
Aula 26 3 Gestão da Experiência do Cliente 
(Customer Experience)

Você já se perguntou por que algumas viagens se tornam memórias preciosas, enquanto outras são apenas... 
viagens? A resposta, muitas vezes, reside na forma como cada detalhe, cada interação e cada momento foram 
orquestrados para criar uma experiência única. No mundo do turismo, onde a concorrência é acirrada e as 
expectativas dos viajantes estão em constante evolução, entender e gerenciar essa experiência não é mais um 
diferencial, mas uma necessidade estratégica.

Nesta aula, vamos mergulhar no fascinante universo da Gestão da Experiência do Cliente (Customer Experience - 
CX), focando especificamente no setor de turismo. Nosso objetivo é que, ao final deste encontro, você seja capaz 
de compreender a importância de colocar o cliente no centro das estratégias, identificar os pontos cruciais de 
contato e os momentos da verdade que moldam a percepção do viajante, e explorar como a tecnologia e as novas 
tendências podem ser aliadas poderosas na criação de jornadas memoráveis.

Prepare-se para desvendar como o mapeamento da jornada do cliente pode transformar a maneira como você 
pensa e planeja serviços turísticos. Veremos como a integração de práticas de sustentabilidade e governança 
(ESG), a hiper-personalização impulsionada por Inteligência Artificial e Big Data, e o foco na economia da 
experiência estão redefinindo o futuro do setor. Esta jornada de aprendizado não só enriquecerá seu conhecimento 
acadêmico, mas também fornecerá ferramentas práticas para sua atuação profissional, seja na gestão de um 
empreendimento turístico, na consultoria ou na preparação para desafios futuros.



O Cliente no Centro: A Revolução da 
Experiência no Turismo

Imagine-se planejando as férias dos seus sonhos. Você pesquisa destinos, compara preços, lê avaliações, reserva 
voos e hotéis, e finalmente embarca na aventura. Cada etapa dessa jornada, desde o primeiro clique em um site 
até o momento em que você compartilha suas fotos, contribui para a sua percepção geral da viagem. Se algo falha 
em qualquer um desses pontos, a experiência pode ser comprometida, não importa quão bonito seja o destino.

Mudança de Paradigma: No passado, o foco principal das empresas de turismo era o produto: o quarto 
de hotel, o pacote de viagem, o voo. Acreditava-se que um bom produto por si só garantiria a satisfação 
do cliente.

No entanto, o mercado mudou drasticamente. Hoje, o cliente não busca apenas um serviço ou um produto; ele 
busca uma experiência completa, significativa e, acima de tudo, memorável. É essa busca por algo mais que 
impulsiona a necessidade de uma gestão estratégica da experiência.

A Gestão da Experiência do Cliente (Customer Experience - CX) no turismo é a arte e a ciência de projetar e 
orquestrar todas as interações de um viajante com uma marca, desde o planejamento até o pós-viagem, 
garantindo que cada momento seja positivo, consistente e alinhado às suas expectativas e desejos.

Pense na CX como a trilha sonora de uma viagem: ela deve ser agradável, envolvente e complementar cada cena, 
criando uma atmosfera que o cliente queira reviver e recomendar. Não se trata apenas de resolver problemas, mas 
de antecipar necessidades e criar momentos de encantamento.



Desvendando a Jornada do Cliente no 
Turismo
O Mapa do Tesouro da Satisfação

Você já parou para pensar em quantos passos um cliente percorre 
desde que decide viajar até o momento em que retorna para casa? 
É uma sequência complexa de decisões, interações e emoções. 
Sem um entendimento claro dessa sequência, as empresas de 
turismo agem no escuro, perdendo oportunidades de encantar ou, 
pior, falhando em momentos críticos. O desafio é transformar essa 
complexidade em um roteiro claro e acionável.

É aqui que entra o Mapeamento da Jornada do Cliente (Customer 
Journey Mapping - CJM). Essa ferramenta estratégica permite 
visualizar e compreender a experiência do cliente de ponta a 
ponta, sob a perspectiva dele.

Não é apenas uma lista de etapas, mas uma representação gráfica que detalha o que o cliente faz, pensa e sente 
em cada fase da sua interação com a sua marca ou serviço turístico. É como criar um mapa de tesouros, onde o 
tesouro é a satisfação e a lealdade do cliente, e cada marcação no mapa revela um ponto crucial da sua jornada.

Pontos de Dor
Onde o cliente encontra dificuldades ou frustrações

Momentos de Alegria
Onde a experiência supera as expectativas

Por exemplo, um cliente pode se sentir frustrado com um site de reservas confuso (ponto de dor), mas ficar 
encantado com a cordialidade da equipe de check-in (momento de alegria). O CJM permite que as empresas de 
turismo vejam a floresta e as árvores, entendendo o panorama geral e os detalhes específicos que constroem a 
percepção do viajante.



As Fases da Jornada: Do Sonho à Memória 
Duradoura
A jornada do cliente no turismo é multifacetada e pode ser dividida em várias fases distintas, cada uma com suas 
próprias características, expectativas e oportunidades para a gestão da experiência. Compreender essas fases é 
como entender os capítulos de uma boa história: cada um contribui para o enredo geral e para o desfecho. Ignorar 
um capítulo pode deixar a história incompleta ou sem sentido para o leitor.

01

Sonho e Inspiração
O cliente começa a pensar em viajar, busca ideias, 
destinos, inspirações em redes sociais, blogs, 
conversas com amigos. Ele está sonhando com a 
possibilidade.
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Pesquisa e Planejamento
Após a inspiração, o cliente pesquisa ativamente. 
Compara preços, lê avaliações, verifica opções de voos, 
hospedagem, passeios. Ele está coletando informações 
para tomar uma decisão.

03

Reserva e Compra
A fase da decisão. O cliente escolhe e efetua a reserva 
ou compra do pacote, passagens, hospedagem. A 
facilidade e segurança desse processo são cruciais.

04

Pré-Viagem
O período entre a reserva e a partida. O cliente pode 
precisar de informações sobre o destino, dicas de 
viagem, confirmações, ou até mesmo fazer um upgrade. 
A expectativa está alta.

05

Durante a Viagem
A experiência em si. Inclui o check-in no 
aeroporto/hotel, o transporte, as atividades, a 
alimentação, o atendimento. Cada interação é um 
momento de verdade.

06

Pós-Viagem
O retorno para casa. O cliente reflete sobre a 
experiência, compartilha fotos, escreve avaliações, e 
pode receber ofertas para futuras viagens. A memória é 
consolidada.

Exemplo Prático

Pense em um casal que sonha com uma viagem romântica (fase 1). Eles pesquisam destinos na internet e 
encontram um hotel boutique no litoral (fase 2). Reservam o pacote online (fase 3). Recebem e-mails com 
dicas de restaurantes e passeios antes de viajar (fase 4). Durante a estadia, são surpreendidos com um 
brinde de boas-vindas e um atendimento impecável (fase 5). Ao retornar, recebem um e-mail de 
agradecimento e um convite para avaliar o hotel (fase 6). Cada fase é uma chance de encantar.



Pontos de Contato (Touchpoints): Onde a 
Magia Acontece
Em nossa jornada diária, interagimos com diversas marcas de inúmeras maneiras. Desde o momento em que 
acordamos e olhamos o celular até a hora de dormir, somos bombardeados por informações e experiências. No 
turismo, essa densidade de interações é ainda maior, e cada uma delas, por menor que seja, contribui para a 
percepção geral do cliente. O desafio é identificar e otimizar cada um desses pontos.

Os Pontos de Contato (Touchpoints) são todas as interações que um cliente tem com uma empresa, produto 
ou serviço ao longo de sua jornada. Eles podem ser físicos, digitais, humanos ou automatizados.

No setor de turismo, esses pontos são abundantes e variados, e é a soma de todas essas interações que constrói a 
experiência final. Pense nos touchpoints como os "degraus" de uma escada: cada degrau, por mais simples que 
seja, precisa ser firme e bem construído para que a subida seja segura e agradável.

Digitais
Site da empresa, redes sociais, e-mails de 
confirmação, aplicativos de reserva, anúncios 
online, chatbots.

Físicos
Balcão de check-in, quarto do hotel, restaurante, 
piscina, ônibus de turismo, sinalização no 
aeroporto, loja de souvenirs.

Humanos
Atendente de telemarketing, recepcionista do hotel, 
guia turístico, garçom, motorista de transfer.

Documentais
Cartão de embarque, voucher de hotel, folhetos 
informativos, menu do restaurante.

Cada um desses pontos é uma oportunidade para a empresa reforçar sua marca, comunicar seus valores e, 
principalmente, impactar a percepção do cliente. Um site fácil de navegar, um e-mail claro e informativo, um 
sorriso na recepção, um quarto limpo e confortável 3 todos são touchpoints que, juntos, desenham a experiência.



Momentos da Verdade (Moments of Truth - 
MoT)
Decisões Cruciais
Nem todos os pontos de contato têm o mesmo peso. Alguns são mais críticos, mais carregados emocionalmente e 
têm um impacto desproporcional na percepção do cliente sobre a marca. São nesses momentos que a empresa 
tem a chance de brilhar ou de falhar espetacularmente. Identificar e gerenciar esses pontos é fundamental para a 
excelência na experiência.

Os Momentos da Verdade (Moments of Truth - MoT) são pontos de contato específicos na jornada do cliente 
onde a percepção da marca é formada ou alterada de forma significativa. São instantes decisivos em que o 
cliente avalia a qualidade do serviço e decide se continuará ou não com a empresa, ou se a recomendará.

Pense neles como os "testes decisivos" em um relacionamento: são as situações que realmente mostram o caráter 
e a confiabilidade.

Primeiro Contato com o Quarto
A limpeza, o cheiro, a vista, a funcionalidade dos 
equipamentos.

Check-in e Check-out
A agilidade, a cordialidade da equipe, a resolução de 
problemas.

Primeira Refeição
A qualidade da comida, o ambiente, o serviço.

Resolução de Problemas
Como a equipe lida com um voo atrasado, uma 
reserva perdida ou uma reclamação.

A diferença entre um touchpoint e um MoT é que, enquanto todo MoT é um touchpoint, nem todo touchpoint é um 
MoT. Um e-mail de confirmação é um touchpoint, mas o momento em que o cliente descobre que seu voo foi 
cancelado e precisa de uma solução rápida é um MoT. É nesse momento que a empresa tem a chance de 
transformar uma crise em uma oportunidade de fidelização, demonstrando empatia e eficiência.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo no Turismo

Ponto de Contato Qualquer interação, 
grande ou pequena.

Interação com a 
marca/serviço.

Ver o site do hotel, 
receber um e-mail de 
marketing, passar pela 
recepção, usar o Wi-Fi.

Momento da Verdade Interação crítica que 
molda a percepção.

Avaliação da qualidade 
e decisão do cliente.

O check-in demorado, a 
limpeza do quarto, a 
solução de um 
problema com a 
bagagem, a qualidade 
do café da manhã.



A Arte de Mapear: Ferramentas e Técnicas 
para a Jornada
Compreender o que são pontos de contato e momentos da verdade é o primeiro passo. O próximo é como 
organizá-los de forma estratégica para criar uma experiência superior. Mapear a jornada do cliente não é um 
processo linear, mas uma arte que combina pesquisa, empatia e design. É como um diretor de cinema que, antes 
de filmar, visualiza cada cena, cada emoção e cada transição para garantir que a história seja contada de forma 
impactante.

Começando com Personas

Uma persona é um perfil semi-fictício do seu cliente ideal, baseado em dados reais e suposições 
informadas sobre demografia, comportamentos, motivações e objetivos. Para o turismo, podemos ter a 
"Família Aventureira", o "Executivo em Viagem de Negócios" ou o "Casal Romântico". Cada persona terá 
uma jornada e expectativas diferentes.

Com a persona definida, o próximo passo é traçar as fases da jornada (Sonho, Pesquisa, Reserva, etc.) e, para 
cada fase, identificar:

Ações do Cliente
O que o cliente faz (clica, liga, pergunta, compra).

Pensamentos do Cliente
O que ele está pensando (dúvidas, expectativas, 
preocupações).

Sentimentos do Cliente
As emoções que ele experimenta (ansiedade, 
alegria, frustração, satisfação).

Pontos de Contato
Onde e como ele interage com a marca.

Pontos de Dor
Onde a experiência é negativa ou frustrante.

Oportunidades
Onde a empresa pode melhorar ou inovar.

Existem diversas ferramentas, desde simples planilhas e post-its até softwares especializados (como Miro, Mural, 
ou ferramentas de CX dedicadas). O importante é a colaboração e a visualização. Por exemplo, ao mapear a fase 
de "Reserva", você pode descobrir que o cliente se sente ansioso com a segurança dos dados de pagamento 
(ponto de dor), o que gera uma oportunidade para a empresa reforçar a segurança do site e oferecer diferentes 
métodos de pagamento confiáveis.



Tecnologia a Serviço da Experiência
A Era da Hiper-personalização

No cenário atual do turismo, a tecnologia deixou de ser um 
mero suporte para se tornar o motor da inovação e da 
personalização. Os viajantes de hoje esperam mais do que 
apenas um bom serviço; eles anseiam por experiências que 
pareçam feitas sob medida para eles. Como as empresas 
podem atender a essa demanda crescente por 
individualização em larga escala? A resposta reside na 
Transformação Digital e Hiper-personalização.

A hiper-personalização vai além da simples personalização 
(como chamar o cliente pelo nome em um e-mail). Ela utiliza 
dados em tempo real, inteligência artificial e aprendizado de 
máquina para prever as necessidades e preferências do 
cliente, oferecendo produtos, serviços e interações que são 
verdadeiramente relevantes e contextuais.

No turismo, isso significa que cada etapa da jornada pode ser adaptada para o indivíduo, desde a sugestão de 
destinos até a experiência no local.

Pense em um concierge de hotel que conhece suas preferências de café da manhã, seus passeios favoritos e 
até mesmo a temperatura ideal do seu quarto antes mesmo de você pedir. A tecnologia busca replicar e escalar 
essa atenção individualizada.

Ela permite que as empresas de turismo coletem e analisem grandes volumes de dados sobre o comportamento, 
as preferências e o histórico de viagens dos clientes, transformando essas informações em insights acionáveis 
para criar ofertas e interações únicas.



Inteligência Artificial e Big Data
Prever e Surpreender o Viajante
A capacidade de coletar e analisar dados em volumes massivos (o famoso Big Data) e de usar algoritmos 
inteligentes para processá-los (Inteligência Artificial - IA) revolucionou a forma como as empresas de turismo 
entendem e interagem com seus clientes. Não se trata mais de adivinhar o que o cliente quer, mas de prever suas 
necessidades e surpreendê-lo com soluções antes mesmo que ele as expresse. É como ter um "concierge digital" 
que antecipa cada desejo.

A Inteligência Artificial pode ser aplicada de diversas formas para 
aprimorar a CX no turismo:

Recomendações Personalizadas
Algoritmos de IA analisam o histórico de buscas, 
reservas e avaliações de um cliente para sugerir 
destinos, hotéis, passeios e restaurantes que se alinham 
perfeitamente aos seus interesses. Se você sempre 
busca hotéis com piscina e spa, a IA saberá disso.

Chatbots e Assistentes Virtuais
Disponíveis 24/7, eles podem responder a perguntas 
frequentes, auxiliar em reservas, fornecer informações 
sobre o destino e até mesmo resolver problemas 
simples, liberando a equipe humana para questões mais 
complexas.

Análise Preditiva
A IA pode prever tendências de viagem, demandas 
sazonais e até mesmo o risco de cancelamento de uma 
reserva, permitindo que as empresas ajustem suas 
ofertas e estratégias proativamente.

Otimização de Preços
Usando Big Data, a IA pode ajustar dinamicamente os 
preços de passagens e hospedagens com base na 
demanda, concorrência e outros fatores, garantindo 
ofertas competitivas.

Exemplo Prático

Um viajante busca passagens para a Europa. A IA, com base em suas buscas anteriores e perfil, não só 
sugere voos, mas também pacotes de seguro viagem, tours guiados em cidades específicas e 
restaurantes com culinária que ele já demonstrou interesse, tudo de forma integrada e contextualizada. 
Isso transforma a experiência de compra em uma jornada de descoberta personalizada.



Internet das Coisas (IoT) e Realidade 
Aumentada (RA)
Imersão e Conveniência
A revolução tecnológica no turismo não para na IA e no Big Data. A Internet das Coisas (IoT) e a Realidade 
Aumentada (RA) estão adicionando novas camadas de imersão e conveniência, transformando o ambiente físico 
em um espaço inteligente e interativo. Imagine um mundo onde seu quarto de hotel "sabe" suas preferências ou 
onde você pode explorar um destino antes mesmo de chegar.

Internet das Coisas (IoT)
A IoT refere-se à rede de objetos físicos incorporados 
com sensores, software e outras tecnologias com o 
propósito de conectar e trocar dados com outros 
dispositivos e sistemas pela internet. No turismo, isso 
se traduz em:

Quartos de Hotel Inteligentes: Sensores que 
ajustam automaticamente a temperatura e 
iluminação ao detectar a presença do hóspede, 
espelhos inteligentes que exibem informações 
personalizadas, fechaduras digitais ativadas por 
smartphone.

Gestão de Fluxo em Atrações: Sensores que 
monitoram o número de visitantes em parques 
temáticos ou museus, otimizando filas e 
direcionando o público para áreas menos 
congestionadas.

Bagagem Conectada: Malas com rastreadores GPS 
que permitem ao viajante acompanhar sua 
localização em tempo real.

Realidade Aumentada (RA)
A RA sobrepõe informações digitais ao mundo real, 
geralmente através da câmera de um smartphone ou 
óculos especiais. Ela enriquece a percepção do 
ambiente e oferece novas formas de interação:

Guias Turísticos Interativos: Apontar o celular para 
um monumento e ver informações históricas, 
curiosidades e até reconstruções em 3D 
sobrepostas à imagem real.

Pré-visualização de Destinos: Aplicativos que 
permitem "caminhar" virtualmente por um hotel ou 
atração antes de reservar.

Menus Interativos: Em restaurantes, apontar o 
celular para um prato e ver seus ingredientes, 
informações nutricionais ou até um vídeo de como 
é preparado.

Essas tecnologias não são apenas "gadgets"; elas são ferramentas poderosas para criar experiências mais fluidas, 
personalizadas e memoráveis, eliminando atritos e adicionando um toque de magia à jornada do viajante.



ESG na Experiência do Cliente
O Novo Pilar da Sustentabilidade
O viajante moderno não busca apenas um bom preço ou um serviço de qualidade; ele está cada vez mais 
consciente do impacto de suas escolhas. Questões como a pegada de carbono, o tratamento dos funcionários e o 
envolvimento com a comunidade local se tornaram critérios importantes na decisão de compra. Ignorar esses 
valores é perder uma fatia crescente do mercado e, mais importante, uma oportunidade de construir uma marca 
com propósito.

A integração de práticas de Sustentabilidade e Governança (ESG - Environmental, Social, and Governance) na 
experiência do cliente não é mais um diferencial, mas uma exigência do mercado e dos próprios consumidores.

O ESG se tornou um pilar estratégico que molda a forma como as empresas de turismo operam e se comunicam, 
influenciando diretamente a percepção e a lealdade do cliente. É como construir uma casa: a beleza da fachada 
importa, mas a solidez dos alicerces (ESG) é o que garante sua durabilidade e valor.

Como o ESG se manifesta na CX do turismo?

Ambiental 
(Environmental)
Hotéis que utilizam energia 
renovável, programas de 
reciclagem, redução do uso de 
plástico, tours que promovem a 
conservação da natureza. O 
cliente se sente bem ao saber 
que sua viagem contribui para a 
preservação do planeta.

Social (Social)
Apoio a comunidades locais, 
contratação de mão de obra 
local, programas de 
voluntariado, respeito às 
culturas. O viajante busca 
experiências autênticas e que 
gerem impacto positivo.

Governança 
(Governance)
Transparência nas operações, 
ética nos negócios, combate à 
corrupção, responsabilidade 
corporativa. A confiança na 
marca é fundamental.

Exemplo Prático

Um hotel que comunica claramente suas iniciativas de redução de resíduos e que oferece opções de 
passeios com guias locais, reinvestindo parte do lucro na comunidade, não só atrai um público mais 
consciente, mas também cria uma experiência mais rica e significativa para o viajante, que se sente parte 
de algo maior.



Da Transação à Transformação
A Economia da Experiência

Em um mundo onde produtos e serviços podem 
ser facilmente copiados, o que realmente 
diferencia uma marca? A resposta está na 
capacidade de oferecer algo que vai além do 
tangível, algo que toca o emocional e o pessoal. 
Não vendemos apenas um quarto de hotel; 
vendemos a promessa de uma noite de sono 
tranquila e revigorante, talvez com uma vista 
espetacular que se tornará uma memória 
inesquecível.

A Economia da Experiência é um conceito que descreve a mudança do foco da venda de bens e serviços para 
a criação de experiências memoráveis e personalizadas para os clientes.

No turismo, isso significa que o valor não está apenas no destino ou na infraestrutura, mas na jornada emocional e 
nas histórias que o viajante leva consigo. É como ir a um show: você não compra apenas um ingresso, você 
compra a emoção de ver seu artista favorito ao vivo, a energia da multidão e a memória de uma noite especial.

Nesse novo paradigma, as empresas de turismo precisam se tornar "designers de experiências", orquestrando 
cada detalhe para evocar emoções positivas e criar narrativas envolventes. Isso envolve:

Autenticidade
Oferecer experiências genuínas que conectam o 
viajante à cultura e ao ambiente local.

Imersão
Permitir que o cliente se sinta parte da experiência, 
não apenas um observador.

Personalização
Adaptar a experiência às preferências individuais.

Transformação
Criar momentos que impactam o cliente de forma 
duradoura, talvez mudando sua perspectiva ou 
enriquecendo sua vida.

Um exemplo claro é o turismo de aventura ou o ecoturismo, onde o valor não está apenas na paisagem, mas na 
superação de desafios, na conexão com a natureza e na sensação de realização. A empresa que entende isso não 
vende um "pacote de trilha", mas uma "jornada de autodescoberta na natureza selvagem". Essa mudança de 
mentalidade é crucial para se destacar e construir lealdade em um mercado competitivo.



Desafios e Oportunidades na Gestão da 
Experiência do Cliente
Apesar de todos os benefícios e inovações, implementar uma gestão de experiência do cliente eficaz no turismo 
não é uma tarefa simples. Existem desafios inerentes à natureza complexa do setor, mas também inúmeras 
oportunidades para as empresas que souberem navegar por esse cenário. É como pilotar um avião: há 
turbulências, mas o potencial de alcançar novos horizontes é imenso.

Principais Desafios

Consistência

Manter a qualidade e a padronização da 
experiência em todos os pontos de contato, 
especialmente em grandes redes de hotéis ou 
operadoras com múltiplos parceiros.

Treinamento da Equipe

Garantir que todos os colaboradores, do front-
line à gestão, compreendam a importância da CX 
e estejam capacitados para entregar um serviço 
excepcional e empático.

Investimento

A implementação de novas tecnologias e a 
reengenharia de processos para focar na 
experiência exigem investimento financeiro e de 
tempo.

Coleta e Análise de Dados

A complexidade de coletar, integrar e analisar 
dados de diferentes fontes para obter insights 
acionáveis.

Expectativas Crescentes

Os clientes estão cada vez mais exigentes e 
informados, o que eleva a barra para a entrega 
de experiências.

Principais Oportunidades

Fidelização e Lealdade

Clientes satisfeitos e encantados tendem a 
retornar e a se tornar defensores da marca, 
gerando marketing boca a boca positivo.

Diferenciação Competitiva

Uma CX superior é um forte diferencial em um 
mercado saturado, permitindo que a empresa se 
destaque da concorrência.

Aumento da Receita

Clientes satisfeitos estão mais propensos a 
gastar mais, fazer upgrades e recomendar a 
marca, impulsionando o crescimento.

Inovação

O foco na experiência do cliente impulsiona a 
busca por soluções criativas e tecnológicas, 
levando a novos produtos e serviços.

Melhora da Reputação

Uma reputação sólida baseada em experiências 
positivas atrai novos clientes e talentos.

As empresas que encaram esses desafios como oportunidades para inovar e se conectar mais profundamente 
com seus clientes são as que prosperarão na economia da experiência.



Medindo o Sucesso da Experiência do 
Cliente
O Feedback que Impulsiona
Como saber se seus esforços para criar uma experiência excepcional estão realmente funcionando? No mundo 
dos negócios, o que não é medido, não pode ser gerenciado. A gestão da experiência do cliente não é diferente. É 
crucial ter métricas claras e um sistema de feedback contínuo para avaliar o impacto de suas estratégias e 
identificar áreas para melhoria. É como um piloto que constantemente verifica os instrumentos para garantir que o 
avião está na rota certa.

Existem diversas métricas e ferramentas para medir a satisfação e a 
lealdade do cliente no turismo:

Net Promoter Score 
(NPS)
Uma das métricas mais 
populares, mede a probabilidade 
de um cliente recomendar sua 
empresa a amigos ou colegas. A 
pergunta é simples: "Em uma 
escala de 0 a 10, qual a 
probabilidade de você 
recomendar [Nome da Empresa] 
a um amigo ou colega?". 
Clientes são classificados como 
Detratores (0-6), Passivos (7-8) 
ou Promotores (9-10).

Customer Satisfaction 
Score (CSAT)
Mede a satisfação do cliente 
com uma interação específica 
ou com o serviço como um todo. 
Geralmente é uma pergunta 
como: "Quão satisfeito você 
está com [serviço/interação]?" 
com uma escala de 1 a 5.

Customer Effort Score 
(CES)
Avalia o esforço que o cliente 
teve que fazer para resolver um 
problema ou realizar uma tarefa. 
A pergunta típica é: "Quão fácil 
foi resolver seu problema com 
[Nome da Empresa]?" em uma 
escala de "muito difícil" a "muito 
fácil".

Além dessas métricas quantitativas, o feedback qualitativo, obtido através de pesquisas abertas, entrevistas, 
análise de comentários em redes sociais e sites de avaliação (como TripAdvisor), é igualmente valioso. Ele fornece 
o "porquê" por trás dos números, revelando as emoções e as histórias dos clientes.

A coleta e análise contínua desses dados permitem que as empresas de turismo identifiquem padrões, 
corrijam falhas rapidamente e inovem com base nas necessidades reais dos clientes. Essa abordagem 
orientada por dados é fundamental para aprimorar a experiência e construir relacionamentos duradouros.



Conectando a Experiência à Fidelização
O Próximo Passo

Chegamos ao ponto em que a gestão da experiência do 
cliente se conecta diretamente com a construção de 
relacionamentos duradouros. Entender a jornada, otimizar os 
pontos de contato e momentos da verdade, e usar a 
tecnologia para personalizar são passos cruciais. Mas o que 
vem depois de encantar o cliente? Como transformar uma 
experiência positiva em lealdade e, mais importante, em um 
relacionamento contínuo?

A resposta está em ir além da satisfação momentânea e 
focar na fidelização. Um cliente satisfeito pode não ser um 
cliente fiel; ele pode simplesmente ir para a concorrência se 
encontrar uma oferta melhor. Um cliente fiel, no entanto, é 
aquele que escolhe sua marca repetidamente, mesmo 
quando há outras opções, porque ele confia, valoriza e se 
sente conectado à sua proposta de valor e à experiência que 
você oferece.

A gestão da experiência do cliente é o alicerce para a fidelização. Quando você consistentemente entrega 
experiências que superam as expectativas, você constrói uma base de confiança e valor emocional.

É essa base que permite que as empresas de turismo desenvolvam estratégias eficazes de Customer Relationship 
Management (CRM), que é o tema da nossa próxima aula.

O CRM não é apenas um software; é uma filosofia de negócios que visa gerenciar e analisar as interações com os 
clientes e os dados ao longo do ciclo de vida do cliente, com o objetivo de melhorar os relacionamentos de 
negócios com os clientes, auxiliar na retenção de clientes e impulsionar o crescimento das vendas. A experiência 
do cliente alimenta o CRM com dados e insights, e o CRM, por sua vez, permite que a empresa personalize ainda 
mais as interações e ofertas, criando um ciclo virtuoso de engajamento e lealdade.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao final de nossa jornada pela Gestão da Experiência do Cliente no Turismo. Vimos que, em um 
mercado cada vez mais competitivo, o foco mudou do produto para a experiência, e que entender e orquestrar 
cada interação do viajante é fundamental. Exploramos o mapeamento da jornada, a importância dos pontos de 
contato e momentos da verdade, e como a tecnologia 3 da IA à IoT 3 está revolucionando a personalização. Além 
disso, destacamos o papel crucial do ESG e da economia da experiência na construção de marcas com propósito e 
na criação de valor duradouro.

Em prática:

Sempre se coloque no lugar do cliente para entender sua jornada.

Identifique os momentos-chave onde você pode encantar ou falhar.

Use a tecnologia para personalizar, mas nunca perca o toque humano.

Integre sustentabilidade e ética em suas ofertas.

Meça a experiência para aprender e melhorar continuamente.

Autoavaliação
Qual das seguintes opções melhor descreve o conceito de Mapeamento da Jornada do Cliente (CJM) no 
turismo?

1.

a) Uma lista de todos os serviços oferecidos por uma agência de viagens.

b) Um gráfico que mostra a lucratividade de cada cliente ao longo do tempo.

c) Uma representação visual da experiência do cliente, desde o primeiro contato até o pós-viagem, sob a 
perspectiva do cliente.

d) Um plano de marketing focado em atrair novos clientes para destinos turísticos.

Um Momento da Verdade (MoT) no contexto da experiência do cliente no turismo é caracterizado por:2.

a) Qualquer interação que o cliente tem com a marca, independentemente de sua importância.

b) Um ponto de contato que tem um impacto significativo na percepção do cliente sobre a marca e sua 
decisão.

c) O momento em que o cliente efetua o pagamento por um serviço turístico.

d) A fase de pesquisa e planejamento da viagem, onde o cliente coleta informações.

A hiper-personalização no turismo, impulsionada por tecnologias como IA e Big Data, tem como principal 
objetivo:

3.

a) Reduzir os custos operacionais das empresas de turismo.

b) Oferecer experiências genéricas que agradem a um público amplo.

c) Prever as necessidades e preferências do cliente para oferecer interações e ofertas altamente relevantes 
e contextuais.

d) Automatizar completamente o atendimento ao cliente, eliminando a interação humana.

A integração de práticas de ESG (Environmental, Social, and Governance) na experiência do cliente no turismo 
é considerada uma exigência do mercado e dos consumidores porque:

4.

a) Aumenta os custos dos serviços turísticos, tornando-os mais exclusivos.

b) Permite que as empresas evitem regulamentações governamentais.

c) Os viajantes modernos estão cada vez mais conscientes do impacto de suas escolhas e buscam marcas 
com propósito e responsabilidade.

d) É uma tendência passageira que não afeta a decisão de compra a longo prazo.

Explique, com suas palavras, a diferença entre um Ponto de Contato (Touchpoint) e um Momento da Verdade 
(MoT), e dê um exemplo de cada no contexto de uma viagem de avião.

5.



Gabarito

1

Resposta: c)
Uma representação visual da experiência do 
cliente, desde o primeiro contato até o pós-viagem, 
sob a perspectiva do cliente.

2

Resposta: b)
Um ponto de contato que tem um impacto 
significativo na percepção do cliente sobre a marca 
e sua decisão.

3

Resposta: c)
Prever as necessidades e preferências do cliente 
para oferecer interações e ofertas altamente 
relevantes e contextuais.

4

Resposta: c)
Os viajantes modernos estão cada vez mais 
conscientes do impacto de suas escolhas e 
buscam marcas com propósito e responsabilidade.

Questão 5 - Resposta Esperada:

Um Ponto de Contato (Touchpoint) é qualquer interação que o cliente tem com a empresa, seja ela 
grande ou pequena. Já um Momento da Verdade (MoT) é um tipo específico de ponto de contato que é 
crítico e tem um impacto significativo na percepção do cliente sobre a marca.

Exemplo de Touchpoint (viagem de avião): Receber um e-mail de marketing da companhia aérea 
sobre promoções de voos.

Exemplo de Momento da Verdade (viagem de avião): O processo de check-in no aeroporto, 
especialmente se houver um atraso ou problema com a bagagem, pois a forma como a companhia 
aérea lida com a situação moldará a percepção do cliente sobre sua eficiência e atendimento.



Próxima Aula e Recursos Adicionais

Próxima Aula:
Na Aula 27, continuaremos nossa jornada explorando 
as Estratégias de Fidelização e CRM (Customer 
Relationship Management), entendendo como 
transformar a experiência positiva em relacionamentos 
duradouros e lucrativos.

Recursos Adicionais:
Livro: "A Economia da Experiência" de B. Joseph 
Pine II e James H. Gilmore (para aprofundar o 
conceito central).

Artigo: Pesquise por "Customer Journey Mapping 
in Tourism" em periódicos acadêmicos (para 
exemplos e metodologias).

Plataforma: Visite o site do "NPS Benchmarks" 
(para entender como medir a lealdade do cliente).

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. 
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


