CULTUR, ano 15 - n? 02 — Nov/2021 @ '.‘
Acesso: http://periodicos.uesc.br/

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criacéo de Obras Derivadas

INTELIGENCIA DA HOSPITALIDADE E EXPERIENCIA TURISTICA NA
PERSPECTIVA DOS ANFITRIOES LOCAIS

PAULA SIMOES VIEIRA!
MARIANA DE FREITAS COELHO?

Recebido em 10.02.2021
Aprovado em 08.04.2021

Resumo

O artigo busca compreender os elementos da inteligéncia da hospitalidade por meio da
perspectiva dos anfitribes de um destino turistico. Para isto, realizou-se um estudo
qualitativo exploratério, através de entrevistas semiestruturadas com anfitribes de
Goncalves, Minas Gerais, Brasil. Os resultados obtidos demonstram a utilizacdo de forma
natural pelos anfitrides dos conceitos de Inteligéncia da Hospitalidade na interacdo com os
visitantes. Caracteristicas como o redesenho interativo da experiéncia, utilizando-se de
feedbacks e a existéncia de fatores motivacionais pessoais dos anfitrides, como gostar de
atender, vao além dos fatores abordados no modelo de Bharwani e Jauhari (2013). Assim,
este estudo contribui ao propor uma adaptacdo que complemente o modelo, incluindo tais
conceitos, e possa ser utilizado por outros anfitribes para desenharem a experiéncia
turistica.

Palavras-chave: Hospitalidade. Inteligéncia da Hospitalidade. Experiéncia Turistica.
Goncalves - Minas Gerais.

HOSPITALITY INTELLIGENCE AND TOURIST EXPERIENCE FROM THE HOST’S
PERSPECTIVE

Abstract

The paperseeks to understand the elements of hospitality intelligence through the
perspective of the hosts of a tourist destination. For this, a qualitative exploratory study was
carried out through semi-structured interviews with local hosts from Gongalves, Minas
Gerais, Brazil. The results demonstrate the spontaneous use by the hosts of the concepts
of Intelligence in Hospitality for visitor’s interaction. Features such as the interactive redesign
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of the experience through the use of feedbacks, and the existence of personal motivational
factors of the hosts, such as the love to attend, go beyond the factors addressed in the
model of Bharwani and Jauhari (2013). Thus, this study contributes by proposing a more
complete model that includes such concepts and can be used by other hosts to design the
tourist experience.

Keywords: Hospitality. Hospitality Intelligence. Tourist Experience. Gongalves - Minas
Gerais.

INTRODUGCAO

Turistas buscam por servicos personalizados e sensagfes impares por meio da
vivéncia de acontecimentos marcantes, em destinos que proporcionam uma experiéncia
memoravel (SILVA e BEZERRA, 2016). Para garantir a satisfacdo das expectativas dos
turistas, é indispensavel uma infraestrutura de servicos e produtos que se complementam,
proporcionando a sensacao de bem-estar (PANOSSO NETTO, 2010). Assim, a qualidade
da experiéncia do turista ndo decorre apenas da atracdo principal do destino (praias,
monumentos histéricos, entre outros), ou de fatores secundarios, como o conforto, 0 servico
de hotéis, restaurantes, aeroportos ou dos demais elementos envolvidos ao longo da
viagem turistica (BARBOSA, 2014). Nesse sentido, € importante entender como 0s

anfitribes criam e ofertam a atividade turistica para os visitantes.

Os conceitos de hospitalidade e experiéncia turistica estdo diretamente ligados as
necessidades e desejos do turista. A hospitalidade envolve o querer “ser bem recebido”
(CAMARGO, 2005) e a experiéncia, a geracdo de emocdes e de eventos marcantes
(SCHMITT, 2004; COELHO e GOSLING, 2019). Compreender a opinido da comunidade
local acerca das mudancas que ocorrem em sua localidade se faz necessario, pois
possibilita a tomada de decisdes e de a¢des que priorizem a qualidade de vida da populacao

e a organizagao adequada de seu espaco (XAVIER, 2019).

Segundo Bharwani e Jauhari (2013), a interacdo anfitrides-clientes pode ser
estudada através do conceito de Inteligéncia da Hospitalidade, que compreende aspectos

pertinentes desta relacdo pela visdo do ofertante, tais como: competéncias técnicas,
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utilizacdo de emocdes pelo anfitrido (como uma ferramenta), sensibilidade frente a uma
interculturalidade, busca por proporcionar experiéncia aos clientes, o processo de interacéo

em si, a experiéncia percebida pelo cliente e outros fatores externos.

Ha poucos estudos que analisam a implementacao das atividades turisticas através
do design de experiéncia (TUSSYADIAH, 2014). Desta forma, o objetivo deste estudo é
compreender os elementos da inteligéncia da hospitalidade, por meio da perspectiva dos
anfitrides de um destino turistico. Baseando-se no modelo de Inteligéncia da Hospitalidade
de Bharwani e Jauhari (2013), para compreender aspectos pertinentes da interacao

anfitrido-visitante.

Este estudo é baseado no municipio de Gongalves, que se localiza na Serra da
Mantiqueira, préximo a grandes cidades como S&o Paulo e Campinas, e atualmente € um
polo turistico em desenvolvimento na regido, fazendo parte do circuito turistico Serras
Verdes do Sul de Minas (IBGE, 2010). Possui vocacédo para um turismo rural e turismo de
natureza. O desenvolvimento mais expressivo do turismo iniciou-se nos anos 2000, sendo
uma atividade recente e com poucas pesquisas que analisem o desenvolvimento turistico
no municipio. Contudo, sabe-se que o turismo alterou a vida dos moradores de forma
significativa por meio de altera¢fes econdmicas, culturais e socioespaciais, representando
na atualidade a principal fonte de renda do local (BARBOSA, 2014).

Desta forma, entender o transcurso do turismo no municipio de Goncalves possibilita
assimilar os beneficios e maleficios gerados pelo mesmo, viabilizando a realizacdo de
estratégias mais eficientes e coerentes ao local (XAVIER, 2019). Espera-se contribuir,
também, com a compreensdo do processo turistico e a oferta de tais servicos pelos
anfitrides locais de Goncalves, assim como o entendimento de outros destinos pouco
desenvolvidos quanto a atividade turistica que possuam semelhancas com a localidade
estudada. Nesse sentido, 0 municipio de Gongalves possibilita a compreensao do turismo
em um destino que ainda esta se estruturando em relacao a atividade ou naqueles com

vocacao para o turismo rural e de natureza.

Logo, este estudo possibilita a compreensdo do design de experiéncia pela
perspectiva do anfitrido. A contribuicdo do estudo estd na complementacdo do framework

da inteligéncia da hospitalidade proposta por Bharwani e Jauhari (2013). O estudo
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demonstra a importancia dos seguintes elementos: 1) redesenho interativo da experiéncia
(por meio de feedbacks); 2) as motivacdes pessoais dos anfitrides (gostar de atender).
Ambas as categorias sdo apresentadas neste estudo como determinantes para a interagao

anfitrido-visitante.

2. Revisao de Literatura

Este estudo tem como base tedrica dois conceitos principais, sendo o primeiro a
hospitalidade e a experiéncia turistica. Este topico também apresenta brevemente o

contexto do locus de pesquisa: o0 municipio de Gongalves.

2.1 HOSPITALIDADE

O termo hospitalidade apresenta um sentido de troca proveniente das relacfes
sociais, que podem ocorrer em ambientes publicos ou privados. No setor turistico, esta
troca pode ser representada pelo cambio de bens tangiveis e intangiveis, entre o anfitriao
e 0 hospede, que ocorre através das ligagdes humanas e interpessoais representadas por
ambos (STEFANINI, ALVES e MARQUES, 2018). A hospitalidade também pode ser
compreendida como a “arte da valorizagédo das relagdes interpessoais, da espontaneidade
dos gestos, atitudes, condutas ao tratar as pessoas, transformando-as com o desenvolver
da humanizacao dos servigos” (LASHLEY e MORRISON, 2004, p.12).

Desse modo, a hospitalidade associada a uma organiza¢ado nao se refere a empresa
em si, mas aos seus colaboradores, visto que a mesma € expressa por meio de encontros
hospitaleiros, que possibilitem a criacdo de vinculos entre aquele que oferta o servi¢o e
guem o recebe. Assim, adotar caracteristicas hospitaleiras beneficia o anfitrido, como um
diferencial competitivo, visto que funcionam como fonte de valor ao cliente (STEFANINI,
ALVES e MARQUES, 2018).

Neste contexto, as empresas se preocupam em oferecer produtos e servicos de

exceléncia, isso porque o “bem receber” possui relagao direta com a qualidade dos bens e
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servicos oferecidos, sendo capaz de influenciar diretamente no atendimento ao turista e,
consequentemente, na sua percepgao positiva ou negativa sobre a organizagcédo. Estas
utilizam-se entdo de elementos, como cortesia, agilidade e cordialidade, no intuito de
alcancar os indices de satisfagdo dos clientes através da hospitalidade (SILVA e ALVES,
2012).

Assim, hd uma passagem da atividade comercial para um elo psicossocial, em que
o hospede, mesmo isento da troca mutua por comprar tais servicos e acomodacoes,
experimentaria a sensacdo de amizade e conforto promovida pela percepcdo de lar e
intimidade, gerada pelo fato de ser bem recebido (QUADROS, 2011).

Em um destino turistico, a hospitalidade deve estar presente em todas as atividades
relacionadas ao mesmo, incluindo acbes de facilitacdo, infraestrutura, transporte,
comunicagéo, educacéo e prestacao de servigos em geral. Para uma localidade tornar-se
hospitaleira, € necessario primar pela exceléncia dos servicos prestados, desde a adocao
de uma infraestrutura basica, que pode ser fomentada pelas entidades publicas e/ou
privadas, estabelecendo uma hospitalidade profissional, com foco em turistas e moradores
e uso de ambos. (DALPIAZ, DAGOSTINI, GIACOMINI e GIUSTINA, 2010). Outro ponto
importante trata-se de possuir uma comunidade habilitada a receber bem os turistas, visto
gue é essencial hospedar o visitante com aten¢édo, demonstrando que o destino n&do soé esta
capacitado para recebé-lo como deseja sua presenca, gerando no mesmo a sensacgao de

familiaridade com o local.

O contato humano que se estabelece nessa relacdo deve ocorrer de forma mutua,
sendo dependente da existéncia de motivagcéo no atendimento por parte do colaborador,
gue deve possuir um desejo de receber, prestar servicos e estar com o cliente. Desta
forma, a interac&o ocorre por meio de individuos capazes e com inten¢éo de cooperar entre
si para o beneficio de ambos, ultrapassando a hospitalidade como atividade comercial e
possibilitando a criagao de lagos sociais verdadeiramente singelos, que geram uma melhor
experiéncia ao visitante (QUADROS, 2011).

Portanto, a hospitalidade no ambiente comercial faz-se primordial para compreender
a economia da experiéncia no setor turistico (HEMMINGTON, 2007; ALVES et al, 2019),

ou seja, como as experiéncias sdo desenhadas e ofertadas aos turistas. Neste contexto, a
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Inteligéncia da Hospitalidade também pode ser um fator importante para a interacéo
anfitrido-cliente (BHARWANI e JAUHARI, 2013). Portanto, a hospitalidade pode ser
primordial para promover uma experiéncia turistica satisfatoria para os visitantes de um

destino.

2.2 EXPERIENCIA TURISTICA

A experiéncia pode ser compreendida como um “acontecimento individual que ocorre
em resposta a algum estimulo e dura pela vida toda” (SCHMITT, 2002, p. 74-75; PEZZI e
SANTOS, 2012), ou como uma suspensao das relacdes cotidianas, a interrupgéo de papéis,
em que o sujeito sofre um estranhamento em relacdo ao que lhe é familiar, conforme Turner
e Bruner (1986).

Desta forma, a experiéncia turistica busca prover uma espécie de encantamento do
cliente, que ocasionaria ndo so6 a satisfacdo com um produto ou servigco, como um conjunto
de emocbes positivas no individuo: alegria, entusiasmo, entre outros, resultantes da
surpresa de receber algo com um nivel de valor além do esperado. Este forte vinculo
emocional, criado através do encantamento do visitante, aumenta consideravelmente as
intencdes de recompra e recomendacéo, pois concedem lembrancas vivas e duradouras,
gue estabelecem lagos emocionais de longo prazo, sendo fundamental para sua fidelizacao
(WANG, LUO e TAI, 2017; SILVA e BARRETO, 2019).

Sendo assim, a experiéncia torna-se um elemento chave para compreensdo do
comportamento do consumidor. Sua contribuicdo para a atividade turistica consiste na
identificacdo de estratégias e possibilidades de gerenciar a experiéncia do cliente por meio
da customizacéo e cocriacdo de atividades (PINE e GILMORE, 2011) e da geracédo de
emocdes e de eventos marcantes (SCHMITT, 2004), que promovam a transformacao dos
envolvidos (COELHO e GOSLING, 2019).

Este contexto acarreta maior busca por parte dos anfitribes para entregar
experiéncias marcantes e diferenciadas dos concorrentes. Desta forma, os negocios devem
atentar para a atividade experiencial oferecida, atuando de forma semelhante a elaboragdo

de uma encenacéo, cujo objetivo é tornar de alguma maneira a experiéncia memoravel aos
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consumidores. Algumas estratégias podem influenciar positivamente na satisfacdo do
cliente, alterando consideravelmente sua percepc¢ao experiencial: tematizar a experiéncia,
buscando cativar os visitantes, harmonizar as impressdes através de sinais positivos,
eliminando possiveis sinais negativos, envolver estimulantes sensoriais e criar um mix de
memorabilidade através de pequenas lembrancas que remetam ao tema (PINE e
GILMORE, 1998; BORGES, 2012; XAVIER, 2019).

Compreendendo-se, assim, que a hospitalidade na relacdo anfitrido/visitante é de
suma importancia para se conseguir fornecer uma experiéncia memoravel. Bharwani e
Jauhari (2013) afirmam que os funcionarios que possuem contato direto com os turistas
podem ser utilizados como recursos operacionais para cocriar experiéncias com os clientes.
Segundo Silva e Barreto (2019), os gestores necessitam criar métodos para encontrar
individuos que disponham dos atributos necessarios para atuarem na linha de frente em
companhias de hospitalidade, e as empresas, de mecanismos para que estes funcionarios

possuam autonomia para operarem como anfitrides.

Bharwani e Jauhari (2013) propdem o modelo de Inteligéncia da Hospitalidade, onde,
segundo os autores, o conceito de hospitalidade possuiria trés dimensdes de inteligéncia,
gue seriam somadas as competéncias técnicas necessarias, para um funcionario
desempenhar em uma experiéncia memoravel ao visitante, gerando assim vantagem

competitiva a empresa. (Figura 1)

FIGURA 1 - MODELO DE INTELIGENCIA DA HOSPITALIDADE.
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Fonte: Bharwani e Jauhari (2013, p.833, tradu¢ao nossa).
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A Inteligéncia da Hospitalidade possibilita aos anfitrides serem capazes de criar uma
hospitalidade auténtica, convincente e de experiéncias memoraveis, sendo transformados,
de meros prestadores de servicos, em facilitadores da arquitetura da experiéncia
(CARBONE e HAECKEL, 1994). As trés dimensdes da “Inteligéncia da Hospitalidade”

consistem em:

1. Inteligéncia Emocional: segundo Kunnanatt (2004), como citado em Bharwani
e Jauhari (2013,) corresponderia a capacidade de uma pessoa em perceber e gerenciar
suas emocodes de maneira eficiente, como uma espécie de ferramenta em suas relacoes

sociais.

2. Inteligéncia Cultural: sensibilidade do funcionario frente a clientes com
culturas diferentes, sendo capaz de prever semelhancas e diferengas entre eles e de
participar de situagcdes multiculturais e encontros interculturais (ANG et al., 2007;
BHARWANI e JAUHARI, 2013).

3. Inteligéncia Experiencial da Hospitalidade: que compreende as dimensdes da

hospitalidade para a geracéo de experiéncias ao cliente (BHARWANI e JAUHARI, 2013).

Considerando o contexto de experiéncia, tanto no ambito do comportamento do
consumidor quanto na gestdo, ha variados caminhos e modelos descritos na literatura
(COELHO e GOSLING, 2019), mas poucos se pautam no design da experiéncia por parte
dos anfitrides. Este estudo sera pautado no modelo de Inteligéncia da Hospitalidade de
Bharwani e Jauhari (2013) para descrever caracteristicas de hospitalidade e experiéncia

turistica no municipio de Gongcalves (MG).

2.3 ATIVIDADE TURISTICA EM GONCALVES

O municipio de Gongalves possui cerca de 4.220 habitantes e localiza-se no Sul de
Minas Gerais (IBGE 2010). Cerca de 75% da populacédo vive na zona rural e o local se
destaca pelas variadas belezas naturais, como florestas de araucarias, picos, cachoeiras e
pelo agradavel clima subtropical de altitude, onde as temperaturas variam de 18°C a 32°C
no verdo, e até -7°C no inverno (com recorrentes geadas) “Gongalves, a Pérola da

Mantiqueira” (2013). Pertencendo ao circuito turistico Serras Verdes do Sul de Minas,
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possui uma area de 189,7 km2 e é consideravelmente mais préximo da cidade de Sao Paulo
(220 km) do que de sua capital Belo Horizonte (512 km) (BARBOSA, 2014).

‘A Pérola da Mantiqueira”, como a cidade foi cognominada por seus moradores,
iniciou seu destaque no turismo em meados dos anos 2000, quando 0 movimento ainda
era pequeno e sem infraestrutura. Tendo preservado suas caracteristicas interioranas e
tradicbes do passado buscando valorizar a cultura local, suas expressdes artisticas e
culturais tipicas da regidao como: apresentacfes de moda de viola, cavalgadas, confecgao
de artesanatos, utilizacdo de carros de boi e fogdes a lenha, entre outras; foram resgatadas
e mantidas. Atualmente o turismo praticado em Gongalves pode ser definido em trés tipos:
Turismo Rural, Ecoturismo e Turismo de Aventura; possuindo atividades voltadas a cada
um deles (Figura 2) (BARBOSA, 2014).

FIGURA 2 — MANIFESTACOES CULTURAIS E PRATICAS DE ECOTURISMO E
TURISMO DE AVENTURA

Em Goncalves, a atividade turistica tem representado ndo s6 um crescimento da
economia local (BARBOSA, 2014), mas também uma alterac&o na vida dos moradores de
forma consideravel. O municipio contava com um total de seis pousadas existentes em
1999, que passaram a somar trinta e duas, em 2012 (PREFEITURA MUNICIPAL DE
GONCALVES, 2013; BARBOSA, 2014).

Cita-se como resultado positivo a modificacdo do panorama na zona rural para um
polo de atracdo turistica e a diminuicdo do éxodo dos habitantes mais jovens, que

atualmente visualizam alternativas no municipio através do turismo (BARBOSA, 2014). J4,
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entre as consequéncias negativas, elencam-se os impactos ambientais, aumento do custo
de vida, interferéncia no modo de vida e producao da comunidade, perda da cultura, entre
outros (ANDRADE, 2013).

Desta forma, considera-se que houve no municipio, em um periodo
consideravelmente pequeno, altera¢cdes econdmicas, culturais e socioespaciais advindas
da atividade turistica, o que torna essencial um processo de organizacao e planejamento
da atividade, a fim de se garantir a preservacdo do meio natural, o contentamento do
visitante e o beneficio da comunidade (ANDRADE, 2013). Portanto, este estudo pode ser
replicado em outros destinos com vocagao para turismo rural e turismo de aventura,

conforme detalhamento dos procedimentos metodoldgicos.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Visando atingir os objetivos propostos, esta pesquisa possui carater qualitativo
exploratério. Segundo Gil (2007), a pesquisa qualitativa possui como objetivo conhecer a
realidade de um dado contexto, conforme a perspectiva dos sujeitos participantes. Ja a
abordagem exploratéria busca a familiariza¢éo do pesquisador com o objeto que est4 sendo
investigado, visto que pouco se conhece sobre o tema e, a partir da pesquisa, busca-se
colher tais informagdes. A grande maioria dessas pesquisas envolve: (a) a realizacao de
um levantamento bibliografico acerca do assunto; (b) a aplicacdo de entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e (¢) uma anélise

de exemplos que estimulem a compreensao do tema (GIL, 2007).

O universo desta pesquisa € composto por anfitribes do municipio de Goncgalves que
oferecem servigos ou produtos aos turistas. A escolha destes ocorreu realizando-se o
contato inicial por meio das redes sociais dos respectivos estabelecimentos e atraves de
indicacGes dos préprios entrevistados, buscando-se manter uma variedade de ramo de
atuacdo dentre eles. O grupo alcancado é composto por 10 entrevistados, suas

caracteristicas sdo representadas no Quadro 1.
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A coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas semiestruturadas, que foram
realizadas por video chamadas, pelas plataformas Google Meet e audios, no aplicativo
Whatsapp, cuja gravacao e utilizacdo dos audios foram autorizadas através de um termo
de consentimento. As entrevistas ocorreram ao longo do més de junho de 2020, de forma
online e remota, devido ao contexto de pandemia da COVID-19, que impossibilitou a
realizacéo presencial. Em outras circunstancias, o0 més de junho representaria um periodo
de alta demanda turistica, entretanto, devido a existéncia da pandemia, todas as atividades

encontravam-se paralisadas.

QUADRO 1- PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Nome Ficticio Ramo do estabelecimento Idade Meio de entrevista
Maria Casa de cha e chocolateria 34 anos Google Meet
Joana Artesanato 61 anos Google Meet
Pedro Produtos artesanais 22 anos Google Meet

Jorge e Ana Passeios e Esportes radicais 34 anos Google Meet
Paulo Passeios e Esportes radicais 62 anos Google Meet
Vania Artesanato 52 anos Google Meet
Marina Produtos Artesanais 57 anos Google Meet
Valdir Pousada 59 anos Google Meet
Rosa Casa de Chalés 40 anos Audios de Whatsapp
José Pousada 36 anos Audios de Whatsapp

Fonte: Elaboracéo prépria.

O roteiro da entrevista teve como base a teoria de modelo de Inteligéncia da
Hospitalidade de Bharwani e Jauhari (2013), visando compreender as trés dimensoes:
Inteligéncia Cultural, Inteligéncia Emocional e Inteligéncia Experiencial da Hospitalidade,
assim como identificar estratégias adotadas pelos anfitribes no provimento da experiéncia
turistica. O Quadro 2 ilustra o roteiro e os respectivos objetivos tedricos que nortearam as

perguntas.
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Perguntas

Objetivo

1- Qual era seu objetivo principal com este negdcio e 0 que esperava
alcancar através dele? Este objetivo alterou-se ao longo do tempo?
2- Quais estratégias vocé busca adotar para o sucesso do negécio?
Houve ou ha algum planejamento?

3- O que tem oferecido para conquistar novos clientes?

a) Determinar as estratégias e
objetivos adotados pelos mesmos
na promoc¢do e provimento da
experiéncia turistica;

4- Como € o seu relacionamento com os turistas?

Quais sentimentos e valores descrevem essa interagdo?

5- Quais comportamentos vocé acha importantes para que haja uma
boa relacdo ao atender o visitante?

6- Como vocé lida com problemas e imprevistos? Quais valores preza
ao tentar soluciona-los?

B) Apontar caracteristicas da
interacdo anfitrido/visitante,

no contexto de experiéncias
turistica.

(Inteligéncia Emaocional)

7- Vocé acredita haver uma diferenca cultural entre a sua realidade e
a dos turistas? Como procura lidar com ela?

b) Apontar caracteristicas da
interacdo anfitrido/visitante

no contexto de experiéncias
turistica.

(Inteligéncia Cultural)

8- Além da oferta de produto ou servigo, vocé busca oferecer algo
mais ao cliente?

9- Ha alguma acéo visando tornar a experiéncia do turista mais
agradavel para ele de alguma maneira? Se sim, através de que

b) Apontar caracteristicas da
interac&o anfitrido/visitante,

no contexto de experiéncias
turistica.

da

(Inteligéncia
Hospitalidade)

~ Experiencial
acoes? P

Fonte: Elaboracéo Propria.

Para a analise das respostas, utilizou-se a verificacdo de conteudo, que, segundo
Bardin (1977) e Junior (2005), € um método de categorias que permite a classificacdo dos
componentes do significado da mensagem transmitida, permitindo a confirmacdo de
indicadores que permitam inferir sobre outra realidade que ndo a da mensagem. Bardin
propde trés etapas de analise: pré-analise, onde se organiza e prepara o método de coleta
de dados; exploracdo, onde ocorre a coleta efetivamente; e tratamento, em que se realiza

a compilacéo e interpretacéo das informacgdes obtidas.

Apos a realizacdo das entrevistas, iniciou-se a primeira etapa da analise de
conteudo: a ordenacgdo dos dados. Realizou-se, primeiramente, a transcricdo integral de
todas as entrevistas, seguida por uma leitura flutuante de cada uma separadamente. O
intuito foi identificar e destacar falas e trechos relevantes das entrevistas, buscando-se
determinar as ideias centrais encontradas nas mesmas que se associassem as categorias

pré-definidas no modelo de Bharwani e Jauhari (2013), sendo elas: Competéncia Técnica
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(competéncias obtidas através de educacdo formal, treinamentos e experiéncia
profissional), Inteligéncia da Hospitalidade (perceber e gerenciar suas emoc¢des, saber lidar
em multiculturalidade e geracdo de experiéncias), Interacdo Anfitrido-Cliente
(relacionamento entre ambos), Experiéncia (composicao experiencial em si) e Outros

Fatores (Fatores contextuais).

A segunda etapa consiste na aglutinacao e categorizacdo dos dados. Neste ponto
efetua-se a listagem e agrupamento das ideias centrais encontradas, nomeando cada grupo
de ideias por meio da categoria que melhor as represente. Segundo Janis (1982), as
operacdes da andlise de conteldo podem ser descritas como uma classificagdo dos sinais
gue ocorrem em uma comunicag¢ao, segundo um conjunto de categorias apropriadas. Apos
a separacao das ideias encontradas com base nas categorias pré-definidas, buscou-se
elencar possiveis variaveis, além das abordadas pelo modelo de Bharwani e Jauhari (2013),
criando-se categorias que incluissem fatores pertinentes ndo abrangidos pelo modelo base,
visto que é necessario que as mesmas esgotem o contetdo existente, de forma que todo o
conteldo se encaixe em alguma categoria (CARLOMAGNO e ROCHA, 2016).

Apo6s uma leitura exaustiva dos recortes, obtém-se uma sintese das ideias centrais
encontradas, onde se acrescentam possiveis falas ndo observadas. Com base na sintese
geral alcancada, segue-se para a terceira etapa de interpretacdo dos dados, onde se, 0s
resultados e discussdes com base em inferéncias e interpretacdes. Os resultados obtidos
foram descritos utilizando-se trechos das entrevistas para comprovar 0os pontos pertinentes
encontrados (FERREIRA, et al., 2020) e resultaram em um framework adaptado ao

contexto estudado.

4. Resultados

Os resultados sdo apresentados conforme as categorias de analise do modelo de
inteligéncia da hospitalidade de Bharwani e Jauhari (2013): competéncia técnica,
inteligéncia da hospitalidade (emocional, cultural e experiencial), interagéo anfitrido-cliente

e experiéncia. Em seguida, outros fatores, ndo propostos inicialmente pelos autores,
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também sdo apresentados, uma vez que serviram como base para o framework adaptado,

apresentado no tépico seguinte.

Competéncia técnica — Segundo Bharwani e Jauhari (2013), os funcionarios de
linha de frente devem possuir competéncias técnicas basicas para atender os clientes,
sendo elas competéncias obtidas através de educacéo formal, treinamentos e experiéncia
profissional. Os anfitribes que ndo possuem competéncias técnicas especificas para o ramo
turistico apresentam como formas de conhecimento a experimentacdo e observacao de
estabelecimentos semelhantes e o conhecimento empirico pautado na experiéncia
vivenciada ao longo dos anos: “Nao fiz nenhum curso. O conhecimento que tenho vem de

experiéncias e observacdes de outros comércios - Valdir”.

Alguns anfitribes possuiam especializacdo (graduacdo, curso técnico, etc) em
assuntos especificos, como biologia e gastronomia, antes de apostar no turismo. Estes
viram no municipio uma brecha no oferecimento deste servico e enfocaram em sua area de
conhecimento: “Vimos que havia essa lacuna no municipio. Assim, montamos a agéncia

para fazer servico de ecoturismo, que € nossa area de formacéao - Jorge e Ana”.

Parte dos anfitrides que fabricam produtos artesanalmente ou realizam servigos
possuiam este conhecimento apenas como uma forma de lazer que, somado a inexisténcia
destes servigcos e produtos no municipio e ao interesse dos turistas, tornou-se uma
oportunidade de negdécio. Como no trecho: “Eu ganhei uma geleia, fui pesquisar como fazia
e acabei criando um negdcio, pois ndo havia tais produtos no mercado - Marina”, entre

outros relatos.

Outro ponto pertinente ligado a competéncia técnica trata-se da preocupacao dos
anfitrides com a capacitacéo dos funcionarios que atuam na linha de frente, no atendimento
aos visitantes, citando que: “Existe a necessidade de estar dando um treinamento a quem
fica na minha loja, para que ela tenha um conhecimento mais elevado, para estar atendendo

o turista - Joana”.

Inteligéncia da Hospitalidade - Conforme Bharwani e Jauhari (2013), a Inteligéncia

da Hospitalidade € composta pela Inteligéncia Emocional (perceber e gerenciar suas
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emocoes), Inteligéncia Cultural (saber lidar em multiculturalidade) e Inteligéncia

Experiencial da Hospitalidade (busca por geracdo de experiéncias ao cliente).

Inteligéncia Emocional - O reconhecimento e compreensdo de suas proprias
emocdes, utilizando-as para direcionar seu comportamento, € presente nas atitudes dos
entrevistados: “Porque para mim € uma diversdo. Eu trabalho divertindo, né? Eu tenho
prazer em fazer o que eu faco - Paulo”. Conforme Halsell, Blum e Huffman (2008), lideres
gue possuem consciéncia de que estdo gerando emocdes nos visitantes e recebendo
respostas emocionais deles possuem maior capacidade de identificar e,

consequentemente, gerenciar tais emocgoes.

Neste contexto, torna-se necessario saber avaliar e se ajustar as necessidades da
situacao, mantendo um controle emocional, a fim de determinar o melhor percurso de agéao
(HALSELL et al., 2008), assim como estar ciente das necessidades das pessoas e do
ambiente, contemplando as responsabilidades no emprego (HALSELL et al., 2008). Tais
pontos podem ser percebidos pela “flexibilidade de se adaptar ao desejo dos clientes -
Paulo”, presente na postura dos anfitrides, que, frente aos turistas, costumam “perguntar o
gue gosta, 0 que quer, aceitando que ele pode simplesmente ndo gostar - Marina”, sempre
buscando compreender os anseios dos visitantes: “E preciso se colocar no lugar do outro

e tentar entender - Jorge e Ana’”.

Mais um ponto pertinente é a gestao de relacionamentos. Esta diz respeito a ser um
agente de mudanca e motivacdo na equipe (HALSELL et al.,, 2008c), que pode ser
observada pelo desejo dos gestores em manter caracteristicas, como “simpatia no
atendimento, atendendo ao publico no mesmo nivel dele, sem ser impessoal - Joana”, ao
descrever o que instiga em seus funcionarios. Outras caracteristicas apontadas para
retratar tal relacéo com clientes sao: respeito e cordialidade. Buscando pautar a solucao de
problemas em tolerancia, educacdo, e, principalmente, honestidade. Sendo sempre
“positivo e fazendo as coisas com pé no chdo - Maria”, através de um atendimento

humanizado e verdadeiro, que, segundo um anfitrido: “é a chave para conquista-los - José”.

Desse modo, compreende-se que ha nas atitudes dos anfitribes competéncias que
vao ao encontro das principais habilidades citadas por Bharwani e Jauhari (2013) na

descricao de inteligéncia interpessoal e intrapessoal, que baseiam a Inteligéncia Emocional,
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demonstrando que os anfitribes se utilizam da mesma como ferramenta na relacdo com os

clientes.

Inteligéncia Cultural - Parte dos anfitribes acreditam n&o possuir uma diferenca
cultural com os turistas e nunca tiveram algum tipo de problema quanto a isto. Um motivo
que pode explicar tal posicionamento é o fato de que parte dos entrevistados ndo sao
nativos de Goncalves, logo ja foram turistas algum dia, possuindo uma identificacdo com
eles: “Nao acredito haver diferenca porque eu também era turista. Assim, consigo entender
suas necessidades - Vania”. No entanto, caso esta fosse percebida, prezar-se-ia por

atender bem a todos eles.

Ja os anfitrides que percebem tal diferenca, usam-na para agregar valor, utilizando-
se da cultura local como um atrativo, pautado na simplicidade e em ensinar aos turistas
como é “o viver na roga e na cultura caipira - Valdir”. Segundo Yousuf e Backer (2017), um
destino comum se torna turistico ao receber um significado particular que atraia turistas. Os
moradores assumem e demonstram reconhecerem o valor da cultura local: “As pessoas
ndo querem s6 conhecer o lugar, querem saber como as pessoas vivem, sobre a regido e
sua historia - Jorge e Ana”, desta forma, a mesma é utilizada de forma natural nas relagbes
experienciais: “Sou caipira, gosto de moda de viola, e procuro mostrar isso para os clientes
- Rosa”, mantendo os valores da regido, os causos e as tradicées locais “devemos ser
natural, ser a gente mesmo, pé sujo - Valdir”. A troca é pautada no respeito e na tolerancia
pelas diferengas que surgem: “Tem a pessoa que chega e ndo se adapta ao nosso jeito de
lidar, mas lidamos e procuramos lidar bem com todos - Pedro”. Saber lidar com a
diversidade cultural no ramo turistico se faz extremamente necessario, por esse fator estar
entre as principais motivacdes que levam os visitantes a se deslocarem para outras cidades
e paises, sendo tal motivacdo pautada justamente na busca pelo que é diferente (SOUZA
& BONETE, 2019).

Desta forma, compreende-se que ha em parte dos entrevistados um entendimento
relativo a existéncia de diversas culturas no grupo de clientes atendidos. O desejo empatico
dos anfitribes em lidar da melhor maneira possivel com este publico pode ser percebido por

Bharwani e Jauhari (2013) como a capacidade motivacional necessaria para lidar com
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situacdes ambiguas e culturalmente desconhecidas, demonstrando a utilizacdo de

Inteligéncia Cultural por eles.

Inteligéncia Experiencial da Hospitalidade - Lista-se a oferta de novidades,
variedades de produtos e a busca por entregar algo a mais para os clientes, como fatores
presentes em diversos relatos dos anfitrides. Dentre esses, destaca-se a oferta de produtos
naturais, como “frutas colhidas no pé - Valdir”, alimentos artesanais tipicos da regidao, como
“‘queijos frescal e broa de fuba - Paulo”, a oferta de uma “cesta de café da manha com
produtos artesanais, sempre coloco um bilhetinho escrito a mao por mim - Rosa”, entre
outros. Além da criagcdo de novos roteiros de visitagcbes que, em alguns casos, sdo

adicionados ao portfélio por sugestédo dos proprios visitantes.

Alguns anfitrides citaram que costumam realizar rodas de musica, “Ja toquei muita
moda de viola para meus clientes - Rosa”, e fogueiras para complementar a experiéncia do
visitante durante a hospedagem, visto que, segundo eles, “os turistas desejam conhecer a
cultura local e vivenciar pelo menos um pouquinho do que os nativos vivenciam - Valdir”.
Segundo Méndez, Ferndndez e Tipan (2019), os visitantes ndo buscam apenas novas
experiéncias, mas desejam também partilhar dos costumes e cultura local no contato efetivo

com o0s habitantes.

Desse modo, considera-se que os anfitrides representam um fator importante na
mobilidade e escolha de acdes a serem realizadas pelos turistas, visto que os visitantes
desejam experimentar atividades nativas da regido e que aqueles almejam compartilhar
sua vivéncia. Ha, portanto, uma troca de recomendacdes que influenciam o roteiro final a
ser seguido e na experiéncia do visitante em si. (BACKER, EROL&DUSMEZKALENDER,
2020). Segundo Young (1999), os anfitrides expressam lealdade a sua regido local por meio

da participacdo e recomendacéao de atividades.

A disponibilidade para ouvir e dar atencao, para buscar fornecer o que o cliente
deseja também envolve a experiéncia ofertada pelos anfitribes. Por exemplo, nem sempre
€ interesse dos turistas conversar: “Alguns gostam de prosa, outros nem tanto e devemos
achar a medida certa para cada um - Pedro”. Atendendo suas necessidades e buscando
deixa-lo confortavel, recebendo-o “como se fosse na nossa casa - Maria”, com o tipico

cafezinho e uma boa prosa “tento fazer com que a pessoa se sinta muito a vontade e em
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um ambiente familiar - Vania”, ofertando também uma “personalizacdo da experiéncia
através do atendimento exclusivo e pessoal - José€”, assim: “Cada pessoa que entra deve

ter um atendimento personalizado, pois cada cliente é diferente - Vania”.

Além disso, os anfitrides buscam estar sempre atentos aos detalhes para atender
as expectativas, com flexibilidade para conseguir se adaptar aos desejos dos clientes: “As
pessoas vém atrds de relaxamento e nosso papel é justamente oferecer experiéncias

positivas - Jose”.

Tais posturas, apontadas pelos anfitrides, no sentido de compor e melhorar a
experiéncia do cliente, fazendo-o sentir “bem recebido”, sdo contempladas pela Inteligéncia
Experiencial da Hospitalidade. Demonstra-se que ha a preocupacdo com a experiéncia
oferecida e o desejo em atender as expectativas dos clientes, para que assim ele consiga
vivencia-la da forma mais agradavel possivel: “Fazemos um roteiro que eles nao fiquem

tensos e relaxem para aproveitar - Paulo”.

Interacdo anfitrido-cliente - Todos os anfitribes descrevem possuir um bom
relacionamento com os turistas. Alguns retratam a relacdo como um laco de amizade e
familia. Varios dos entrevistados apontaram uma tentativa de se aproximar dos clientes
que, segundo eles, é sempre “muito agradavel - Vania”. Uma das anfitrids cita que “sao
pessoas que entram no meu hall de contato e, quando vao para Gongalves, me procuram
- Joana”. Um dos motivos citados para explicar esta relacéo positiva € que os turistas que
vém para Gongalves sdo compostos por dois perfis: turistas de aventura (que gostam de
bicicleta, caminhada, entre outros) e aqueles que gostam de tranquilidade e buscam
descanso. Em muitos casos foi citada a existéncia de uma certa identificacdo na relacao
que, segundo um dos anfitrides, seria explicado por “nos encantamos pelas mesmas coisas,

sdo pessoas que gostam do simples e veem sofisticacdo no simples - Marina”.

Além disso, os anfitribes julgam necessario “ter disponibilidade para ouvir e dar
atencdo, mesmo que ndo venda nada - Vania”, cuidado que muitas vezes resulta no
sentimento de amizade: “Damos atencdo quando desejam, quando temos tempo,
conversamos com os clientes e até fazemos amizades. - Pedro”. Desta forma, “eles
também devolvem o carinho pelo que a gente faz - Jorge e Ana”. Tal interagao é vista como

prazerosa pelos anfitrides, que acreditam gerar melhores resultados nas vendas por meio
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dela: “Eu adoro conversar com eles. Essa conversa faz toda a diferenca e a venda comeca
através dela. - Marina”, tornando-se uma caracteristica fundamental para um bom

resultado: “Dando a atencéo devida costuma-se dar certo - Paulo”.

No geral, a relagdo vem sendo positiva para os anfitrides: “Nunca tive uma decepcao
ou perda, nunca fui desrespeitada. Vem sendo uma experiéncia incrivel. - Rosa”. Um deles
afirmou que seu negécio esta se tornando “uma fabrica de amigos - Rosa”, com uma relagao
bem bacana, onde “brincamos, rimos e conversamos bastante - Paulo”. Este sentimento
de amizade advindo da relacdo anfitrido-turista € descrito por Meneses (2013) como
resultante da sensacao de acolhimento, do mesmo modo que a existéncia de afeto entre
os individuos pode determinar a hospitalidade, podendo torna-la mais forte e eficaz. A

amizade gera a hospitalidade e a hospitalidade ocasiona a amizade.

Neste contexto, os anfitribes também acabam sendo beneficiados, visto que
experienciam as atividades junto com os visitantes, apesar de ser o provedor da mesma:
“Eu trabalho divertindo e com prazer em fazer o que eu faco. Nao é sé pelo sustento, pelo
dinheiro. Trabalhar com o que a gente gosta € bem melhor! - Paulo” (BACKER et al., 2020).
Assim, a experiéncia do visitante torna-se também uma experiéncia para o anfitrido, que,
ao possuir o sentimento de amizade e tratar o visitante como tal, vivencia uma relagao que

vai além do fornecimento de um produto ou servico.

Experiéncia - Observa-se que ha uma preocupacao por parte dos anfitribes com a
experiéncia oferecida, possuindo a visdo de que os turistas buscam liberdade de estar num
local em que se sintam em casa e, ao mesmo tempo, tendo bastante contato com a
natureza. Eles baseiam-se nisso para melhorar ou acrescentar a experiéncia oferecida:
“As pessoas vém atras de relaxamento e nosso papel é justamente oferecer experiéncias
positivas - José”. Para que isto seja possivel, os anfitribes reconhecem a importancia de

‘perceber a expectativa do turista e satisfazé-la - Paulo”.

Parte destas agbes visam ofertar novidade: “Sempre coloco algo a mais para fazer
uma surpresa a eles - Paulo”. Outros optaram por realizar uma parada a mais ao longo do
passeio, um bilhetinho escrito a mao, ter espaco para fazerem caminhadas, entre outros:
“Sempre procuro ter uma vitrine diferente e criar produtos novos para atrair as pessoas -

Vania”.
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Segundo Liang (2015), a adocao de surpresas torna uma experiéncia de viagem
memoravel. Assim, fornecer aos convidados algo além do esperado, como as acdes citadas
pelos entrevistados, pode aumentar a satisfacdo dos héspedes e gerar lealdade ao mesmo
(THAICHON, et al.2020). Tais resultados, advindos da oferta de surpresas, sao
reconhecidos pelos entrevistados: “A surpresa e a novidade sempre € um chamariz -
Marina”. Mesmo que de maneira simploria, estes reconhecem seus beneficios como um

fator de retorno e gerador de alegria ao cliente.

Outra caracteristica pertinente a geracao de experiéncia aos turistas € a visualizacéo
de seus negdcios como um projeto de vida por alguns anfitribes, onde suas ambicfes vao
além de ofertar um simples produto/servigo, buscando, assim, oferecer uma experiéncia
personalizada, na qual almejam que as pessoas “vivam uma experiéncia saiam melhores

do que entraram - Maria” e assim “va embora se sentindo bem - Joana”.

Além disso, a experiéncia também é composta por uma tentativa de conscientizacao
dos turistas, buscando fazé-los aproveitar a viagem de uma forma consciente: “N&o
gueremos que a pessoa sO veja o lugar, queremos que eles entendam a Mantiqueira e a
importancia dessa Serra — Jorge e Ana”. Desta forma, os anfitrides acreditam que “além
das histdérias que contamos, o visitante leva com ele uma lembranca de tudo aquilo que ele

vivenciou — Jorge e Ana”.

Neste contexto, segundo os entrevistados, duas emoc¢des compdem a experiéncia
dos visitantes. A primeira é o sentimento de nostalgia, onde estes vivenciam atividades que
remetem a lembrangas antigas de uma época de que sentem saudade: “uma das frases
que a gente mais escuta ¢ “como eu gosto de cheiro de esterco — Jorge e Ana”, que,
segundo a anfitria, “nem é bom — Jorge e Ana”, mas o remetem a uma época de que eles

gostavam muito.

A segunda emocédo seria 0 sentimento de pertencimento, que ocorre quando a
pessoa se nota parte de um todo, sentindo uma ligagédo com “aquela mata em que ela ta
visitando, com aquela borboleta que pousou na cabeca dela, entdo assim ela se vé parte

daquilo — Jorge e Ana”. Considerando a percepgao do consumidor frente ao que lhe é
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ofertado, observamos que o nivel de envolvimento e satisfacdo estdo suscetiveis as
emocdes vivenciadas ao longo da experiéncia, ao interesse obtido e a expectativa prévia
gue o cliente possuia. Tais componentes definem ou anulam a possibilidade de uma

experiéncia tornar-se positiva ou negativa ao consumidor (MELO, 2011).

Outros fatores - A proximidade com metropoles, como Sdo Paulo e Campinas, e
roteiros turisticos, como Campos do Jord&o, é citada como um potencial para desenvolver
o turismo na regido. A busca pela preservacao das belezas naturais foi um fator pertinente
aos entrevistados. Parte deles acreditam em turismo rural e sustentavel: “Aproveitando as
belezas e o céu lindo que temos aqui — Valdir’, visto que muitos “turistas vao para
Goncalves por conta da tranquilidade e paz” e assim “conhecendo o ecossistema em que
estamos, devemos trabalhar junto com a natureza — Jorge e Ana”. Tal questao torna-se
positiva ao considerar que a associacdo da sustentabilidade ambiental a um destino
turistico pode aumentar sua competitividade, visto que 0s visitantes se sentem atraidos por

destinos que priorizam a questdo ambiental (MACHADO, 2020).

Outro ponto pertinente encontrado é a influéncia da cultura local na atividade
turistica. Segundo um dos anfitrides, a “Hospitalidade € tipica da cultura Gongalvense.

Tentamos fazer eles se sentirem em casa, sendo a gente mesmo— Pedro”.

Notou-se a existéncia de outros fatores que vao além do modelo de Bharwani e
Jauhari (2013). O primeiro deles € a existéncia e utilizacdo de feedbacks para melhoria dos
servigos, onde, ao chegar a experiéncia final, os anfitrides retornam ao inicio do modelo,

buscando redesenha-la.

Os entrevistados apontaram que utilizam a satisfacdo dos clientes para melhorar o
atendimento futuro. Alguns citam até uma “busca incansével pela perfeicdo em tudo que é
oferecido — José”, e a procura por “melhorar cada vez mais nossas instalacdes e prestacées
de servicos com base nos feedbacks — José”. Outro anfitrido aponta que “gostaria de

implantar uma pesquisa para saber como ele se sente - Marina”.

Os feedbacks acumulados ao longo dos anos acarretam maior compreensao e
melhor atendimento aos publicos futuros: “Dos feedbacks que temos independentemente

de onde seja: em uma cachoeira, uma vista ou no meio da lama no 4x4, o que ele sentiu
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naqguele lugar é o que faz ele voltar e o que fideliza. — Jorge e Ana”. Os anfitrides citam que
“a maioria dos nossos hospedes vém por indicagao ou através de plataformas de avaliacbes

- José”.

A opinido dos antigos turistas se faz importante também por influenciar no olhar que
o turista atual vir4 a possuir do destino, visto que a interacdo desses trés atores principais,
turistas, anfitrides e outros turistas, formara olhares diferentes de uma dada experiéncia ou
destino, por meio de um processo de cocriagdo: “Nossa reputacdo é o melhor canal para
atrair novos clientes e incentivar aqueles que ja se hospedaram a retornarem — José” (LIN
e FU, 2020).

Outro ponto que vai além do modelo é a existéncia do fator motivacional em realizar
atendimento e gostar de realizar o servico. Ambos sdo apresentados como fatores
determinantes de qualidade e do sucesso em geral. Segundo os anfitrides, “fazer algo que
gosta” acarreta um bom resultado e uma boa relagdo ao atender o visitante, visto que:
“gostar de lidar com publico, e do que vocé faz, acarreta em vender verdade - Maria”. Isto
implica em identificagdo com os clientes e no prazer do anfitrido, que acaba tendo uma
maior destreza e facilidade no atendimento: “A gente gosta de falar. Tudo para ele é
novidade. E uma delicia ver a pessoa descobrindo as coisas — Jorge e Ana”. Segundo 0s
anfitrides, tal sentimento seria transmitido aos visitantes: “Conseguimos transmitir o gosto
e carinho que possuimos e assim fica mais natural e flui de uma maneira mais clara. O

retorno que possuimos é mais voltado para o que os visitantes sentiram. — Jorge e Ana”.

Em outros casos, o gostar de atender foi até um dos objetivos de criacdo do
empreendimento: “Meu desejo de ser uma anfitrid vem do meu gosto em lidar com pessoas.
Acho bacana este trabalho — Rosa”. Além de ser fator apontado como determinante do bom
resultado, uma das justificativas desta crenca é que “as pessoas sentem quando uma
empresa vende ilusdo e ndo voltam. Temos que nosso vinculo tem de ser natural, sendo

honesta com os clientes - Joana”.

Desta forma, a existéncia dessa pré-disposicdo em atender gera maior fluidez no
atendimento, que, consequentemente, acarreta um melhor atendimento e maior satisfacao

dos clientes, mesmo que sem a utilizacdo das competéncias técnicas defendidas como

22




CULTUR, ano 15 - n? 02 — Nov/2021 @ '.‘
Acesso: http://periodicos.uesc.br/

Licenga Copyleft: Atribuicdo-Uso ndo Comercial-Vedada a Criacéo de Obras Derivadas

necessarias no modelo: “Faco algo que gosto e sinto a vontade, os turistas percebem e

gostam também - Joana”.

Tais caracteristicas motivacionais e predisposicdo ao ato de atender se juntam a
existéncia de entusiasmo no atendimento, e este corresponde a um agregador de
satisfacdo aos servicos e produtos, visto que, por ser frequentemente inesperado pelos
visitantes, resulta em uma maior satisfacdo ao mesmo, quando alcangado: “Mexo com
pessoas porque gosto, acho que ja nasci com esse dom e até hoje € um sucesso - Rosa”
(THAICHON, et al. 2020).

Uma das entrevistadas aponta que s6 contrata pessoas que gostam de atender, “pois
se a pessoa nao gosta, o atendimento acaba sendo forcado — Maria”, o que pode ser
compreendido pelo fato de que a ndo existéncia do entusiasmo no atendimento ndo gera
insatisfacdo no cliente, porém, quando o mesmo é encontrado, somado a um bom
desempenho e um bom cumprimento dos valores basicos, resulta em uma satisfacdo, que
vai além da expectativa do cliente, acarretando melhores resultados com os visitantes

(THAICHON, et al. 2020).

Outro ponto refere-se aos anfitribes descreverem que a ideia do empreendimento
“nasceu do sonho em morar em Gongalves — José€” e que o resultado alcangado advém de
‘inUmeras experiéncias, projeto minucioso e muita dedicacdo — José”. Cita-se também,
entre os objetivos, desejos voltados ao relacionamento com os turistas: “Queriamos utilizar
nosso conhecimento para ajudar pessoas — Maria”, “Buscamos levar uma vivéncia
ecologica com a pessoa — Jorge e Ana”, “Meu objetivo era esse: levar os turistas para
conhecer aregido e nao s6 mostrar como conscientizar as pessoas — Paulo”. Nesse mesmo
sentido, outra anfitrid aponta: “Trabalhamos o poder pessoal, se conectar emocionalmente
com as pessoas; nosso foco € conexdo emocional e atingir o0 maior niumero de pessoas
dentro da nossa realidade — Maria”, mostrando que alguns anfitrides possuem motivagdes

pessoais para realizar um bom atendimento aos visitantes.

Desse modo, o fato de muitos dos anfitribes assumirem suas atividades turisticas
como o resultado de “projeto de vida - Valdir” e a criagdo motivada pelo “prazer de ser uma
anfitrid - Rosa” implica uma “busca pela qualidade de vida - José€”, simultanea e inerente a

busca pelo sucesso do empreendimento. O que, provavelmente, torna os anfitribes mais
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determinados e motivados em buscar solucdes para possiveis problemas e constantes

melhorias.

Segundo Thaichon, et al. (2020), quando h& nos anfitrides o sentimento de serem
donos de um empreendimento encantador, os héspedes acabam encontrando atividades e
interaces sociais memoraveis, regadas de surpresas positivas. Tal sentimento também
pode ser motivado pela paixdo dos anfitrides com a localidade, que, em parte, por ja terem
residido em cidades grandes e caoticas, experienciam a tranquilidade, cultura e belezas

naturais de Goncalves de forma muito positiva.

O Quadro 3 apresenta uma sintese dos resultados obtidos, conforme as categorias

de analise, apds ter-se realizado o resumo e compilacdo das entrevistas:

QUADRO 3 - SINTESE DOS RESULTADOS

Categorias Andalise resumida

- Parte dos anfitrides ndo possuem capacitacao técnica especifica para turismo e

Competéncia baseiam-se no conhecimento empirico adquirido, outra parte utilizou-se do
técnica conhecimento técnico que ja possuia em areas correlatas para investir no turismo em
Goncalves.

- Ha a utilizacdo de Inteligéncia Emocional pelas competéncias como: tolerancia,
positivismo, honestidade, entre outras.

- Utilizam-se de Inteligéncia cultural, reforcando a cultura local, e utilizando-se de tal
Inteligéncia da diferenca como fator positivo e que agrega valor.

Hospitalidade - Utilizacdo de aspectos culturais, ambientais e novidade para composicdo da
experiéncia. Preocupagdo com experiéncia oferecida e desejo em atender as
expectativas dos clientes. Inteligéncia Experiencial da Hospitalidade — experiéncia
tanto do turista, quanto do anfitrido.

- Interacdo pautada em um bom relacionamento, com uma certa identificacdo entre
ambos, descrita como lagos de amizade e familia. Atendimento baseado na
simplicidade e simpatia.

Interacéo
anfitrido- cliente

- Busca por melhorar ou acrescentar a experiéncia oferecida, através da oferta de
Experiéncia novidades e brindes. Tentativa de ofertar experiéncia personalizada e influenciar
turistas a vivenciarem o modo de vida local.

- Fatores geograficos e ambientais (montanhas, clima, cachoeiras, paisagem, etc)
Outros fatores apontados como agregador de potencial no turismo local.
- Influéncia da cultura local na atividade turistica.

Fonte: Elaborag&o Prépria.
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5. DISCUSSOES DOS RESULTADOS E PROPOSTA DE FRAMEWORK ADAPTADO

Devido aos pontos destacados, propde-se uma adaptacdo ao modelo base de
Bharwani e Jauhari (2013), que inclua as seguintes categorias: fator motivacional e o

redesenho da experiéncia dos clientes, ambas encontradas neste estudo (Figura 3).

Desta forma, o modelo representaria um transcurso continuo, que nao se encerraria
ao alcancar a experiéncia do cliente, visto que o feedback do mesmo acarretaria o
redesenho da experiéncia futura. Esse formato € compativel com o conceito de “Processo
de design Interativo” de Tussydiah (2014), que descreve o design da experiéncia como um
processo ciclico e interativo, onde os resultados da interacéo recente sao implementados

para alterar e redefinir o design da interacgé&o futura.

FIGURA 3 - MODELO DE INTELIGENCIA DA HOSPITALIDADE ADAPTADO

Outros Fatores
Ambiente Fisico
Fatores relacionados a
viagem
Parcerias
Caracteristicas pessoais

Interacio
* anfitriao- cliente » -

Fator Motivacional Inteligencia da Hospitalidade (FHI)

(gostar de atender)

+

Competéncia
Técnica I

Dimensoes da
Inteligéncia
Emocional

Inteligéncia
Intrapessoal

Intehigéncia
Interpessoal

Dimensoes da
Inteligéncia
xperiéncial dal
Hospitalidade

Dimensdes da
Inteligéncia
Cultural

Desenho da Experiéncia

Fonte: elaboracéo propria, baseada em Bharwani e Jauhari (2013).

Os anfitrides também demonstraram um anseio em suprir as necessidades e desejos
dos visitantes, assim como uma tentativa de superar as expectativas dos mesmos, indo ao
encontro do design centrado no ser humano. Outro ponto seria a presenca dos valores e
significados socioculturais dos anfitrides na composicao da experiéncia turistica, que sao

compreendidos pelo conceito de experiéncia holistica. Desta forma, torna-se prudente
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inferir que o processo de design da vivéncia dos entrevistados ocorreria de forma
multidisciplinar (TUSSYDIAH, 2014).

A existéncia do fator motivacional e da predisposicdo de grande parte dos
entrevistados em realizar o atendimento aos visitantes, por gerarem um entusiasmo em sua
pratica, resulta em uma maior satisfacdo dos clientes. Descrevem-se ndo s6 como
significativamente relevantes, mas também atuam como geradores de satisfacdo e,
consequentemente, fomentam uma boa relacéo entre os atores, o que cria fidelizacédo dos
visitantes e familiaridade na interacdo, e se constitui como  caracteristica peculiar
encontrada neste destino, descrevendo-se como diferencial em relagdo aos demais
(THAICHON et al., 2020).

A utilizacdo dos feedbacks para o redesenho da experiéncia permite melhora e
monitoramento dos resultados obtidos. Além de ser fator chave por influenciar na percepgéo
dos futuros turistas, podendo resultar em um impacto tanto positivo quanto negativo (LIN e
FU,2020).

Outro ponto pertinente na interacdo anfitrido-visitante trata-se do vivenciamento de
forma conjunta da experiéncia, quando ha um sentimento de amizade entre os atores, na
qual o anfitrido também € beneficiado, gerando-se, assim, uma relagcdo melhor entre os
mesmos e resultando em um atendimento de maior qualidade e satisfacdo. Ressalta-se
também a influéncia do anfitrido na mobilidade e escolha de atividades a serem
experienciadas pelos visitantes, em que as vivéncias e preferéncias do mesmo sao
transmitidas ao visitante, influenciando sua percepcao e interacdo com o local (BACKER,
EROL e DUSMEZKALENDER, 2020).

Desta forma, torna-se necessario aos anfitrides e individuos que trabalham no setor
turistico (sobretudo no atendimento ao publico) possuir capacidade de interagir com um
publico diverso, assim como saber gerenciar suas emog¢des, de maneira a melhorar suas

relacdes sociais e conseguir gerar experiéncias positivas aos turistas (MIN et al., 2020).

Neste contexto, as competéncias técnicas tornam-se insuficientes para alcancar
indicativos de sucesso, sendo necessaria a utilizagdo da Inteligéncia da Hospitalidade no

provimento de uma experiéncia turistica. Considerando que a mesma € ensinavel, tais
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habilidades (emocionais, culturais e experienciais) devem ser implementadas, desde o nivel
de linha ao nivel de gestéo, visando obter mais satisfagédo dos clientes internos e externos
da organizagédo (SCOTT-HALSELL et al., 2008).

6. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo propds compreender elementos da Inteligéncia da Hospitalidade, da
oferta de servigos pelos anfitribes locais e a interacdo com os visitantes no municipio de
Gongalves (MG). Dentre os resultados obtidos, compreende-se que ha a utilizacdo da
Inteligéncia da Hospitalidade pelos anfitrides e que as estratégias adotadas baseiam-se em

gualidade, preco justo e agregam valor.

Além disso, listam-se outros fatores ndo contemplados pelo modelo, sendo o fator
motivacional tido como determinante da qualidade no atendimento e do sucesso do
empreendimento em geral. Este corresponderia ao sentimento de “gostar de atender” por
parte dos anfitrides, onde essa predisposicao e prazer em receber o cliente resulta em uma
boa relacéo na dinamica do atendimento, visto que o fator motivacional facilitaria a atuagao
do prestador do servigo, por estar realizando “algo que gosta”. O outro fator refere-se a
utilizacdo de feedbacks, que consiste em uma forma de melhoria dos servi¢os, em que, ao
chegar a experiéncia final, o anfitrido retorna ao inicio do modelo, buscando redesenhar a

experiéncia oferecida, com base na satisfacéo dos clientes.

As informacgdes encontradas neste estudo possibilitam uma maior compreensao do
turismo em um destino que ainda esta se estruturando em relacao a atividade. Por realizar
uma analise da experiéncia turistica através do design de experiéncia, permite a
visualizacdo pratica da utilizagdo do conceito de Inteligéncia da Hospitalidade de Bharwani
e Jauhari (2013). Além disso, propicia a tomada de decisfes e acdes que priorizem a
gualidade de vida da populacdo e a organizacdo adequada de seu espaco, através de
estratégias mais eficientes e coerentes a localidade estudada.

Esta pesquisa limita-se por possuir como base apenas a visao dos anfitribes. Esta

pode envolver apenas parte da realidade, pelo fato de nao ter, por exemplo, enfatizado os
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problemas de gestdo e as dificuldades em gerir a interacdo cliente-anfitrido. Além disso,
os resultados obtidos correspondem as dez entrevistas realizadas, o que impede a
generalizacao deles. Considera-se também que este estudo foi realizado durante o periodo
de pandemia da COVID-19, o que dificultou a realizacdo das entrevistas de forma

presencial e pode, de alguma maneira, ter influenciado nos resultados obtidos.

Sugere-se, assim, a realizacdo de novos estudos, utilizando-se de outros métodos,
como uma abordagem quantitativa, que possibilite uma maior compreenséao da inteligéncia
da hospitalidade. A realizacdo de estudos que se baseiem na perspectiva dos clientes
também pode complementar a andlise, ja que Tussyadiah (2014) propde que, para entender
0 contexto de atividade turistica, haja a compreensao tanto da visdo do ofertante quanto
daquele que desfrutara de tais servigos. Finalmente, este estudo abre espaco para
aprofundamento nos principais fatores da inteligéncia da hospitalidade, que contribuem
para uma boa oferta de experiéncia por parte do anfitrido e uma vivéncia marcante e

memoravel por parte do cliente.
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