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PROPOSTA DE PESQUISA: ECONOMIA DA EXPERIÊNCIA E COCRIAÇÃO DE 

VALOR EM SERVIÇOS DE HOSPEDAGEM 

 

1 INTRODUÇÃO 

 

1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO DO TEMA 

 

Nas últimas décadas, a dinâmica econômica evoluiu da economia industrial para a de 

serviços e, mais recentemente, para a denominada economia da experiência na qual a geração 

de valor está associada à criação de experiências envolventes, simbólicas e memoráveis para 

os consumidores.  

A consolidação dessa perspectiva ganha notoriedade na produção de Joseph Pine II e 

James Gilmore (1998), os quais entendem que as empresas não competem apenas por meio de 

bens ou serviços, mas por meio de experiências intencionalmente projetadas, capazes de 

engajar o consumidor. Posto isto, elementos como ambientação, design, atendimento e 

contexto cultural, passam a integrar a proposta de valor, deslocando o foco no serviço isolado 

para um conjunto de experiências associadas à sua oferta. 

Essa mudança relaciona-se ao fenômeno da comoditização, caracterizado pela 

ausência de diferenciação percebidas entre ofertas, o que intensifica a competição baseada em 

preços. Diante desse cenário, a economia da experiência emerge como alternativa estratégica, 

ao possibilitar a diferenciação por meio da geração de valor simbólico, emocional e relacional 

(Pine e Gilmore, 1998). 

Paralelamente, observa-se uma transformação no comportamento do consumidor, que 

passa a valorizar experiências autênticas, personalizadas e capazes de gerar envolvimento 

emocional. No setor de turismo e hospitalidade, essa tendência se manifesta na crescente  

busca por experiências imersivas, culturais e sensoriais (Sebrae, 2024). 

Conforme relatório do Sebrae (2024), a experiência emerge como elemento 

estruturante da proposta de valor no setor de hospedagem, pois a percepção de valor está 

associada às interações estabelecidas ao longo da jornada do cliente. Destinos turísticos 

regionais, como os situados na Serra Catarinense, evidenciam essa realidade ao integrar 

natureza, cultura local e hospitalidade personalizada como elementos estratégicos de 

diferenciação. 

Sob a perspectiva da lógica dominante de serviço de Vargo e Lusch (2004), o valor 

não é entregue apenas pela organização, mas cocriado nas interações entre os diferentes atores 
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envolvidos. Assim, o cliente passa a atuar como co-produtor ao integrar recursos e participar 

ativamente do processo de criação de valor, o que reforça a relevância da cocriação para a 

compreensão das experiências em serviços.  

Dessa forma, a economia da experiência e a cocriação de valor apresentam-se como 

perspectivas complementares e fundamentais para compreender as dinâmicas contemporâneas 

do setor de hospedagem, especialmente em contextos regionais que buscam diferenciação 

estratégica por meio da oferta de experiências memoráveis e personalizadas (Pine; Gilmore, 

1998; Vargo; Lusch, 2004). 

​  
1.2 DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 

Quais são os constructos e as práticas adotadas nos serviços de hospedagem localizados na 

Serra Catarinense, relacionadas à economia da experiência e a cocriação de valor?  

 

1.3 OBJETIVOS  

 

1.3.1 Objetivo Geral  

 

Analisar os constructos e as práticas da economia da experiência e a cocriação de valor 

adotadas por serviços de hospedagem localizados na Serra Catarinense. 

 

1.3.2 Objetivos Específicos  

 

●​ Identificar as práticas associadas à economia da experiência adotadas nos serviços de 

hospedagem; 

●​ Verificar como os conceitos de economia da experiência e de cocriação de valor são 

operacionalizados nos serviços oferecidos; 

●​ Comparar as práticas identificadas entre diferentes segmentos de serviços de 

hospedagem;  

●​ Caracterizar à luz da teoria da economia da experiência, as práticas realizadas entre 

diferentes segmentos de serviços de hospedagem; 

●​ Elaborar um diagrama analítico que explique os diferentes modos de aplicação da 

experiência e da cocriação de valor nos serviços de hospedagem. 
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1.4 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUIÇÃO DA PESQUISA  

 

​ A escolha pelo desenvolvimento da pesquisa neste eixo temático justifica-se por sua 

relevância para o setor de hospitalidade e por sua centralidade no campo do marketing de 

serviços, especialmente no que se refere ao desenvolvimento de estratégias voltadas à 

melhoria da experiência do consumidor. Embora a literatura apresente avanços significativos 

nos estudos sobre economia da experiência e cocriação de valor, observa-se que tais 

constructos ainda não foram suficientemente explorados em abordagens qualitativas, 

principalmente no contexto dos serviços de hospedagem (Costa et al., 2018). 

Adicionalmente, é restrita a compreensão empírica acerca de como os gestores 

interpretam esses constructos, de que forma os operacionalizam em seus serviços e como os 

articulam estrategicamente no posicionamento de seus empreendimentos (Helkkula, 2011). 

Tal lacuna evidencia a necessidade de estudos que não se limitem a mensuração de variáveis, 

mas avancem na análise interpretativa das práticas organizacionais.   

 Diante desse cenário, a presente pesquisa propõe uma estratégia metodológica de 

triangulação de técnicas qualitativas, combinando entrevistas em profundidade com gestores, 

aplicação da metodologia do cliente oculto e análise documental dos registros no TripAdvisor 

(Creswell, 2009). A pesquisa também se diferencia ao articular de forma conjunta, os 

conceitos de experiência com a criação de valor, não os tratando como temas isolados. Ao 

concentrar-se na perspectiva do gestor e nas estratégias efetivamente praticadas nos 

empreendimentos, o estudo busca compreender como esses conceitos são apropriados no 

cotidiano organizacional.  

Ademais, o enfoque em uma região do estado de Santa Catarina reconhecida por seu 

apelo experiencial, se mostra pertinente a luz da literatura, que aponta que a competitividade 

em destinos turísticos está cada vez mais associada à capacidade de oferecer experiências 

memoráveis e significativas para os consumidores (Pine; Gilmore, 1998). Nesse sentido, a 

diversidade de tipologias de hospedagem presentes na região, possibilita a verificação de 

diferentes formas de operacionalização dos constructos contribuindo para a elaboração de um 

modelo analítico proposto fundamentado em evidências empíricas.  

​ No que tange à contribuição prática e organizacional, a pesquisa alinha-se à linha de 

pesquisa do GEPEM, marketing turístico e gestão da experiência em serviços, ao dialogar 

com debates contemporâneos sobre experiência e criação de valor no contexto de serviços de 

hospedagem. Ao produzir conhecimento aplicado ao contexto regional, o estudo fortalece a 

inserção territorial do programa e contribui para a compreensão das práticas em destinos 
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emergentes fora dos grandes centros. Além disso, oferece subsídios analíticos relevantes para 

empreendimentos de pequeno e médio porte, predominantes na economia brasileira, 

ampliando o potencial de aplicação dos resultados (Brasil, 2025).  

No âmbito pessoal e acadêmico, a presente proposta de pesquisa representa a 

continuidade e o aprofundamento da trajetória acadêmica iniciada no Trabalho de Conclusão 

de Curso (TCC), no qual foram investigadas estratégias concorrenciais no setor de 

hospedagem e a satisfação sob a perspectiva dos consumidores. Durante o desenvolvimento 

do TCC, evidenciou-se influência dos conceitos da economia da experiência e da cocriação de 

valor nas dinâmicas da hospitalidade, motivando o interesse em aprofundar tais discussões em 

nível stricto sensu.  

Ao longo da graduação, também se observou que, embora o campo da economia de 

serviços seja abordado nos conteúdos curriculares, há ainda espaço para aprofundamento, 

especialmente acerca da operacionalização desses constructos na prática organizacional. 

Assim, o mestrado acadêmico configura-se como etapa fundamental para o aprimoramento do 

rigor teórico e metodológico, consolidando uma linha de pesquisa voltada à gestão da 

experiência em serviços. 

​ Por fim, a formação pretendida integra um projeto acadêmico de longo prazo, que 

contempla a continuidade dos estudos em nível de doutorado e atuação na docência e pesquisa 

no ensino superior. Busca-se, assim, não apenas o avanço na qualificação profissional, mas 

também contribuir para expansão e consolidação da teoria no campo do marketing de 

serviços, especialmente no que se refere à integração entre economia da experiência e 

cocriação de valor em contextos turísticos e de hospitalidade.  

 

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA PRELIMINAR  

 

​ O conceito de experiência tem sido expressivo, especialmente, diante das 

transformações econômicas e mudanças no comportamento dos consumidores. Inicialmente, 

as economias agrárias baseiam-se na troca de commodities, evoluíram para a produção de 

bens manufaturados, seguido pela expansão do setor de serviços e, finalmente, pela ascensão 

de um quarto tipo de oferta, as experiências (Pine; Gilmore, 1998). De acordo com os autores, 

esse progresso demonstra a evolução dos preços praticados e da competitividade dos 

mercados, permitindo a prática de preços premium e o aumento da diferenciação.  

Nesse sentido, Pine e Gilmore (1998), entendem que as experiências podem ser 

explicadas por meio de dois eixos: grau de participação dos clientes (eixo horizontal) e a 
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conexão (eixo vertical). É a partir dessas classes que as experiências são classificadas pelos 

autores em quatro domínios, denominados de entretenimento, educacional, estética e 

escapismo. 

Segundo os autores, as experiências mais completas são aquelas que combinam 

elementos dos quatro domínios, formando o chamado sweet spot (ponto ideal), no qual o 

consumidor apresenta alto nível de participação e imersão. Dessa forma, as experiências não 

se limitam ao entretenimento, podendo ocorrer em diferentes contextos de interação que 

envolvem engajamento emocional e sensorial.  

Outra característica relevante da experiência apontada pela literatura é que as 

experiências precisam ser memoráveis, ou seja, fora das situações habituais vividas pelos 

consumidores (Pine; Gilmore, 1998). Para isso, Pine e Gilmore (1998), propuseram princípios 

para o design da experiência, tais como definição de um tema central para unificar todos os 

elementos envolvidos, a harmonização de sinais positivos que reforcem o significado da 

experiência, a eliminação de sinais negativos que possam prejudicar a experiência, o estímulo 

aos cinco sentidos e a criação de elementos memoráveis que prolonguem a lembrança da 

experiência.  

A consolidação da economia da experiência estimulou o desenvolvimento de estudos 

que buscaram compreender de forma mais aprofundada a natureza da experiência no contexto 

de serviços. Diante disso, Helkkula (2011) propõe que o conceito de experiência em serviços 

pode ser analisado a partir de três perspectivas complementares. A abordagem 

fenomenológica entende a experiência com uma vivência subjetiva, influenciada por fatores 

individuais e contextuais. A perspectiva baseada em processos considera que a experiência se 

desenvolve ao longo das diferentes etapas do consumo. Já a abordagem baseada em 

resultados, relaciona a experiência com fatores gerados pela prestação do serviço, como 

satisfação, qualidade e lealdade.  

Contudo, Vasconcelos et al. (2015), destacam que o conceito de experiência para os 

serviços constitui um constructo diferente da qualidade do serviço e da satisfação do cliente, 

embora mantenha relação com ambos. Para eles, a experiência de serviço se organiza em três 

dimensões interdependentes: predisposições, interações e reações, Essa estrutura ocorre 

durante a prestação do serviço e influenciam a forma como os consumidores interpretam suas 

interações com a organização.  

Dessa forma, as experiências provocam reações diferentes nos indivíduos, tornando-as 

únicas para cada um. No entanto, sua ocorrência é influenciada por diversos atores ao longo 

do serviço prestado. Essa característica é identificada por Vargo e Lusch (2004), os quais 
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compreendem que os clientes, empresas e outros participantes do sistema de serviço atuam 

como cocriadores de valor.  

Essa interpretação marca a migração da teoria da lógica dominante por bens, a qual o 

foco era o produto em si e as transações, para uma lógica dominante por serviços centrada nas 

interações e processos de uso. Nessa lógica, entende-se que o processo de criação de valor não 

para no momento em que o produto é fabricado ou o serviço é prestado, mas emerge ao longo 

do uso pelo consumidor (value-in-use), a partir da integração dos recursos e das interações de 

diferentes autores. Dessa forma, as empresas oferecem proposições de valor e recursos que 

possibilitam a participação ativa do cliente durante o consumo, de modo que essa interação 

torne-os cocriadores de valor.  (Vargo; Lusch, 2004).  

De maneira complementar, Payne et al. (2008) enfatizam a importância dos processos 

envolvidos na cocriação de valor que envolvem experiência, relacionamento e aprendizagem. 

Dessa forma, entendem que o foco deve-se estar no valor-in-use, não apenas na oferta isolada 

de produtos ou serviços. Além disso, o framework proposto pelos autores demonstra que o 

valor é resultado da integração de processos da empresa, do cliente e da interação entre eles, 

sendo que ao longo desse processo as expectativas, comunicações e promessas precisam ser 

eficazes para que a cocriação de valor tenha um resultado positivo.  

Por sua vez, Grönroos e Voima (2013), de maneira crítica à lógica dominante de 

serviços, propuseram-se a diferenciar a criação de valor da cocriação de valor. Nesse sentido, 

entende-se que o cliente é o criador de valor ao longo do uso do serviço e das experiências 

vividas. Por outro lado, a empresa atua apenas como uma facilitadora de valor (valor 

potencial) que potencializa a criação de valor pelo cliente durante o processo. Desse modo, os 

autores concluem que a criação de valor ocorre, principalmente, na esfera do cliente, mas a 

cocriação ocorre somente quando há interação direta entre a empresa e o cliente, na esfera 

conjunta.  

Infere-se que a experiência do cliente pode ser compreendida como o contexto em que 

a cocriação de valor se torna evidente. Embora a experiência tenha um caráter subjetivo e seja 

percebida de formas diferentes pelos indivíduos, a mesma é influenciada por interações com a 

empresa, outros atores do sistema de serviço e com o contexto no qual o serviço é consumido. 

Assim, a experiência e a cocriação de valor configuram dimensões de um processo de geração 

de valor (Grönroos; Voima, 2013; Vargo; Lusch, 2004; Helkkula, 2011; Pine; Gilmore, 1998).  

Por fim, considerando que o valor emerge das interações entre atores no serviço 

prestado (Grönroos; Voima, 2013), e que a experiência é construída ao longo dessas 

interações, observa-se que as novas tecnologias passam a desempenhar papel central na 
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configuração desses processos. Nesse sentido, os recursos como inteligência artificial, 

realidade aumentada e realidade virtual influenciam os quatro domínios da economia da 

experiência, potencializando ou limitando a geração de valor. Assim, passam a influenciar nas 

formas de interação, imersão e participação dos consumidores, ampliando as formas de 

experiências e cocriação de valor em diferentes contextos de serviços (Garaus et al., 2025).  

 

3 METODOLOGIA  

 

3.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA  

 

​ A pesquisa caracteriza-se como exploratória, uma vez que busca proporcionar maior 

clareza e aprofundamento acerca do fenômeno investigado. Quanto à natureza da abordagem, 

classifica-se como qualitativa, por privilegiar a compreensão interpretativa dos constructos da 

economia da experiência e da cocriação de valor no contexto dos serviços de hospedagem 

(Flick, 2009). 

Será adotado na pesquisa um desenho metodológico composto por quatro etapas 

complementares: (i) revisão sistemática da literatura de experiências e cocriação de valor no 

contexto da hospitalidade; (ii) análise documental dos comentários publicados por hóspedes 

na plataforma TripAdvisor, os quais subsidiam as etapas subsequentes da investigação; (iii) 

condução de entrevistas em profundidade com gestores de serviços de hospedagem; (iv) 

realização da técnica de observação participante por meio do método do cliente oculto, a ser 

aplicada em três hospedagens, seguindo critérios definidos nas etapas anteriores.  

A adoção dessas quatro abordagens, revisão sistemática da literatura seguindo as 

diretrizes Prisma (Page et al. 2021), análise documental, entrevistas em profundidade e 

observação participante, possibilita o aprofundamento teórico que guia a triangulação de 

fontes de evidência, permitindo examinar como a economia da experiência e a cocriação de 

valor se manifestam sob três perspectivas distintas: a dos hóspedes (comentários), a dos 

gestores (entrevistas) e a da prática observada (cliente oculto). 

 

3.2 POPULAÇÃO E AMOSTRA 

​  

​ A população-alvo do estudo compreende os serviços de hospedagem localizados na 

macrorregião da Serra Catarinense, uma das 14 regiões turísticas do estado de Santa Catarina. 

Essa macrorregião abrange 18 municípios: Anita Garibaldi, Bocaina do Sul, Bom Jardim da 
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Serra, Bom Retiro, Campo Belo do Sul, Capão Alto, Cerro Negro, Correia Pinto, Lages, 

Otacílio Costa, Painel, Palmeira, Ponte Alta, Rio Rufino, São Joaquim, São José do Cerrito, 

Urubici e Urupema. 

​ Para definição da amostra, os critérios de seleção serão compatíveis com os objetivos 

da pesquisa. Os critérios adotados serão: (i) possuir perfil ativo na plataforma TripAdvisor; 

(ii) apresentar avaliações publicadas na plataforma; (iii) enquadrar-se nas tipologias de lazer 

ou turismo rural.  

Para as entrevistas em profundidade, serão selecionadas hospedagens que possuam um 

número mínimo de avaliações publicadas no TripAdvisor que será definido posteriormente 

visando melhor a qualidade da amostra. O número final de entrevistas será definido a partir da 

quantidade de empreendimentos que atendam aos critérios estabelecidos e da disponibilidade 

dos gestores em participar da pesquisa.  

Já para a aplicação do método do cliente oculto, serão selecionados os três 

empreendimentos que apresentarem simultaneamente melhor classificação média na 

plataforma e maior número de avaliações.  

 

3.3 COLETA E ANÁLISE DOS DADOS 

​  

​ A coleta de dados será feita de três maneiras. A primeira fase, consiste na coleta dos 

comentários online via Web Scraping no TripAdvisor, considerando um recorte temporal entre 

os anos de 2023 e 2026. A segunda fase, trata de entrevistas em profundidade utilizando 

roteiro semi estruturado com gestores. Por fim, haverá a aplicação da técnica do cliente oculto 

por meio de observação indireta, a qual terá o registro sistemático em diário de campo.  

Nas três fases, a análise de dados será realizada utilizando a análise temática orientada 

pelo referencial teórico adotado (Braun; Clarke, 2006). O procedimento envolve a leitura e 

organização dos materiais coletados, seguido do destaque de trechos relevantes para a 

pesquisa e, por fim, categorizar os achados a partir da similaridade e padrões identificados. 

Adicionalmente, será realizada a análise comparativa entre diferentes tipologias de 

hospedagem, buscando identificar convergências, divergências e padrões nas práticas 

relacionadas à experiência e à cocriação de valor.  
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3.4 POSSIBILIDADES E LIMITAÇÕES PREVISTAS  

 

Entre as limitações previstas, há o fato de que nem todas as hospedagens da região 

estão cadastradas na plataforma TripAdvisor, o que pode restringir o universo de análise. 

Outra limitação refere-se à delimitação geográfica da pesquisa à macrorregião da Serra 

Catarinense, o que limita a generalização dos resultados para outras regiões turísticas. Por 

mais que seja um fator limitador, essa delimitação pode ser considerada um facilitador, pois 

permite maior aprofundamento analítico em um contexto territorial específico, reconhecido 

por seu potencial turístico e características distintivas. 

A participação dos gestores nas entrevistas dependerá de sua disponibilidade e 

interesse, podendo influenciar o número final de respondentes. Além disso, o método do 

cliente oculto implica observação pontual de uma experiência específica, o que pode não 

representar integralmente todas as práticas do empreendimento ao longo do tempo. 

Por fim, a utilização de múltiplas fontes de evidência configura-se como uma 

importante possibilidade metodológica, ao permitir triangulação e maior robustez analítica. 

 

4 CRONOGRAMA  

 

 2026.2 2027 2028 

MÊS 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 

Disciplinas obrigatórias 
e optativas                         

Revisão sistemática pelo 
método prisma                         

Fundamentação teórica                         

Coleta e análise dos 
dados do TripAdvisor                         

Comparação dos 
resultados do 
TripAdvisor com 
constructos teóricos 

                        

Elaboração e validação 
dos instrumentos 
(roteiros) 

                        

Banca de qualificação                         

Procedimentos de 
comitê de ética                         
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 2026.2 2027 2028 

MÊS 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 

Entrevistas em 
profundidade e 
observação participante 

              
 

         

Análise e interpretação 
das entrevistas em 
profundidade e dos 
dados obtidos por meio 
do cliente oculto 

                        

Integração e 
interpretação dos dados 

                 
 

      

Discussão 
teórico-empírica 

                        

Elaboração das 
conclusões com 
destaque aos temas 
economia da experiência 
e cocriação de valor 
para o segmento de 
serviços de hospedagem 

                        

Redação final da 
dissertação e defesa                         
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