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APRESENTAGAO

A presente coletanea “Hospitalidade e Encontro de Servigos: pesquisas sobre
a experiéncia de consumo” engloba varios estudos realizados no ambito da relagao
entre Hospitalidade e Servicos sob a perspectiva da experiéncia de consumo que
todo comprador vivencia quando do momento da compra de um bem ou servico.
Tratam-se de textos que incluem rigorosa revisao da literatura sobre os temas
contemplados em cada trabalho. Dessa forma, constituem-se importante referéncia
para os estudiosos desses assuntos, tanto no &mbito académico, quanto gerencial.
Os procedimentos foram rigorosamente cientificos cotejando a literatura respectiva
a cada tema com pesquisas de campo. Os resultados estendem as fronteiras do
conhecimento nas areas respectivas.

A relacado entre Hospitalidade e Servigos é crucial para os estudos do
atendimento aos clientes posto que ambas incluem o encontro, no primeiro caso
entre anfitrido e hdspede e, no segundo entre provedor do servi¢o e o cliente como
0 epicentro da entrega de servicos.

Um espaco hospitaleiro, portanto, € a base ideal para se mensurar a efetividade
e eficacia do encontro de servicos. O campo de pesquisa é tributario de pelo
menos duas outras importantes areas de estudo: Relacionamento com Clientes e
Experiéncia de Consumo. Ambos se tornaram fontes preciosas para se entender
como este momento decisivo molda a percepcao de satisfagcéo do cliente com o que
esta recebendo.

Lembra-se que em Servicos, o cliente é atraido por uma promessa do provedor.
Esta, por sua vez é decodificada pelo cliente para atender suas expectativas
individuais. Por esta razdo, o momento em que o servigo é entregue, se torna na
expressao brilhante de Carlzon (1994), “o momento da verdade”. Nada poderia ser
mais preciso do que isso. Esses assuntos sao a tematica desse livro.

N&o posso deixar de agradecer ao talento e cooperacédo do Prof. Dr. Paulo
Sérgio Gongalves de Oliveira, que participou ativamente de quatro dos cinco
capitulos, além de ter contribuido na organizacao desta coletanea.

Desejo a todos uma boa leitura!

Sérgio Luiz do Amaral Moretti
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CAPITULO 1

HOSPITALIDADE, HOSPITABILIDADE E ENCONTROS
DE SERVICOS: PROPOSTA PRELIMINAR DE
UM MODELO INTEGRADO DA EXPERIENCIA DE

Data de submisséo: 10/04/2020
Data de aceite: 13/04/2020

Sérgio Luiz do Amaral Moretti
Universidade Federal de Uberlandia
http://lattes.cnpq.br/1686957518540720

RESUMO: Os estudos de hospitalidade,
a partir dos anos 2000, se concentraram
principalmente em duas vertentes de
pesquisa procurando integrar os construtos
de abrigar e prover alimento e bebida aos
hdspedes, dentro dos dominios privado, social
e comercial. A primeira delas se refere aos
aspectos filoséficos, sociais e antropoldgicos,
e é inspirada pela dadiva, a segunda pde
foco nos estudos do dominio comercial e
foi dominada, até pouco tempo, pelo uso do
termo hospitalidade para definir a industria da
hotelaria, catering e restaurantes. Contudo,
atualmente, ja é possivel perceber o avango
no dominio comercial, principalmente na
hotelaria, de pesquisas aplicando os conceitos
de servicos, relacionamento e experiéncia de
consumo e sua relacao com a hospitalidade
e seus fundamentos. Com o objetivo de
contribuir para o debate nesse campo, este
ensaio propdée um modelo preliminar de

analise que, se espera, permita integrar o
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CONSUMO

conjunto dessas contribuicbes tendo como
foco os meios de hospedagem. Com este
propdsito, uma extensa revisao da literatura foi
realizada. A consideracdo de que o encontro
de hospitalidade é, sobretudo, um encontro
hospitaleiro que prové hospitabilidade é central
na proposta.

PALAVRAS-CHAVE:
Hospitabilidade.

Hospitalidade.
Hospitaleiro. Encontros de
servico. Modelo integrado da experiéncia de
consumo.

HOSPITALITY, HOSPITABLENESS AND
SERVICE ENCOUNTERS: PRELIMINARY
PROPOSAL FOR AN INTEGRATED MODEL
OF CONSUMER EXPERIENCE

ABSTRACT: Hospitality studies, starting in
the 2000s, focused mainly on two aspects of
research, seeking to integrate the constructs
of sheltering and providing food and drink
to guests, within the private, social and
commercial domains. The first one refers
to philosophical, social and anthropological
aspects, and is inspired by the gift, the second
focuses on studies in the commercial domain
and was dominated, until recently, by the use
of the term hospitality to define the hospitality,

catering and hospitality industry. restaurants.
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However, nowadays, it is already possible to notice the advance in the commercial
domain, mainly in the hotel industry, of researches applying the concepts of services,
relationship and consumption experience and its relationship with hospitality and its
fundamentals. In order to contribute to the debate in this field, this essay proposes
a preliminary model of analysis that, it is hoped, allows to integrate the set of these
contributions focusing on the means of accommodation. For this purpose, an
extensive literature review was carried out. The consideration that the hospitality
meeting is, above all, a hospitable meeting that provides hospitableness is central to
the proposal.

KEYWORDS: Hospitality. Hospitableness. Hospitable. Consumer experience.
Integrated model for the consumption experience

INTRODUGCAO

A emergéncia da economia de experiéncia (PINE; GILMORE, 1998) néo foi
acidental e, sim produto da convergéncia da predominancia de uma sociedade
de consumo marcada pelo uso intensivo de tecnologia, principalmente movel que
permite o contato em bases 24/7, ou seja, 24 horas por dia, 7 dias por semana.
Na apreciacao de Zhang (2010) longe de ser acidental ela foi a concretizacao de
tendéncia inevitavel em que o intangivel supera, inexoravelmente, o tangivel.

Na mesma linha seguem Knutson e Beck (2004) para quem s&o trés os
fatores que levaram ao predominio da experiéncia sobre outros aspectos do
consumo: a tecnologia, maior quantidade de consumidores, e competicdo acirrada
pela diferenciacdo e lealdade do consumidor. Para Zomerdijk e Voss (2010) trata-
se de um campo de estudos cientifico, um novo territério com fronteiras, ainda
desconhecidas sobre o comportamento do consumidor.

Para Schmitt (2002) experiéncias sao respostas a estimulos que devem ser
encaradas como de longa duracéo. Estudos de diferentes tradicdes epistemoldgicas,
incluidas marketing, ciéncias cognitivas, filosofia e sociologia definem experiéncia
em uma rica multiplicidade de vetores nenhuma com uma abordagem holistica que
satisfaca as diversas tradigcdes (WALLS; OKUMUS; WANG; JOON; KWUN, 2011;
FERREIRA; TEIXEIRA, 2013).

Contudo, seguindo o pensamento de Johnston e Kong (2011), a questao ainda
necessita ser avaliada com maior precisao sobre os campos 0s quais se refere,
ja que para os bens em geral, ou seja, coisas, a experiéncia é de alguma forma
indiretamente associada, seja em funcdo da marca ou de algum servi¢co agregado.
Contudo no que tange a servicos, a experiéncia € um fator componente, ou seja, faz
parte da propria oferta que se disponibiliza e dela ndo pode ser dissociada.

Na mesma linha de pensamento, Ferreira e Teixeira (2013) argumentam que

Hospitalidade e Encontro de Servigos: pesquisas sobre a experiéncia de consumo Capitulo 1




um dos desafios que 0 novo campo experimenta € obter a avaliacao precisa dos
sentimentos do consumidor, pois difusa, subjetiva, contextualizada que é, nao se
deixa capturar facilmente. E, mais, como oferecer experiéncia inesquecivel para
todos os consumidores sem pensar em customizacédo? De fato, no ver de Zhang
(2010) é impossivel para as empresas satisfazer todos os consumidores em um
mesmo grau.

Os estudos sobre hospitalidade em uma perspectiva distinta daqueles que
se dedicam a analisar a industria da hospitalidade do ponto de vista meramente
econdmico ou comercial tiveram um grande impulso a partir da publicacdo da
coletdanea In Search of Hospitality organizada por Lashley e Morrison (2000).
Nesta obra, o objetivo era discutir a hospitalidade, reconhecendo sua natureza
polissémica, contudo, colocando um efeito libertador em sua vinculagao conceitual
com a industria de hotelaria, catering e restaurantes.

Posteriormente Lashley, Lynch e Morrison (2007) deixariam mais claro que a
heranca crucial da obra anterior tinha sido precisamente a libertacdo das amarras
da industria, eles destacaram que o termo Hospitalidade foi ofuscado e projetado
para mascarar o proposito comercial do setor, mas, ao mesmo tempo abriu um rico
percurso, radicalmente pluralista, de investigacdo que pode ser usado como uma
critica a pratica comercial organizacional (LASHLEY et al, 2007, p. 8).

A preferéncia pelos estudos da hospitalidade comercial ou organizacional como
apontam alguns é evidenciada pela producéao académica. Oliveira e Rejowski (2013)
levantaram 48 dissertacdes em todo o Brasil na area de Hospitalidade e Turismo, no
periodo de 2001 e 2011 e averiguaram que 33 delas ou 69% do total se dedicaram
a estudos comerciais. Recentemente, Rejowski e Bastos (2015) analisaram 227
dissertacbes de mestrado no Programa de Mestrado e Doutorado da Universidade
da Anhembi Morumbi utilizando as seguintes categorias de classificacdo: comercial,
publico, misto, doméstico, sagrado, virtual e ndo se aplica. Os resultados mostraram
que a categoria comercial foi responsavel por 134 ou 59% do total dos trabalhos.
Tais resultados sao importantes balizadores da importancia do dominio comercial
nos estudos da hospitalidade.

Este ensaio tem o objetivo de contribuir para o debate nesse campo propondo
um modelo de analise que, se espera, permita integrar o conjunto dessas
contribuicdes tendo como foco os meios de hospedagem. Por motivos de espaco, a
analise se concentrou na hospitalidade em meios de hospedagem e na criagéo de
experiéncias superiores de consumo e relacionamento entre empresas e clientes.
Com isso deixou-se para outra oportunidade a inclusdo dos importantes aspectos
do papel dos funcionarios, o ambiente fisico (servicescape) e o marketing interno
(endomarketing).

O ensaio esta estruturado da seguinte forma: a seguir é apresentada uma
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analise da literatura sobre os temas pertinentes ao objetivo pretendido, a proposta
do modelo que integra o conjunto das vertentes mencionadas acima e, as
consideracoes finais.

A EXPERIENCIA DE CONSUMO E O RELACIONAMENTO EM SERVICOS

Como bem apontaram Gentile, Spiller, Noci (2007) e Verhoef, Lemon,
Parasuraman, Roggeveen, Tsiros, Schlesinger (2009) os diferentes niveis: emocional,
afetivo, espiritual, fisico, sensorial, comportamental, intelectual, cognitivo, racional,
relacional e social s&o vivenciados em niveis e combinac¢des distintas. Sem contar
que nem todas estarao sempre envolvidas ao mesmo tempo em todos os tipos de
experiéncia. Como bem frisou Gentile et al. (2007) sdo inUmeros os touch points de
uma experiéncia, tantos quanto as respostas aos mesmos, pelos inUmeros clientes/
consumidores.

Tanto na tradicdo dos estudos de servicos quanto em hospitalidade,
especificamente o dominio comercial, o encontro entre provedor/anfitrido e
cliente/héspede € aceito como o epicentro da relacdo da entrega de servigos.
Busca-se o poder do cliente ou momentos da verdade como bem apontaram,
respectivamente Albrecht (1993) e Carlzon (1994) no inicio dos estudos sobre este
campo. As expressdes mostram o esforco de um lado do cliente/h6spede de chegar
ao seu destino quanto do provedor/anfitrido em preparar-se para sua chegada. Por
caminhos diferentes, ambas as partes desta diade avaliardo esta experiéncia por
critérios, ao mesmo tempo diferentes e iguais, cada um segundo o0s seus propésitos.

Um espaco hospitaleiro € a base ideal para o encontro de servigcos, no caso
deste capitulo, o encontro de hospitalidade. Muitas sdo as dimensdes que tratam
do momento deste encontro, com destaque para as sociais (relacionais) e espaciais
(BITNER, 1992; LUGOSI, 2009). Ambos campos de pesquisa caminham para direcéo
consensual de que se trata de uma fonte geradora de experiéncias seja por meio
do ambiente fisico (servicespace) ou relacionadas a aspectos emocionais (cinco
sentidos, p. ex), o atendimento pessoal, o funcionamento adequado dos processos
de front e back office, o comportamento dos demais clientes, principalmente.

Gross e Pullman (2012) notaram que os principais aspectos desta miriade de
elementos constituintes da experiéncia sao, sem duvida, 1) o relacional, ou seja, as
interacdes que se formam durante um 2) cenario fisico durante o encontro promotor
da experiéncia. O aspecto relacional € o mais importante pois desempenha um papel
crucial na avaliacéo dos clientes/consumidores. Que na tradicdo dos estudos de
hospitalidade Lashley et al. (2005) j& haviam percebido em sua pesquisa sobre 0s
momentos de um jantar memoravel, sua descoberta revelou uma melhor avaliagao
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sobre os contatos pessoais do que a refeicdo em si.

As empresas de hospitalidade tém feito mais esforcos para criar conexdes
emocionais com os clientes (SILVA; LEITE, 2010) com o objetivo de moldar
a percepcao dos hospedes para criar experiéncias prazerosas (DUBE; Le BEL;
SEARS, 2003) organizando em um modelo que harmoniza elementos tangiveis
(ambiente e processos) e intangiveis (sentidos) voltado para a oferecer o melhor
servico (BERRY; CARBONE; HAECKEL, 2002).

As experiéncias de servigcos sao, portanto, o resultado desta oferta harmonizada
junto ao cliente/h6spede (BITNER; FARANDA; ZEITHAML, 1997). E, da mesma
forma postula Schmitt (2002) para quem o objetivo do marketing experimental (de
fato, experiencial), tem como objetivo entregar o que ele denomina Provedores de
Experiéncia, a combinacdo de comunicacgao, identidade visual e verbal, ambientes
espaciais e as pessoas.

O cliente atual, procura marcas, bens ou servi¢os, que promovam identificacao
comseu estilode vida que impactem suas emog¢des e permitam vivenciar experiéncias
memoraveis. Para Shaw e lvens (2005) a experiéncia prazerosa de consumo gera
um recurso sustentavel de boas memorias que sera capaz de ativar associacdes
positivas em momentos de contatos futuros e alimentar trocas de informagdes com
seu grupo de referéncia ajudando a criar uma imagem superior para a marca ou
situagdo envolvida.

Entretanto, a tradicional visdo do encontro de servicos/hospitalidade reduzida
a este momento especial, tem sido revista. Para O’Sullivan e Spangler (1998) o
conceito foi dominado pela sindrome do evento, enquanto em seu parecer deve
ser encarado como um processo, caracterizado por trés fases: 1) a pré-experiéncia
do consumo que envolve todos os contatos anteriores ao encontro; 2) o momento
do encontro em si, e sua rica disposicao de experiéncias e, 3) o pos-encontro,
caracterizado pelos efeitos da retencao da experiéncia na memoria dos clientes.

Algum tempo depois, Knutson e Beck (2003, p. 30) aprofundaram a questao
e propuseram seu modelo, também em trés fases: 1) contatos pré-encontro, criada
pela formacao das expectativas de consumo, informacdes obtidas por meio da
comunicacao, fontes de informacéao diversas e memoria anterior; tais expectativas
sdo importante balizador da futura avaliagao feita durante a experiéncia oferecida
pelos servicos; 2) a experiéncia do servigco em si, caracterizado pela convivéncia com
a oferta associada dos varios elementos mencionados anteriormente; e, 3) a criacéo
do valor que se formou nas duas fases anteriores, com predominancia da segunda
fase; tal valor pode ser positivo, e, portanto gerador de recompra e recomendacdes
a amigos e parentes, ou negativo, que gerara rejeicdo e comentarios depreciativos
sobre o servigo.

A experiéncia de consumo, portanto pode ser identificada em uma duragao
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mais extensa de contatos, o que permite as empresas atuar em todos eles no
sentido de criar, manter e obter resultados positivos para suas marcas. Verhoef et
al. (2009) perceberam que a “experiéncia total” dos clientes inclui as fases da busca
de informagdes, compra, consumo e pos-compra, nao muito diferente do modelo
de compra de Engel, Blackwell & Miniard (2006) aplicavel a todas as categorias
de compra. Chang e Horng (2010) testaram uma escala multidimensional para
experiéncia de consumo composta de cinco dimensdes: ambiente fisico, atendimento
pessoal, outros clientes, acompanhantes e os préprios consumidores. Os autores
concluiram que é necessario testar mais opgcdes de combinacgoes.

No caso descrito acima, pode-se pensar em incluir novas variaveis a escala,
considerando alguns dos elementos previstos por Gentile et al. (2007) e Verhoef et al.
(2009), que conforme destacamos anteriormente sdo: emocional, afetivo, espiritual,
fisico, sensorial, comportamental, intelectual, cognitivo, racional, relacional e
social. E, adicionalmente conforme postulado por Verhoef et al. (2009) é preciso
considerar os elementos que as empresas tem pouco ou nenhum controle para
evitar tentar medir o que é pessoal e intransferivel. Portanto, deve-se pensar em
diversas dimensdes operando em um continuum: 0s espacos, elementos fisicos e
processos (tech points), conforme previsto por Zomerdijk e Voss (2010), as pessoas
envolvidas no encontro (touch points) como a participacéo de outros clientes como
analisado por Bitner et al. (1997) e Lugosi (2009).

Em todas as dimensdes o papel das pessoas é fundamental, e por esta razéo
o foco dos estudos neste campo recebem uma substancial ajuda. A introducédo do
conceito de relacionamento com os clientes iniciou-se com Berry (1983) que definiu
suas fronteiras nas areas de atracéo, manutencéo e valorizagdo das relacées com
os clientes, portanto introduzindo a importante questdo da manutencao de clientes
que tinha sido negligenciada até entdo, com o predominio do marketing de conquista
de novos clientes (MCKENNA, 1992; GRONROOS, 1994).

A questdo do valor expandido do cliente, a partir do conceito de long time
value foi introduzida por Morgan e Hunt (1994) que postulavam maior atencéo para
o planejamento das ac¢bes de longo prazo, deslocando o enfoque da abordagem
transacional, mais adequada as situacdes de curto prazo, para o foco na abordagem
relacional, buscando o relacionamento de longo prazo. Dessa forma os autores
trazem para o centro da questao as necessidades de organizacdo de bases de
dados sobre os clientes, treinamento de funcionarios e comunicacéo pés-venda.

Gummesson (1999) propbés um processo de relacionamento em trés
fases, baseado em seu conhecido modelo de 30 R’s, no qual o cliente pode ser
transformado de prospect (cliente ainda nao convertido), comprador (experiéncia
de consumo), cliente (pbés-compra) e apoiador/defensor (intimidade com o cliente).
Mais recentemente Gummesson, Lush, Vargo (2010) postularam uma nova légica
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de servi¢co na qual os relacionamentos estdo no nucleo do comportamento humano
(p.31) em todas as fases que a empresa entra em contato com o cliente, ampliando
0 espectro de atuacdo de ambos.

Na década de 1990, a produg¢do académica colocando foco no relacionamento
com os clientes cresceu muito, estimulada, principalmente pela intensificacdo da
competicdo, mudancas no comportamento do consumidor e uma oferta jamais
vista de ferramentas de tecnologia que permitiram estreitar a comunicacéo entre
empresas e clientes relacionamento (HUNT; ARNETT; MADHAVARAM, 2006; FARIA
et al, 2014).

Dessa forma, a experiéncia de consumo, principalmente em servigos recebe
o reforco do relacionamento importante atividade que permeia todas as fases do
processo de contato com o cliente. Quanto as contribuicbes para um modelo de
andlise, deve-se considerar até o presente momento, as diversas fases em que
ocorre o contato, a busca de oferecer uma experiéncia memoravel de consumo € o
relacionamento positivo com o cliente como orientador das atividades.

O proximo item da literatura apresentara como o conceito de hospitalidade,
focado no encontro entre anfitrido/provedor e héspede/cliente, se aproxima dos
temas analisados até o momento. Lembra-se que, por questbes de espacgo, o
modelo deixou de lado o papel dos funcionarios, o ambiente fisico (servicescape) e 0
marketing interno (endomarketing), que seréo incorporados em outra oportunidade.

HOSPITALIDADE E O ENCONTRO COM O CLIENTE

Sem duvida, pode-se pensar no amadurecimento dos Estudos da Hospitalidade
a partir da publicacdo In Search of Hospitality, uma obra seminal da qual deve-se
destacar a proposicao de Lashley (2000) de abordar a hospitalidade colocando no
centro do fenbmeno o encontro entre anfitrido e hdspede se desenrolando em trés
dominios inter-relacionados de atuacgéo: privado ou domeéstico, social ou cultural e,
comercial, com influéncia de cada um nos demais.

O dominio comercial, que particularmente interessa no caso deste artigo,
representa a hospitalidade aplicada aos negocios, portanto. Interligados a ele
estdo os outros dois dominios, formando uma triplice interse¢cdo que expressa a
influéncia que recebe da tradicao cultural e privada, ou seja de valores, significados
e dimensbes emocionais.

Nesta obra, Brotherton e Wood (2000) baseados em Brotherton (1999)
propuseram que a hospitalidade pode ser diferenciada de outras formas de troca
humana como sendo a expressdo do desejo de um mutuo bem-estar entre as
partes, concernente a provisdo de acomodacao, alimento e bebida, a Santissima
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Trindade da hospitalidade (Lynch et al., 2011). A definicdo, ainda ird receber pelo
menos, a sugestao de adicionar o entretenimento para cobrir toda a sua atuagao
atual (CAMARGO, 2004, HEMMINGTON, 2007; LUGOSI, 2008).

Uma importante questdo encontrada na obra de 2000, foi se o termo
hospitalidade poderia ou nado ser aplicado ao dominio comercial, ja que como
expressao da cultura e sociedade as obrigagdes da diade anfitrido/hOspede seriam
anuladas pelo aspecto econdmico, ou seja, o0 pagamento pelo servigo reconfiguraria
a relacdo. A questado acima, ainda néao foi pacificada, mas Telfer (2000) mesmo
reconhecendo que o dominio comercial pode ser indspito - devido principalmente
a normas de contratos de prestacédo de servigos, diferentes das normas sociais -
argumentou que, ainda assim a hospitalidade comercial pode ser hospitaleira, caso
as pessoas manifestem atitudes de hospitabilidade.

No mesmo sentido, ja postulava King (1995, p.229) que a hospitalidade
comercial é uma forma especifica de relacionamento entre pessoas com o objetivo
de satisfazer os hdspedes e visar o seu retorno. Conduzir o tema para a questao
individual é produtivo, ja que as relagdes de hospitalidade ocorrem entre pessoas e
nao coisas, como apontou Camargo (2004, p. 45) a hospitalidade sempre [se refere
a] atributos de pessoas e de espacgos, ndo de empresas e vai além, postulando
que quando a socialidade primaria (pessoal, privada) impde-se sobre a socialidade
(impessoal, empresa), a lei ndo escrita da dadiva passa a imperar.

A proposito, este é o sentido que O’Connor (2005, p.270) quer dar quando
afirma se hospitalidade que € verdadeiramente uma virtude que pertence a natureza
humana, entdo nao é fora de prop6sito assumir que para um funcionario ser visto
como genuinamente hospitaleiro, ele deve agir naturalmente desta forma.

Nesta linha de argumentacdo, a hospitalidade € mais do que o encontro
em si, como visto em Lashley et al. (2005), mas uma experiéncia pessoal mais
ampla, corroborado pela afirmacédo de Lashley, Lynch, Morrison, (2007, p. 9) de
que por meio de uma abordagem mais abrangente da oferta de hospitalidade e
atos hospitaleiros organizagdes comerciais sdo mais capazes de reconhecer as
experiéncias emocionais envolvidas.

A obra seguinte Hospitality: a Social Lens, organizada por Lashley, Lynch e
Morrison (2007) é um produto do amadurecimento dos estudos de hospitalidade.
A proposta dos autores para as diversas lentes conceituais da hospitalidade parte
de um centro representado pela relacao anfitrido/héspede, um construto social que
no ver dos autores € a raiz de qualquer sociedade civilizada, segundo a formacgao
de cada uma. Seu modo de operacao pode variar entre doméstico e comercial e se
manifestam segundo as leis, lugares, espacgos, politicas, lugares, etc. Dessa forma

as lentes funcionam para observar a sociedade a partir da hospitalidade e, também

para observar a propria hospitalidade sob os mesmos vetores.
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Dado o interesse deste artigo pelo aspecto comercial da hospitalidade vale
a pena apontar que muitos dos pesquisadores dos Estudos da Hospitalidade
acreditam que a hospitalidade comercial € uma representacao beirando a falsidade,
ja que o interesse monetario esta explicito na sua propria natureza. A provisao
comercial tende para a homogeneizacdo (desencantamento, desumanizacéo e
simulacéo para apontar apenas aquelas que alguns autores reconhecem (RITZER,
2007; LASHLEY et al., 2007, p. 30).

Por outro lado, reconhece-se o fato de que a hospitalidade comercial existe
e a relacdo ou transacao entre anfitrido/héspede, como ja visto, pois se trata
de um fenébmeno que deve ser analisado como qualquer outro enfatizando a
pluralidade, multidimensionalidade e sua naturezas de sobrepor-se a questdes que
sao socialmente construidas (LASHLEY et al., 2007, p. 173). De fato, como prega
(DENCKER, 2004) os fenbmenos econbémicos néo existem isoladamente, mas
perfazendo tramas com os demais fenbmenos sociais, religiosos, morais, etc. Mais
além, para Leite e Ribeiro (2007), a hospitalidade ¢ fator-chave de sucesso para as
empresas de servicos.

Finalmente, o texto de Robinson e Lynch (2007) prop6e que o héspede pode
ser visto de dois niveis distintos: o nivel macro, que seria o da organizagéo e o
nivel micro que seria o do atendimento em si. Tal proposta é bastante similar a de
King (1995), que ja mencionava a orientacéo da cupula das empresas para suas
atividades. Dessa forma permite-se pensar que o0 nivel macro se encontram as
diretrizes, normas e valores que sdo disseminados pela organizacgéo, ai incluidos o
treinamento e a manutencédo de uma cultura de hospitalidade, p. ex., enquanto no
nivel micro esta cultura se revela hospitaleira quando obedece certos construtos
inspirados pela hospitalidade.

Lashley (2008) parece concordar com o argumento quando propde uma
lista para a cultura de hospitalidade e qualidades chaves do anfitrido, ou seja,
hospitabilidade. Para o autor uma cultura de hospitalidade reflete valores e normas
(empresas), contudo individuos praticam hospitabilidade (p.81-82). Com o que
ja pregavam Porto e Tamayo (2005) e, posteriormente Kanan e Zanelli (2011)
pregando a construgcdo de um ambiente hospitaleiro. Para King (1995, p. 223-225)
valores como fraternidade e amizade, respeito e reveréncia, tato e polimento sao
fundamentais nesta tarefa. Para Claro (2012) que construiu uma escala para testar
estas situacdes na gestdo de pessoas, deve-se considerar asseio, limpeza, saude,
bem-estar, acomodacgdes e beneficios, entrega de amenidades, clima ético entre
outros.

Seguindo os passos de Tepeci, Bartlett (2002), os primeiros a buscar a
comprovacdo de uma medida de hospitalidade, confirmada e elaborada em oito
construtos: orientacdo para trabalho em grupo, inovagdo, compensacdo justa,
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atencdo ao detalhe, valorizar os clientes, desenvolvimento dos funcionarios,
honestidade e ética e orientagdo para resultados. Dawson, Abbott & Shoemaker
(2011) desenvolveram e confirmaram sua Hospitality Culture Scale - HCS para testar
simultaneamente a cultura organizacional e os atributos pessoais de hospitalidade.
Para a cultura de hospitalidade (organizacional) desenvolveram quatro construtos:
principios gerenciais, relacionamento com os clientes, variedade no trabalho e
satisfacdo no trabalho. Para os atributos pessoais os construtos foram: principios,
disposicao a atender, liderancga, disposicao a tomar riscos, precisao e compostura. Os
autores conseguiram comprovar a eficacia de ambas as dimensdes, organizacionais
e individuais, trabalhando em conjunto, a mesma conclusédo que haviam chegado
Tepeci e Bartlett (2002).

Mostrando um alinhamento conceitual com os trabalhos anteriores, Ariffin e
Maghzi (2012) testaram uma escala genérica de hospitalidade em hotéis de luxo
com sucesso. Contudo os proprios autores alertaram para o fato de ndo poderem
universalizar os resultados, que necessitavam ser testados em outros niveis de star
rating. Ariffin (2013) testou a mesma escala em diversos ratings de hotéis e ndo
conseguiu confirmar a escala inteira. Tal resultado nos alerta para o cuidado que
se deve ter no que se refere as expectativas dos clientes, que seguramente sao
diferentes se viajam a negocios ou a lazer, sozinhos ou, em grupo ou familia. E,
principalmente suas expectativas em relagdo ao star rating no qual se hospedam.

O Quadro 1 apresenta as variaveis apontadas por Lashley (2008) no que se

refere a hospitalidade e hospitabilidade.

Quadro 1 - Elementos da Cultura de Hospitalidade e Hospitabilidade

Cultura de Hospitalidade Hospitabilidade
O estrangeiro é tratado como héspede e potencial O desejo de agradar aos outros
"amigo"
Hdspede incluido no contexto social sem limites Amabilidade geral e benevoléncia
Aceitacdo dos hospedes como individuos valorizados Afeigao por pessoas; zelo pelos outros e compaixao
independente de suas caracteristicas
Sem evidéncia de hostilidade aos hospedes 0O desejo de atender a necessidade do outro
Hdspede protegido, proporcionando um ambiente Um desejo de entreter
seguro
Anfitrido fornece presentes e da boas vindas ao Uma necessidade de ajudar pessoas com problemas
héspede ao proporcionar os melhores presentes
Anfitrido expressa compaixdo pelas necessidades de Um desejo de ter companhia ou de fazer amigos
outros
Um desejo pelo prazer de entreter

Fonte: Adaptado pelo autor de Lashley (2008, p. 81)

O quadro ajuda a refletir sobre a proposta de Robinson e Lynch (2007) a
respeito dos niveis macro e micro, sendo o primeiro responsavel pelas diretrizes,
normas e valores que formam e disseminam na empresa a cultura da hospitalidade,
propondo uma maneira de agir segundo esses valores, enquanto, o segundo, a
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hospitabilidade se relaciona com a atitude individual que deve ter a preferéncia.
Pode-se, entdo, estabelecer um paralelo: se o objetivo da hospitalidade privada
€ converter estranhos em amigos, o objetivo da hospitalidade comercial pode ser
converter clientes em amigos, de qualquer forma existe o reconhecimento do outro
(Lashley, 2008, p.80).

Tal argumento converge no mesmo sentido de Dencker (2004, 190) para
quem parece nao ser possivel qualificar uma relacdo entre duas pessoas como
‘exclusivamente comercial’, nem ser correto desqualificar como hospitaleira toda e
qualquer relacao entre pessoas.

Neste sentido, Hemmington (2007) postula que a hospitalidade deve se
concentrar na experiéncia do héspede provocando memoraveis momentos
que estimula todos os cinco sentidos. O autor propde planejar a experiéncia de
hospitalidade a partir de cinco dimensdes chave: 1) o relacionamento entre anfitrido
e hospede; 2) generosidade; 3) teatro e performance; 4) muitas pequenas surpresas;
e, 5) protecéo e seguranca. O modelo de Hemmington (2007) se aproxima bastante
da proposta de Cultura de Hospitalidade de Lashley (2008).

Assim, a contribuicdo desta vertente da literatura para o modelo preliminar
pode ser resumida em: a visao macro e micro da hospitalidade e a consideragao de
uma abordagem de hospitabilidade para o encontro de servigos e a experiéncia de

consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

Este ensaio teve o objetivo de propor um modelo preliminar de anélise que
permitaintegraro conjunto das propostas daexperiénciade consumo, relacionamento
e hospitalidade. Com base no exposto anteriormente é possivel entender que as
organizagcdes podem produzir gestos de hospitalidade para despertar sentimentos
de hospitabilidade, principalmente para seus clientes. De fato, tal tratamento é
desenvolvido pela direcdo da empresa que, por meio de treinamento e normas séo
disseminados para os funcionarios da linha de frente (LUGOSI, 2014).

O modelo apresentado a seguir em carater preliminar mostra as diversas
fases do processo de construcédo da experiéncia durante o encontro ampliado
de hospitalidade. A caixa do Processo de Experiéncia e Relacionamento em
Hospitalidade mostra como as fases e as dimensdes se relacionam entre si. A caixa
da direita, mostra qual a teoria envolvida na elaboracdo do Processo.
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Figura 1 — Proposta preliminar para um modelo integrado de analise da experiéncia de
consumo, relacionamento e hospitalidade

Fonte: Elaborado pelo autor

A dimensdo emocional da hospitalidade faz com que os encontros nesta
area sejam mais do que encontros de servigcos comuns, os hdéspedes avaliam a
experiéncia total com base nos diversos touch points que ocorrem durante o encontro
de servigos expandido (Lashley, 2008, p.80), totalmente de acordo com o analisado
no item anterior. Dessa forma, o foco permanece na relagcédo anfitrido/héspede, mas
incorpora outros elementos que sao necessarios para que 0 processo inteiro da
entrega do servico seja gerador da desejada experiéncia inesquecivel do hdspede.

Portanto, reconhece-se que os papéis desempenhados pelo provedor/anfitrido
e cliente/h6spede sédo metaforas poderosas que estdo em posi¢céo de servir como
impulsionadores, como pregam Lynch et al. (2011, p.12) “para dar sentido e criticar
a dinamica de controle e trocas da vida econémica e social em um mundo cada
vez mais movel”. Embora a questao da troca econbmica possa ser encarada como
controle social, conforme quer Lugosi (2009), a classificacao é util, pois se enquadra
na evolugdo dos estudos de hospitalidade como vimos desde o inicio.

Principalmente a evolucdo da questao se mostra de acordo com recente
pesquisa de Blain e Lashley (2014) que considera a hospitabilidade como um
conceito distinto e vinculado ao individuo para o qual os autores desenvolveram
um grupo de questdes (p.7) que procuram identificar tracos de hospitalidade nas
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pessoas em trés blocos de questdes em torno dos seguintes eixos: 1) desejo de
colocar o hospede na frente; 2) desejo de manter os hospedes felizes; e, 3) desejo
de fazer os hospedes se sentirem especiais.

O modelo como se disse, nao esta completo. Em breve, sera ampliado para
incorporar os aspectos de gestdo de pessoas, endomarketing e servicescape que
integrarédo a importante questdao dos funcionarios, da comunicag¢édo interna e do
ambiente na oferta da experiéncia hospitaleira, ou seja de hospitabilidade.
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