seria o resultado entre alegria e surpresa.

Chandler (1989) define encantamento do cliente como a reagdo que os clientes
tém quando experimentam um produto ou servico que nao apenas satisfaz, mas também
fornece um nivel imprevisto de valor ou satisfacdo. Ja Oliver, Rust e Varki (1997)
definem o termo como uma funcdo de prazer surpreendentemente inesperado, resultante
de uma performance extremamente agradavel. Segundo Patterson (1997), encantamento
é uma experiéncia do consumidor que excede a satisfacdo e envolve prazer. Para Crotts
e Magnini (2011), encantamento trata-se da experiéncia do consumidor com um produto
ou servico que proporciona um nivel inesperado de valor ou satisfacéo.

O termo “encantamento”, que aparece na literatura do comportamento do
consumidor por volta do inicio dos anos noventa (SILVA, 2017), pode ser entendido
como uma avaliagdo pos-consumo. O aspecto emocional do encantamento também é
frequentemente enfatizado pelos estudiosos (WANG; LUO; TAI, 2017), por exemplo,
Plutchik (1980) sugere que o encantamento do cliente é a interacdo resultante entre
alegria e surpresa, Kumar, Olshavsky e King (2001) indicam que o encantamento do
cliente é composto pelas emocdes de alegria e entusiamo. Finn (2005) e Torres e Kline
(2006) consideram o encantamento uma emocdo que combina altos niveis de prazer
(alegria, euforia) e excitacdo.

De acordo com Ali, Kim e Ryu (2016) alguns pesquisadores mediram o
encantamento usando escalas de emocgdes (FINN, 2005; LOUREIRO; MIRANDA;
BREAZALE, 2014). Outros, como Kumar, Olshavsky e King (2001) e Oliver (1999),
mediram-no usando um Unico item (se o individuo se sente encantamento), o que tem
sido criticado como ndo sendo capaz de medir a complexidade do encantamento do
cliente. Finn (2005) alterou a escala de medicdo do encantamento, propondo trés itens:
encantado, alegre e exaltado. A nova escala foi adotada mais tarde por Kim et al. (2015)
em um estudo do setor de hospitalidade, relatando alta validade para esses itens de
mensuracao.

Embora o encantamento do cliente esteja relacionado a satisfacdo, os dois
constructos ndo séo idénticos (JIN; LINE; MERKEBU, 2016). Conforme Kao, Tsaur e
Wu (2016), em comparacdo com a satisfacdo do cliente, o encantamento do cliente
demonstra um efeito mais forte na fidelidade afetiva (Kim, 2011), comportamentos de
compras repetitivas (WANG, 2011) e vantagens competitivas (TORRES; KLINE 2006),
além de que o encantamento requer um servi¢o fora do comum ou o desempenho do
produto mais memoravel do que na satisfacdo (BERMAN, 2005).

Levando em consideracdo o ponto de vista psicolégico, o encantamento é uma
funcdo da emocdo, enquanto a satisfacdo é em grande parte funcdo da cognicéo
(Plutchik, 1980). Encantamento e satisfagdo também diferem em termos de seus
antecedentes e do processo pelo qual eles sdo formados (MASROUJEH, 2009). De
acordo com Patterson (1997), o encantamento implica um estado emocional mais forte
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do que a satisfacdo e cria uma experiéncia prazerosa para os clientes (KAO; TSAUR;
WU 2016).

O encantamento do cliente tem sido amplamente pesquisado nas Gltimas décadas
devido a sua forte associacdo com a fidelidade, uma vez que de acordo com Wang,
Wang e Tai (2016) devido ao alto nivel de emocéo positiva, este constructo tem sido
sugerido quando se deseja induzir uma experiéncia memoravel, criar vinculo emocional
entre o cliente e a organizacdo, aumentando as intencdes dos consumidores de
recomprar e recomendar.

Segundo Wang, Luo e Tai (2017), o encantamento € um indicador eficaz de
relacionamentos de longo prazo com o consumidor, pois € um componente altamente
afetivo resultante de servicos excepcionais, alto envolvimento, atendimento das
necessidades intangiveis e inovacdo continua em servigos. Todos esses fatores juntos
despertam emocdes positivas surpreendentemente fortes nos consumidores e, portanto,
deixam lembrancas vivas e de longo prazo em suas mentes, estabelecendo assim lagos
emocionais duradouros.

Os clientes armazenam as experiéncias positivas em suas memadrias, deste modo,
existe um vinculo estreito entre as experiéncias vividas e o encantamento (JOHNSTON;
CLARK, 2001), além de que os clientes consideram as experiéncias encantadoras como
a principal oferta de produtos. Assim, estas experiéncias podem ser consideradas como
um determinante vital da fidelidade do consumidor (ALI; KIM; RYU, 2016) .

Pesquisas existentes sobre o tema argumentam que o encantamento do cliente é
provocado por niveis de desempenho positivos que oferecem valor extra ao cliente e por
experiéncias que sdo surpreendentemente agradaveis para o consumidor (LUDWING et
al.,, 2017). Conforme afirmaram Ludwig et al. (2017) o encantamento pode ser
desencadeado por uma variedade de fontes, que vao desde acBes centradas no
funcionario, caracteristicas relacionadas ao servico e valores extra inesperados. Torres e
Kline (2013) propuseram cinco tipologias de servico encantador (encantamento na
resolucdo de problemas, encantamento profissional, encantamento comparativo,
encantamento carismatico e encantamento por satisfacdo/atendimento  das
necessidades), que acentuam ainda mais os pontos focais das exigéncias dos
consumidores modernos para uma experiéncia de servico inesquecivel.

Oferecer qualidade aos clientes € uma das estratégias competitivas mais
poderosas (SCHNEIDER; BOWEN, 1999) e Edvardsson (2005) sugeriu que as
experiéncias de servico podem resultar em respostas cognitivas e emocionais, que
causam a base para a qualidade percebida do servico. Em particular, algumas
experiéncias de servico favoraveis que afetam fortemente as percep¢des de qualidade
dos clientes permanecem na memoria deles por muito tempo (KAO; TSAUR; WU,
2016).

Considerado um consumo hedonico (PEREIRA, 2017), o turismo detém o potencial
de provocar fortes reagdes emocionais e experienciais por parte do consumidor (ALi et
al., 2016). Muitos turistas sao motivados a viajar na expectativa de que receberdo prazer
e contentamento (KAO; HUANG; WU, 2008; MA et al., 2013; ALI et al., 2016) e
clientes sdo movidos por razfes emocionais, além das racionais (SWABROOKE;
HORNER, 2002). De acordo com Ali et al. (2016) as emocdes positivas dizem respeito
a satisfacdo do turista e a intencdo de revisitar em varios setores da industria do turismo.

Assim, para enriquecer esta discussdo, 0 préximo topico versara como as respostas
emocionais advindas da experéncia do consumidor afetam a formacéo do encantamento
do cliente no turismo e na hospitalidade.
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4 A EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR E A FORMACAO DO
ENCANTAMENTO DO CLIENTE NO TURISMO E NA HOSPITALIDADE

Conforme Zuanazzi (2017) o surgimento da primeira referéncia sobre
experiéncia de consumo aparece com Holbrook e Hirschman (1982), que apontam a
busca dos consumidores por significados. Porém o termo “experiéncia do servigo ao
cliente”, ganhou grande atencao desde que Pine e Gilmore (1999) o introduziram em
sua conceituacdo de economia da experiéncia (ALI ET AL., 2016). De acordo com Ali
et al. (2016), alguns pesquisadores como Altunel e Erkut (2015), Li, Kim e Wong
(2016) e Palmer (2010) conceituaram a experiéncia do consumidor como uma
construcdo psicoldgica, uma resposta holistica e subjetiva resultante do contato do
cliente com o provedor de servicos que pode envolver a cognicdo e o afeto de um
cliente. Outros, como Holbrook e Hirschman (1982), acreditaram que a experiéncia
tenha alguns aspectos experienciais. Pesquisadores como Berry, Carbone e Haeckel
(2002) sugeriram que para os fornecedores de servicos competirem, seus Servicos
devem satisfazer e criar experiéncias positivas para os clientes.

Para Meyer e Schwager (2007, p.118):

A experiéncia do cliente é a resposta interna e subjetiva que 0s
clientes tém a qualquer contato direto ou indireto com uma empresa.
O contato direto geralmente ocorre no decorrer da compra, uso e
servico e geralmente é iniciado pelo cliente. O contato indireto
geralmente envolve encontros ndo planejados com representantes de
produtos, servi¢cos ou marcas de uma empresa e assume a forma de
recomendagBes ou criticas boca-a-boca, publicidade, noticias,
resenhas e assim por diante (MEYER; SCHWAGER, 2007, p.118).

Para que o desenho das experiéncias leve em consideragdo todos os pontos de
contato relevantes com o cliente, Verhoef et al. (2009) sugerem a exploracdo de oito
pontos fundamentais: (1) ambiente social, (2) interface de servigos, (3) atmosfera da
loja, (4) caracteristicas dos produtos/servicos ofertados (variedade, qualidade,
unicidade), (5) prego, (6) experiéncia do consumidor em canais alternativos, (7) marca e
(8) dindmicas da experiéncia do consumidor, como é apresentado na Figura 03:

Conforme o exposto na figura 03 compreende-se que € interessante considerar o
perfil da experiéncia a ser oferecido para identificar os pontos a serem explorados no
desenvolvimento de experiéncias do consumidor. Segundo Wang, Luo e Tai (2017)
tudo o que um cliente experimenta antes, durante e depois de um processo de consumo
constitui a experiéncia geral do consumidor. Para eles a experiéncia do consumidor
delineia as reacOes subjetivas e emocionais aos objetos de consumo e enfatiza os
estados emocionais que surgem durante este evento. J& para Johnston e Clark (2001) a
experiéncia do consumidor € um processo que causa respostas cognitivas, emocionais e
comportamentais, resultando em uma marca mental ou uma memoria.
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Figura 03 — Modelo conceitual da criagao de experiéncia do consumidor
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Fonte: Verhoef et al (2009, p. 32).

De acordo com Bujisic (2014), uma das principais caracteristicas da experiéncia
do cliente é que requer envolvimento direto do participante. As experiéncias sao
percebidas internamente e sdo individuais para cada cliente (BUJISIC, 2014). Ainda em
conformidade com os estudos deste autor, alguns pesquisadores tentaram desenvolver
diferentes escalas de experiéncia do cliente, como a escala de dominéncia da excitacédo
de prazer de Mehrabian e Russell (1974), a escala de experiéncia absorvente de
Swanson (1978), a escala de busca de sensacdes de Zuckerman (1994), a escala de
valor experiencial de Mathwick et al. (2002) e o indice de experiéncia do consumidor
de Knutson, Beck Kim e Cha (2009). Oh, Fiore e Jeoung (2007) criaram uma nova
escala baseada na estrutura de experiéncia do cliente de Pine e Gilmore (1998).

O estudo da experiéncia do cliente tem sido considerado um tema de pesquisa
importante no turismo e de acordo com Limberger (2015, p.57):

Existem duas abordagens da experiéncia do turismo: uma é focada nas
ciéncias sociais e outra tem foco na gestdo e no marketing. Na
primeira, a experiéncia ¢ moldada pela distingdo da vida diaria, assim,
a experiéncia turistica é entendida como uma experiéncia de pico e as
experiéncias sdo cotidianas como extensdes de viagens. A abordagem
do marketing e gestdo [...], assume que a experiéncia ocorre mesmo
quando o consumidor ndo obtém a experiéncia de pico. O foco é a
percepcdo da qualidade, considerando os diversos servicos que
ocorrem antes, durante ou depois da viagem. Entretanto, isso nédo
significa que as experiéncias de pico ndo sejam consideradas, mas
estas sdo retratadas como uma dimensédo fora do extraordinario ou do
elemento surpresa (LIMBERGER, 2015, p.57).

Para Limberger (2015) a experiéncia no turismo pode ser descrita como estado
de mente subjetiva sentida pelos participantes e esta relacionada com a procura de uma
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experiéncia auténtica, diferente da rotina diaria, uma busca pela autenticidade. De
acordo com Silva e Bezerra (2016), no mercado turistico € muito comum a compra de
um pacote turistico ser comparada a compra de um sonho. Isto pode ser explicado pelo
fato de que o individuo ao adquirir uma viagem, muitas vezes esta buscando além de
uma colecdo de servicos de transporte, hospedagem, entretenimento, alimentacéo, entre
outros servigos que ela possa ofertar.

Como exemplo da valorizacdo dos cinco sentidos no turismo e hotelaria na era
economia da experiéncia, tém-se hotéis que desenvolvem fragréncias caracteristicas
para cada tipo de quarto ou corredores, a fim de despertar certas sensacfes em seus
hospedes, SPAs que desenvolvem massagens com diversos 0leos essenciais, ao som de
determinadas melodias durante o processo, estimulando assim o0s sentidos para
proporcionar um relaxamento completo do corpo e mente, entre varias outras situacdes.

As diversas empresas de servicos que operam no destino, seus funcionarios, as
relagBes dos funcionarios com os visitantes e as interagdes entre os clientes afetam as
experiéncias (ALTUNEL; ERKUT, 2015). Em outras palavras, todas as atividades que
um turista participa em uma viagem podem se tornar experiéncias significativas (TAN;
KUNG; LUH, 2014) e de acordo com Limberger (2015) os constructos relacionados a
qualidade da experiéncia turistica sdo ambientes fisicos, interagbes humanas e
percepcoOes individuais.

Conforme Silva e Bezerra (2016) no contexto do turismo, a economia da
experiéncia pode ser entendida como uma mediadora de um processo de vantagem
competitiva, que venha a contribuir ndo s6 para 0 aumento de receita individual, mas
também, para a maior eficiéncia do sistema econémico como um todo. Além disso,
pode-se constatar que o ponto que faz a ligagdo entre a experiéncia do consumidor no
turismo e na hospitalidade com a formacao do encantamento do cliente, consiste no fato
de que um alto nivel de experiéncia leva a um alto nivel de satisfacéo do cliente (COLE;
CHANCELLOR, 2009; COLE; SCOTT, 2004; HOSANY; WITHAM, 2010; OH
FIORE; JEOUNG, 2007) e que consequentemente pode ocasionar o surgimento do
encantamento do cliente.

Uma vez que evidéncias empiricas sugerem que encantamento do cliente € um
forte preditor de resultados-chave, como fidelidade, compromisso, vontade de pagar e
intencdes de compra (BARNES; MEYER; KINARD, 2016), além de resultados
positivamente significativos com relagcdo a intencdo de recompra, maior retencdo e
vendas, boca-a-boca positivo, baixa intencdo de mudanga, crencas de marca,
disponibilidade para pagar, share-of-wallet, resultados positivos para os funcionarios,
entre outros (OLIVER; RUST; VARKI, 1997; KEININGHAM ET AL. 1999;
BARNES; PONDER; HOPKIS, 2015) recomenda-se, que as experiéncias do
consumidor no turismo e na hospitalidade, recebam uma maior atengdo, no sentido de
tentar maximizar as experiéncias positivas e minimizar as experiéncias negativas, visto
que elas impactam diretamente no comportamento do consumidor e para 0S
empreendimentos do ramo, as experiéncias positivas tendem a transformam-se em
vantagem competitiva (LIU; KEH, 2015), enquanto as experiéncias negativas podem
acarretar o efeito contrério.

Entendendo a relevancia da experiéncia do consumidor como um fator que
influencia a formacéo do encantamento do cliente no turismo e na hospitalidade e para
melhor entender esta ligac&o, foi realizado um levantamento bibliogréfico nas seguintes
bases de dados: EBSCO, Science Direct, Periddicos Capes, Biblioteca Digital Brasileira
de Teses e Dissertacbes (BDTD) e Google académico. A pesquisa foi realizada no
periodo de janeiro a maio de 2018, utilizando como critério de busca as palavras-chave:
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experiéncia do consumidor e turismo e customer experience and tourism, considerando
um recorte temporal dos Gltimos 10 anos (janeiro de 2008 a maio de 2018).

Na fase do refinamento da pesquisa selecionou-se 46 publicacdes, como é
exposto a seguir na Tabela 01:

Tabela 01- Tipo de publicacdes selecionadas sobre a experiéncia do consumidor no
turismo e na hospitalidade (2008 a 2018)

Tipo de Material Quantidade %
Dissertagédo 8 17,39
Tese 8 17,39
Artigo 25 54,35
Monografia/ TCC 4 8,69
Trabalho publicado em anais de 1 2,17
congresso

Fonte: elaboracéo propria (2018).

Conforme foi apresentado na tabela 01 verifica-se que, com 54,35% do total,
mais da metade dos trabalhos selecionados tratam-se de artigos cientificos. A partir
destes materiais foi possivel enumerar as areas correlacionadas ao tema “experiéncia do
consumidor no turismo e na hospitalidade” (Quadro 01).

Quadro 01-Temas correlacionados a experiéncia do consumidor no turismo e na
hospitalidade

virtual/ turistas digitais

Assunto Autores
Marketing experencial Pontes (2012)
Experiéncia Online/turismo | Xia, Zhang e Zhang (2017); Alcéantara-Pilar,

Armenskib, Blanco-Encomienda e Del Barrio-
Garcia (2017); Sorooshian, Salimi, Salehi, Nia e
Asfaranjan (2013); Limberger (2015);
Pregesbauer (2016); Sorensen (2016)

Experiéncia do servigo/experiéncia
de atendimento ao cliente/co-
criacdo dos servicos

Dong e Siu (2013); Khan, Garg e Rahman
(2015); Schwab (2016)

Experiéncia do consumidor no
turismo

Gopalan e Narayan (2010); Brochado, Troilo e
Shah  (2017); Nasution e Mavondo (2008);
Laming e Mason (2014)

Experiéncia
turismo/Experiéncia
Turismo de experiéncia

no
turistica/

Vale (2014); Zzatori (2013); Salvador (2012);
Pezzi e Santos (2012); Fernandes (2015)
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Experiéncia e Imagem Manhas e Tukamushaba (2015); Xia, Zhang e
Zhang (2017)

Experiéncia prévia Dedeoglu, Bilgihan, Ye, Buonincontri e Okumus
(2018); Pena, Jamilena e Molina (2013)

Experiéncia compartilhada Bae, Lee, Eung-Kyo Suh e Kil-Soo Suh (2017);
Viana (2015)

Experiéncia memoravel Ali, Hussain e Ragavan (2014); Ali, Hussain e
Ragavan (2014); Pezzi (2013); Pezzi e Vianna
(2015)

Desempenho do  servico e | Hosseini, Zainal e Sumarjan (2015)
qualidade da experiéncia

Experiéncia e tecnologia Neuhofer-Rainoldi  (2014); Ihaméki (2015);
Ferreira (2012)

Antecedentes e consequentes da | Bujisic (2014)
experiéncia do consumidor

Emocdes Maia (2011); Jang e Ha (2015); Medeiros,
Gosling e Vera (2015); Tama e Voon (2014);
Nascimento, Maia e Dias (2012)

Experiéncia e fidelidade Jin (2015); Donnelly (2009); Ismail (2010); Ali e
Omar (2014); Pefia, Jamilena, Molina (2013);
Ali, Hussain e Ragavan (2014); Hosseini, Zainal
e Sumarjan (2015)

Experiéncia e satisfacéo Pietrasz (2013); Ali e Omar (2014); Ren, Qiu,
Wang e Lin (2016)

Experiéncia turistica e souvenirs Horodyski (2014)

Filme de lugares turisticos Rugojeva (2014)

Fonte: elaboracdo propria (2018).

Os contextos dessas pesquisas supramencionadas foram o0s mais variaveis
possiveis, entre eles: Meios de hospedagem e resorts: Schwab, 2016; Pontes, 2012; Ali
e Omar, 2014; Nasution e Mavondo, 2008; Pefia, Jamilena e Molina, 2013; Ali, Hussain
e Ragavan, 2014; Hosseini, Zainal e Sumarjan, 2015; Khan, Garg e Rahman, 2015;
Viana, 2015; Pietrasz, 2013); Setor de A & B: Jang e Ha, 2015; Jin, 2015; Bujisic,
2014; Tama e Voon, 2014; Redes sociais: Ferreira, 2012; Tripadvisor: Viana, 2015;
Airbnb: Brochado, Troilo e Shah, 2017; Bae, Lee, Eung-Kyo Suh e Kil-Soo Suh, 2017,
Theme park: Dong e Siu, 2013; Empresas aéreas: Laming e Mason, 2014; Turismo
de aventura: Maia, 2011; Enoturismo: Vale, 2014.

Nas referéncias das pesquisas apuradas sobre a experiéncia do consumidor no
turismo e hospitalidade alguns autores foram citados com maior frequéncia, entre eles:
Pine e Gilmore (1998, 1999, 2000); Bitner (1992); Holbrook e Hirschman (1982);
Verhoef et al. (2009); Caru (2006, 2008); Cova (2009); Schmitt (1999); Oh et al.
(2007); Swarbrooke e Horner (2002); Bagozzi (1999); Westbrook (1991); lzard (1977);
Oliver (1989); Plutchick (2001) e Zeithaml (1981).

De acordo com a investigagéo realizada, e levando em consideracdo apenas 0s
estudos que possuiam um viés mais gerencial relacionado ao marketing e
comportamento do consumidor, desprende-se que diante a acirrada concorréncia,
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gestores do setor do turismo e da hospitalidade, a fim de satisfazer seus clientes,
precisam ir além do que j& € esperado, fornecendo imprevisiveis experiéncias positivas.

As fortes emoc0es positivas provocadas nos consumidores durante o processo de
consumo formam uma experiéncia Unica que pode gerar o encantamento e deixar uma
marca forte e memoravel em suas mentes e assim ocasionar uma conexdo imersiva e
absortiva no contexto. Portanto, a chave para criar uma experiéncia memoravel ndo
reside em melhorar a funcionalidade do servico, mas sim em tornar agradaveis as
experiéncias vividas com 0s servicos ja existentes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo se prop0s a discutir como se estabelece a conex&o entre a
experiéncia do consumidor e o encantamento do cliente no turismo e na hospitalidade,
com o intuito de contribuir com um interessante modelo de discussdo, que versa a
economia da experiéncia vinculada ao conceito estratégico de vantagem competitiva.
Para tanto, foi necessario compreender que no turismo o comportamento pés-consumo é
influenciado pelas experiéncias positivas e negativas vividas durante o processo e que
apenas bens e servicos ndo sdo mais suficientes no contexto atual, uma vez que além da
aquisicdo tradicional de bens materiais e do consumo de servicos prestados, ha também
a busca do consumidor por experiéncias, por vivéncias sobre as quais tem intencéo de
satisfazer desejos, ndo somente atender a func@es utilitarias.

Observa-se que estudos que tratam sobre a experiéncia do consumidor no
turismo e na hospitalidade sdo em sua maioria artigos cientificos, que abordam com
mais frequéncia a tematica da experiéncia online e da relagdo entre experiéncia e
fidelidade do cliente, os contextos para as pesquisas mais utilizados ainda sdo os meios
de hospedagens e resorts e citam com maior frequéncia alguns autores especificos
como, por exemplo, Pine e Gilmore (1998, 1999, 2000), e isto deve-se ao fato do
impacto gerado no final da década de 90 para os estudos de marketing ocasionadas pelas
publicacOes destes autores, sobre a nova economia da experiéncia, apresentando uma
evolucdo da economia de servicos.

Constata-se que no caso da experiéncia, adquire-se uma série de eventos
memoraveis que afetam os individuos de uma maneira particular. Além disso, nota-se
que a experiéncia geral do consumidor pode ser formada por meio de todos os
elementos que um cliente experimenta durante um encontro do servigo. Diagnostica-se
que para tratar da economia da experiéncia como vantagem competitiva no turismo e na
hospitalidade e propor uma modelo estratégico de desenvolvimento voltado para um
nicho especifico com forte apelo a fidelizacdo, recomenda-se que 0s negocios criem de
modelos memoraveis de servicos e/ou produtos que fagam com que clientes além de se
interessarem, estejam dispostos a pagar mais para adquiri-los. Desta forma, observa-se
que as empresas que investem nesse tipo de agdo estdo construindo uma nova relagéo
com 0s consumidores.

Assim, no contexto de consumo, para que atuem com maior probabilidade de
gerarem repeticdo de consumo e a lealdade do consumidor, as empresas devem focar em
promover engajamento individual dos consumidores, ao criarem um evento memoravel,
transformando algo comum em positivamente marcante. Espera-se que este estudo
possa oferecer informacGes e reflexdes importantes na area de comportamento do
consumidor no turismo e hospitalidade, especificamente nas areas da experiéncia e
emocdes do consumo, dada a relevancia estratégica do tema.
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Consumer experience as an influencing factor of customer's delight formation in
tourism and hospitality

Abstract

The purpose of this paper is to discuss the relationship between the consumer
experience and the customer delight formation in the area of tourism and hospitality.
Therefore, the methodology used was to carry out a review of the existing literature on
the consumer experience and the customer delight in tourism and hospitality, as a way
of understanding this association. The research was carried out from January to May of
2018, using the keywords "consumer experience and tourism™ and "customer delight
and tourism" in the main databases for scientific research in the tourism and hospitality
area, considering a temporal cut of the last ten years. It is observed that studies that
deal with consumer experience in tourism and hospitality are mostly scientific articles,
which more frequently cite specific authors such as, for example, Pine and Gilmore
(1998, 1999, 2000). In addition, it is noted that the overall consumer experience can be
formed through all the elements a customer experiences during a service meeting. It is
therefore recommended that businesses that wish to treat the economy of experience as
a competitive advantage in tourism and hospitality, create memorable models of
services/products that make customers interested in, willing to pay more to acquire
them.

Keywords: Experience Economics. Consumer Experience. Customer Delight. Tourism
and Hospitality.
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