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RESUMO

AUTOR: Sofia Henriques da Luz
ORIENTADORA: Gabrielle Loureiro

O presente estudo investiga o impacto da implementacdo de um "kit de boas-vindas"
como diferencial competitivo na experiéncia de hdospedes em hostels. Partindo da
premissa de que a hospitalidade moderna deve transformar estadias breves em
memorias significativas, a pesquisa objetivou analisar a percepgédo dos viajantes
sobre essa estratégia de acolhimento. Para tal, foi realizada uma pesquisa de
abordagem quali-quantitativa, utilizando um questionario online aplicado a 44
respondentes com experiéncia prévia em hostels. Os resultados indicam que,
embora fatores tradicionais como preco, localizagdo e seguranga continuem sendo
decisivos, 80% dos participantes demonstraram alto interesse em receber um kit de
boas-vindas, associando-o a um gesto de cuidado, hospitalidade e um diferencial de
mercado. Conclui-se que o kit de boas-vindas é uma estratégia de baixo custo e alto
impacto, capaz de fortalecer a marca do estabelecimento, aumentar a satisfacao,
promover a fidelizagdo de clientes e atender as necessidades do viajante
contemporaneo por conexao e empatia.

Palavras-chave: Hospitalidade; Hostel; Diferencial Competitivo; Experiéncia do
Cliente; Kit de Boas-Vindas.

ABSTRACT

AUTHOR: Sofia Henriques da Luz
ADVISOR: Gabrielle Loureiro

This study investigates the impact of implementing a "welcome kit" as a competitive
differentiator in the guest experience at hostels. Based on the premise that modern
hospitality should transform brief stays into meaningful memories, the research
aimed to analyze travelers' perceptions of this welcoming strategy. A
qualitative-quantitative research approach was employed, using an online
questionnaire administered to 44 respondents with previous experience in hostels.
The results indicate that while traditional factors such as price, location, and safety
remain decisive, 80% of participants showed high interest in receiving a welcome Kit,
associating it with a gesture of care, hospitality, and a market differentiator. It is
concluded that the welcome kit is a low-cost, high-impact strategy capable of
strengthening the establishment's brand, increasing satisfaction, promoting customer
loyalty, and meeting the contemporary traveler's needs for connection and empathy.

Keywords: Hospitality; Hostel; Competitive Advantage; Customer Experience;
Welcome Kit.
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1 INTRODUGAO

O estudo aborda como a decisdao de escolha de um hostel pode ser
influenciada a partir da implementagcéo de um “kit boas-vindas” como diferencial no
mercado. Busca refletir sobre a necessidade da implementagdo de estratégias
capazes de transformar experiéncias breves em memodrias significativas. Nailon
1982, diz que a hospitalidade ao longo da historia tem sido centrada em seguranga,
conforto fisico e conforto psicolégico fornecido ao outro (um hospede) por um
anfitrido.

Nesse contexto, propde-se a criacdo de um “kit boas-vindas”, concebido
como recurso para acolher o viajante desde sua chegada e estabelecer uma
conexao emocional entre héspede, hostel e localidade. Na visdo de Alves (2019), a
criacdo de experiéncias memoraveis e Unicas leva os hdspedes a vivenciarem
emocodes positivas, essas visdes influenciam e moldam a percepcédo dos hdéspedes
sobre o local.

Os hostels (ou albergues) consistem em um meio de hospedagem
caracterizado pelo compartilhamento de ambientes, que em outros meios de
hospedagem seriam privados, como quartos, cozinha, salas e areas comuns. Esse
meio de hospedagem € uma alternativa de acomodacgao econdmica e, sobretudo,
social, atraindo um publico diversificado que inclui jovens, mochileiros, viajantes solo
e turistas em busca de uma experiéncia de imersao e interagéo cultural. Os hostels
diferenciam-se dos hotéis tradicionais por seu preco acessivel e forte apelo a
conexao entre os hdspedes.

Contudo, observa-se que, apesar do engajamento social, a experiéncia de
viajantes rapidos, aqueles que permanecem por curtos periodos, em hostels pode
ser marcada pela falta de uma identificagao profunda e pela auséncia de um vinculo
afetivo duradouro com o estabelecimento em si. Muitas vezes, esses viajantes
priorizam a funcionalidade e o custo-beneficio, deixando de lado a identificacao,
conforto e a construgdo de uma memoria afetiva tangivel com o local, o que limita a
criacdo de uma sensagdo de "casa longe de casa" e, consequentemente, a
possibilidade de fidelizagdo. Em um ambiente onde o pertencimento € um valor
central, a auséncia de um diferencial que pode e deve mexer com a conexao
emocional, estrutura fisica e a proposta do hostel representa uma lacuna a ser

explorada.



A importancia de cultivar essa conexao afetiva é validada por estudos na area
da hospitalidade. Em sua pesquisa "Examining backpackers’ perceptions of hostel
service quality: a brand image perspective", Kim e Lee (2014) demonstram que a
qualidade do servigo percebida pelos mochileiros impacta positivamente a imagem
da marca do hostel. Mais crucialmente, essa imagem da marca atua como um
mediador significativo para a intengdo de retorno e a disposicdo do hdspede em
recomendar o estabelecimento (boca a boca positivo). Isso sugere que, para além
do preco acessivel e da sociabilidade, a construgdo de uma imagem marcante,
baseada em uma experiéncia de qualidade e na percepc¢ao de valor, é fundamental
para garantir a lealdade e a promogao espontanea por parte dos hdspedes, mesmo
aqueles com estadas curtas.

O filme “A Vida Secreta de Walter Mitty” retrata um homem que desistiu de
ser, como o protagonista chama, um ABC: aventureiro, brilhante e corajoso. Nos
seus planos, Walter era um jovem muito corajoso, que ao decorrer do filme vemos
que ele deixava bem claro para todos que tinha o sonho e incentivo de familiares a
viajar o mundo e se aventurar. Com a vida adulta esses sonhos foram deixados de
lado e uma rotina que muito viajantes veem como entediante e sem sentido foi o
foco central de sua trajetéria por 16 anos, até que por um motivo ele acaba tendo
que viajar o mundo e consequentemente acaba se encontrando naquilo que ele nao
tinha mais como rotina. O lema da revista em que ele trabalha é muito esclarecedor
para muitas pessoas que tem o perfil de viajantes, muitos desses, usuarios de
Hostels como seu meio de hospedagem principal, "Ver o mundo, as coisas perigosas
por vir, ver por tras dos muros, aproximar-se, encontrar o outro e sentir. Esse é o
proposito da vida.". O método da maiéutica, desenvolvido por Sécrates, também
conhecido como o método socratico de “dar a luz”, € o encontro do conhecimento e
a verdade de cada individuo através de um constante questionamento. Sdocrates
comparava sua funcdo a de uma parteira, utilizando perguntas para guiar os
interlocutores a refletir sobre suas proprias ideias, desconstruir preconceitos e
chegar as suas préprias conclusdes. As pessoas encontram diferentes formas de se
encontrar e fazer da sua vida o maximo que conseguem, esse padrdo de
questionamento incessante se vé presente na vida de viajantes que saem pelo
mundo em busca da sua verdade. A troca de experiéncias entre hdspedes de
hostels segundo Ministério do Turismo (2025), faz parte dessa busca pelo propdsito

de suas vidas.



Esse meio de hospedagem vem crescendo e se tornando um dos mais
procurados para aqueles que querem viver uma experiéncia imersiva em meio a
diferentes culturas, longe de suas familias e buscando o sentido da suas vidas, a
partir do crescimento pela procura deste meio de hospedagem se vé necessaria a
aplicacdo de um produto diferenciado e que se torne um fator decisivo para a
escolha de um hostel, os jovens que frequentam esses lugares estao longe de suas
casas fisicas, mas abragcados pelo mundo, e um estabelecimento pode ter um
grande impacto em suas vidas, por isso a importancia da implementagao de um “kit
boas-vindas” € a pauta levantada nesta pesquisa. Como trazer o sentimento de
conforto, pertencimento e “casa longe de casa” para pessoas que estao tao longe de
seus familiares e amigos e como isso pode ser uma das coisas que gera a sensagao
de pertencimento e satisfagéo.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

A partir da vivéncia da autora como observadora e consumidora do
segmento, foi observada a falta de diferenciais, conexao e cuidado entre
estabelecimento e hdspede, afetando diretamente no emocional positivo desses
viajantes . Apesar de o perfil do publico que se hospeda em hostels ser
caracterizado por motivos de baixo custo e/ou viajantes que querem participar de
uma imersao com diversas culturas e conhecer pessoas novas, ainda sim muitos
locais ndo tém um impacto positivo no sentido hospedagem e acolhimento.

Essa questdo torna-se relevante ao considerar que a necessidade do
sentimento de “casa longe de casa” influencia a percepgéo de acolhimento, conforto
e pertencimento, afetando diretamente na satisfacdo e hospedagem. Kotler e Keller
(2006) definem satisfagcdo como a sensacao de prazer do cliente ao comparar a
eficiéncia de um produto com suas expectativas.

Diante desse contexto, surge a questdo norteadora da pesquisa: De que
forma um kit boas-vindas pode contribuir para a valorizagdo da experiéncia do

hospede em hostels?



1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA

1.2.1 Objetivo geral

Desenvolver um Kit Boas-Vindas, com o intuito de influenciar a deciséo de
escolha de um hostel como meio de hospedagem para viajantes rapidos, que gere o
sentimento de “casa longe de casa”, contribuindo para a percepgao de acolhimento

e diferenciagao da experiéncia de hospedagem.

1.2.2 Objetivos especificos

- Analisar a percepgdo de viajantes rapidos sobre o que leva a eles
escolherem um hostel como meio de hospedagem.

- Identificar elementos e estratégias que contribuam para a criagdo de um
sentimento de conforto e "casa longe de casa" em ambientes de
hospedagem;

- Propor um conceito de "kit Boas-vindas" que incorpore itens que
representam o local, desenvolvidos a partir das necessidades, capazes de
gerar uma memoria afetiva com a estrutura do hostel e com a localidade;

- Discutir o potencial do "kit Boas-vindas" como estratégia de hospitalidade.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O capitulo realiza uma revisao da literatura sobre hospitalidade, experiéncia
do hdéspede e psicologia do consumidor. Como um produto tangivel pode se tornar

uma ferramenta para a satisfagao e fidelizagao de viajantes rapidos.

2.1 HOSPITALIDADE: COMO TRANSFORMAR UM SENTIMENTO EM ALGO
TANGIVEL
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A hospitalidade se estrutura em trés pilares fundamentais: a seguranga, o
conforto fisico e o conforto psicologico oferecido pelo anfitrido ao héspede, conforme
aponta (Nailon,1982). Essa visao estabelece que acolher vai além de atender as
necessidades basicas, envolve criar um ambiente onde o visitante se sinta seguro,
valorizado e bem-vindo, criando a sensag¢ao de estar em uma “casa longe de casa’.

Atualmente a hospitalidade € compreendida como uma experiéncia que vai
além de servir, a literatura moderna apresenta que o diferencial competitivo das
empresas do setor ndo esta apenas na qualidade no servigo, mas na capacidade de
gerar experiéncias memoraveis. Nessa perspectiva, Alves et al. (2019) afirmam que
a criar de experiéncias memoraveis e unicas € um fator determinante, pois leva os
hospedes a vivenciarem emogdes positivas, que influenciam diretamente a forma
como o hospede percebe o local, transformando uma simples estada em uma
lembranga afetiva. Pine e Gilmore (1998) argumentam que vender experiéncias € o
proximo passo para agregar valor e se destacar no mercado,mostrando que a
vivéncia emocional passou a ser parte central da entrega de valor na hospitalidade.
A hospitalidade, portanto, evoluiu de um ato de prover para um ato de encantar e
conectar. O sentimento de pertencimento tornou-se o principal produto oferecido
pelos meios de hospedagem, ainda que seja algo intangivel. A experiéncia do
hospede comega no momento em que ele escolhe o local e se estende do check-out
até o momento em que o hdspede consegue refletir na experiéncia vivida, sendo
influenciada por cada detalhe da jornada. Churchill e Surprenant (1982) definem a
satisfagdo como o resultado da comparacao entre os beneficios percebidos e os
custos da compra, em relagdo as expectativas prévias. Nesse sentido, a satisfacéao
do cliente € um dos principais determinantes das intencbes futuras dos clientes
(Bigné; Mattila; Andreu, 2008; Martin et al., 2008; Vlachos; Vrechopoulos, 2008). No
contexto da hospitalidade, a satisfagdo ndo depende apenas da qualidade da cama
ou da limpeza, mas também da percepc¢ao de cuidado, reconhecimento e conexao
emocional. A auséncia desse vinculo representa uma falha estratégica, pois impede
a fidelizagdo e reduz o valor de longo prazo para o estabelecimento. O foco deve
estar em transformar a estada em uma experiéncia memoravel, € ndo em uma
simples transagao comercial.

A concepcao moderna de experiéncia do cliente, especialmente nos setores
de turismo e hotelaria, vai além da simples oferta de produtos e servigos. O foco é

aquilo que o cliente de fato sente e vivencia, e ndo apenas sobre os meios que as
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empresas utilizam para gerar tais sensagdes (Brakus et al., 2009; Agapito, 2024). A
qualidade percebida surge como um julgamento subjetivo do cliente, que avalia se
os atributos de um servigo correspondem as suas expectativas, muitas vezes em
comparagdo com os concorrentes (Souki et al., 2020; Zeithaml, 1988). De fato,
existe um consenso na literatura de que a qualidade percebida pelos hdspedes
impacta direta e positivamente sua satisfacdo (Alnawas; Hemsley-Brown, 2019;
Bravo et al., 2019; Choi; Kandampully, 2019; Jeaheng et al., 2020; Padma; Ahn,
2020; Serra-Cantallops et al., 2020).

Alguns estudos indicam que a criagdo de uma conexdo emocional € o
principal fator que impulsiona a lealdade do cliente (Wang et al., 2025). Essa
conexao nao ocorre espontaneamente, mas € cultivada por meio da gestao
estratégica de servigos tangiveis e intangiveis, de interagbes personalizadas e da
criacdo de experiéncias memoraveis (Jain et al., 2023; Lei et al., 2019; Lopes et al.,
2023). O momento transformador acontece quando o héspede atribui significado as
emogcdes positivas vividas durante a estada, transformando os servigos praticos e as
interagcdes em diferenciais afetivos que fortalecem vinculo emocional e estimulam a

fidelizagao (Zhang; Fesenmaier, 2018).

2.2 O HOSPEDE DE HOSTEL: MOTIVAGOES E A BUSCA POR CONEXAO
SOCIAL

De acordo com Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. No
contexto da hospitalidade, essas dimensdes ajudam a compreender os motivos que
levam os viajantes a escolher determinados meios de hospedagem. A pesquisa de
Nhara, Junior e Valéria (2021) demonstra que a motivagédo de quem opta por um
hostel vai muito além do preco. Segundo os autores, as principais razées de escolha
envolvem tanto fatores racionais, como preco e localizagdo, quanto fatores
emocionais e experienciais, como a socializagdo e a atmosfera do local. Os hostels,
portanto, ndo vendem apenas uma cama, mas sim uma experiéncia social e cultural,
que inclui conhecer outros viajantes, vivenciar a diversidade de culturas, fugir do
turismo de massa e sentir-se parte de uma comunidade, ainda que

temporariamente. Esse publico valoriza tanto as experiéncias compartilhadas quanto
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o conforto fisico, o que exige dos hostels uma gestdo voltada para o equilibrio entre
convivéncia, acolhimento e bem-estar.

Os interesses sociais tém papel importante na experiéncia do hdspede,

incentivando a ter interagdes entre todos os participantes do ambiente. Além dos
beneficios funcionais e sociais a troca de calor humano é considerada um um
elemento essencial para a convivéncia, a demonstracdo de comportamentos
amigaveis reflete uma maneira civilizada de convivio. Meng et al. (2008) afirmam
que os hospedes valorizam a amabilidade da equipe de servico, o que influencia
diretamente sua percepcdo sobre a estadia. Dessa forma, criar uma atmosfera
amigavel e receptiva deve ser uma prioridade para os gestores, visto que os
beneficios relacionados ao servigo influenciam fortemente a experiéncia geral de
hospedagem.
Schmitt (1999) ampliou a vis&o tradicional do marketing ao propor o conceito de
marketing de experiéncia, segundo o qual as empresas devem gerenciar ativamente
as vivéncias proporcionadas aos consumidores. O autor definiu cinco dimensdes
estratégicas para essa gestao: sensorial, afetiva, cognitiva, comportamental e social.
Essa estrutura permite que o ambiente hoteleiro desperte diferentes estimulos nos
hdspedes, favorecendo o engajamento e gerando sentimentos positivos.

De acordo com Pine e Gilmore (1999) a venda de experiéncias € 0 novo
diferencial competitivo, pois agrega valor e transforma o simples consumo de
servicos em vivéncias memoraveis e significativas. que toquem os clientes em um
nivel emocional e pessoal, transformando o simples consumo em algo inesquecivel
que faca valer a pena.

Para atender a essa nova demanda, as empresas precisam ir além da
entrega de produtos e servigos, oferecendo experiéncias emocionais que toquem o
hdéspede em um nivel pessoal. A implementagdo de condutores interativos, com o
intuito de transformar um cliente passivo em participante ativo, € uma estratégia
eficaz pois desperta o interesse e transforma uma experiéncia em memoravel e
valiosa. Chen et al. (2014) destacam que agbes como incentivar a interagdo entre
hospedes e entre hospedes e equipe de servico sdo fundamentais para tornar a
estadia mais envolvente, transformando-a em uma experiéncia valiosa e
inesquecivel.

Para Castelli (2005) o setor moderno deve compreender o significado

profundo do ato de acolher como um diferencial competitivo. Outros autores, como
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Pereira e Gomes (2003), entendem a hospitalidade como uma relagdo mutua de dar,
receber e retribuir entre héspede e anfitrido, destacando o carater humano e
relacional do servigo. Derrida (2003) complementa essa ideia ao afirmar que a
verdadeira hospitalidade n&do se limita a troca de bens ou servicos, mas esta
centrada no acolhimento genuino e no atendimento de qualidade.A pesquisa de
Nhara et al. (2021) sobre o mercado de hostels no Brasil identificou quatro fatores
determinantes que influenciam a escolha de hostels no Brasil. O fator de maior
impacto é a socializag&o e a troca de experiéncias, refletindo o desejo dos héspedes
por interacdo, imerséo cultural e compartilhamento de vivéncias. O segundo fator, foi
a infraestrutura e os servigos, que envolvem a qualidade das instalagdes (quartos,
banheiros), a limpeza e comodidades como Wi-Fi e café da manha. O terceiro fator é
a seguranga, relacionada a percepgao de um ambiente seguro tanto no interior do
estabelecimento quanto em sua vizinhanga. Por fim, prego e localizagdo continuam
sendo um fator importante, associando o custo-beneficio a conveniéncia de estar
préximo a pontos de interesse e transporte publico.

Embora o prego seja um atrativo, o diferencial competitivo dos hostels é sua
atmosfera descontraida e social. A gestdo deve, portanto, priorizar a criagdo de
espacgos que incentivem a interagcao e a convivéncia, sem deixar de lado a qualidade
estrutural e o cuidado com os detalhes do servico Dessa forma, o hostel se
consolida como um ambiente acolhedor, inclusivo e memoravel, um lugar onde o
hdspede vive uma experiéncia auténtica e sente que pertence, ainda que por pouco

tempo, a uma pequena comunidade longe de casa.

2.3 A ERA DA EXPERIENCIA E A QUINTESSENCIA DA HOSPITALIDADE

O conceito de hospitalidade vem passando por uma transformagdo nas
ultimas décadas, acompanhando as mudangas no comportamento dos viajantes e
nas expectativas do mercado. Os hostels, tradicionalmente reconhecidos como
hospedagens econdémicas voltadas a mochileiros, evoluiram para um modelo mais
sofisticado e experiencial, caracterizado por ambientes que combinam conforto,
design e interacdo social. Essa tendéncia tem sido evidenciada na literatura
contemporanea: por exemplo, Verissimo e Costa (2018) identificaram que a

experiéncia em hostels possui um significado mais simbdlico do que utilitario, sendo
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fortemente influenciada por interagbes sociais, design, atmosfera e sentimento de
pertencimento. Além disso, Gelbman (2021) mostra que organizagcbes de
hospitalidade urbana inventam e implementam praticas de inovagao e criatividade
para moldar a experiéncia turistica nos hostels, com forte énfase em valores
comunitarios e culturais locais.

Essa mudancga no paradigma da hospedagem reflete, por sua vez, o conceito
de Economia da Experiéncia, proposto por Pine e Gilmore (2011), segundo o qual o
sucesso de um empreendimento depende de sua capacidade de transformar
produtos e servicos em vivéncias significativas que gerem valor emocional e
memorias duradouras para o consumidor.

Nesse cenario, o simples ato de acolher o héspede ganha novos contornos, e
pequenas agdes podem gerar impactos expressivos na percepg¢ado de valor. Um
exemplo disso € a criagdo de um Kit Boas-Vindas, ou “Kit Primeira Noite”, como uma
estratégia de baixo custo, mas de alto valor simbdlico, capaz de despertar emogdes
positivas e fortalecer o vinculo afetivo entre o héspede e o estabelecimento. Esse
gesto de acolhimento esta alinhado a logica da hospitalidade contemporéanea, que
valoriza o cuidado, o encantamento e o sentimento de “casa longe de casa’,
tornando-se, assim, um diferencial competitivo.

Para Weber (2025), criador do conceito de Marketing On-Life, o bom
marketing ndo se limita a promover vendas, mas busca encantar, criando conexdes
reais entre pessoas, marcas e propositos. Segundo o autor, € impossivel ter clientes
apaixonados sem colaboradores convencidos de que aquela € a melhor empresa e
0s seus produtos ou servicos também. O marketing on-life propde que o
relacionamento com o cliente seja construido de forma genuina, inserindo a marca
na vida cotidiana das pessoas e valorizando sentimentos e histérias. Nesse sentido,
as empresas de hospitalidade devem compreender profundamente quem é seu
publico, acolhendo-o sem preconceitos e reconhecendo o contexto de cada viajante.
Weber (2025) ainda reflete que “conhecer pessoas nao ocupa espago”, e que o
verdadeiro marketing ndo se baseia em vender, mas em gerar boas experiéncias,
pois “quem decide é a emocao”.

Nessa mesma perspectiva, Kotler e Keller (2006) defendem o conceito de
marketing holistico, no qual a empresa € compreendida como um sistema integrado,
onde cada ponto de contato influencia a experiéncia do cliente. O objetivo é fazer

com que o consumidor viva a marca de maneira sensorial e emocional, reforcando a
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importancia de uma comunicagao coerente e auténtica. Angelou (2008), afirma: “Eu
aprendi que as pessoas esquecerao 0 que vocé disse, as pessoas esquecerao o
que vocé fez, mas as pessoas nunca esquecerao como vocé as fez sentir”. Assim, o
sucesso de uma marca nao se baseia apenas na venda de produtos ou servicos,
mas na capacidade de criar experiéncias emocionantes e memoraveis que
despertem sentimentos positivos e estabelecam conexdes duradouras.

Esse ponto de vista se alinha a ideia de quintesséncia da experiéncia, termo
que tem origem na filosofia de Aristoteles e representa a esséncia mais pura ou o
melhor de cada vivéncia. Na hotelaria, a quintesséncia se traduz na capacidade de
oferecer o maximo de qualidade emocional em cada interacdo com o hédspede.
Jensen (1999) afirma que as empresas devem buscar diferenciais capazes de
satisfazer as demandas emocionais do cliente, ampliando as experiéncias positivas
por meio da oferta de produtos e servicos unicos. Nesse contexto, o “Kit
Boas-Vindas” pode ser compreendido como uma ferramenta de intensificacido de
emocgdes, proporcionando um sentimento de acolhimento e conexao logo no
primeiro contato do hoéspede com o espaco.

De acordo com Godovykh e Tasci (2021), a satisfagdo do hdspede nao
depende apenas das instalagdes fisicas, mas do conjunto de emogdes vivenciadas
ao longo da estadia. O sucesso da experiéncia estd em minimizar sensacodes
negativas, como inseguranga e desconforto, € em maximizar emogdes positivas,
como alegria, pertencimento e tranquilidade. Na pratica, a hospitalidade deve buscar
responder a pergunta: qual € a emogéo, o aprendizado ou a conexdo que o hospede
levara desta experiéncia? A resposta esta na criagdo de lagos afetivos,
compartilhamento de histérias e sensagao de unido, aspectos que remetem ao ideal
de “casa longe de casa”. Assim, o “Kit Primeira Noite” torna-se um simbolo tangivel
dessa filosofia, traduzindo o cuidado e a atencdo que estdo no centro da
hospitalidade.

Na hotelaria moderna é importante compreender que o diferencial competitivo
esta no encantamento. Giuliani (2009) destaca que o verdadeiro segredo do sucesso
em hospedagem esta na arte de encantar, transformar gestos simples em
experiéncias emocionais que tocam o hdspede de forma pessoal e memoravel.
Muitos viajantes enxergam o hotel ou hostel como uma extensao de seu lar, por isso,
atitudes como uma recepgao calorosa, um sorriso genuino ou um presente simbdlico

podem marcar a memoria e estimular o retorno. Mas, € necessario sensibilidade
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para compreender o perfil de cada hdspede, respeitando sua privacidade e seus
limites emocionais, saber “ler o quarto”, como define Giuliani (2009). O
encantamento genuino ocorre quando a equipe inteira esta alinhada a uma cultura
de hospitalidade empatica, onde cada colaborador compreende que servir € um ato
de atencao e cuidado.

Considerando isto, € possivel notar que o “Kit Boas-Vindas” vai muito além de
um simples brinde. Ele representa uma ferramenta estratégica para fortalecer a
identidade do hostel, gerar vinculos emocionais e criar experiéncias memoraveis que
fidelizam hospedes e diferenciam o empreendimento no mercado. A hospitalidade,
nesse contexto, se mostra ndo apenas como prestagcaéo de servigo, mas como uma
experiéncia humanizada completa, capaz de tocar, emocionar e transformar o

viajante que nela se insere.

3 METODOLOGIA

A pesquisa adotou uma abordagem mista, combinando procedimentos
quantitativos e qualitativos, de carater descritivo e natureza aplicada, por buscar
compreender percepcgdes e significados atribuidos a experiéncia de hospedagem e,
ao mesmo tempo, apresentar uma proposta pratica o desenvolvimento de um Kit
Boas-Vindas (“Kit Primeira Noite”) capaz de influenciar a decisdo de escolha de
hostels por viajantes rapidos e despertar o sentimento de “casa longe de casa”.

O uso de método misto justifica-se pela necessidade de integrar a
mensuracdo de padrbées comportamentais (dimensdao quantitativa) com a
interpretacdo de sentimentos e experiéncias subjetivas (dimensao qualitativa), o que
confere maior profundidade a analise (Creswell, 2018). O delineamento da pesquisa
€ do tipo survey online, estratégia amplamente utilizada em estudos sobre
comportamento do consumidor por permitir o alcance rapido e eficaz de publicos
especificos em ambientes digitais (Dillman; Smyth; Christian, 2014; Malhotra, 2019).

O publico-alvo da investigagdo compreendeu pessoas maiores de 18 anos
que ja se hospedaram, a0 menos uma vez, ou consideram hospedar-se em hostels.
Os critérios de inclusdo foram: aceite do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) apresentado na abertura do formulario, declaragdo de

familiaridade minima com o produto “hostel” e preenchimento completo do
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questionario. A amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia, com efeito “bola
de neve”, decorrente do compartilhamento espontaneo do link do formulario —
pratica comum em pesquisas online com foco em grupos especificos (Dillman;
Smyth; Christian, 2014).

O instrumento de coleta de dados consistiu em um questionario estruturado
no Google Forms, contendo questdes fechadas e abertas. As questdes fechadas
utilizaram uma escala Likert de cinco pontos (variando de “discordo totalmente” a
“concordo totalmente”), apropriada para captar percepgodes e atitudes (Likert, 1932).
Ja as perguntas abertas buscaram explorar os sentimentos de acolhimento,
memorias afetivas e expectativas relacionadas a primeira noite de hospedagem. O
instrumento foi dividido em trés blocos: (i) perfil sociodemografico do participante;
(i) motivacdbes de escolha de hostels, contemplando fatores racionais e
experienciais, com base nas dimensdes culturais, sociais, pessoais e psicologicas
do comportamento de consumo (Kotler; Keller, 2006); e (iii) avaliagdo da proposta de
Kit Boas-Vindas, incluindo a importancia percebida dos itens, o impacto emocional
do gesto e sua influéncia na decisado de escolha.

As questdes abertas do questionario foram tratadas por meio da técnica de
analise de conteudo, conforme o método proposto por Bardin (2020), com o objetivo
de compreender as percepgdes, sentimentos e significados atribuidos pelos
participantes a experiéncia de hospedagem e a proposta do Kit Primeira Noite. Essa
técnica consiste em um conjunto de procedimentos sistematicos e objetivos de
descrigao e interpretacédo das mensagens, que permitem a identificacdo de nucleos
de sentido recorrentes no material textual. O processo analitico seguiu trés etapas
principais: (i) pré-analise, em que se realizou uma leitura flutuante das respostas
abertas para familiarizagcdo com o conteudo; (ii) exploragdo do material, etapa em
que se efetuou a codificacdo e categorizagdo das unidades de sentido; e (iii)
tratamento e interpretagdo dos resultados, em que as informagbes foram
organizadas e sintetizadas em categorias tematicas. Foi possivel identificar,
conforme o método de Bardin (2020), agrupando as respostas sobre a percepgao de
uma experiéncia perfeita em trés categorias tematicas emergentes: (a) infraestrutura
e comodidade, (b) interagao e convivéncia, e (c) acolhimento e bem-estar emocional.
Com relagdo a percepgao sobre um kit primeira noite, constatou-se também trés
dimensdes: (a) acolhimento e hospitalidade percebida; (b) funcionalidade e utilidade

pratica do kit; (c) Custo e viabilidade do servigo.
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A coleta de dados foi realizada entre os dias 14 e 21 de outubro de 2025, com
divulgacao do formulario por meio de redes sociais (Instagram e grupos de
WhatsApp voltados a viagens, estudantes e ex-hdéspedes). Todos os participantes
foram informados sobre os objetivos da pesquisa, o carater voluntario da
participacao e a confidencialidade das respostas.

Os dados quantitativos foram tabulados e organizados no software Microsoft
Excel, o que possibilitou a aplicagcdo de analises estatisticas descritivas, como
calculo de frequéncias, médias e desvios-padrao, permitindo identificar os fatores
predominantes nas decisbes de hospedagem e na aceitagédo do Kit Boas-Vindas. Ja
os dados qualitativos, obtidos a partir das respostas abertas, foram submetidos a
analise tematica, método que visa identificar padroes de significados recorrentes nas
narrativas dos participantes, de modo a compreender percep¢des, sentimentos e
expectativas em relagdo a hospitalidade e ao acolhimento (Bardin, 2016).

Dessa forma, o método adotado possibilitou a analise dos dados e a
interpretacéo integrada dos resultados, garantindo validade, confiabilidade e

profundidade analitica a investigagao.

4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Esse capitulo dedica-se a analise e discussao dos resultados coletados por
meio de questionario online, aplicado entre 14 de outubro e 21 de outubro, com um
total de 44 respostas validas. O objetivo desta analise é examinar os resultados para
compreender as principais motivagdes que levam os viajantes a escolherem hostels

como meio de hospedagem.

4.1 PERFIL DOS PARTICIPANTES

A pesquisa foi realizada por meio de um formulario eletrénico, divulgado em
redes sociais, totalizando 44 participantes. O perfil sociodemografico do grupo
pesquisado apresentou as seguintes caracteristicas: a faixa etaria variou entre 18 e
41 anos ou mais, sendo que 50% dos respondentes estavam na faixa etaria de 18 a

25 anos. Observou-se ainda que a maior parte dos participantes reside na regiao Sul
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do Brasil, o que reforga o foco regional da amostra e evidencia um perfil de viajantes
de baixo custo, com alta propensao a socializagdo durante as viagens. A renda
predominante dos participantes concentra-se em até um salario minimo,

caracteristica comum entre viajantes jovens e economicamente ativos (Grafico 1).

Grafico 1- Renda dos participantes

Qual a sua renda mensal?

44 respostas

@ Até 1 salario minimo

@ De 2 a 4 salarios minimos
De 5 a 7 salarios minimos

@ Acima de 8 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Esse perfil demografico é relevante para a interpretagcao dos resultados, pois
se aproxima do publico-alvo tipico dos hostels, formado por viajantes rapidos,
frequentemente mochileiros, também conhecidos como backpackers. De acordo
com Timothy e Teye (2009), esse publico busca op¢des de hospedagem acessiveis,
priorizando a interagdo social e o compartiihamento de experiéncias com outros

viajantes que compartilham de um estilo de vida semelhante.

4.2 ANALISE DOS FATORES MOTIVACIONAIS PARA A ESCOLHA DE UM
HOSTEL

Buscou-se identificar os fatores motivacionais predominantes que influenciam
a escolha de um hostel, dos respondentes. As alternativas representam diferentes

dimensdes conforme apresenta-se no Grafico 2.
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Grafico 2 — Fatores motivacionais na escolha de um hostel.

Qual o principal motivo pelo qual vocé escolhe se hospedar em um hostel em vez de outras
acomodagobes (como hotéis ou Airbnb)?

40%

30%

20%

10%

Percentual

0%

Atmosfera mais  Localizagdo Oportunidade Pre¢o mais outro motivo
descontraida e central ou de conhecer e baixo
informal conveniente socializar com

outros viajantes

Fator

Fonte: dados da pesquisa (2025)

Observa-se que o “preco mais baixo” foi o fator decisivo na escolha de um
hostel com 35% das respostas, isso mostra que o publico enxerga majoritariamente
como uma alternativa econdémica antes de qualquer outra coisa. O aspecto social e
atmosfera informal, identificados no fator “Atmosfera mais descontraida e informal”
teve 21% dos respondentes, os hostels tem como uma das suas caracteristicas
expressivas esse ambiente mais descontraido. Esses sdo os fatores mais
importantes na hora de escolher em qual hostel se hospedar. Antigamente, os
hostels eram apenas vistos como um meio de hospedagem com valor monetario
significantemente mais baixo, com as novas motivagbes e a era da experiéncia
sendo implementadas na sociedade, conseguimos entender o porqué da segunda
maior motivagéo ser a ambientagcdo do hostel. Atualmente a divulgacao de hostels
vai além da exposicao do valor. O marketing para o publico jovem nas redes sociais
€ mais eficaz quando foca na divulgacéo da experiéncia, tratando o prego apenas
como um beneficio adicional.

Para analisar os fatores motivacionais que levam a escolha de um hostel, é

fundamental primeiro entender a superacdo de uma barreira histérica de percepcéo.
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A partir de 2005 o termo “albergue” comegou a ser menos usado, € com issO a
popularizagdo dos hostels aumentou. O nome “albergue” inconscientemente leva a
sensagao de inseguranca e falta de higiene, esse termo tem uma conotacao
histérica e social negativa no Brasil, que podem ser associadas a contextos de
vulnerabilidade, além de fiimes que retomam Ressalta-se que outros motivos
mencionados pelos respondentes, relacionados a circunstancias especificas ou
pessoais, a gradual substituicdo por "hostel", a partir de 2005, ajudou a dissociar a
imagem dessas acomodagdes de um estigma, permitindo que novos fatores
motivacionais viessem a tona.

Nesse novo cenario, a pesquisa revela que a escolha vai muito além dos
motivos tradicionais de prego e socializagdo. Fatores situacionais e de conveniéncia
pessoal surgem com destaque, como mostram os relatos dos respondentes. Entre
eles, estdo a hospedagem ser parte de um pacote de viagem, a participagdo em
excursdes académicas ou a simples preferéncia por companhia, optando pelo hostel
para acompanhar amigos e nao ficar sozinho. Esses pontos evidenciam que a
motivacdo para escolher um hostel € multifacetada, sendo também fortemente
influenciada por conveniéncia, planejamento e necessidades sociais especificas.

Buscando compreender quais atributos exercem maior influéncia na decisao
de hospedagem, os participantes avaliaram o nivel de importancia de diferentes
fatores, como preco, localizagao, seguranca e limpeza. Os resultados, apresentados

no Quadro 1, permitem observar as dimensdes mais valorizadas pelos hdospedes

Quadro 1 - Fatores importantes no Hostel,

Ao escolher um Hostel para se hospedar, qual o nivel de importancia que vocé atribui aos
seguintes fatores?

Fator Média
Preco da diaria 4
Avaliagbes e notas em sites de reserva 5

Localizagdo e proximidade de pontos de

interesse 4
Limpeza 5
Seguranga 5

Eventos sociais e atmosfera do hostel 3
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Fonte: dados da pesquisa (2025)

Quanto aos fatores considerados importantes atribuidos aos hostel, a limpeza
e seguranca sao fatores criticos de avaliagdo, ambos receberam médias préximas
ao nivel maximo em importancia, elas sdo também as principais causas potenciais
de avaliagbes negativas. A limpeza é citada novamente quando falado sobre
estruturas conjuntas, como quartos e banheiros, a énfase em funcionalidade supera
o interesse ao luxo.

Com o intuito de compreender o perfil de preferéncia dos hdospedes em
relagdo ao tipo de acomodacao, foi questionado qual tipo de quarto os participantes
costumam escolher ao se hospedar em um hostel. O grafico 3 apresenta a

distribuicdo das respostas.

Grafico 3 - Quarto preferido.

Que tipo de quarto vocé costuma preferir em um hostel?

44 respostas

@ Quarto compartilhado misto (grande, 8+
camas)

@ Quarto compartilhado misto (pequeno,
6-4 camas)

Quarto compartilhado para apenas um

género
‘ @ Quarto privativo

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Um ponto muito importante apontado nos resultados é a de que nem todos
viajantes procuram a socializagdo intensa, isso corresponde também a grande
porcentagem, em comparagao com as outras, de 38,6% de preferéncia a quartos
privados. O hodspede busca acolhimento, mas nem todos preferem a interacao
constante, o equilibrio entre a privacidade e a socializagdo é ideal quando se
pretende atender e agradar a todo o publico. O quarto compartilhado com mais de
oito camas, foi o fator menos considerado, sinalizando que a preferéncia por quartos

com menor numero de pessoas é maior, agregando maior conforto e privacidade.
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Também buscou-se compreender as comodidades essenciais na percepg¢ao
dos respondentes, as opgdes variam de rede de Wi-Fi, espagos compartilhados,

infraestrutura e alimentagao. O Grafico 4 dispde dos resultados encontrados.

Grafico 4 - Comodidades preferidas

Quais das seguintes comodidades vocé considera mais essencial em um hostel?
44 respostas

Wi-Fi gratuito e de boa qualidade 29 (65,9%)

Cozinha compartilhada bem eq... 16 (36,4%)

Armarios individuais seguros 28 (63,6%)

Banheiros limpos e com boa es... 37 (84,1%)

Areas comuns confortaveis par...

Tomadas e luzes individuais na... 27 (61,4%)

Café da manha incluso 23 (52,3%)

0 10 20 30 40

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Nota-se que para o viajante atual, a experiéncia em um hostel é
primeiramente fundamentada em conforto, limpeza e seguranga, com os elementos
de socializacio e servicos complementares sendo importantes, mas secundarios na
escala de prioridades.

Com 84,1% das respostas, Ter banheiros limpos e com boa estrutura é a
comodidade mais essencial em um hostel. Esse resultado nos diz que, a higiene é
um critério fundamental e inegociavel para os héspedes. Logo em seguida, vemos
as necessidades modernas com maior percentual: Wi-Fi (65,9%), armarios
individuais para seguranca (63,6%) e a conveniéncia de tomadas e luzes individuais
na cama (61,4%), o que reforga a importancia do espacgo pessoal.

Ja quando questionados sobre a importancia da interagdo social no contexto
da hospedagem, observou-se que a “interagdo social”, tanto com outros hospedes
quanto com a equipe do hostel, é percebida como um fator relevante para a
experiéncia geral de hospedagem. A maioria dos respondentes classificou ambos os
tipos de interagdo como importantes, reforcando o papel do contato humano e da

convivéncia como elementos centrais no perfil de quem escolhe hostels. O grupo
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que se manteve neutro indica que, embora reconheca a importancia do convivio,
nao considera esse aspecto decisivo para sua satisfagdo. Ainda assim, a
predominancia de respostas positivas confirma que a sociabilidade € um diferencial
competitivo desse tipo de acomodacao, influenciando a percepg¢ao de acolhimento e
pertencimento.

Também buscou-se entender os fatores que influenciam os hdospedes em deixar
avaliagcdes negativas sobre a experiéncia tida ao ter ficado num hostel. O Grafico 5
apresenta fatores como limpeza, seguranga, a prestacdo de servigo da equipe,

barulhos.

Grafico 5 - Fatores para uma avaliagao negativa de um hostel.

Qual dos seguintes problemas seria o mais provavel a fazer vocé deixar uma avaliagdo negativa

sobre um hostel?
44 respostas

@ Falta de limpeza

@ Barulho excessivo durante a noite
Staff hostil ou pouco prestativa

@ Sensacdo de insegurancga

@ Informagdes enganosas no site de

/ e

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

O grafico demonstra que a experiéncia do héspede é moldada principalmente
por fatores operacionais e de estrutura. O principal motivo de insatisfacdo é a falta
de limpeza, responsavel por 40,9% das queixas, 0 que evidencia a higiene como um
requisito fundamental na hotelaria. A sensagdo de inseguranga aparece como a
segunda maior preocupagao, com 29,5% das reclamagbes, demonstrando a
importancia da protecdo dos hospedes e de seus bens. Juntos, esses dois fatores
somam mais de 70% do feedback negativo, indicando que falhas de bem-estar e
seguranga sao as mais impactantes. Outras questdes, como informagdes enganosas

e mau atendimento, tém menor peso. Assim, conclui-se que a estratégia mais eficaz
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para a gestdo de um hostel mitigar avaliagdes negativas € focar na exceléncia de
seus padrdes de limpeza e segurancga.

Buscando compreender a percepgao geral dos hdéspedes em relagéo ao valor
e a qualidade da hospedagem, foi avaliada a relagédo custo-beneficio dos hostels em
comparacao ao que oferecem. A distribuicdo das respostas pode ser observada no
Grafico 6.

Grafico 6 - Custo beneficio em hostel.

De modo geral, como vocé avalia a relagdo custo beneficio de se hospedar em hostels em
comparagdo com o que eles oferecem?

44 respostas

@® Péssima

® Ruim
Razoavel

® Boa

@ Excelente

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A analise do custo-beneficio de um hostel, se revela majoritariamente positiva
entre os hospedes. A maioria dos respondentes, totalizando 56,8%, classifica a
relagdo como "boa", indicando que os servigos e a estrutura oferecidos estao de
acordo com o valor pago. O total de 27,3% dos respondentes qualificam o hostel
como tendo uma relagao “razoavel’ em relacdo ao custo-beneficio. Além disso,
15,9% dos entrevistados consideram o custo-beneficio "excelente", elevando o
percentual de hdspedes que enxergam um valor significativo ou superior na
experiéncia. Um dos achados mais significativos € a inexisténcia de avaliagbes
negativas, ja que nenhum participante classificou o custo-beneficio como "ruim" ou
"péssimo". Somando todos os dados, percebemos que 100% dos entrevistados
veem 0s hostels como uma opgao de hospedagem economicamente satisfatoria.

Buscou-se também, entender a percepg¢ao dos respondentes sobre o que
seria uma “Experiéncia de Hostel Perfeita”. As respostas dos participantes

evidenciam uma associagdo, combinagao entre conforto fisico, convivéncia social e
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sensacao de acolhimento. Trés categorias tematicas emergiram da analise: (1)
infraestrutura e comodidade, (2) interacdo e convivéncia, e (3) acolhimento e

bem-estar emocional., conforme quadro X a seguir.

Quadro 2 - Categorias Experiéncia perfeita

Categoria Tematica Falas representativas dos participantes

“Quarto espagoso com banheiro privativo, ar
condicionado, frigobar e ¢6tima localizagdo.”
“Principalmente um local limpo e com o maximo de
banheiros possiveis. Tomadas e luzes individuais sao
essenciais.” “Conhecer pessoas novas, hostel com
6tima estrutura, camas com cortina, luz e tomada,

Infraestrutura e Comodidade banheiros limpos.” “Local limpo e seguro.”

“Oportunidade de conhecer pessoas de varios
lugares.” “Ficar em um quarto com pessoas abertas a
trocarem ideias e culturas.” “Hostel que trata bem as
pessoas, com eventos sociais entre pessoas de varias
partes do mundo, aconchegante, com jogos, comida

Interacao e Convivéncia boa e banheiros limpos.”

“Sentir-se a vontade, como se estivesse em casa.”
“‘Quando desde o comego ja me sinto acolhida e
bem-vinda no espago, tanto pelos funcionarios ou
Acolhimento e Bem-Estar Emocional héspedes.” “Sensacgéo de aconchego e tranquilidade.”

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa (2025)

No primeiro grupo “infraestrutura e comodidade”, os respondentes destacam
a importéncia de ambientes limpos, seguros e bem estruturados, com mencgdes
recorrentes a banheiros adequados, camas confortaveis, ar-condicionado, boa
iluminagdo, armarios individuais, cozinha equipada e Wi-Fi de qualidade. Esses
elementos configuram o que os hoéspedes entendem como padrdo minimo de
conforto e funcionalidade, mesmo em acomodag¢des econdémicas.

A segunda categoria, relacionada a “interacdo e convivéncia”, aparece
fortemente nos relatos sobre a oportunidade de conhecer pessoas de diferentes

culturas, trocar experiéncias e participar de atividades coletivas. A socializagdo é
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percebida como um diferencial dos hostels em relacdo a hotéis tradicionais,
reforcando o papel do espago compartihado como ambiente de integragéo,
aprendizado e pertencimento.

Por fim, o terceiro grupo de respostas refere-se a “acolhimento e bem-estar”,
marcada por termos como acolhimento, tranquilidade, leveza e sensacao de estar
em casa. Muitos participantes associam a satisfagao a postura acolhedora da equipe
(staff) e ao clima positivo entre os hdspedes, fatores que contribuem para uma
estadia mais humana e significativa.

Nota-se que os resultados indicam que a experiéncia ideal de hostel
ultrapassa aspectos puramente econdmicos: o publico valoriza limpeza, segurancga,
conforto e interacdo social genuina, aliados a hospitalidade e a autenticidade das
relacdes. Esses elementos reforcam que, para o viajante contemporéaneo, a escolha
do hostel envolve tanto a busca por custo-beneficio quanto pela vivéncia comunitaria
e emocionalmente positiva.

Para avaliar o nivel de inovagdo e cuidado percebido nas experiéncias
anteriores, foi questionado aos participantes se ja haviam recebido algum kit ou
material de boas-vindas na primeira noite de hospedagem em hostels. O Grafico 7
demonstra que essa pratica ainda € pouco recorrente entre os estabelecimentos

analisados.

Grafico 7 - Recebimento de kit de boas-vindas em hostels

Vocé ja recebeu algum kit, material de boas vindas na sua primeira noite em um hostel?

44 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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A pesquisa revela que a entrega de um kit ou material de boas-vindas nao é
algo comum em hostels. Uma porcentagem significativa de héspedes, 75%, mais da
metade dos respondentes, nunca recebeu nada, enquanto apenas 25% relatam ja
terem recebido algum tipo de material antes. Esse dado afirma que, embora a
entrega desse material “surpresa” ndo seja uma pratica comum entre os
estabelecimentos, ele gera a possibilidade de uma implementagéo de baixo custo
para Hostels que queiram se destacar no mercado, ja que o mesmo nao gera um

padrao de expectativa.

4.3 A IMPLEMENTACAO DE UM KIT BOAS-VINDAS COMO DIFERENCIAL
COMPETITIVO

Na sequéncia, buscou-se entender a percepgao dos respondentes sobre
receber um “kit boas-vindas”, que inclui uma necessaire, um tapa olhos, um protetor

auricular e um checklist local, conforme disposto na figura 1.

Figura 1 - Kit primeira noite

KIT L
BOAS-VINDAS

|
2
S
=E
X5
<
(o)
o

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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As respostas indicam aceitagcdo e valorizacdo do “kit boas-vindas” como
elemento diferenciador na experiéncia de hospedagem em hostels. A maior parte
dos participantes descreveu a proposta como “‘muito importante”, “essencial’,
“incrivel” e “acolhedora”, associando o kit a uma demonstracdo de cuidado,
hospitalidade e atencdo ao detalhe. Para esses respondentes, o gesto seria uma
forma concreta de o hostel expressar acolhimento e preocupacdo com o bem-estar
do héspede, além de proporcionar uma experiéncia memoravel logo no primeiro
contato. om base nas respostas obtidas, foi possivel identificar trés categorias
principais relacionadas a percep¢ao dos respondentes sobre o Kit Primeira Noite:
acolhimento e hospitalidade percebida, funcionalidade e utilidade pratica e custo e
viabilidade do servigo. No Quadro 3, sdo apresentadas as falas mais representativas

de cada categoria, que exemplificam as percepgdes expressas pelos participantes.

Quadro 3 - Percepgao do “Kit Boas-Vindas”

Categoria

Tematica Falas representativas dos participantes

“Seria 6timo, € uma atencdo a mais e alguns desses itens as pessoas nao
costumam levar na viagem e fazem toda diferenca em um hostel.” “Bem
importante porque demonstra cuidado de quem esta te hospedando.” “Seria
incrivel, me sentiria muito bem acolhida.” “Seria muito bom, pois isso faria o
hospede se sentir mais acolhido, além de que impactaria diretamente na
experiéncia do cliente, reforgando os pontos positivos da hospedagem.”
Acolhimento e|“Acredito que seja bem interessante, visto que é uma maneira de fazer o
Hospitalidade hospede ter uma melhor experiéncia e sentir-se acolhido pelo local,

Percebida demonstrando que o estabelecimento de fato se importa com o seu conforto.”

“Muito importante o primeiro momento ter as informagdes do local, informagdes
onde encontro comida, locomogao, turismo, seguranga, precos.” “Seria uma
boa, um protetor auricular principalmente.” “Sim. Excelente, pois geralmente é
Funcionalidade [barulhento nos quartos compartiihados, e as pessoas acabam tendo horarios
e Utilidade|diferentes, o que ocasiona ligarem luz e etc.” “ldeal e importante para o bom

Pratica recebimento dos héspedes.”

“Seria muito legal, mas existe um custo para manter esse kit que talvez o valor

Custo e|baixo do hostel ndo consiga cobrir.” “E interessante, porém acho que os hostels
Viabilidade do|deveriam focar em manter os ambientes acessiveis e higiénicos.” “Acharia

Servigo interessante, mas nao essencial.”

Fonte: Elaborado pela autora (2025)
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Entre os principais argumentos positivos, destacam-se a utilidade pratica dos
itens (como protetor auricular e tapa-olhos, frequentemente esquecidos nas
viagens), a valorizagdo do conforto inicial e o impacto emocional de se sentir bem
recebido e lembrado. Essa percepgéo alinha-se ao conceito de hospitalidade

experiencial, em que pequenos detalhes tangiveis reforcam a sensagéo de
pertencimento e agregam valor a marca.

Um grupo menor de participantes expressou opinides neutras ou ponderadas,
considerando o kit “interessante, mas ndo essencial” ou “desnecessario” indicando a
reflexdo sobre custos de manutencao e viabilidade financeira para hostels de baixo
custo. Ainda assim, mesmo nesses casos, as falas reconhecem o potencial
simbdlico e afetivo da iniciativa, mesmo que sua implementacédo deva ser avaliada
sob critérios de sustentabilidade e custo-beneficio.

A partir dos resultados, foi possivel verificar que o publico alvo valoriza o
custo beneficio, sensagdo de acolhimento e os aspectos funcionais. A
implementacdo de um kit boas vindas pode aumentar a satisfagdo inicial com baixo
custo, além de demonstrar preocupacdo com os hdspedes que priorizam seu
descanso em meio a uma atmosfera tdo agitada. O tapa-olho e protetor auricular
foram pensados justamente para que os hdspedes ndo tenham que se preocupar e
se incomodar com barulhos e iluminagdes indesejadas.

O hostel e seus colaboradores fazem tudo o que tem ao seu alcance para
manter todos os usuarios com seus desejos atendidos, mas muitas vezes,
infelizmente, outros héspedes podem acabar por atrapalhar esses momentos, por
isso a implementacao desse kit € tdo importante e fundamental para o equilibrio e a
facilitagdo na convivéncia com pessoas desconhecidas e com rotinas diferentes.
80% das respostas do formulario indicaram o interesse em receber esse kit, que foi
percebido como um gesto de cuidado, hospitalidade e, claro como um diferencial
competitivo.

Diante disso, as respostas evidenciam que o “kit boas-vindas” é percebido
como um diferencial estratégico de acolhimento e encantamento do héspede, capaz
de fortalecer a imagem de cuidado e qualidade do servigo. Essa percepcéo reflete o
entendimento de que, no contexto dos hostels, hospitalidade e experiéncia estao

fortemente ligadas a detalhes de atencéo e personalizagao.
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5 CONCLUSAO

O presente Trabalho de Conclusao de Curso teve como propésito investigar e
compreender as motivagbes que levam os viajantes a escolherem hostels como
meio de hospedagem e, a partir dessa analise, propor o Kit Boas-Vindas como uma
estratégia de diferenciacdo competitiva e encantamento do héspede. A pesquisa, de
natureza quali-quantitativa, com 44 respondentes, permitiu identificar os principais
fatores de escolha como prego acessivel, localizagdo, limpeza e seguranga, bem
como o desejo por experiéncias acolhedoras e auténticas.

Os resultados revelam que, embora o valor econémico continue sendo um
critério central, a satisfacao dos hospedes esta fortemente associada a sensagao de
acolhimento, conforto e pertencimento. Essa percepcado confirma que o diferencial
competitivo na hotelaria contemporanea esta menos relacionado a atributos fisicos e
mais a experiéncia emocional. Nesse contexto, o Kit Boas-Vindas foi desenvolvido
como proposta pratica da pesquisa, composto por itens simples (necessaire,
tapa-olho, protetor auricular e checklist local) que expressam cuidado, hospitalidade
e funcionalidade.

A analise demonstrou que 80% dos participantes consideram a entrega do kit
uma pratica “muito importante” ou “essencial”’, associando-a a sentimentos de
acolhimento e a valorizagdo da primeira impressdo do estabelecimento. Além de
gerar conforto imediato, o gesto reforga a hospitalidade percebida e contribui para a
construgcdo da imagem de marca do hostel, fortalecendo a fidelizagao e o marketing
espontaneo.

Conclui-se, portanto, que a implementacdo de um Kit Boas-Vindas representa
uma acao de baixo custo e alto valor simbdlico, alinhada as tendéncias da
hospitalidade experiencial. Essa proposta traduz o principio de transformar estadias
breves em memorias afetivas, reforcando o sentimento de “casa longe de casa” e
promovendo a empatia entre anfitrido e hospede.

Recomenda-se que futuras pesquisas explorem a aplicacao pratica do kit em
hostels de diferentes regides do pais, a fim de avaliar seus impactos reais na
satisfagdo, fidelizacdo e posicionamento competitivo dos empreendimentos.

Sugere-se, ainda, a personalizagdo dos itens conforme a identidade cultural e local
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de cada estabelecimento, potencializando sua capacidade de encantar e conectar

viajantes de forma unica.
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