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RESUMO

O desenvolvimento desta pesquisa empirica, de carater quali-quantitativo, principiou-
se na observacdo da hospitalidade praticada pelos japoneses, o omotenashi. A
problematica da pesquisa se estabelece com a seguinte questdo: De que forma a
hospitalidade ao estilo japonés influencia a competitividade dos servi¢cos sob a lente
dos stakeholders? Dentro desse contexto, esta pesquisa tem como objetivo geral
identificar a relacdo da hospitalidade baseada no omotenashi com a competitividade
dos servicos do ponto de vista do anfitrido, que neste caso é a empresa e como
objetivos especificos busca estudar a conceituacao de hospitalidade, compreender o
omotenashi e verificar como a relacdo entre hospitalidade e omotenashi pode trazer
competitividade na prestacdo de servicos de uma empresa. Foram criadas trés
proposicoes: (P1) A competitividade de uma organizacao japonesa no Brasil quando
a mesma adota o omotenashi, € percebida pelo cliente. (P2) Para o cidadao japonés
o omotenashi ndo € um diferencial, pois ja faz parte de sua cultura, portanto, de seu
cotidiano. (P3) Os japoneses tém um ponto de vista diferente do que é ser hospitaleiro,
porém primam em fazer o melhor para atender e satisfazer o proximo. Como
metodologia, optou-se por uma pesquisa empirica, qualitativa-quantitativa, de carater
exploratdrio, com adogcdo do método de estudos de casos multiplos conforme proposto
por Yin (2010). O levantamento de evidéncias foi realizado de forma bibliogréafica,
documental e por meio do survey desenvolvido em 2015 pelos autores Asli D. A. Tasci
e Kelly J. Semrad, da Universidade de Central Florida, que foi traduzido para o idioma
japonés, além de entrevistas. O protocolo proposto para pesquisa foi elaborado a
partir do método de caracterizacdo proposto por Bardin (2011), que serviu como base
para posterior analise dos contetdos gerados pelo survey e pelas entrevistas.

Palavras-chave: Hospitalidade.  Omotenashi.  Servicos.  Competitividade.
Stakeholders.



ABSTRACT

The development of this empirical research, of qualitative and quantitative character,
began in the observation of the hospitality practiced by the Japanese, the omotenashi.
The research question is: How the Japanese style of hospitality influences the
competitiveness in services under the lens of stakeholders? Within this context, this
research has as main objective to identify the relationship of hospitality based on the
omotenashi with the competitiveness of services from the host's point of view, which
in this case is the company and as specific objectives the aim is to study the
conceptualization of hospitality, understand the omotenashi and verify how the relation
between hospitality and omotenashi can bring competitive advantage in the provision
of services of a company. Three propositions were created: (P1) The competitiveness
of a Japanese organization in Brazil when it adopts omotenashi is perceived by the
client. (P2) For the Japanese citizen the omotenashi is not a differential, due it is
already part of the culture, therefore, of his daily life. (P3) The Japanese have a
different point of view of what is to be hospitable, but they do their best to attend and
satisfy the others. The research methodology is an empirical, qualitative and
exploratory research, adopting the multiple case study method as proposed by Yin
(2005). The collection of evidences was held through bibliographic research,
documents and through a survey developed in 2015 by the authors Asli D. A. Tasci
and Kelly J. Semrad, of University of Central Florida, which was translated to Japanese
and interviews. The proposed research protocol was developed with the
characterization method proposed by Bardin (2011), which served as a basis for further
content analysis of the content generated by the survey and interviews.

Key-words: Hospitality. Omotenashi. Services. Competitiveness. Stakeholders.
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INTRODUCAO

O conceito de hospitalidade pauta-se na relacdo entre dois atores cujo
relacionamento é estabelecido diante das regras e contextos da historia, com registros
de diferentes ordens: religiosos, morais, sociais e comerciais, que vao desde a ideia
do dever sagrado de receber o estrangeiro que se encontra longe do seu local de
domicilio (Salles, Bueno e Bastos, 2010) até nos lugares onde as trocas comerciais
acontecem.

A hospitalidade para autores como Baptista (2008), Brotherton e Wood (2004),
Camargo (2004), Derrida (1999), Gotman (2009), Grinover (2002), Lashley e Morrison
(2004), Montandon (2011), O"Mahony (2015), Quadros (2011), Selwyn (2004), Telfer
(2004) é interpretada como o acolhimento, gentileza, cortesia e uma virtude que se
espera do outro. Avena (2006), assim como Boff (2005) e Camargo (2004) afirmam
que o acolhimento € um “fato social”’, pois 0s sujeitos sdo seres sociais, com
dificuldade de viverem isolados. O acolhimento remete também a hospedagem, mas
nao se configura como exclusivo a esta atividade. Na verdade, o acolhimento se
estende a qualquer setor de servicos e as praticas de sociabilidade; possui sua origem
nas relacdes sociais e na cultura, e cada povo a concebe de forma diferente.

Montandon (2011) no preféacio da obra O Livro da Hospitalidade afirma que a
hospitalidade € uma maneira de viver em conjunto, regida por regras, ritos e leis,
portanto, a hospitalidade pode variar conforme os diversos tipos de cultura, que esta
relacionada a valores, sentimentos e crengcas compartilhados por um grupo de
pessoas dentro das fronteiras nacionais ou dos limites regionais. Portanto, a cultura
nacional € definida como valores, crencas e premissas aprendidas desde a infancia
gue diferenciam um grupo de pessoas de um pais ou regido (TANURE, 2005).

A apresentadora e jornalista franco-japonesa, Christel Takigawa, conseguiu a
atencdo do mundo quando discursou sobre a razdo de Toquio sediar as olimpiadas
de 2020, pois abordou a hospitalidade singular do povo japonés, encantando seus
conterraneos.

Esse encantamento provém das praticas do omotenashi no Japdo, que de
acordo com Shudo (2013), aos olhos dos japoneses parece Obvio, mas para o
estrangeiro que visita o Japao € um encanto, algo admiravel e por isso, despertou-se

o interesse por desenvolver este estudo.
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A palavra omotenashi € utilizada para traduzir a hospitalidade ao espirito
japonés, que em sua esséncia significa o anfitrido fazer o melhor possivel para receber
bem o visitante, sem segundas ou terceiras intencdes, ou seja, de forma pura. Na
traducdo da palavra, omote tem o significado de superficial e nashi, de menos, ou
seja, algo ndo superficial. Do ponto de vista da hospitalidade, diz-se que € uma
prestacdo de servico sem expectativa de algo em troca ou de recompensa, com 0
coracgao puro (BELAL, SHIRADA e KOSAKA, 2013).

O omotenashi é uma filosofia de vida, transmitida entre as geracdes de forma
sutil, delicada e quase discreta (HIGUCHI, 2015), ou ainda, a maneira japonesa de
tratar um convidado, que mescla as boas-vindas com acolhimento, entendimento e
principalmente, respeito ao proximo.

Diante das praticas de omotenashi e dos estudos sobre hospitalidade,
observou-se gque seu entendimento fundamental est4 no relacionamento construido
entre anfitrido e héspede, de forma mais genuina, no relacionamento entre pessoas
(CAMARGO, 2015; LASHLEY, 2004), logo, a hospitalidade pode ser apresentada por
meio da prestacao de servicos e oferta de produtos, pois um anfitrido hospitaleiro pode
fazer com que o cliente retorne, além de que por meio da qualidade desta
hospitalidade prestada é possivel aumentar a satisfacdo com a oferta de servicos
(LOVELOCK; WRIGHT, 2006), bem como desenvolver uma forte ligacdo entre os
prestadores de servicos e clientes, porque € dificil de ser imitada por empresas
concorrentes.

Ao abordar a hospitalidade que tem seu conceito voltado para uma relacao
entre pessoas, faz-se necessario identificar o conceito de stakeholder, uma vez que a
pesquisa em questdo tem o ponto focal na empresa anfitrid e seus stakeholders. Sua
abordagem inicial é apresentada por Freeman que propde que stakeholders sédo todos
agueles que afetam ou sdo afetados pelas acdes das empresas e podem ser
representados por funcionarios, clientes, fornecedores, acionistas, bancos,
ambientalistas, governo e outros grupos que ajudam ou prejudicam a organizagao
(FREEMAN, 1984). Portanto, a hospitalidade quando presente na relacdo entre
empresa e seus stakeholders pode contribuir para a competitividade de seus servigos,
pois permitem que as empresas criem uma competicdo estratégica por meio de um
servico exemplar. (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

A partir desse contexto, da estadia da pesquisadora no Japéo e a importancia

da préatica da hospitalidade na prestacdo de servicos, mostrando que por meio do
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omotenashi, alguns ensinamentos como a antecipacéo de uma necessidade do cliente
e 0 atendimento personalizado podem funcionar como elementos de satisfacdo das
expectativas dos clientes, despertou-se o interesse por esse tema e apos identificacao
das palavras-chave, instigou-se a busca de respostas para a seguinte problematica:
de que forma o omotenashi (espirito japonés da hospitalidade) influencia a
competitividade dos servigcos sob a lente dos stakeholders?

Com base nos conceitos apresentados, chegou-se ao objetivo geral da
pesquisa, que buscou identificar a relagdo da hospitalidade baseada no omotenashi
com a competitividade dos servicos, sob a lente dos stakeholders, ou seja, sob a 6tica

do anfitrido, que nesse caso € a empresa. Como objetivos especificos apresenta-se:

e [Estudar a conceituacdo de hospitalidade;

e Compreender o omotenashi;

e Verificar como a relacéo entre a hospitalidade e o omotenashi pode trazer
competitividade na prestacao dos servicos de uma empresa.

Com o intuito de compreender a relacdo da hospitalidade baseada no
omotenashi e para testar as proposicdes criadas para o problema, serviram como
base para esse estudo, um instrumento de pesquisa (survey de escala de importancia)
desenvolvido em 2015 pelos autores Asli D. A. Tasci e Kelly J. Semrad, da
Universidade de Central Florida, que foi traduzido para o idioma japonés e representou
a parte quantitativa desse trabalho, entrevista com duas especialistas no estudo sobre
0 omotenashi e gestores de trés empresas que apresentam relagdo com o0s
japoneses, representando a parte qualitativa.

O survey e as entrevistas representaram a coleta de dados primarios.

Apresentam-se abaixo as proposi¢coes para o problema dessa pesquisa:

(P1) A competitividade de uma organizacdo japonesa no Brasil quando a mesma

adota o omotenashi, é percebida pelo cliente.

(P2) Para o cidadao japonés o omotenashi ndo € um diferencial, pois ja faz parte de

sua cultura, portanto, de seu cotidiano.
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(P3) Os japoneses tém um ponto de vista diferente do que é ser hospitaleiro, porém

primam em fazer o melhor para atender e satisfazer o préximo.

A fim de solucionar o problema da pesquisa e cumprir 0S objetivos
estabelecidos, optou-se pela realizacdo de uma pesquisa empirica, qualitativa e de
carater exploratério, com a utilizacdo do método de estudo de casos mudltiplos,
proposto por Yin (2010).

Na primeira etapa desta pesquisa realizou-se o levantamento bibliografico em
livros, artigos, dissertacOes, teses e documentos on-line nas bases do Google
Académico e do Periodico CAPES, utilizando-se as palavras-chave hospitalidade,
omotenashi, servigos, competitividade e stakeholders. A partir dos resultados gerados
no idioma inglés e portugués, pela base Scopus, foram selecionados alguns
materiais/artigos para construcao do referencial tedrico deste estudo.

Na segunda etapa, realizou-se o método de categorizacdo de Bardin (2011),
que serviu como ferramenta para a posterior analise de conteddo sobre as
informacgdes coletadas nos procedimentos de campo (entrevistas).

A terceira etapa desta pesquisa foi realizada por meio de estudo de casos
multiplos conforme método preconizado por Yin (2005). Para o autor, o objetivo de um
estudo de caso é “...] uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites
entre o fenébmeno e o contexto n&o estédo claramente definidos” (YIN, 2005, p. 32).

Serdo apresentados quatro capitulos que abordardo os conceitos norteadores
e o desenvolvimento da pesquisa. O primeiro capitulo, intitulado de Hospitalidade e
Omotenashi, abordara a conceituacédo de hospitalidade, bem como os preceitos do
omotenashi e suas relagoes.

O segundo capitulo, intitulado de Servi¢cos, Competitividade e Stakeholders,
conceitua os trés termos, focando a hospitalidade no dominio comercial; relaciona a
prestacdo de servicos e a hospitalidade; discorre sobre diferencial competitivo e
contextualiza sobre o papel dos stakeholders na gestdo dos negocios.

O terceiro capitulo, intitulado de Método, caracteriza a pesquisa de acordo com
0s métodos utilizados para a abordagem do problema quanto a natureza dos
objetivos, ao protocolo de pesquisa, a categorizacdo que servira como ferramenta
para a analise de conteudo, proposta por Bardin (2011), das informacdes coletadas

nos procedimentos de campo (survey e entrevistas).
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O quarto e ultimo capitulo, intitulado de Estudo de Casos Multiplos,
apresentara os entrevistados das empresas selecionadas como objetos de estudo, e
com base na analise de resultados, serdo verificadas as proposi¢ées apresentadas
neste estudo e os resultados da pesquisa serdo discutidos.

Para a academia, a pesquisa € relevante por abordar um tema pouco explorado
pela literatura até o0 momento e por oferecer dados que poderdo estimular estudos
posteriores. No que tange a relevancia social, a abordagem do omotenashi é uma
forma de compreendé-lo e valorizd-lo por suas préticas, importantes para o
relacionamento entre as pessoas e 0 respeito ao proximo. Para a area de negdcios,
0os resultados da pesquisa retratam a representatividade da hospitalidade na

competitividade dos servigos, podendo estimular outras empresas a pratica-la.
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1 HOSPITALIDADE E OMOTENASHI

Este capitulo conceitua a hospitalidade sobre os diferentes pontos de vista dos
estudiosos da area.

Na sequéncia sado abordados o0s conceitos e as praticas do omotenashi
buscando-se estabelecer as relacdes entre ambas — a hospitalidade e o omotenashi.

Para construcdo do referencial teorico, foram utilizados os autores

apresentados no Quadro 1 abaixo.

Palavras-chave  Autores, Associacdes e Instituicdoes

Baptista (2008), Brotherton (2004), Camargo (2004), Derrida
(1999), Gotman (2009), Grinover (2002), Lashley (2004), Lévinas,
Montandon (2011), Morrison (2004), O"Mahony (2015), Quadros
(2011), Selwyn (2004), Telfer (2004), Wood (2004)

Belal, Shirahada e Kosaka (2013), Hay (2015), Higushi (2015),
Omotenashi Japan Airlines (JAL), Kanebo, Kouamé (2011), Lexus, Takigawa
(2013), Wada (2015)
Quadro 1: Principais autores e 0rgdos consultados para fundamentacéo tedrica do
Capitulo 1
Fonte: Elaborado pela autora

Hospitalidade

1.1 Hospitalidade

A hospitalidade supde a acolhida; € uma das leis superiores da humanidade, é
uma lei universal. Acolher é permitir, sob certas condi¢fes, a inclusdo do outro no
préprio espaco (GRINOVER, 2006, p. 29-30) e por isso pode ser compreendida como
a relacdo entre individuos, na qual um representa o anfitrido e o outro, aquele que é
acolhido, refere-se a outra pessoa, seja o desconhecido, 0 estrangeiro, 0 visitante
ocasional ou 0 amigo, o parente, o vizinho, o colega de trabalho, o cliente, “alguém”,
gue possa questionar coisas, contestar e chamar a atencédo (BAPTISTA, 2008).

Avena (2006), Boff (2005) e Camargo (2004) dizem que o acolhimento é um
“fato social”, pois os individuos sé&o seres sociais, com dificuldade de viverem isolados.
O acolhimento estad presente na hospedagem e se estende a qualquer setor de
servicos e as praticas de sociabilidade, possui sua origem nas rela¢des sociais e na
cultura, e cada povo a concebe de forma diferente (GASTAL, COSTA, MACHADO,
2010).
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Os estudos, segundo informacéao verbal de Camargo (2015, 2017), mostram
gue o conceito de hospitalidade vem do hindu europeu, com surgimento no periodo
neolitico, por volta de 8.000 a.C.

Para abordar a importancia da hospitalidade na Inglaterra do inicio da era
moderna, Heal (1990) destaca o tratamento dado aos viajantes, cuja expressao de
hospitalidade daquele tempo tinha muito em comum com a Roma classica, pois em
ambas localidades, “uma boa acolhida era parte indispensavel do comportamento
cotidiano de cidadaos lideres” (HEAL, 1990, p. 2).

A distribuicdo de alimentos e bebidas aos vizinhos e aos pobres auxiliavam na
manutencdo da coesdo social. As festas também tinham um papel relevante na
garantia de que a mutualidade e a obrigacdo social eram respeitadas na Inglaterra
Medieval (HEAL, 1990), entdo dizia-se que a hospitalidade ajudava a manter
relacionamentos de poder baseados nas elites familiares.

Partindo-se para outro continente, é possivel observar a tradicdo do potlatch:

A palavra vem do jargdo chinook e significa doar, ou um dom. Nos
Estados Unidos e no Canada, tribos indigenas praticavam uma forma
de hospitalidade que envolvia festa e danga, bem como a distribuicédo
de bens, conforme o status social do doador. A tradicdo do potlatch
tinha uma funcéo redistributiva, pois os alimentos e bens adquiridos
em excesso por aristocratas eram dados a outros do cla ou do grupo.
Status e prestigio eram adquiridos conforme a quantidade doada pelos
anfitrides, portanto, ndo era a quantidade de riqueza adquirida que
mostrava o status das familias, mas sim a quantidade de recursos
doados. A hospitalidade por intermédio das festas e cerimdnias
fornecia um indicador de prestigio e de posi¢do social (LASHLEY,
2015, p. 77).

Plentz complementa que:

O potlatch, um sistema de dadivas, de dar e receber, precursor de uma
andlise sobre hospitalidade, foi suficientemente estudado por Mauss
no que se refere a forma do contrato em tribos do noroeste americano.
Mas ele é bem mais amplo que um fendmeno juridico, € um daqueles
que se pode chamar de “total” (MAUSS, 2002): ele é religioso, devido
a relacdo que se tem com os deuses e espiritos que eles “trocam”; é
econdmico, do ponto de vista de que essas transacdes possuem valor
e importancia; e € também um fendmeno social, pois reune tribos,
familias, clas, ou seja, grupos que se confraternizam e trocam.
Podemos dizer, entdo, que o estudo do potlatch, ou sistema de dadiva,
supbe trés formas que estdo interligadas e que dependem
mutuamente: a obrigacao de dar, a obrigacao de receber e a obrigacéo
de retribuir. A “obrigac&o de receber” ndo é menos constringente. Nao
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existia o direito de recusar uma dadiva, de recusar o potlatch, mas ao
contrério, toda dadiva era sempre aceita e mesmo louvada. O autor
coloca que receber uma dadiva € como um “peso nas costas”, é aceitar
um desafio e certamente pode-se aceita-lo porque se tem a certeza de
retribuir, de provar que nédo se é desigual. Abster-se de dar, como se
abster de receber, é faltar a um dever, assim também como o € se
abster de retribuir. A existéncia dessa obrigacdo constante e a
preocupacdo em receber algo eram muito significativas, pois se sabia
da importancia de devolver. O sentimento que iSso causava nas
pessoas era algo muito forte, uma cultura atribuida de geracdo em
geracdo. Essa obrigacdo, no entanto, ao mesmo tempo, também era
um prazer. (PLENTZ, 2005, p. 54).

Em contrapartida, Barnett (1938) traz outra percepcéo sobre a pratica do potlatch:

[...] we realize that the materials of the potlatch are not intended to
satisfy the hunger and comfort wants of the guests, but first and
foremost to satisfy the prestige demands of the host, and secondarily
that of the individual guests.! (BARNETT, 1938, p. 351)

Ao alimentar os vizinhos, inquilinos e pobres, os senhores feudais esperavam
uma obrigacdo mutua dos beneficiarios e o que é mais importante, o estrangeiro
deveria ser acolhido e receber abrigo, alimento e bebida, conforme exigido pelo
comportamento cultural e pelos ensinamentos do Cristianismo (HINDLE, 2001).
Costumava-se sugerir que Cristo bateria a porta do anfitrido trajado como um mendigo
e, se a ele fosse negada hospitalidade, os anfitrides teriam todas as suas propriedades
tomadas.

A respeito da hospitalidade envolvendo religides, Lashley expde que:

A prética da hospitalidade em ambientes onde era improvavel que o
hospede pudesse pagar, o papel do anfitrido era fundamental. Na
verdade, muitas das historias biblicas defendem a generosidade dos
anfitridbes em contextos onde nao era possivel esperar por reembolso
(CASSELBERRRY, 2009). Por exemplo, Abrado generosamente
recebeu trés estranhos que revelaram ser anjos (Génesis 18). Em
outro ponto da narrativa, L6 retardou a destruicdo de Sodoma e
Gomorra porque havia oferecido hospitalidade e protecdo a dois
visitantes, que mais tarde foram identificados como anjos (Génesis
19). Por meio das historias dos israelitas, argumenta-se que com suas
experiéncias de mobilidade e pelo fato de serem estranhos em terras
estrangeiras, eles desenvolveram uma forte consciéncia sobre a
necessidade de oferecer hospitalidade e de dar alimento, bebida e

1 Percebemos que os materiais do potlatch ndo se destinam a satisfazer a caréncia de
alimento e conforto dos convidados, mas antes de mais nada para satisfazer as exigéncias
de prestigio do anfitrido e posteriormente dos convidados individualmente. (Tradugéo livre da
autora)
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hospedagem aos estrangeiros e aos necessitados. O crente
verdadeiro oferece hospitalidade aos estranhos para honrar a Deus
(JAFAR, 2014). Esses atos de generosidade, de pessoas
compartilhando ou dando tudo o que tém ao estranho, supde-se que
sejam uma perspectiva exclusiva dos fiéis, mas na realidade podem
ser vistos como uma caracteristica de todas as religides. Na verdade,
a histéria dos hdspedes revelando serem Deus, deuses ou anjos € um
tema comum encontrado em todas essas parabolas religiosas. Atos
de extrema generosidade ao estranho resultam em recompensa
excessiva ou, diferentemente, o fracasso em ser hospitaleiro resulta
na perda dos bens do anfitrido. A tradicdo ensina que mesmo 0s mais
pobres devem oferecer ao menos trés coisas: palavras doces, um
lugar para sentar e refrescos (no minimo, agua). H& outro ensinamento
que diz que “mesmo a um inimigo deve ser oferecida hospitalidade
apropriada se ele vier a sua casa. Uma arvore ndo nega sua sombra
mesmo aquele que veio corta-la” (Mahabharata 12.372). (LASHLEY,
2015, p. 75-77)

Boff (2005) em sua publicacdo “O Mito da Hospitalidade” cita que a
preocupacao de receber o forasteiro/estrangeiro pode advir do receio de ser Zeus
travestido de peregrino. Ulisses, em sua odisseia, quando chegava a algum porto
guestionava se seria objeto de hospitalidade. Em qualquer situacéo, o encontro entre
um anfitrido e um hospede sempre serd uma relacdo humana/interpessoal, entretanto
a andlise da cena é importante para se identificar a auséncia ou a presenca da
hospitalidade, ainda que encenada.

Nas sociedades pré-industriais, o acolhimento e o tratamento gentil dado aos
estrangeiros era muito valorizado na maioria dos contextos, porém conforme Heal
(1990), as razBes nem sempre foram exclusivamente altruistas. Receber estranhos
em casa ajudava a monitorar o comportamento dos forasteiros.

A partir de uma perspectiva religiosa mais contemporanea, Lashley (2015) diz

que:

Nouwen (1998) contrasta a compreensao inglesa de ‘hospitalidade’
com a alema e a holandesa, que nesses dois Ultimos casos, as
palavras que traduzem a nogéo de hospitalidade indicam a prética da
liberdade e da amizade para com os héspedes. O autor apresenta sua
definicado de hospitalidade como sendo “primariamente a criagéo de
um espaco livre onde o estranho pode entrar e tornar-se um amigo”
(NOUWEN, 1998, p. 49), ou o gesto de prover ao hospede um espaco
espiritual, fisico e emocional. Declara que a hospitalidade genuina
envolve o dar generoso, sem preocupacao com retorno ou reembolso.
Ainda mais importante é a compreensao de que a hospitalidade nédo
se preocupa com reciprocidade. Hospedar, para Nouwen (1998, p.
78), tem a ver com escutar, com permitir que as pessoas sejam elas
mesmas e com dar a elas espaco para “cantarem suas proprias



21

cancdes, falarem sua prépria lingua, dancar suas préprias dancas...
nao um convite sutil para adotar o estilo de vida do anfitrido, mas uma
chance para expressarem o seu préprio estilo de vida”. Hospitalidade
“tem a ver com trazer convidados para o nosso mundo, respeitando
suas préprias condi¢des”. (LASHLEY, 2015, p. 75-77).

Camargo (2004) afirma que hospitalidade é o ato humano, exercido em
contexto doméstico, publico ou profissional, de recepcionar, hospedar, alimentar e
entreter pessoas temporariamente deslocadas de seu habitat natural, considerando
também as implicacfes presentes nesse relacionamento humano, que envolvem a
relacdo com o outro e a relacdo com o lugar (BAPTISTA, 2008).

Baptista (2008) diz que por definicdo, os lugares de hospitalidade séo lugares

abertos ao outro:

O local de residéncia, a paisagem envolvente, as cores, 0S Sons e 0S
cheiros da rua ou do bairro, as narrativas da “nossa gente”, as
tradicbes e os habitos da “nossa comunidade”, funcionam como
nutrientes preciosos do caldo de humanidade que fecunda a
singularidade subjetiva e faz a identidade dos lugares (BAPTISTA,
2008, p. 6).

Segundo Dencker (2004), o lugar é configurado pelas trocas sociais, pois 0S
individuos precisam uns dos outros para sobreviver e € nesse espaco que imaginam
e produzem a sociedade em que vivem, por isso a hospitalidade esta intrinsecamente
ligada ao ser humano, mas é preciso lembrar que quando se fala em hospitalidade se
fala também em fronteira porque hospitalidade € basicamente receber, acolher o

“outro” no seu espago — Godbout define hospitalidade como a “dadiva do espaco”.

Quem recebe o outro em sua casa, em seu Estado, em seu pais, em
sua empresa obedece um ritual culturalmente codificado e que vai
gerar um compromisso — compromisso de retribuir, de ser grato — e é
a conducdo correta desse ritual que redirecionara a relagdo. Em todas
as culturas encontramos formulas de acolhimento que sinalizam uma
proposta de paz, de vinculo, de acolhimento que na maioria [dos

casos] ndo devem ser tomadas “ao pé da letra”: “sinta-se em casa”; “a
casa é sua”; “apareca sempre”...Essas transposicao de fronteiras — o
outro no meu espago — eu no territério do “outro” implica em um
complexo fenébmeno de traducdo das diferencas, de conciliacdo e
adaptacao dessas diferencas e € a Hospitalidade, o acolhimento que
assegura a ligacao (sempre fragil) entre os dois mundos. [Como ja
afirmado] para Godbout (1999) a hospitalidade é a dadiva do espaco
— um espaco que cria, que favorece e que estimula as relagbes sociais.

(BUENO, 20186, p. 6).
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A complexidade do tema traz a importancia da hospitalidade e o seu valor para
outras praticas possiveis seja no turismo, na hotelaria, nos negécios, na busca de uma
sociedade em que a solidariedade e o respeito sejam mais praticados. Com isto, ela
podera resgatar as regras da boa convivéncia, do bem-estar, da cordialidade e da
qualidade de vida por tanto tempo esquecidas pelas pessoas e pelos espagcos em que
convivem. (PLENTZ, 2005, p. 56-57).

No seguimento do convite feito por Derrida, revisitamos entédo a nocao
kantiana de cosmopolitismo, tentando agora dar a ela uma perspectiva
no contexto de uma comunidade planetaria que desejamos inclusiva,
democrética, tolerante, solidaria e pacifica. O desafio em causa
passard, justamente, pela inscricdo dos imperativos éticos decorrentes
da necessidade de criagdo de uma comunidade civil ética, tal como foi
pensada por Kant, num horizonte de cidadania marcado pelos ideais
de paz e solidariedade entre pessoas e povos. (BAPTISTA, 2005, p.
19).

Para tratar do bem-estar, Lashley (2004) coloca que a hospitalidade genuina
esté ligada a valores como generosidade, beneficéncia e obrigacbes mutuas, o autor
ainda conta que em 1997 foi definido pelo conselho de Nottingham, que a
hospitalidade é uma troca contemporanea, idealizada para aumentar o bem-estar
entre as partes. Entretanto, de acordo com Gotman (2009), como qualidade moral, a
nocéo de generosidade ndo € universal, mas regulada por cédigos culturais.

Ainda na concepcao de Gotman (2009), a falta de generosidade é um insulto
ao acolhido, mas igualmente, acrescenta-se ao anfitrido. Honrar o héspede, fazer o
maximo por ele, confere simultaneamente prestigio aquele que convida. Na esfera
comercial, “fazer sempre mais” pelo cliente é tentar segura-lo por mais tempo, mas
também realca o prestigio do estabelecimento anfitrido. Esta obrigacdo de exceléncia,
de “plus”, que recomenda ir além da simples equivaléncia qualidade-preco € uma
caracteristica da dadiva em virtude da qual ndo basta simplesmente dar conta dos
deveres, mas fazer mais, fazer um sacrificio, e assim marcar claramente a auséncia
de hostilidade. E a raz&o de ser da decora¢éo com a qual se recebe um hdspede, de
todas as formas, diferente da funcionalidade pratica da vida cotidiana. A dadiva e,
portanto, a hospitalidade exige “extras”. (GOTMAN, 2009, p. 12-13).

Selwyn (2004) complementa a ideia dos demais autores quando diz que a

hospitalidade tem a funcao de estabelecer um novo relacionamento ou promover uma
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relacdo ja estabelecida, é resultado de uma troca de produtos ou servi¢os, material ou
simbdlica, entre os que provém a hospitalidade, seja o anfitrido ou o visitante.

Lashley (2004) propde classificar os ambientes onde acontece a hospitalidade
por dominios social, privado e comercial, no qual cada dominio “representa um
aspecto da oferta de hospitalidade, que é tanto independente como sobreposto” e
ainda Camargo (2004, p. 84) complementa com mais um dominio, o virtual.

A hospitalidade no dominio social diz respeito ao relacionamento perante a
convivéncia na sociedade, baseada em regras e comportamentos da época, como por
exemplo, o valor que se da aquele que hospeda os forasteiros varia ao longo do tempo
e entre as sociedades. (LASHLEY, 2004).

Nas sociedades pré-industriais, a hospitalidade e o dever de acolher
tanto vizinhos quanto forasteiros representavam um maior imperativo
moral, portanto, qualquer falha em agir de modo adequado era tratada
com condenacao social. (LASHLEY, 2004, p. 7).

Quadros (2011) complementa que:

O dominio social da hospitalidade representa o conjunto de
comportamentos da vida privada, exercida dentro de um limitado
circulo de amizade ou relacionamento, ou seja, nasce no contexto da
vida familiar e se expande para as outras esferas das relagbes
humanas. (QUADROS, 2011, p. 50).

Segundo Lashley (2004), a hospitalidade no dominio privado traz a familia
como nucleo basico da sociedade, colocam as pessoas em normas, regras, rituais e
costumes que acabam definindo o cenario da hospitalidade no contexto social. A
identidade cultural € um aglutinador de grupos que a compartilham e a familia tem
suas regras baseadas nesta identidade. Quando ocorre a interacdo entre os membros,
as regras compartilhadas sdo naturalmente assimiladas, o que reforca a insercao,
tanto do anfitrido quanto do héspede, no contexto social da hospitalidade.

Lashley (2004, p. 14) ainda afirma que a compreenséao da oferta de alimentos,
bebidas e acomodacdes na familia oferece a possibilidade de analisar o inter-
relacionamento entre os espacos domestico e social.

Na concepcdo de Raynal (2013), desde o inicio da Modernidade, a
hospitalidade urbana e virtual tem gradativamente substituido a hospitalidade

doméstica que ainda permanece como a matriz de qualquer forma de contato
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interpessoal. Esta é a hipétese de fundo sobre a qual a antropéloga Anne Gotman
estabelece suas reflexdes. Ela mostra, ainda, as transformacdes atuais nas relacées
entre anfitrido e hospede, em sentido amplo, de todo aquele que acolhe alguém em
qualquer tempo e espaco, em especial a flexibilizagdo das leis da hospitalidade. Os
rituais de hospitalidade e os codigos sobre as quais estes repousam nao
desapareceram, apenas se transformaram ao longo do tempo.

No ambito do dominio comercial, ainda de acordo com Lashley (2004), diz-se
que o individuo, como cliente, tem uma liberdade de acdo maior do que em um
ambiente doméstico, visto que ele podera utilizar as instalacbes de um hotel, por
exemplo, sem ter a obrigatoriedade mutua com o anfitrido, a ndo ser pela efetivacéo

do pagamento:

A indastria da hospitalidade surge de um paradoxo entre
generosidade, regras socioculturais e mercado. A oferta da
hospitalidade comercial, segundo Lashley (2004), “[...] depende da
reciprocidade com base na troca monetaria e de limites da concesséao
de satisfacdo ao hoéspede [...]” 0 que conduz a impactos sobre a
percepcdo da hospitalidade por parte do hospede/cliente e do
prestador de servicos. A reciprocidade tem suas caracteristicas
reduzidas nesse dominio (comercial) de hospitalidade, uma vez que o
contexto de troca manifesta-se na satisfacdo pelos servicos
comprados. Nesta variante a troca financeira isenta o héspede de
obrigacdes mutuas. (QUADROS, 2011, p. 51).

Telfer sugere que, embora seja possivel sentir alguma simpatia por esse ponto
de vista, “esse tipo de hospitalidade ndo & muito hospitaleiro”. (1996, p. 101), pois
guando uma pessoa recebe a auténtica hospitalidade, ela se sente genuinamente
guerida e bem-vinda, o que ndo é o mesmo quando acolhido como cliente a ser
cobrado.

Telfer (2004) complementa que os prestadores de servigo precisam equilibrar
seu orcamento, mas a maximizacdo do lucro ndo precisa ser o motivo principal de
guem pratica a hospitalidade no ambiente comercial. Se um hospedeiro atende bem
aos seus clientes, com um interesse auténtico por sua felicidade, cobrando um preco
razoavel por aquilo que oferece, suas atividades poderdo ser chamadas de
hospitaleiras.

A partir desses dominios, Lashley (2004) criou um diagrama de Venn para

ilustrar os relacionamentos desses trés dominios, cuja interseccdo dos mesmos



25

(social, privado e comercial), descritos anteriormente, formam a experiéncia relativa a
hospitalidade, chamada de “gestdo da experiéncia em hospitalidade”. E somente
nesta area de justaposicao das atividades social, privada e comercial que ocorre o
gerenciamento planejado da hospitalidade”, conforme demonstrado na Figura 1.

ANFITRIAO LUCRO
Necessidades fisiologicas Limitagoes de oferta (producgéo)
Necessidades psicolégicas PRIVADO COMERCIAL Limitages de demanda (mercado)

RELAGCAO COM FORASTEIROS
Mutualidade
Status e prestigio SOCIAL

GESTAO DA EXPERIENCIA
EM HOSPITALIDADE

Figura 1: Atividades referentes a hospitalidade
Fonte: Adaptado de Lashley (2004, p. 6)

1.2 Omotenashi

De acordo com Frentiu (2014), foi na era Meiji (1868-1912) que o Japéo, apos
duzentos anos de isolamento (sakoku?), iniciou sua modernizagdo, que na época
representou a ocidentalizacdo do pais. Esse processo fez com que 0s japoneses
tomassem consciéncia de que os paises civilizados sdo superiores nédo sé na parte
econbmica, mas também moralmente. Foi entdo que a elite japonesa lancou uma
tendéncia promovendo um cédigo, no qual a moralidade implica ndo s6 em progresso

pessoal, mas também consolidam os valores da sociedade ao longo do tempo:

The Meiji Restoration of 1868, also called an “aristocratic revolution’,
because of its similarities with other modern revolutions that

2 “Fechamento do pais que limitou fortemente as relagbes entre os insulares e o
exterior, dos anos 1630 a 1850, no qual nenhum japonés tinha o direito de deixar o arquipélago
e rarissimos foram os estrangeiros autorizados a residir no local ou a circular no territério. O
governo concedeu a poucos parceiros estrangeiros (chineses, coreanos e holandeses) a
responsabilidade de fornecer os bens e as informacgdes indispensaveis. Em compensacao,
dentro do territério nacional, fechado dessa maneira, as praticas de hospitalidade entre os
concidadédos se desenvolveram a tal ponto que beneficiaram um grande nimero de pessoas,
e tdo bem que assumiram formas institucionais muito impressionantes”. (KOUAME, 2011, p.
269).
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superseded an old regime, proving its incompetence, wished for the
creation of a new Japan, alongside the complete transformation of the
country into a modern nation...if at the beginning of the Restoration,
‘modernisation” had become an equivalent of “Westernisation”, while
‘modernity” was considered diametrically opposed to “tradition”, alike
to all nationalist and independence movements at the beginning of the
20th century, the attempt at reconciling tradition and modernity
manifests itself in Japan as well. aware that “civilised countries”
(bunmeikoku) are superior not only economically, but also morally, the
Japanese elite launches a trend promoting a code in which morality
implies not only personal progress, but also attachment to the generally
recognised values of society, as they had been consolidated over
time®. (FRENTIU, 2014, p. 95).

Com a intencdo de fortalecer o novo poder do Estado, o governo Meiji
providenciou a politica de abertura do Japéo de todas as formas, obtendo a tecnologia
e assumindo o modelo ocidental. Durante a primeira metade do século XIX, Sakuma
Shozan (1811-64), um intelectual de tendéncia ocidental e Confucionista sugeriu um
slogan para o periodo, o qual o governo Meiji reformulou a ideia e a transformou em
um propésito para adotar o que ha de melhor da cultura ocidental, a fim de compensar
as falhas do Japéo:

[...] the Meiji government promoted the politics of immediately opening
Japan, in all possible forms, its ambition being to fortify the power of
the new state by possessing western technology and assuming the
model offered by western institutions. To accomplish the wish of the
Meiji Restoration, that of having the new state internationally
acknowledged, the same nationalism that had preached the expulsion
of foreigners now manifested under the guise of the search for
“civilisation and enlightenment”. During the first half of the 19th century,
Sakuma Shézan (1811-64), an intellectual of a Confucian and Western
ambivalent trend, had suggested as a slogan for the period “Eastern
morality, Western science”, the Meiji government rephrased the idea,
turning it into a purpose to achieve: “Adopt what is best in the culture

3 A Restauragdo Meiji de 1868, também chamada de "revolucéo aristocratica”, por
causa de suas semelhancas com outras revolugdes modernas que substituiram um antigo
regime, provando sua incompeténcia, desejavam a criagdo de um novo Japéo, juntamente
com a completa transformagdo do pais em uma Nacdo moderna ... se no inicio da
Restauracdo, a "modernizacdo" tornou-se equivalente a "ocidentalizacdo", enquanto a
"modernidade” foi considerada oposta a "tradicdo”, assim como a todos 0s movimentos
nacionalistas e de independéncia no inicio do século XX, a tentativa de conciliar tradigéo e
modernidade também se manifesta no Japao. Consciente de que os "paises civilizados"
(bunmeikoku) séo superiores ndo s6 economicamente, mas também moralmente, a elite
japonesa lanca uma tendéncia que promove um cédigo no qual a moral implica ndo s6 o
progresso pessoal, mas também o apego aos valores geralmente reconhecidos da sociedade,
consolidados ao longo do tempo. (Traducéo livre da autora).
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of Europe to compensate for shortcomings in that of Japan” *.

(FRENTIU, 2014, p. 96).

De acordo com Frentiu (2014), a doutrina confucionista foi crucial para a era
Meiji, pois promoveu a crengca de que a humanidade tem a capacidade de viver
socialmente, eticamente e culturalmente, mantendo o equilibrio entre as tradi¢cbes do
passado e as inovacdes do presente, e ndo apenas em seu proprio beneficio, mas
para todas descobertas da humanidade. Historicamente a sociedade japonesa
apresenta indices de baixa criminalidade, altos niveis de educac¢éo e uma economia
prospera. O Japéo divide certas comunalidades com seus vizinhos asiaticos, como a
China e a Coreia (RALSTON, HOLT, TERPSTRA, KAI-CHENG, 1997), em patrticular
a énfase do Confucionismo sobre a importancia do grupo e do autosacrificio, que
estdo presentes na cultura japonesa. (BRYCE, CURRAN, O'GORMAN, TAHERI,
2015).

Al-Alsheikh (2014) complementa a ideia de cooperacdo e coletividade da

cultura japonesa:

Thomas W. Burkman, research professor of Asian studies, the
university at Buffalo, said: “Through the history Japan imported many
aspect of its culture, for example, in Japan in ancient times, technology
and agriculture were imported from China, than they’ve been modified
to fit the Japanese style of life. The Japanese writing system that is
called Kanji was imported from China as well. Between the Jomon
Period 12,000 B.C and Yayoi Period 300 B.C, approximately 6000
years ago, as well the rice agriculture was introduced to Japan’.
Burkman’ explanation continues. Rice agriculture itself is a highly
sophisticated technology that requires deep knowledge of peculiarities
several layers of soil. Soil studies helped the farmers to learn more
about their soil so that they were able to continually improve it. The rice
agriculture technology requires highly sophisticated way of
cooperation. Farmers needed to cooperate with each other. The rice
farming was the only way to earn for living. The cooperation helped to

4[...] o governo Meiji promoveu a politica de abertura imediata do Jap&o, em todas as
formas possiveis, com a ambicao de fortalecer o poder do novo Estado, por meio da obtencéo
da tecnologia ocidental e assumindo o modelo oferecido pelas instituicbes ocidentais. Para
cumprir o desejo da Restauracdo Meiji, a de ter o novo Estado internacionalmente
reconhecido, o0 mesmo nacionalismo que pregara a expulsdo de estrangeiros, agora
manifestado sob o disfarce da busca por "civilizacdo e iluminag&o”. Durante a primeira metade
do século XIX, Sakuma Shozan (1811-64), um intelectual de uma tendéncia ambivalente
confucionista e ocidental, sugeriu um slogan para o periodo "A moralidade oriental, a ciéncia
ocidental", o governo Meiji reformulou a ideia, a transformando em um propésito a se alcancar:
"Adotar o que ha de melhor na cultura da Europa para compensar as falhas do Japao".
(Traducéo livre da autora).
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get an idea of acting together. (Burkman 2014) The statement proves
the idea that the individual benefit comes only as part of a group
benefit. The acting in a homogeneity way can be still seen in the today
Japanese culture.® (AL-ALSHEIKH, 2014, P. 27).

O coletivismo em si significa “um grupo de individuos preocupado com o bem-
estar do outro e de que forma este deseja cooperar, porém sem exigir retornos em
troca. A énfase estd no comportamento que é influenciado pelas normas e deveres
sociais e nao pela vantagem e/ou prazer proprio”. Sendo assim, o padrao coletivista
gue a sociedade japonesa apresenta precisa ser mantido por meio da harmonia entre
0 povo. (AL-ALSHEIKH, 2014).

A cadeia de ilhas dificultava a saida do pais, de modo que a harmonia entre a
populacdo é essencial para sobreviver. O Japao enfrentou e ainda enfrenta muitos
desastres naturais, como terremotos, erupc¢ao vulcanica e tempestades, que resultam
em muitas fatalidades. Todos os desastres naturais fizeram com que 0s japoneses

trabalhassem juntos para se recuperarem das cinzas. (AL-ALSHEIKH, 2014).

Gregory Pflugfelder (2011), an expert in Japanese culture at Columbia
University said in CNN: “Looting simply does not take place in Japan.
I’'m not even sure if there’s a word for it that is as clear in its implications
as when we hear ’looting. How has Japan managed to avoid this
common after-effect of disaster? Discipline, discipline, discipline: The
Japanese are now reaping the fruits of having been taught, and drilled
in, discipline and resilience since childhood. [...] One can only admire
the self-discipline, orderliness, and patience of the Japanese people in
the midst of such a horrendous emergency. “This reaction from the
Japanese citizens in the critical moment in their life is evidence to show
that how Japanese truly care about harmony, and how this effect of

5 Thomas W. Burkman, professor de pesquisa de estudos asiaticos, da Universidade
de Buffalo, disse: "Por meio da histdria, o Japao importou muitos aspectos de sua cultura, por
exemplo, em tempos antigos, a tecnologia e a agricultura foram importados da China, entdo
eles modificaram para se adequar ao estilo de vida japonés. O sistema de escrita japonés que
€ chamado Kanji também foi importado da China. Entre o Periodo Jomon 12.000 a.C e
Periodo Yayoi 300 a.C, ha aproximadamente 6.000 anos, também foi introduzida a agricultura
de arroz no Japao ". A explicacdo de Burkman continua. A agricultura do arroz em si € uma
tecnologia altamente sofisticada que requer profundo conhecimento das peculiaridades das
vérias camadas de solo. Estudos ajudaram os agricultores a aprender mais sobre o solo, de
modo que pudessem melhora-lo continuamente. A tecnologia da agricultura de arroz requer
um modo altamente sofisticado de cooperacédo. Os agricultores precisavam cooperar uns com
0s outros. A agricultura de arroz era a Unica maneira de ganhar para viver e a cooperacao
ajudou a ter uma ideia de acao conjunta. (Burkman, 2014) A declarag&o prova que o beneficio
individual vem apenas como parte do beneficio de um grupo. A atuacéo de forma homogénea
ainda pode ser vista na cultura japonesa de hoje. (Traducao livre da autora).
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harmony was the reason to set their mind for omotenashi®. (AL-
ALSHEIKH, 2014, p. 25).

Al-Alsheikh (2014) explica o significado da palavra japonesa “Wa” (#0), que

representa harmonia e tem sido a base béasica e o fator chave da hospitalidade ao
espirito japonés, o omotenashi.

De Mente (1997) explained the meaning of wa as follows. “Shintoism”
is an animistic belief based on cosmic harmony. It was apparently the
influence of Shintoism that led the Japanese to refer to themselves as
the people of wa, attesting to a very early commitment by the Japanese
to the principle of harmony as the foundation for their society. The first
emperor of Japan combined the function of religious and secular
leaders, serving as high priests as well as sovereigns. The emperors
and their courts were thus as much concerned with forms as with
essence, an over-riding principle, adopted from Confucianism, was
harmony between heaven and earth, and between rulers and the
ruled.” There is another word explaining the meaning of the word
harmony in Japanese language. This word is “yamato”. In ancient
times, Japan, as the land of the rising sun, was called the Yamato clan.
The name meant “the among people”. The word yamato has also a
very close meaning to the Japanese heart.” (AL-ALSHEIKH, 2014, p.
26).

Autores como Al-Alsheikh (2014) e Aishima e Sato (2015) apontam a cerimdnia

do cha, chamada de chanoyu no idioma japonés, como a origem direta do omotenashi.

6 Gregory Pflugfelder (2011), especialista em cultura japonesa na Columbia University,
disse na CNN: "A pilhagem simplesmente ndo ocorre no Jap&o. Nem sequer tenho certeza se
h& uma palavra para isso que seja tdo clara em suas implica¢cdes quanto quando ouvimos
‘saque’. Como o0 Japédo conseguiu evitar esse efeito comum de desastre? Disciplina, disciplina,
disciplina: Os japoneses estdo agora colhendo os frutos de terem sido ensinados e
disciplinados, disciplina e resiliéncia desde a infancia. [...] Pode-se admirar a autodisciplina, a
ordem e a paciéncia do povo japonés em meio a uma emergéncia tdo horrenda. Essa reagéo
dos cidadédos japoneses no momento critico de suas vidas é evidéncia para mostrar como 0s
japoneses realmente se importam com a harmonia, e como o efeito desta harmonia foi a razéo
para definir suas mentes para o omotenashi”. (Traducao livre da autora).

" Da Mente (1997) explicou o significado de Wa como: “Shintoismo é uma crenga
animista baseada na harmonia césmica. Aparentemente foi a influéncia do Shintoismo que
conduziu o Japéo a referi-los como o povo do Wa, atestando o comprometimento muito
precoce dos japoneses com o principio da harmonia como base de sua sociedade. O primeiro
imperador do Japdo combinou a funcao religiosa e secular dos lideres, servindo-os como
sacerdotes como soberanos. Os imperadores e suas cortes estavam tao preocupados com
as formas quanto com a esséncia, cujo principio predominante, adotado do confucionismo,
era a harmonia entre o céu ea terra, e entre 0s governantes e os governados. H4 uma outra
palavra que explica o significado de harmonia no idioma japonés. Esta palavra é “yamato”.
Nos tempos da antiguidade, o Japdo como a terra do sol nascente, era chamado de cla do
Yamato. O nome significava “entre as pessoas”. A palavra yamato também tem um significado
muito proximo do coracgao japonés. (Traducdo livre da autora).
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Acredita-se que o verdadeiro omotenashi japonés surgiu na ceriménia do cha,
na era Azuchi-Momoyama (1573 a 1603), por intermédio de um homem chamado Sen-
no-rikyu. A ceriménia do cha é realizada com a cultura do omotenashi e do “kata”, que
significa o caminho para se fazer as coisas. O kata contribui para que o omotenashi
seja perfeito, por meio de um codigo especial que diz como entregar o verdadeiro
sentimento da cerimdnia do cha. Esta cerimdnia exige um treino imenso para que se
entenda como entregar ao convidado o verdadeiro sentimento do coracdo enquanto é
servido e é uma forma de reunir pessoas de todas as classes sociais para que possam
simplesmente estarem juntos e desfrutarem da natureza ao beber o cha. (AL-
ALSHEIKH, 2014, p. 29).

A palavra omotenashi - & - ¥ - T - % - L, com o significado de

hospitalidade, tem se tornado uma palavra comum no Japao e muitas pessoas a usam
sem qualquer senso do real significado da palavra. Utiliza-se a palavra hospitalidade
- % T L — sem compreender o real significado, o que reduz o valor da palavra e
isto pode contribuir para a diluigdo de seu valor cultural fundamental. Omotenashi é
uma palavra complexa que inclui generosidade, modéstia e significados similares,
porém tem sido falada de modo bastante superficial, em linguagem popular, quando
€ usada sem atencdo adequada a sua origem cultural. (UZA, 2015).

A partir dos autores Belal, Shirahada e Kosaka (2013), na traducéo da palavra,
omote tem o significado de superficial e nashi, de menos, ou seja, algo néao superficial.
Do ponto de vista da hospitalidade diz-se que € uma prestacdo de servico sem
expectativa de algo em troca ou de recompensa. No idioma inglés ha uma distin¢éo
entre os termos guest e cliente, ou seja, entende-se que ha uma hierarquia entre o
cliente e aquele que presta o servico para 0 mesmo. Ja ha concepcao japonesa, nao
existe hierarquia, mas sim uma relacdo de igualdade das partes, uma relacdo sem
dominio entre um e outro. Por um viés filosofico, diz-se da hospitalidade como receber
o cliente ou visitante da melhor forma possivel, sem segundas intencées, com o
coracgao puro. Isso tanto para "coisas" (mono) que sejam visiveis (tenham forma) como
para aquelas invisiveis (sentimentos). E um sentimento transformado em atitude,
transmitido de forma sutil, delicada e, por vezes, silenciosamente, pelo povo japonés.
Sem alarde, com muita discricdo, mas também com muito sentimento. O omotenashi

€ a alma do Japao e advém do coracdo, tem significado similar a hospitalidade
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(YANATA, S.; ISHIBASHI, K.; NOMAKUCHI, T., 2016), porém sustenta a imagem da
hospitalidade ao estilo japonés com reconhecimento para o lado humano.

Morikoshi (2014) ainda explica:

“Omotenashi” explains why Japanese people take care of each other...
and our guests... so well (The Mainichi, 2013). However, the word*
hospitality” is not clearly understood in Japan. Ozawa (1999)
illustrated that there are three usages found regarding the word
‘hospitality.” They are” Hospitality,” “Hospitality Mind,” and* Hospitality
Industry.” He stated that“ Hospitality” is to provide goods and acts
which satisfy the gquest’s feeling in a mutual relationship. “ Hospitality
Mind” is the actual state of the mind when people engage in hospitable
acts. Finally the term* Hospitality Industry” is often used in Western
countries, but not in Japan®. (MORIKOSHI, 2014, p. 23).

Para Belal, Shirahada e Kosaka (2013), muitas caracteristicas dos japoneses
sao cultivadas de geracdes para geracdes, aprendidas e praticadas de fato desde a
infancia. No setor de hotelaria, o0 omotenashi tem o significado de preencher as
exigéncias do hospede/cliente com um “super servigo”, vindo do fundo do coragéo,
sem expectativa de retorno algum, sempre com a habilidade de transformar uma ideia
em acao.

Em pesquisa realizada por Wada (2015), € possivel observar o omotenashi em
destaque em determinadas empresas japonesas, que além de colocar em pratica,
explicam em seus websites 0 que é e qual a funcdo do omotenashi, demonstrando
preocupacao em preservar esta cultura.

A Kanebo, empresa japonesa de cosméticos, apresenta em seu site 0 conceito
de omotenashi, como o jeito japonés de tratar um visitante, que combina um espirito
de boas-vindas com calor, entendimento e, acima de tudo respeito. Todos englobados
no conceito. A Japan Airlines (JAL), empresa aérea japonesa, descreve em seu site
que o omotenashi é dificil de se definir. Frequentemente € traduzido como
hospitalidade, mas segundo a JAL, o omotenashi vai muito além. Trata-se de uma

abordagem completamente altruista de receber os visitantes, na qual ha um balanco

8 O omotenashi explica o porqué o povo japonés cuida uns dos outros... dos nossos
convidados ...tdo bem. Entretanto, a palavra hospitalidade ndo é claramente entendida no
Japdo. Ozawa (1999) ilustrou que ha trés usos sobre a palavra hospitalidade. S&o elas:
Hospitalidade, Mente da Hospitalidade e Industria da Hospitalidade. Ele afirmou que
Hospitalidade é prover mercadorias e a¢des que satisfacam o sentimento dos convidados em
uma relagdo mutua. Mente da Hospitalidade é o atual estado da mente, quando as pessoas
se engajam em acdes hospitaleiras. Finalmente, o termo Industria da Hospitalidade, que é
frequentemente usado nos paises ocidentais, mas ndo no Japao. (Traducao livre da autora).
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perfeito de atencéo e discricdo, que € alcancado para criar um ambiente de confianca
profundo, lazer e respeito aqueles que dividem o momento. A Lexus, do setor
automobilistico, apresenta em seu site que a palavra japonesa para hospitalidade é
omotenashi, o que implica em um entendimento detalhado do que o cliente quer e
precisa, um tratamento cuidadoso com o bem-estar de cada cliente e tratamento as
pessoas como individuos.

A partir de experiéncias vivenciadas pela pesquisadora, observa-se que nédo é
necessario ser uma empresa de grande porte para identificar o omotenashi, pois para
guem visita o Japao logo percebe a hospitalidade ao espirito japonés, ou omotenashi,
em diversos lugares. Ao pegar um taxi o cliente encontra um motorista cortés, vestido
socialmente e de luvas brancas. A porta do veiculo é aberta por ele, ainda que
automaticamente. Nos supermercados, todos o0s produtos que se compra Sao
anunciados pela operadora da caixa, com seu nome e preco. Nas estacfes de trem
ha a descricdo das estacfes em ideograma e na lingua romana e se alguém estiver
perdido, logo é atendido por um funcionario da estacao que o auxilia na compra do
bilhete e na sua conducéo a plataforma. Quando ha uma pessoa no ponto de 6nibus,
nao € preciso sinalizar a necessidade de parada, pois automaticamente havendo
pessoas no ponto, todos os 6nibus param. O passageiro é recepcionado e atendido
pelo proprio motorista, que o aguarda sentar-se no banco. Da mesma forma que os
taxistas, os motoristas de 6nibus também se vestem socialmente, usam chapéu e
luvas brancas. Esses pequenos detalhes simbolizam o respeito e a educacao pelo
préximo e para aquele que se presta o servico.

Observa-se que o omotenashi € quase uma filosofia de vida transmitida de
forma sutil, delicada e discreta e que foi utilizada pela apresentadora Christel
Takisawa, por ocasiao da definicdo da sede dos Jogos Olimpicos de 2020, que de
acordo com Higushi (2015), calou no fundo do corac¢do ndo s6 dos japoneses, mas
também das autoridades, que decidiram, no fim, pela escolha do Japao.

Segundo os autores citados nesta pesquisa, onde houver encontro de pessoas
€ possivel a existéncia do omotenashi. As relagbes ficam mais puras e suaves,
transmitem a ideia de um encontro genuino e com muita empatia, mantendo sempre
a concepcao de que é possivel fazer o seu melhor, se antecipar as necessidades do

outro até mesmo antes que ele perceba a existéncia desta.

1.2.1 O omotenashi para as olimpiadas 2020
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O omotenashi € o lema das Olimpiadas em Téquio em 2020. No dia 7 de
setembro de 2013, no Comité Internacional das Olimpiadas em Buenos Aires, a
apresentadora e jornalista, Christel Takigawa, escolhida para ser a embaixadora da
campanha “Cool Tokyo”, encantou seus conterraneos ao discursar fluentemente em
francés, sobre o omotenashi.

De acordo com a revista Tokyo Weekender, Christel Takigawa nasceu em Paris
e cresceu em ToOquio, € filha de pai francés e mée japonesa. Cada membro da equipe
focou em uma raz&o para que Toquio sediasse os Jogos e Takigawa disse que ela
optou por falar de omotenashi porque € um aspecto da cultura japonesa e que sempre

estava proximo de seu coracao:

Regardless of what generation a person might be from, or where you
are in Japan, you will encounter that spirit of omotenashi: it outweighed
all of the other things | could have spoken about. Even when | come
back to Japan from being abroad, that feeling is one of the first things
that hits me®. (TAKIGAWA, 2013).

Por ser uma formadora de opinido, seu discurso despertou na populagao
atracdo pelo omotenashi e pelas ferramentas de impulso do turismo. Foi criada uma
corporacdo de guias voluntarios e iniciou-se a distribuicdo de selos do omotenashi
para negocios turisticos. Além disso, foram lancados projetos mais avancados, como
uma base de dados dos turistas e robds omotenashi que ouvem os pedidos dos
turistas ao serem abracados e devolvem informacdes vindas de uma base de dados
em nuvem (HAY, 2015).

Como parte da preparacao para as Olimpiadas de Téquio em 2020, em julho
de 2014 o governo japonés lancou o Projeto de Apresentacdo do Japao no Jockey
Club do Rio de Janeiro. O consul-geral do Japéo no Rio de Janeiro, Yasushi Takase,
acreditou que com a comemoracao dos 120 anos de amizade entre o Japéo e Brasil,
seria um momento propicio para fortalecer a cooperacdo e o aprendizado sobre a

organizacao dos Jogos Olimpicos.

Como Toéquio vai sediar Olimpiadas em 2020, muitos japoneses
guerem vir ao Rio para ver como esta a preparacdo. Os atletas
japoneses também tém que ter resultados muito bons durante os jogos

*Independentemente de qual geracdo uma pessoa pode ser, ou onde vocé esta no
Japéo, vocé encontrara aquele espirito de omotenashi: ele superou todas as outras coisas
que eu poderia ter falado. Mesmo quando eu retorno ao Japao, aquele sentimento é uma das
primeiras coisas que me toca. (Traducéo livre da autora).
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do Rio, isso melhoraria os resultados em Téquio. Agora estamos
pensando como vamos fazer o estadio principal e queremos conhecer
como o Rio tem organizado os jogos. Como receber as pessoas,
preparar hotéis, restaurantes, o transporte todo, ha muitos aspectos
gue queremos compartilhar. (TAKASE, 2014).

De acordo com o cbnsul, o Japdo tem muitas atracfes turisticas, templos
budistas e montanhas como o Monte Fuji, mas € preciso melhorar a recepcao aos
turistas. Eles buscam aprender a simpatia do brasileiro e como receber os
estrangeiros. No Japao nao falam o inglés com frequéncia, muito menos portugués,
mas querem receber bem os estrangeiros e que eles tenham uma boa estadia.

Segundo Gismondi (2013), a euforica festa de anos atras, quando o Rio de
Janeiro venceu a disputa para sediar os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016, deu
lugar a uma versao mais contida, em Buenos Aires, na Argentina. Desta vez, os abragos
nao foram t&o calorosos, ndo cairam tantas lagrimas e nédo teve um idolo mundial como o
Pelé em "campo”. Mas, felizes, os japoneses deixaram por alguns instantes a tradicional
formalidade oriental de lado para festejar, com direito a pulinhos e bandeirinhas
balancando, a honra da capital Toquio ser palco pela segunda vez do maior evento
esportivo do mundo, daqui a sete anos, em 2020. Respaldado pela sdélida economia,
infraestrutura de ponta e um projeto grandioso e moderno, a capital japonesa desbancou
Istambul e Madri na final da disputa pelas Olimpiadas de 2020, durante a 1252 Assembleia
do Comité Olimpico Internacional. Nem a preocupac¢éo com a descoberta do vazamento
de alta radioatividade na usina nuclear de Fukushima foi capaz de atrapalhar a sélida
proposta japonesa.

Ainda segundo Gismondi (2013), o primeiro-ministro do Japao, Shinzo Abe,
também se pronunciou e demonstrou sua felicidade e éxtase: “Vou compartilhar essa
alegria com a populacédo do meu pais. Quero que facamos todo o possivel para atender
as expectativas” (ABE, 2013).

Desde que Toquio foi escolhida para sediar as Olimpiadas de 2020, o pais inteiro
tem questionado sobre como hospedar convidados de todos as partes do mundo. Foi
solicitado aos estudantes participantes do Projeto Internacional de Toquio para que
explorem a cultura local em profundidade, a fim de que possam representar um anfitrido
local na recepcéao dos estrangeiros e identificar suas dificuldades no decorrer de suas
visitas ao Japao. (ZANDE, R. V; BOHEMIA, E.; DIGRANES, I., 2015, p. 1260-1261).
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Segundo Uemura, Kajiwara, Zhou, Chen e Shimakawa (2015), o nUmero de turistas
gue visitou o Japéao atingiu mais de 10 milhées em 2013. Um dos objetivos do governo
japonés é que cada turista possa sentir o omotenashi. Trata-se de uma grande
oportunidade para reconsiderar os significados de hospitalidade no Japéo, além de que
por meio do turismo, que chama atengcé&o nacional, o Japdo podera ser beneficiado
economicamente, além de proporcionar a revitalizacdo da comunidade. (MORIKOSHI,
2014, p. 17).

1.3 Hospitalidade e omotenashi

O povo japonés passa a imagem de grande cortesia, tendo como ponto de
partida a hospitalidade. Segundo Kouamé (2011), essa autovalorizagdo também se
da pelos préprios japoneses que desde a abertura do arquipélago no século XIX,
sempre estiveram preocupados em parecer respeitaveis e amaveis.

Durante o periodo que o Japao permaneceu isolado do restante do mundo, a
intencdo era proteger o pais de outras culturas invasoras e das influéncias que o
ocidente poderia trazer. Isso trouxe ao Japao estabilidade e solidariedade interna, que
foram carregados por muitas geragdes, reduzindo as ameacas que pudessem causar
um distarbio na harmonia da sociedade. (AL-ALSHEIKH, 2014, p. 40). Foi no periodo
Edo (1600 a 1868), e 200 anos ap0Os o isolamento, que 0S japoneses exploraram e
aprimoraram as formas variadas de acolher com hospitalidade, praticamente néo
ocorriam conflitos armados no arquipélago. Na rota de ligacdo entre a capital militar
em Edo e a cidade imperial havia a preocupacao de satisfazer as necessidades de
todos os tipos de viajantes. Cada estacao (regido) era responsavel por produzir uma
especialidade local e todos ofereciam o que produziam de melhor e sem a existéncia
de concorréncia. Na religido budista o lema era a compaixao para com 0s seres Vivos
e a dadiva era duplamente indispensavel, pois beneficiava ndo somente aquele que
dava como também ao peregrino pobre que recebia. A rivalidade que existia era entre
0Ss mestres, chefes das regides, que disputavam entre si para que 0s viajantes
ficassem na cidade administrada por eles (KOUAME, 2011).

Apesar de sua aparéncia hospitaleira, o acolhimento oferecido pelos mestres

virou um ganha-péao, assim como as aldeias que ofereciam hospedarias aos viajantes
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de lugares santos que se preocupavam em abrigar esses peregrinos, mas nao 0os mais
doentes e pobres, ou ainda, os donos de hospedarias da rota Tokaid6° que
reservavam uma acolhida diferente a seus clientes de acordo com a posi¢ao social,
0S recursos financeiros e a propensdo para gastar dinheiro. Todos esses
comportamentos estéo revestidos de significados sociolégicos muito diferentes, pois
“descrevem atitudes que podem variar consideravelmente no mesmo individuo ou na
mesma coletividade em funcdo do momento, dos hdéspedes recebidos e dos
interesses perseguidos” (KOUAME, 2011, p. 285).

Diante disso, de acordo com Kouamé (2011):

A nocdo de hospitalidade € imprecisa, pois pode advir como
comportamentos exteriores, mais ou menos ritualizados, como
sorrisos, palavras de boas-vindas, oferenda de pequenos presentes,
gque podem esconder todo tipo de motivacdo. Como outras virtudes, a
hospitalidade é uma qualidade humana fragil. (KOUAME, 2011, p.
285).

Segundo Camargo (2008, p.37), “analisar a hospitalidade, em qualquer
circunstancia, é desvelar o panorama ora de hospitalidade ora de inospitalidade (ou
de hostilidade) que ronda as rela¢gées humanas.

A hospitalidade é um conjunto de comportamentos advindos da prépria base
da sociedade, cuja funcao basica é estabelecer relacionamentos ou fortalecer os ja
existentes (SELWIN, 2004, p. 26).

Ser um bom anfitrido envolve habilidades e empenho, saber o que agrada aos
héspedes e ter a capacidade para executar (TELFER, 2004, p. 56). “O desejo de
receber e estar com pessoas fazendo-as parte de seu convivio € conceitualmente
chamado hospitabilidade”, que é o principio para o fortalecimento de lacos sociais.
(GOTMAN, 2009, p. 43). Telfer (2004) define a hospitabilidade como “um desejo por
companhia, os prazeres do acolhimento, a vontade de ser agradavel aos outros e o
desejo de satisfazer a necessidade do outro”. Logo, a hospitabilidade € um diferencial
no dominio comercial da hospitalidade, pois traz a tona um importante componente
da relacao fornecedor-cliente, a mutua satisfagéo na interagéo social.

No cenario da hospitabilidade ndo basta ser hospitaleiro para tornar-se um bom

anfitrido, € importante interagir segundo o conjunto de crengcas que motivam o

10 A rota Tokaid6 ligava a nova capital militar de Edo (atual cidade de Toquio) a antiga
capital imperial de Kyoto.
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individuo a receber alguém e Ihe proporcionar cortesia. No contexto comercial o
anfitrido seguira as regras sociais estabelecidas para a hospitalidade, como bem-estar
e conforto do cliente, acrescentando o potencial que pode ser consumido por meio do
pagamento. Brotherton e Wood (2004, p. 196) argumentam que a hospitalidade néao
envolve apenas uma troca, mas também uma motivacdo comportamental. Esta
perspectiva soma-se a visao de Telfer sobre 0 contetdo da hospitalidade, como um
composto de atitudes e normas que levam ao desejo de receber alguém.

Dalpiaz et al (2010) explica que a hospitalidade est4 relacionada as
necessidades e desejos das pessoas em relacdo aos servicos prestados. A
hospitalidade envolve a preocupacdo com o conforto do cliente e a qualidade dos
servigos, buscando sua satisfacao total, incluindo seus sentimentos e a experiéncia
vivenciada. Utilizar a hospitalidade no atendimento é agregar valor ao servico
prestado.

De acordo com Lashley (2004) a hospitalidade envolve servi¢cos prestados por
hotel, café, restaurante e empresas de catering!! por meio do qual alimentos, bebidas
e acomodacgOes sao fornecidos em troca de pagamentos. Conforme Dantas (2004,
p.32), "os prestadores de servicos ndo podem ser pessoas despreparadas”, o
despreparo pode afetar as praticas da hospitalidade, e estas praticas ndo se resumem
aos profissionais do setor hoteleiro, mas em todos os envolvidos no processo de
receber, como agentes de viagem, profissionais de transporte, recepcionistas de
eventos, entre outros, inclusive, a propria comunidade.

A exigéncia de fornecer servicos de hospitalidade é muito mais importante se a
missdo da empresa € criar "experiéncias memoraveis" para seus clientes. O objetivo
final da hospitalidade é atingir nivel extremamente elevado de satisfagdo e fidelidade
de clientes. No entanto, também é muito importante notar que Telfer (2004) sugere
gue o comportamento verdadeiramente hospitaleiro é motivado por necessidades
genuinas para agradar e cuidar dos convidados, e ndo deve ser praticado para
deliberadamente impressionar o convidado ou com as expectativas de reembolso.
Derrida (1999) diz que os anfitribes devem permitir que seus clientes ajam e
respondam como desejarem e nenhuma obrigacdo de retribuir € imposta para os
convidados. Sendo assim, a hospitalidade genuina ainda pode ser uma forma para se

criar competitividade para uma empresa.

11 Empresa de comidas e bebidas (BORGES, 2013, p.91)
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Um prestador de servigo precisa saber o que seu cliente busca e quais suas
necessidades para que desta maneira o servi¢co seja executado conforme o cliente
deseja. Junqueira e Wada (2010) exemplificam por meio da hotelaria, em que o cliente
deve se sentir bem recebido, que ele sinta que o hotel € sua casa durante a viagem.

Sob a luz de aspectos culturais, Tanure (2005) diz que o conceito de cultura
esta relacionado a valores, sentimentos e crencas compartilhados por um grupo de
pessoas dentro das fronteiras nacionais ou dos limites regionais. Portanto, a cultura
nacional € definida como valores, crencas e premissas aprendidas desde a infancia
que diferenciam um grupo de pessoas de um pais ou regido. Diante desta
conceituacao esta o Japao, cujo povo passa a imagem de cortesia, tendo como ponto
de partida a hospitalidade.

Pelas palavras de Shudo (2013), o omotenashi aos olhos dos japoneses pode
parecer 0bvio, mas para o estrangeiro que visita o Japao pode ser admiravel, é original
e dificil de ser imitado. O omotenashi se tornou parte da cultura japonesa ao longo de
anos de esforgo e experiéncia. (IRIYAMA, A.; NAGAI, T.; HOHGI, H.; 2015, p. 6).

De acordo com Al-Alsheikh (2014), o omotenashi faz com que o Japéo seja
considerado um pais com o servico ao cliente exclusivamente excelente, ndo ha outro
no mundo que possa competir com ele, e para se compreender o omotenashi, &
preciso estudar sua cultura, sua histéria e explorar o contexto social para chegar as

raizes desta hospitalidade, como ele mesmo explica abaixo:

Japanese imported the tradition of rice agriculture from China between
12000 and 300 B.C., which has influenced the Japanese country’s
social behavior patterns. The survival of each village depended on the
mutual concern and cooperation of the farmers, and their neighbors.
The harmony was the key factor that effected business, politics, and
education very deeply, even in modern Japan. [...] This shows that
harmony within a group is a key factor in the war of survival. [...] The
statement above explains the reason why other nationalities cannot
understand the philosophy of the country, and often when a concept or
management or even services marketing strategy export to other
countries it cannot have the same result as it does in Japan.*? (AL-
ALSHEIKH, 2014, p. 26-27).

12 Os japoneses importaram a tradi¢éo da agricultura do arroz da China entre 12000 e
300 a.C, que influenciou os padrées de comportamento social do Jap&o. Os sobreviventes de
cada vila dependiam do z&lo mutuo e cooperacgéao dos fazendeiros e seus vizinhos. A harmonia
era o fator chave que afetava negdcios, politicas e educacao muito profundamente, mesmo
no Japdo moderno. [...] Isso mostra que a harmonia com o grupo € um fator chave na guerra
da sobrevivéncia. [...] A declaracdo acima explica a razdo do porqué outras nacionalidades
ndo podem entender a filosofia do pais, e quando um conceito ou gestdo ou mesmo
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O omotenashi contém trés elementos principais: shitsurai, furumai e shikake.
Shitsurai significa o ambiente fisico onde o servi¢o sera entregue. Furumai a parte da
preparacao do servir e, 0 anfitrido disposto tem a responsabilidade de perceber as
necessidades do visitante. Shikake representa o processo de participagéo do visitante
e apreciacdo do servico entregue. Esses elementos séo inspirados na estrutura da
cerimbnia do cha. O omotenashi tem um significado muito proximo a “hospitalidade”,
mas é uma cultura japonesa criada ha muito tempo. De acordo com o omotenashi, o
anfitrido coloca seu coragdo na entrega do servico com exceléncia e criar uma
hospitalidade Unica. Ichigo Ichie € uma palavra japonesa que representa a alma do
omotenashi. Ao se dizer “Ichigo Ichie” significa “Eu sou grato pela chance de encontrar
VOCé, e pela a chance de poder fazer meu melhor caso ndo nos encontrar nunca mais”.
(AL-ALSHEIKH, 2014, p. 27-28).

Muneyuki Joraku, pesquisador de marketing, responde porqgue o omotenashi é
importante na criagdo de servi¢o Unico ao cliente: um bom servigo ao consumidor atrai
bons clientes. Ha uma teoria de marketing chamada 8:2, de acordo com esta teoria
80% das vendas séao feitas para 20% dos clientes. A qualidade do servico conduz a
satisfacdo do cliente e a frequéncia de suas visitas de venda influenciam o futuro de
qualguer companhia. No Japdo, a satisfacdo do consumidor € o resultado da
qualidade do omotenashi, cuja cultura ndo pode ser encontrada em qualquer manual
para uma técnica particular, pois esta baseado na relacdo de um para um e difere de
uma situacao para outra. Portanto, € dificil cultivar esse conceito fora do Japéo. (AL-
ALSHEIKH, 2014, p. 27-28). A palavra “kata” citada anteriormente, também auxilia na
explicacdo de como e o que faz um servico ao consumidor ser quase perfeito: ele é
entregue de uma forma que as expectativas do cliente sejam superadas. Isto prova a
ideia de que os japoneses tém um conhecimento especial para se fazer as coisas.
Para estabelecer a harmonia e manté-la, os japoneses criaram um padrdo ou regras
de como se fazer as coisas do jeito certo, e por isso 0 “kata” ou “shikata” foi criado.
(AL-ALSHEIKH, 2014, p. 30).

Takeuchi (2007) sinaliza que o uso da palavra hospitalidade nos negdcios
apresenta dois pontos distintos: um “servico emocional” e uma “extensdo da

hospitalidade” que s&o advindos de espiritos totalmente diferentes, pois o servigo

estratégias de marketing de servicos exportados para outros paises ndo tém o mesmo
resultado que do Japéo. (Traducdo livre da autora).
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emocional € prestado por um profissional de atitude, enquanto a extensdo da
hospitalidade representa um comportamento altruista. Takeuchi explica que esta
confusdo surge porque os clientes/visitantes sdo incapazes de distinguir 0 servico
emocional apresentado pelo anfitrido do negocio, da extensdo da hospitalidade como
uma interacao interpessoal.

E importante ressaltar a pratica da hospitalidade na prestacio de servicos,
mostrando que por meio do omotenashi, hospitalidade no estilo japonés, alguns
ensinamentos como a antecipacao de uma necessidade do cliente e o atendimento
personalizado podem funcionar como elementos de satisfacdo das expectativas dos
clientes.

Um anfitrido hospitaleiro pode fazer com que o cliente retorne, além de que por
meio da qualidade desta hospitalidade prestada € possivel aumentar a satisfagdo com
a oferta de servicos (Lovelock; Wright, 2006), bem como desenvolver uma forte
ligacdo entre os prestadores de servigo e clientes, porque é dificil de ser imitada por
empresas concorrentes.

O omotenashi simboliza a completa entrega de valor que promete satisfazer a
todos os clientes. O servico é um importante recurso para criacdo de valor e
atualmente representa o foco do negdcio da maioria das empresas que colocam seus
clientes em primeiro lugar.

Wada (2015) apresenta a proposta do modelo de Kano por McCann (2014) para
compreender em que momentos 0 omotenashi pode ser um diferencial de

competitividade e apresenta relevancia em relacao a prestacao de servicos:
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Figura 2: Modelo de Kano
Fonte: adaptado de McCann (2014). Tradugao do autor.

De acordo com Wada (2015), o fator “Wow”, surpreendente, pode resistir por
mais tempo com a adocao do conceito de omotenashi que prevé a prestacado do
melhor servigo a cada visitante, sem esperar nada em troca.

A seguir, no capitulo 2, serdo abordados com mais profundidade os conceitos
de servicos e também competitividade e stakeholders, a fim de que se possa
estabelecer as conexdes com 0s servicos prestados pelas empresas japonesas que
aplicam o omotenashi e o tornam fundamental para manutencdo de uma posi¢cao

competitiva no mercado.



42

2 SERVICOS, COMPETITIVIDADE E STAKEHOLDERS

Neste capitulo sdo apresentadas as definicbes de servigcos, competitividade e
stakeholders, a fim de buscar e estabelecer conexfes da hospitalidade ao estilo
japonés como diferencial competitivo na prestagéo de servicos.

A construcdo do referencial teodrico foi efetuada com base nos autores

apresentados no Quadro 2:

Palavras-chave  Autores, Associacdes e Instituicdoes

Aglio; Fujita; Andrade (2015); Ansoff; Mcdonnel (1993);
Competitividade Davenport; Harris (2007); Hamel; Prahalad (1994); Kotler (2006);
Keller (2007); Porter (1986); Porter (2004), Wada; Moretti (2014)

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), Gronroos (2004), Lovelock e
Servigos Wright (2006), Jungueira e Wada (2010), Lusch e Vargo (2006),
Zeithaml, Bitner e Gremler (2011)

Carroll e Buchholtz (2003), Clarkson (1995), Donaldson e Preston
Stakeholders (1995), Freeman (1984; 2001), Mitchell, Agle e Wood (1997),
Stoner e Freeman (1999)

Quadro 2: Principais autores e 6rgaos consultados para fundamentacgéo teorica do
Capitulo 2
Fonte: Elaborado pela autora

2.1 Servigos

O setor de servicos apresenta uma posicéo de destaque na economia mundial
e tem um papel importante no crescimento e desenvolvimento dos paises, ja que
representa a maior parte da atividade econémica, sendo responséavel pela geracao de
renda e emprego em uma parcela significativa da populacdo (LOVELOCK; WRITZ;
HEMZO, 2011). Para os empreendedores desse setor e diante de seu dinamismo e
da acirrada competicao, € preciso observar o empoderamento dos consumidores, que
a cada dia estdo mais exigentes e manifestam suas opinides sobre 0s servigos
experimentados em canais de midias sociais e sites de compartiihamento de
avaliacoes.

O conceito de servigcos é apresentado por diversos autores: Soares e Corréa
(1997) definem servico como atividade feita de uma pessoa para outra, que facilite a

vida do cliente ou da prépria entidade, trazendo beneficios (Lovelock; Wright, 2006),
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por meio da aplicacdo de competéncias, que envolvem conhecimentos e habilidades.
(VARGO; LUSCH, 2004). “Servi¢o” indica o processo de “fazer alguma coisa para
alguém, mas o plural, “Servigos”, € na verdade uma nomenclatura orientada para
produto (LUSCH; VARGO, 2006, p.282).

Gummesson (1987) e Gronroos (2004) definem servicos como 0 processo da
prestacao de servicos, que sao produzidos, comercializados e consumidos em uma

relacao interativa entre cliente e empresa:

Um servico € um processo que consiste em uma série de atividades
mais ou menos intangiveis que, normalmente, mas nao
necessariamente sempre, ocorrem nas interacdes entre o cliente e os
funcionarios de servigos e/ou recursos ou bens fisicos e/ou sistemas
do fornecedor de servicos e que sao fornecidas como solucdes para
os problemas dos clientes (GRONROOS, 2004, P. 65).

Kotler (1994), Zeithaml e Bittner (2003), Lovelock; Wright (2003), Gréonros
(2004), Vargo e Lusch (2004) e Ritzer (2015) apresentam as caracteristicas do
servico, que as empresas precisam levar em consideracdo para elaborar suas
estratégias de atuacdo no mercado: intangibilidade, inseparabilidade,

heterogeneidade e perecibilidade.

» Intangibilidade: Os servicos ndo sao objetos, que podem ser vistos,
sentidos, provados ou tocados da mesma forma que os bens tangiveis, pois
tratam-se de acfes e desempenho daqueles que as prestam, o que dificulta
a avaliacdo da prestacdo do servigo por parte dos clientes, bem como a
relacdo de preco e qualidade. A intangibilidade diz respeito ndo ao pacote
de beneficios que qualquer produto proporciona ao seu consumidor, mas a
maneira como esses beneficios sdo alcancados. Como afirmam
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), devido a intangibilidade, o cliente
precisa basear-se na reputacdo da empresa (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2014).

» Inseparabilidade: os servicos prestados na maioria das vezes Ssao
simultaneos ao seu consumo pelo cliente e, portanto, esta caracteristica faz
com que Os servigos se tornem mais dificeis de serem gerenciados
(GROONROS, 2004) e consequentemente, pode comprometer o controle
de qualidade (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014), ja que dependera da
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performance dos colaboradores da empresa em conseguirem se comunicar
com clareza e cordialidade perante os clientes e sua avaliacdo sO podera
ser feita enquanto o servico for prestado, o que difere do produto que pode
ser inspecionado antes mesmo de sua entrega.

= Heterogeneidade: como 0s servicos sdo prestados por pessoas, ou seja,
depende da interacdo destas, ndo ha como padronizar o servico prestado
(VARGO; LUSCH, 2004; GROONROS, 2004; ZEITHAML; BITTNER, 2003).
Com esta caracteristica, surge a dificuldade de o servico prestado
corresponder a expectativa do cliente, assim como a dificuldade em
controlar e parametrizar a qualidade na prestacao do servico.

» Perecibilidade: Os servicos sao pereciveis ja que possuem um
determinado prazo de validade, ao qual extingue-se no momento em que o
prestador de servicos conclui suas atividades e inseparavel de seu
prestador, pois 0 servico ndo se separa daquele que o realiza.
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). S&o transitorios e ndo podem ser
estocados para uso posterior, fazendo com que a demanda e a oferta por
esses servicos sejam ajustadas. (LOVELOCK; WIRTZ, 2011). De acordo
com Zeithaml e Bittner (2003), é necessario considerar outros tipos de
marketing além do marketing de atracdo (0 que faz a promessa) - o
marketing interno (endomarketing), com o intuito de assegurar que a equipe
interna esteja consciente da promessa feita, e finalmente o marketing

interativo, que efetivamente entrega o que foi prometido.

Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2011), um bem tangivel ndo depende do
cliente para ser produzido, bem como quem o produz ndo precisa necessariamente
ter contato com o consumidor final, o que difere dos servicos que sédo prestados e
simultaneamente consumidos pelo cliente. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014)
acrescentam que o produto pode ter seu nivel de qualidade avaliado antes mesmo do
Seu uso, enquanto os servigos precisam de outros indicadores, como o consumo do
cliente. Sua producédo pode ou ndo estar vinculada ao produto fisico" (KOTLER, 1994,
p. 541).

Apesar da intangibilidade de servigcos, a presenca do cliente contribui com a
personalizacdo das atividades desenvolvidas e as empresas podem criar estratégias

e competir em seu mercado de atuacdo quando prestam servicos exemplares,
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zelando pelo atendimento diferenciado aos seus clientes, uma vez que cada interacao
€ Unica. Diante de uma cultura diferenciada, torna-se necessaria a preparacdo dos
funcionarios para o relacionamento com as pessoas e desta forma, é possivel atrair
os melhores profissionais para adquirir uma vantagem sobre a concorréncia ofertando
também servicos melhores. (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

A prestacdo de servicos € um processo no qual existe interacdo entre o
prestador e o consumidor e é nesse momento que a hospitalidade pode estar
presente, incrementando a percepc¢ao de qualidade da prestacéo do servigo por parte
do consumidor. Portanto, a definicdo de servicos e a analise de suas caracteristicas
sdo essenciais para que as interacdes e as relacfes presentes com os diversos
envolvidos ao longo da prestagcéo dos servigcos, sejam compreendidas e possam se
tornar pontos de competitividade para as empresas.

Sendo assim, um prestador de servico precisa saber o que seu cliente busca e
guais suas necessidades para que desta maneira o servico seja executado conforme
o cliente deseja. Junqueira e Wada (2010) exemplificam por meio da hotelaria, em que
o cliente deve se sentir bem recebido, que ele sinta que o hotel € sua casa durante a
viagem e o hotel como extensdo de sua casa é uma marca da hospitalidade
(GOTMAN, 2009).

Diante deste contexto, € visivel a importancia da capacitacédo dos profissionais
de servicos envolvidos com as atividades da hospitalidade, como turismo,
hospedagem, entretenimento, agenciamento e transportes. Dalpiaz et al (2010)
explica que a hospitalidade esta relacionada as necessidades e desejos das pessoas
em relacdo aos servigos prestados. A hospitalidade envolve a preocupacdo com o
conforto do cliente e a qualidade dos servi¢os, buscando sua satisfagao total, incluindo
seus sentimentos e a experiéncia vivenciada. Utilizar a hospitalidade no atendimento
€ agregar valor ao servigo prestado.

De acordo com Matilla (1999), clientes asiaticos tém expectativas maiores
sobre a prestacdo de servicos do que o0s ocidentais, ou seja, 0os consumidores
asiaticos mesmo para servigcos de baixo custo, esperam um alto nivel de prestacao,
com énfase na qualidade do relacionamento interpessoal e na interagcdo entre
colaborador e cliente, 0 que comprova que as expectativas dos consumidores para
servico séo influenciadas por suas orientacdes culturais (BECKER; MURRMANN,
1999).
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De qualquer forma construir um relacionamento positivo e duradouro com o
cliente € importante e depende da qualidade, ndo s6 da relacao interpessoal, mas
também da prestagdo dos servigos, que na concepgao japonesa quer dizer “zero
defeito, fazer certo na primeira vez” (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) afirmam que os conceitos de satisfacao
e qualidade de servico sdo bastante interligados, o que gera debate sobre suas

defini¢des:

Na tentativa de distingui-los, Bateson e Hoffman (2001, p. 364)
afirmam que “a maioria dos especialistas concorda que a satisfagao
do cliente é uma avaliagdo passageira, especifica de uma transicao,
enquanto a qualidade de servico é uma atitude formada por uma
avaliagdo global de longo prazo de um desempenho”. Dessa forma,
poder-se-ia compreender que uma experiéncia de satisfacao é gerada
para cada ponto individualizado de contato do cliente com a empresa
prestadora de servico e que a avaliacao da qualidade seria constituida
pelo conjunto de todos os momentos vivenciados durante o consumo
total do servico. (PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, A.; BERRY, L.,
1985, p. 43).

Heo; Jogaratnam; Buchanan (2004) afirmam que o estilo de servico asiatico ja
tende a customizacdo e a atencdo personalizada, enquanto caracteristicas como
eficiéncia, tempo de resposta e comoditizacdo parecem ser mais apreciados no
ocidente. No contexto cultural, as exigéncias de qualidade do cliente sao
frequentemente menos determinadas pelos aspectos tangiveis e muito mais pelos
componentes do servico, que envolvem atitude, respeito, seguranca e
responsabilidade.

Plentz (2005) traz uma reflexdo muito ténue sobre os servi¢os prestados aos
clientes, sobre a troca de moedas e sobre o0 sentimento genuino que poderia haver
nestas relacdes de troca:

A eterna concorréncia e competitividade de mercado faz com que
busquemos uma racionalidade em que o que importa primeiro sdo as
relacdes de custo e beneficio, em que o relacionamento comercial e
profissional acarreta um carater de eficiéncia, objetividade e
competicdo, deixando de lado a importancia da relagdo de amizade e
dos sentimentos. Isso contagiou as instituicdes, empresas e muitas
relacdes familiares. Nenhum dos extremos é satisfatorio. E preciso
buscar um equilibrio, resgatar os valores humanos, a importancia das
relagdes. E como diz Bob Mandel, “o mal ndo € o dinheiro; o dinheiro
€ apenas moeda corrente — um meio de troca. Ao trocar dinheiro por
bens ou servicos, vocé pode comunicar amor ou ressentimento,
dependendo dos seus pensamentos”. Isso s6 exemplifica também que
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as relacbes de hospitalidade podem abranger servicos e valores
tangiveis, fisicos. Agora, o que é ndo tangivel, aquilo que toca no fundo
do contato entre 0s seres, € que acaba prevalecendo na percepcao do
acolhimento dado por um local e pelas pessoas que irdo recebé-lo.
(PLENTZ, 2005, p. 67).

Um prestador de servico profissional se antecipa as necessidades dos clientes
por meio da percepcdo de suas atitudes e provém exatamente aquilo que satisfaca
suas necessidades, mas sem que esses clientes pecam. Esse comportamento de
antecipacao, provindo do coragéo, tende a ser o que se chama de servico de
exceléncia no Japao, proporcionando ao cliente um sentimento positivo e a sensacéo
de receber o omotenashi. (FUKUSHIMA, 2011).

2.2 Competitividade

O mundo passa por profundas transformacdes nos diversos cenarios, seja
econdmico, politico, social, empresarial e cultural, o que também permite aos paises
evoluirem em meio a tal dinamismo.

No ambito dos negdcios, observa-se ndo apenas novas oportunidades, mas
também uma mudanca nas formas de planejamento e realizacdo de negécios, de
utilizacao de recursos e de atendimento e relacionamento com clientes, fornecedores,
funcionéarios, acionistas e ainda com a comunidade. (MOTTA, 1995). A
competitividade é uma das grandes questdes empresariais, pois organizacdes de
varios setores oferecem produtos compativeis e utilizam tecnologia similar.
Estratégias anteriormente utilizadas para vencer a concorréncia, como vantagens
geograficas ou regulamentacdes protecionistas ja ndo funcionam com o processo de
globalizacdo, que transforma a economia de muitos paises. As tecnologias sdo
rapidamente copiadas e inovagdes em produtos ou servigcos parecem cada vez mais
dificeis de se concretizarem (DAVENPORT; HARRIS, 2007). Além disso, 0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes, realizam pesquisas na internet, a
qualquer tempo e espaco, e buscam servigcos e produtos diferenciados que atendam
as suas necessidades.

Esse processo de mutacdo afeta as empresas e as fazem competir entre si

para sobreviver no mercado e assim, traz a necessidade de desenvolvimento de
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novos produtos como estratégia competitiva, que incluam valores agregados para a
sua distribuicdo no mercado com maior rapidez, qualidade e custos (AGLIO; FUJITA;
ANDRADE JUNIOR, 2015).

De acordo com Silva (2001), competir € participar, mas é uma acao daqueles
gue continuam existindo, e ainda conforme Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p. 3),
a empresa para ser competitiva precisa ter a “capacidade de formular e implementar
estratégias concorrenciais que |he permitam ampliar ou conservar, de forma
duradoura, uma posicao sustentavel no mercado”.

Ao se tratar sobre estratégia, pode-se dizer que ha varios pontos de vista no
campo dos negdcios, ou seja, varias interpretacdes sobre o significado de estratégia,
que é considerada um plano para alcancar a coeréncia entre 0s recursos internos de
uma empresa e 0 ambiente externo (ANSOFF, 1994). Alternativamente, estratégia é
percebida como um processo complexo, dindmico e de aprendizado, no qual as
empresas podem cometer erros e aprender com os mesmos (DE GEUS, 1988).
Finalmente, estratégia pode ser vista como uma extensao na qual 0s recursos e as
habilidades empresariais sédo alocados a areas especificas e esses recursos sao
forcados a combinar com requisitos necessarios (HAMEL, PRAHALAD, 1989).

De acordo com Motta (1995, p. 16), o conceito de empresas competitivas
abrange uma série de caracteristicas-chave, que certamente sdo fundamentais para
a sustentacao de vantagens competitivas globais. Sao elas:

* orientagéo global para a satisfacao dos clientes e consumidores, por meio do
entendimento de suas necessidades e expectativas, atuais e futuras, suas
preferéncias, seu conceito de valor percebido, com o objetivo de sempre se antecipar
aos seus desejos, superando suas expectativas;

« ter vantagem competitiva no mercado em que atua, oferecendo produtos e
servicos com valor superior ao oferecido por seus concorrentes;

» garantir que a nocao de valor superior para o cliente esteja difundida,
integrada e disseminada em todas as atividades da cadeia de valor da empresa e dos
distribuidores;

« ter o conceito de lucro como consequéncia da orientagdo para o mercado, ou
seja, satisfacdo dos clientes.

A partir da compreensao desses itens atrelados ao dinamismo do mercado, que
envolvem processos mais flexiveis, uso da tecnologia da informacdo e suas

possibilidades, descentralizacdo de poder na escala hierarquica, porém com uma
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lideranca forte e resiliente, as organizacdes poderdo atingir a competitividade no
mercado, mediante a alocacdo correta de seus recursos humanos, que fardo a
diferenca no trato com os clientes.

Em referéncia a competitividade, Wada e Moretti (2014) a definem como o
conjunto de situacdes que permite a qualquer empresa competir em seus negocios,
porém explicam que apesar dessa definicdo ser empregada muitas vezes para
descrever a superioridade de uma empresa sobre seus concorrentes, o correto seria
denominar essa forga como vantagem competitiva, que de acordo com Hasegawa
(1986), pode ser representada pelo servico. Ele sugere que os lideres valorizem seus
empregados e tratem todos os colaboradores como pessoas conscientes, leais,
inteligentes e trabalhadoras que a organizag&o quer que sejam.

Segundo Porter (1999, p. 52), “o lema da estratégia competitiva € ser diferente.
Significa escolher, de forma deliberada, um conjunto de atividades para proporcionar
um mix unico de valores”. O autor ainda cita os japoneses, que em sua visao, revelam
uma tradicao de servigos profundamente arraigada, que os predispde a dar o melhor
de si para satisfazer a qualquer necessidade dos clientes. As empresas que
competem dessa forma acabam desfocando as distingdes das respectivas posicoes,

tornando-se tudo para todos os clientes, o que pode ser o caso do omotenashi.

2.3Stakeholders

O termo stakeholders esta presente na literatura ha mais de trinta anos e ja se
tornou senso comum tanto na area académica como professional (DONALDSON;
PRESTON, 1995).

Foi a partir de 1984, com a publicacdo do livro Strategic Management: A
Stakeholder Approach, que Freeman (1984) definiu o termo stakeholder como
“qualquer grupo ou individuo que afeta ou é afetado pelo alcance do objetivo da
organizagao” (FREEMAN, 1984, p. 46), que houve aumento na producado de conceitos
e definicbes por parte de outros autores.

Ainda do ponto de vista de Freeman (1984):
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Stakeholder is any group or individual who can affect, or is affected by,
the achievement of a corporation’s purpose. Stakeholders includes
employees, customers, suppliers, stockholders, banks,
environmentalists, government and other groups who can help or hurt
the Corporation (FREEMAN, 1984, p. 6).13

Outra definicdo sobre o termo Stakeholder, de acordo com Carrol e Buchholtz
(2003):

(...) an individual or a group that has one or more of the various kinds

of stakes in a business. Just as stakeholders may be affected by the

actions decisions, polices, or practices of the business firm, there also

may affect the organization’s actions, decisions, or practices
(CARROLL; BUCHHOLTZ, 2003, p. 70).*

Observa-se na conceituacéo dos autores acima uma relagao entre stakeholders
e empresa, e por isso a importancia de abordar os meios de gestédo destas relacdes
para que todos os envolvidos sejam igualmente percebidos e compreendidos.

Para Araujo Junior (2008, p. 1) “analisar os stakeholders é verificar o ambiente
em que a empresa esta inserida e avaliar a influéncia que os atores desse ambiente
tém sobre a empresa e como eles podem interferir no meio em que a empresa se
insere”.

Até a década de 80, tinha-se apenas a visao focada na aquisicdo de matéria-
prima, transformacdo da matéria e venda da producdo, ou seja, as empresas desta
época almejavam o lucro maximo com o menor investimento, sem se preocupar com
seu ambiente externo, conforme apresentado na Figura abaixo, a relacdo de empresa,
cliente e fornecedor, apenas. (FREEMAN, 1984, p. 5).

13 Stakeholder é qualquer grupo ou individuo que pode afetar ou se afetado pelo
objetivo de uma corporacdo. Stakeholders inclui funcionarios, clientes, fornecedores,
acionistas, bancos, ambientalistas, governo e outros grupos que podem ajudar ou prejudicar
a corporacao ". (Traducao livre da pesquisadora)

14n(...) umindividuo ou um grupo que tem um ou mais dos varios tipos de participacées
em uma empresa. Assim, como partes interessadas, podem ser afetados pelas decisoes,
politicas ou praticas de neg6cio da empresa, como também podem afetar as acbes, decisdes
ou praticas da organizacao. " (Traducao livre da pesquisadora)
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Figura 3: Processo produtivo da empresa
Fonte: Freeman (1984, p. 5)

ApoOs esse periodo é que diversos autores comecaram a abordar o tema dos
stakeholders com mais intensidade e o cenario, segundo Freeman (1984), passou a
sofrer alteragfes, nas quais os acionistas, os funcionarios, os sindicatos e outros
atores passaram a ter mais relacdo com as empresas, conforme figura abaixo:

ENVIRONMENT
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Corparation
and its
Managers

<

ENVIRONMENT

Figura 4: Visao gerencial da empresa

Fonte: Freeman (1984, p.6)

A partir de entdo, levando-se em consideracao a definicdo de Freeman de que

stakeholders sdo todos os grupos e individuos que podem afetar e sdo afetados pelas
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acOes da organizacdo, o ambiente externo passou a ser observado e um mapa de

stakeholders foi proposto (Freeman, 1984), conforme figura abaixo:
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Figura 5: Mapa dos stakeholders
Fonte: Freeman (1984, p. 25)

Com base no mapa de stakeholders, a ser adaptado a cada empresa (podendo
gerar um numero maior de categorias), 0s gestores podem verificar quem sao os
atores, que influenciam direta e indiretamente as acfes da empresa, e a partir dai
podem propor estratégias em que todos os envolvidos sejam tratados adequadamente
e ajustados ao proposito organizacional.

Freeman (1984) formulou um processo ajustavel, demonstrado na figura a
seguir, que pode auxiliar a empresa em suas estratégias e o resultado desse processo
€ um plano de acéo junto aos seus stakeholders, que podera nortea-la para o foco

gue a organizacao deseja tomar.
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Figura 6: Processo de formulagéo estratégica dos stakeholders
Fonte: Freeman (1984, p. 131)

Clarkson (1995); Freeman, Harrison e Wicks (2007) dividem os stakeholders
entre primarios — sao vitais para o crescimento continuo e sobrevivéncia de qualquer
negocio. Como por exemplo, clientes, funcionarios, fornecedores, comunidades e
financiadores. Secundéarios — que ndo sdo essenciais, mas representam 0s grupos
que podem afetar as relacbes primarias, por exemplo, ativistas, governo,
concorrentes, midia, ambientalistas, criticos corporativistas, etc.

Segundo Freeman, Harrison e Wicks (2007) cada empresa estabelece seus
stakeholders, além de identificar o nivel de influéncia de cada um deles por meio do
mapa de stakeholders. “Todos os grupos precisam ser envolvidos no processo de
decisdo da empresa, mas cabe a geréncia, por meio do relacionamento, identificar
quais sdo as partes mais importantes para a tomada de determinada decisao”
(JUNQUEIRA; WADA, 2011, p. 103).
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Mitchell, Agle e Wood (2007, p. 854) contribuem para identificacéo e destaque
dos stakeholders de uma organizacdo por meio do relacionamento de um ou mais
atributos: poder, legitimidade e urgéncia.

» Poder: refere-se a posse ou a obtencéo de recursos coercitivos, como
forma e imposicdo em relacéo a organizacao;

= Legitimidade: refere-se a uma percepcdo generalizada ou uma
suposicéo de que as acbes de uma entidade sdo desejadas, proprias ou
apropriadas dentro de algum sistema de normas, valores, crencas,
socialmente definidas;

= Urgéncia: no que se refere as relagcbes entre o0s gestores e
stakeholders, como ag¢des de natureza imediata que causam impacto na
organizagéo.

A combinacédo desses trés atributos gera sete tipos de stakeholders diferentes:

Poder Legitimidade

Arbitrario

Adormecido

Dependente

Perigoso

Reinvidicador

Urgeéncia

Figura 7: Tipologia de stakeholders
Fonte: Adaptado de Mitchell, Agle e Wood (2013)

A intersecdo dos trés atributos (poder, legitimidade e urgéncia) mostra a
importancia de cada grupo para a empresa, bem como a prioridade de atencdo e
cuidado a ser tomado, além de criar mais trés grupos de stakeholders: os latentes,

sendo o grupo que possui um dos trés atributos conforme quem os avalia, formado
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pelos tipos adormecidos, arbitrario e reivindicador; o grupo formado pela intersecéo
de dois grupos de interesse: dominante, perigoso e dependente; e os definitivos,
formados pelos grupos que possuem os trés atributos concomitantemente.
Com base nos tipos de stakeholders gerados a partir dos trés atributos, pode-
se descrever cada um deles conforme abaixo (LYRA, M. G.; GOMES, R. C,;
JACOVINE, L. A. G., 2009, p. 43):
1) Stakeholder Adormecido: tem poder para impor sua vontade na
organizacdo, porém ndo possui legitimidade ou urgéncia e, assim, seu poder
fica em desuso, tendo pouca ou nenhuma interacdo com a empresa. A
empresa precisa conhecer esse stakeholder para monitorar seu potencial em
conseguir um segundo atributo;
2)  Stakeholder Arbitrario: possui legitimidade, mas nao tem poder de
influenciar a empresa nem alegar urgéncia. A atencédo que a ser dada a essa
parte interessada diz respeito a responsabilidade social corporativa, pois tende
a ser mais receptiva.
3) Stakeholder Reivindicador: quando o atributo mais importante na
administracdo do stakeholder for urgéncia, ele € reivindicador. Sem poder e
sem legitimidade, ndo atrapalha tanto a empresa; porém precisa ser
monitorado quanto ao potencial de obter um segundo atributo.
4)  Stakeholder Dominante: tem sua influéncia na empresa assegurada
pelo poder e pela legitimidade. Espera e recebe muita atengdo da empresa.
5)  Stakeholder Perigoso: quando ha poder e urgéncia, porém nao existe
a legitimidade, o que existe € um stakeholder coercitivo e possivelmente
violento para a organizacéo, o que pode ser um perigo, literalmente.
6) Stakeholder Dependente: tem alega¢gbes com urgéncia e legitimidade,
porém depende do poder de um outro stakeholder para que suas
reivindicacbes sejam levadas em consideracao.
7)  Stakeholder Definitivo: quando possui poder e legitimidade, ja
praticamente se configura como definitivo. Quando, além disso, alega
urgéncia, € preciso dar atencdo imediata e priorizar esse stakeholder.
De acordo com Stoner e Freeman (1999) cada organizagédo possui diferentes
atores de influéncia e cada um desses tém diferentes reinvindicagdes. Portanto, &
preciso que os gestores permanecam atentos a eventuais influéncias negativas, pois

€ normal que haja conflitos de interesse entre a empresa e seus stakeholders, e
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estabelecam estratégias integradas que contemplem simultaneamente seus

stakeholders chave, em vez de propor acdes especificas para cada grupo.

2.4Servicos, competitividade e stakeholders

Nos dias de hoje as melhores empresas do mercado € que ditam os padrdes
de qualidade, o que torna a concorréncia mais acirrada e o cenario se apresenta cada
vez mais dindmico e com mudancas constantes. Os clientes estdo em continuo
movimento, mudando suas exigéncias e expectativas de forma cada vez mais veloz.
Sendo assim, as empresas que acompanharem as muta¢cdes do mercado em que
atuam, poderdo contribuir para que o cliente adquira experiéncias positivas, trazendo
sentimentos e sensacdes que estimulem o retorno dele a empresa, tornando-o
comprador frequente ou ainda, fazendo-o permanecer por mais tempo (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

Além da qualidade do produto/servico, Soares e Corréa (1994) afirmam que
existem trés requisitos para que ocorra 0 encantamento do cliente: o primeiro é
fornecer com qualidade os requisitos basicos, satisfazendo o cliente; o segundo é
oferecer algo que o cliente deseja, mas ndo espera; e o terceiro € a frequéncia, pois
o “algo mais” nao pode ser oferecido ininterruptamente.

As organizagfes que atuam no setor de servigos revelam a preocupacdo com
a satisfacdo dos consumidores e precisam valer-se de um diferencial competitivo e,
por isso o0 tema estratégias tem sido um assunto que esta cada vez mais em evidéncia
nos estudos organizacionais. (QUADROS, 2011).

Vargo; Lusch (2004, 2008) dizem que as empresas atuais competem no que
eles chamam de economia do conhecimento, que é caracterizada por uma légica de
servico dominante, a qual esta provocando profundas mudancas, especialmente nas
empresas manufatureiras. Estas empresas precisam responder as novas
necessidades e caracteristicas do mercado e da sociedade, que estdo cada vez
menos voltadas ao produto e sim, mais aos servicos que nele se agregam.

Diante disto, o conceito de stakeholder traz uma nova forma de se pensar em

gestado estratégica, proporcionando a empresa a correta dire¢cdo de seu negocio:
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A stakeholder approach emphasizes the importance of investing in the
relationships with those who have a stake in the firm. The stability of
these relationships depends on the sharing of, at least, a core of
principles or values. Thus, stakeholder theory allows managers to
incorporating personal values into the formulation and implementation
of strategic plans. (FREEMAN, 2001, p. 15).%°

Os negédcios de uma organizacdo, portanto, ocorrem dentro do ambito das
relacbes humanas (FREEMAN et. al., 2010). A vantagem da aplicacédo do conceito de
stakeholders é saber identifica-los e verificar seus graus de influéncia. Sendo assim,
uma organizacdo poderad tracar seu planejamento estratégico levando em
consideracao as relagcdes com seus stakeholders e pensar na gestéo destas relacoes
como estratégia empresarial, 0 que pode significar a sobrevivéncia de uma

organizacao e/ou competitividade perante o mercado.

Os grupos e/ou individuos relacionados pela empresa como
stakeholders, criam expectativas de como esta empresa ird gerir seu
negocio e, como a mesma ira se comportar, espera-se que seus
valores sejam atendidos para que 0S mesmos possam contribuir
também com o0 sucesso da companhia. Para que esse valor seja
entregue, é fundamental que as empresas estudem seus stakeholders
e assim, descubra aquilo que é valorizado. Esses valores podem ser
traduzidos em melhores treinamentos e incentivos aos funcionarios
para que, consequentemente atenda da melhor maneira possivel seus
clientes e, estimule o envolvimento em servigos comunitarios, para
gue seja bem visto e bem-vindo na comunidade onde a companhia
esta inserida, entre outras acdes com vistas as necessidades de seus
stakeholders. (GUIZI, 2015, p. 45).

Além da valorizacao e incentivo dos funcionarios, € preciso observar a cultura
relacionada as normas, valores e costumes, que podem gerar uma diferenciacdo do

comportamento.

Qualquer que seja a atividade ou ciéncia que lida com as relagbes
humanas nédo se pode perder de vista a enorme complexidade das
reacfes humanas. Cada individuo traz em si elementos psicolégicos,
afetivos, emocionais, religiosos, fisicos, além de uma histéria de vida

15 Uma abordagem de stakeholder enfatiza a importancia de investir nas relagdes com
agueles que tém participacdo na empresa. A estabilidade destas relacdes depende da divisédo
de, pelo menos, um conjunto de principios e valores. Desta forma, a teoria dos stakeholder
permite aos gestores incorporar valores pessoais na formulagcédo e implementacdo de planos
estratégicos. (Traducéo livre da autora).
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e uma tradi¢ao cultural que influenciara suas reacoes diante ao “outro”.
(BUENO, 2016, p. 4).

Nos ultimos anos o estilo japonés de hospitalidade, o omotenashi, tem atraido
a atencao do mundo, por sua polidez extrema em lidar com os outros e a tentativa de
dar o seu melhor na satisfagdo do outro, ndo é apenas um conceito principal de
prestacao de servigo de apenas um tipo de negdcio, mas sim um elemento necessario
em todas as areas desse setor no Japao. (ALSHEIKH, 2014).

Diante disto, busca-se compreender nesta pesquisa de que forma o omotenashi
pode influenciar a competitividade dos servigos sob a lente dos stakeholders.

A sequir, o capitulo 3 apresentara detalhadamente o método utilizado para se

atingir os objetivos propostos neste estudo sobre a hospitalidade ao espirito japonés.
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3 METODO

Esse capitulo caracteriza a pesquisa de acordo com os métodos utilizados para
a abordagem do problema quanto a natureza dos objetivos, ao protocolo de pesquisa,
a categorizacao que serviu como ferramenta para a anélise de conteudo, proposta por
Bardin (2011), das informacdes coletadas nos procedimentos de campo (survey e
entrevistas).

Na primeira etapa desta pesquisa realizou-se o levantamento bibliografico em
livros, artigos, dissertacOes, teses e documentos on-line nas bases do Google
Académico e do Periddico CAPES, utilizando-se as palavras-chave hospitalidade,
omotenashi, servicos, competitividade e stakeholders. A partir dos resultados gerados
no idioma inglés e portugués, pela base Scopus, (hospitalidade: 372; hospitality:
233.119; omotenashi: 5; servigos: 20.590; service: 6.217.082; competitividade: 1.926;
competitiveness: 263.386; stakeholders: 348.414) foram selecionados alguns
materiais/artigos para construcao do referencial teérico deste estudo.

Em paralelo, a partir do survey proposto e testado, em 2015, por Asli D. A. Tasci
e Kelly J. Semrad, providenciou-se a traducdo do questionario para o idioma japonés,
a fim de aplica-lo de forma eletrbnica no Japdo para verificar a percepcdo dos
japoneses sobre a hospitalidade.

Na segunda etapa, realizou-se o método de categorizacdo de Bardin (2011),
gue serviu como ferramenta para a posterior analise de conteudo sobre as
informacgdes coletadas nos procedimentos de campo (entrevistas).

O método de analise de contetdo como proposto por Bardin (2011) apresenta
trés fases: 1) pré-analise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo. A primeira fase, pré-analise, € desenvolvida para
sistematizar as ideias iniciais colocadas pelo referencial teérico e estabelecer
indicadores para a interpretacdo das informacdes coletada. A segunda fase, de
exploracdo do material, se da por meio da construcéo das operagfes de codificagéo,
considerando-se os recortes dos textos em unidades de registros, a definicdo de
regras de contagem e a classificacdo e agregacao das informacdes em categorias,
gue foram definidas na categorizacao. A terceira fase, de tratamento dos resultados,
inferéncia e interpretacdo, consiste em captar os conteudos manifestos e latentes

contidos em todo o material coletado (entrevistas, documentos, observacéo).
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A terceira etapa desta pesquisa foi realizada por meio de estudo de casos
multiplos conforme método preconizado por Yin (2005). Para o autor, o objetivo de um
estudo de caso é “...] uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites

entre o fendbmeno e o contexto n&o estao claramente definidos” (YIN, 2005, p. 32).

3.1 Protocolo de pesquisa

Com o intuito de compreender a relacdo da hospitalidade baseada na cultura
do omotenashi com a competitividade dos servicos, sob a lente dos stakeholders e
para testar as proposi¢des (P1) a competitividade de uma organizacao japonesa no
Brasil quando a mesma adota o omotenashi, € percebida pelo cliente; (P2) para o
cidadao japonés o omotenashi ndo € um diferencial, pois ja faz parte de sua cultura,
portanto, de seu cotidiano e (P3) Os japoneses tém um ponto de vista diferente do
gue é ser hospitaleiro, porém primam em fazer o melhor para atender e satisfazer o
proximo, serviram como base para este estudo instrumentos mais usuais (DENCKER,
1998): um survey, por meio eletronico, com treze questdes e entrevistas presenciais.
A entrevista é definida por Dencker (1998, p. 137) como “uma comunicagéo verbal
entre duas pessoas com grau de estruturacao previamente definido, cuja finalidade é
a obtencao de informacdes de pesquisa”.

O survey e as entrevistas representaram a coleta de dados primarios.

» Estudo Quantitativo

A fim de representar a parte quantitativa deste trabalho, aplicou-se um
instrumento de pesquisa (survey de escala de importancia), desenvolvido em 2015
pelos autores Asli D. A. Tasci e Kelly J. Semrad, da Universidade de Central Florida.

Esse survey, ja testado e ajustado por eles, teve a finalidade de medir a
importancia da hospitabilidade em diferentes contextos de consumo nos Estados

Unidos — restaurante, hotel e destinos, separadamente.
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Segundo Tasci e Semrad (2016), a hospitalidade e a hospitabilidade estéo
relacionadas, porém apresentam conceitos diferentes. A respeito da hospitabilidade

apresentam-se as conceituacdes de diversos autores:

Hospitableness is the abstract essential component of hospitality that
literature assembles into a comprehensive definition. Telfer (1995,
2000) defined hospitableness as a personality trait that some people
possess more than others. Telfer stated that “. . .being a good host is
not really a sufficient condition of being hospitable. . .Being a good host
is not even a necessary condition of being hospitable. A hospitable
person is someone who often entertains, attentively and out of a motive
appropriate to hospitality” (1995, p. 185). Since Telfer discussed both
hospitality and hospitableness as a moral virtue, she differentiated
between “hospitableness to friends” and “good-Samaritan
hospitableness” (1995, p.187), which is clearly within the domain of the
private/domestic hospitality context. Similar to Telfer’s attribution of
hospitableness as a human ftrait, O’Connor stated “ . .genuine
hospitableness cannot be developed or grown over time, but is instead
printed onto our character or personality at birth, almost genetically”
(2005, p. 269). Later, Ariffin et al. (2013) definition of hospitality treated
hospitality as a behavior. However, this definition actually refers to
hospitableness rather than hospitality. Others defined hospitableness
as an attitude that makes the guests feel welcome and safe
(Brotherton, 1999; Lashley, 2007; Smith, 1994). (TASCI; SEMRAD,
2016, p. 33).%°

Considerando que a hospitabilidade pode influenciar significativamente a

satisfacdo do consumidor (Ariffin et al., 2013; Teng, 2011), a habilidade de mensurar

16 Hospitabilidade é o componente abstrato essencial da hospitalidade que a literatura
monta em uma definicdo compreensiva. Telfer (1995,2000) definiu hospitabilidade como um
trato de personalidade que algumas pessoas possuem mais que outras. Telfer estabelece que
"...sendo um bom anfitrido ndo é realmente condicao suficiente de ser hospitaleiro... Ser um
bom anfitrido ndo é nem condi¢do necessaria para ser hospitaleiro. Uma pessoa hospitaleira
€ alguém que frequentemente entretem, atentamente e sem motivo apropriado para
hospitalidade" (1995, p. 185). Desde que Telfer discutiu ambos hospitalidade e hospitabilidade
como uma virtude moral, ela diferenciou "hospitabilidade com amigos" e "hospitabilidade de
bom samaritano” (1995, p. 187), que é claramente dentro do contexto da hospitalidade do
dominio privado/doméstico. Similar a atribuicao de Telfer sobre hospitabilidade como um trato
humano, O"Connor estabelece que "...hospitabilidade genuina ndo pode ser desenvolvida ou
aumentada ao longo do tempo, mas € arraigada ao nosso carater ou personalidade no
nascimento, quase geneticamente" (2005, p. 269). Posteriormente, Ariffin et al. (2013) tratou
a definicdo de hospitalidade como um comportamento. Entretanto, essa definicdo realmente
se refere a hospitabilidade em vez de hospitalidade. Outros definiram hospitabilidade como
uma atitude que faz com que os visitantes se sintam bem-vindos e seguros (Brotherton, 1999;
Lashley, 2007; Smith, 1994). (TASCI; SEMRAD, 2016, p. 33). (Traducdao livre da autora).
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a hospitabilidade do ponto de vista do consumidor podera proporcionar uma vantagem
competitiva (Ariffin et al., 2013) nos ambientes de negdcios atuais.

As sociedades orientais coletivistas sdo conhecidas por serem diferentes em
atitude e comportamento, se comparadas aos individualistas ocidentais. (HOFSTEDE,
1991). Assim esperou-se que 0s orientais também tivessem um ponto de vista
diferente do que é ser hospitaleiro. Embora a hospitalidade no contexto comercial, em
geral, carregue praticas de negdcios globais, algum nivel de influéncia das préticas
culturais é esperado, que € o caso do omotenashi nesta pesquisa.

A fim de alcancar uma descricdo holistica de hospitabilidade, varias técnicas
foram utilizadas para gerar uma lista de itens relevantes para validacdo das escalas.
Os passos a seguir foram responséveis para se obter as dimensfes do construto de
hospitabilidade:

1- Analise dos dicionarios para identificar sindbnimos e antbnimos de

hospitabilidade;

2- Solicitacdo para cem pessoas (profissionais e académicos) para que
fornecessem cinco descritivos para experiéncias domésticas e comerciais
de hospitalidade e ndo hospitalidade. Esse passo gerou aproximadamente
duzentas palavras que descreveram hospitabilidade;

3- Construcdo de uma matriz de sinbnimos e antébnimos, termos bipolares e
recolocados, com ajuda dos dicionarios, quando necessario;

4- Solicitacdo da opinidao de dez experts académicos em hospitalidade e
turismo para eliminar descritivos similares, reduzir possiveis redundancias,
bem como o nimero de termos, que resultou em quarenta e seis descricoes;

5- Verificagdo da escala com os quarenta e seis itens, que foram testados em
um estudo piloto com setenta universitérios, utilizando a escala Likert e o
software SPSS, versdo 22, que por meio da andlise fatorial exploratoria
restou trinta e seis itens;

6- Utilizacdo da escala de performance usando esses trinta e seis itens para
aplicar outro survey com duzentos e cinquenta e trés residentes locais que
visitaram restaurantes e hotéis. Apds avaliacdo dos participantes, restaram
vinte e quatro descritivos de hospitabilidade que foram utilizados na fase
principal do estudo. (TASCI; SEMRAD, 2016, p. 34) (Traducao livre da
autora).
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O instrumento final gerado pelos passos acima é composto por treze perguntas
(Apéndice A, p. 134) e foi adaptado para a populacao japonesa. Apos a inclusdo das
guestdes na ferramenta Survey Monkey, cujo link disponibilizado foi personalizado
para <https://pt.surveymonkey.com/r/amikura> e por conveniéncia da pesquisadora,
foi divulgado por e-mail e nas redes social e profissional, Facebook e Linkedin, além
dos contatos de cidadaos japoneses solicitados aos amigos, familiares e entrevistados
deste trabalho.

O survey ficou disponivel de janeiro a junho de 2017 e foi desenvolvido com
uma amostra de cento e setenta e trés adultos, do género feminino e masculino, com
idade superior a vinte anos.

Apos exportagdo do arquivo em Excel da ferramenta Survey Monkey, todos os
valores foram checados, alguns numeros foram digitados por extenso, em japonés,
mas corrigidos para que o sistema pudesse rodar a analise.

Utilizou-se para andlise fatorial exploratéria e confirmatoria, respectivamente,
os softwares IBM SPSS, versao 20 e o Smart PLS.

Foram encontrados alguns dados faltantes, porém o SPSS, por meio da técnica
do list wise, os preencheu para poder utiliza-los.

A fim de se obter medidas psicométricas, utilizou-se nesta pesquisa a andlise
fatorial, que de acordo com Latif (1994), tem o objetivo de resumir um grande namero
de variaveis originais, num pequeno numero de variaveis para entendimento dos

dados. De acordo com King (2001):

“In the factor analysis model, there are many observed variables
from which the goal is to derive underlying (unobserved)
factors™’ (KING, 2001, p. 682).

E preciso verificar se a correlacéo de cada par de variaveis pode ser explicada
pelas demais incluidas no estudo (LATIF, 1994). Portanto, o teste utilizado para
verificar a viabilidade da realizagéo da analise fatorial é o teste de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). Segundo Kaiser:

17"No modelo da analise fatorial, ha muitas variaveis observadas cujo objetivo é gerar
fatores subjacentes (ndo observados)”. (Traducdao livre da autora)



64

“‘Below 0.5 = unacceptable, 0.5 to 0.7 = Mediocre, 0.7 to 0.8 =
Good, 0.8 to 0.9 = Great and above 0.9 = Superb”® (KAISER,
1974, apud FIELD, 2009, p. 579).

Calculando-se a medida KMO, obteve-se, por meio do software IBM SPSS, o
resultado de 0,827, que indicou uma 6tima adequacao dos dados para a analise
fatorial.

Outra estatistica existente e utilizada regularmente no processo de analise
fatorial, segundo AAker-Kumar-Day (1996) é o teste de esfericidade de Bartlett, que é
usada para examinar a hipétese de que as variaveis ndo sejam correlacionadas na
populacdo. Em outras palavras, a matriz de correlacdo da populacdo € uma matriz
identidade; cada variavel se correlaciona perfeitamente com ela prépria (r=1), mas
nao apresenta correlacdo com as outras variaveis (r=0).

Portanto, antes de utilizar a analise fatorial, verificou-se a validade de seus
pressupostos: a existéncia de correlacdo entre as variaveis envolvidas e a adequacao
da amostra (HAIR et al., 2009). Verificou-se que os coeficientes de correlagdo sdo em
sua grande maioria significativamente diferentes de zero (79,1%). O coeficiente para
o teste de esfericidade de Bartlet igual a 1105,59 (p < 0,001) permitiu concluir que a
matriz de correlacdo é adequada para o uso da analise fatorial.

Em referéncia ao modelo fatorial de analise de componentes, sobre o critério

do teste scree, Hair et al, 2009, diz:

Para identificar o numero 6timo de fatores que podem ser extraidos
antes que a quantia de variancia Unica comece a dominar a estrutura
de variancia comum. O teste scree € determinado fazendo-se o gréafico
das raizes latentes em relagdo ao numero de fatores em sua ordem
de extracdo, e a forma da curva resultante é usada para avaliar o ponto
de corte (HAIR, et al, p. 114, 2009).

Uma inspec¢éo no grafico do scree (Figura 9) revelou que a partir do quarto
componente, a linha do grafico comecava a se tornar horizontal, indicando a
possibilidade de que, a partir deste ponto, “... a quantia de variancia unica comecgava

a dominar a estrutura da variancia comum” (Hair et al, 2009, p. 115).

18 para o KMO “os valores entre 0,5 e 0,7 sdo mediocres, valores entre 0,7 e 0,8 sao bons,
valores entre 0,8 e 0,9 s&do 6timos e valores acima de 0,9 sdo excelentes”. (Traducdo livre da autora)
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Figura 8: Scree plot para verificacdo do numero de fatores
Fonte: Elaborado pela autora

Apoés realizar a rotagdo Varimax dos fatores e seis interacdes no SPSS versao
20, os itens Prestativo, Eficiente, Sociavel, Generoso, Cortés, Respeituoso e
Obsequioso apresentaram carga em mais de um fator ou carga abaixo de 0,50. Esses
itens foram eliminados e, na Tabela 1, s6 sdo apresentadas as cargas fatoriais dos

itens que foram mantidos.

Tabela 1: Matriz fatorial

Competéncias | Competéncias | Competéncias | Competéncias
Profissionais Pessoais Sociais Morais

Profissional 0,802

Dedicado ao 0,754

Servico

Apresentacéo 0,686

pessoal

Mente aberta 0,621

Flexivel 0,591

Carismatico 0,799

Feliz 0,778
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Competéncias | Competéncias | Competéncias | Competéncias
Profissionais Pessoais Sociais Morais
Eficaz 0,685
Coerente 0,623
Empatia 0,761
Acolhedor 0,729
Amistoso 0,678
Atento 0,671
Honesto 0,768
Sincero 0,635
Educado 0,603
Gentil 0,551

Fonte: Elaborado pela autora

A confiabilidade interna de cada fator foi mensurada utilizando-se o alpha de
Cronbach. Os fatores com alpha superior a 0,60 foram considerados para se ter um
alto grau de confiabilidade interna (Churchill, 1979).

O instrumento ficou composto por quatro fatores. O primeiro, Competéncias
Profissionais, com cinco itens (profissional, dedicado ao servico, apresentacao
pessoal, mente aberta e flexivel) e alpha de Cronbach de 0,832, que explica 32,99%
da variancia; o segundo fator, Competéncias Pessoais, com quatro itens (carismatico,
feliz, eficaz e coerente) e alpha de Cronbach de 0,803, explica 11,79% da variancia;
o terceiro fator, Competéncias Sociais, com quatro itens (empatia, acolhedor,
amistoso e atento) e alpha de Cronbach de 0,793, explica 8,11% da variancia e por
fim, o fator Competéncias Morais, com quatro itens (honesto, sincero, educado e
gentil) e alpha de Cronbach de 0,748, explica 6,23% da variancia. Juntos, os quatro
fatores explicam 59,13% da variancia do construto.

Os quatro fatores da escala de hospitalidade com dezessete itens foram
submetidos a validacéo por meio da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), por meio do
software Smart PLS.

Conforme Tabela 2, os indices de ajustamento do modelo foram todos
GoF=0,364.

Tabela 2: indices de ajustamento do modelo

AVE | C.C. R? a
Competéncias Profissionais | 0,649 | 0,902 | 0,422 | 0,865
Competéncias Pessoais 0,623 | 0,868 0,798
Competéncias Sociais 0,753 | 0,924 | 0,281 | 0,890
Competéncias Morais 0,651 10,881 | 0,325 | 0,822
Valores 6timos >0,5 | >0,6 >0,6
Nota. CC — Confiabilidade composta; o - Alpha de Cronbach;

Fonte: Elaborado pela autora
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As correlagbes mostradas na Tabela 3, sdo menores do que o limite de 0,85,

portanto, a validade descriminante das medidas é assumida.

Tabela 3: Andlise da validade descriminante do modelo

Competéncias

Competéncias

Competéncias

Competéncias

Morais

Profissionais | Pessoais Sociais Morais
Competéncias 0,806
Profissionais
Competéncias 0,650 0,789
Pessoais
Competéncias 0,666 0,530 0,868
Sociais
Competéncias 0,665 0,570 0,731 0,807

Fonte: Elaborado pela autora

Os participantes dessa amostra foram cidadaos japoneses, perfazendo um total
de cento e setenta e trés pessoas.

O grupo foi composto por 28,9% de homens e 49,1% de mulheres, sendo que
22% ndo quiseram se identificar. As idades variaram de 20 a 80 anos e a maioria
casados. O nivel de escolaridade variou entre ensino médio e pds-graduacao,
predominando os participantes com graduacao. A maioria dos respondentes viaja de
2 a 3 vezes ao ano e possui renda anual de mais de 4 milhdes de ienes. A Tabela 4
apresenta as caracteristicas séciodemogréficas da amostra de forma mais detalhada.

Tabela 4: Descrigdo dos participantes

Dados de Variacdes N %
identificacao
Género
Feminino 85 49,1
Masculino 50 28,9
Nao informaram 38 22,0
ldade 20 a 40 anos 79 45,7
41 a 60 anos 48 27,7
61 a 80 anos 6 3,5
N&o informaram 40 23,1
Estado Civil Solteiro 57 32,9
Casado 69 39,9
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Dados de Variacdes N %
identificacdo
Estado Civil Nao informaram 42 24.3
Escolaridade Ensino fundamental 5 2,9
Ensino médio 14 8,1
Graduacéo 93 53,8
Po6s-Graduacéao 19 11,0
N&o informaram 42 24,3
Frequéncia de Nunca 4 2.3
viagem
Menos de 1 vez ao ano 10 5,8
1 vez ao ano 17 9,8
2 a 3vezes ao ano 43 24.9
4 a 6 vezes ao ano 29 16,8
1 vez por més 16 9,2
Mais de 1 vez por més 15 8,7
Nao informaram 39 22,5
Renda
N&o possui renda 13 7,5
Menos de 1 milh&do de ienes 10 5,8
1 a 2 milhGes de ienes 15 8,7
2 a 3 milhdes de ienes 6 3,5
3 a 4 milhdes de ienes 24 13,9
Mais de 4 milhdes de ienes 61 35,3
Nao informaram 44 25,4

Fonte: Elaborado pela autora

A partir do estudo feito por Tasci e Semrad (2016), foi possivel observar que no

contexto de destino, o resultado para algumas caracteristicas da hospitalidade é
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comum a pesquisa realizada com os japoneses, como por exemplo acolhedor, gentil,
eficaz, honesto e mente aberta. Ja itens como cortés, eficiente, generoso e sociavel
resultantes da pesquisa de Tasci e Semrad foram eliminados, o que ratifica a
hospitalidade genuina colocada por Lashley (2004) e os aspectos culturais de Tanure
(2005), que diz que a cultura nacional € definida como valores, crencas e premissas
aprendidas desde a infancia que diferenciam um grupo de pessoas de um pais ou
regido e diante dessa conceituacdo estd o Japdo, cujo povo passa a imagem de
cortesia, tendo como ponto de partida a hospitalidade, ou seja, caracteristicas como

generosidade e cortesia ja fazem parte da cultura japonesa, do dia a dia dos cidadaos.

» Estudo Qualitativo

Para as entrevistas, elaborou-se o seguinte protocolo de pesquisa, com adoc¢ao
do método de estudo de casos multiplos, conforme proposto por Yin (2010), que

norteou o estudo de campo.

» Viséo geral:

Essa pesquisa visou compreender as relacdes de omotenashi existentes com
os stakeholders no processo de prestagao de servicos e de que forma essas relacdes
de hospitalidade a luz do espirito japonés contribuem para o aumento da
competitividade para os envolvidos no processo.

Diante disso, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com duas
especialistas em omotenashi e gestores de trés empresas que apresentam
relacionamento com o publico japonés, selecionadas conforme conveniéncia da
pesquisadora.

Um levantamento de dados secundarios sobre cada objeto de estudo foi
realizado por meio de documentos on-line, artigos cientificos e bibliografia, a fim de
obter informacdes sobre seu histérico, visdo, misséo, valores, locais de operacéao,
mercados de atuacdo, servicos e produtos oferecidos. Essa investigacao de
informacdes serviu como subsidio para preparacdo da pesquisadora para realizagéo

das entrevistas.

» Procedimentos de campo:
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Em virtude da utilizacdo da Teoria de Stakeholders para compreender as lentes
dos diferentes envolvidos sobre as praticas do omotenashi na prestacao de servicos,
foi realizado um total de catorze entrevistas semiestruturadas, que foram gravadas,
posteriormente transcritas e organizadas conforme abaixo:

Entrevista com especialistas em omotenashi: foram realizadas duas
entrevistas semiestruturadas.

Entrevista com gestores estratégicos das empresas estudadas: foi
realizada uma entrevista semiestruturada com o gestor estratégico de cada empresa
estudada, totalizando trés entrevistas. Esse grupo foi denominado Grupo 1. Aos
entrevistados desse grupo foi apresentada uma sugestao de mapa de stakeholders e
solicitado que indicassem dois stakeholders envolvidos no processo de omotenashi,
gue por sua vez compuseram os Grupos 2 e 3 de entrevistados de cada empresa.

Entrevista com stakeholders (Grupo 2, 3 e 4): foi realizada uma entrevista
com cada um dos stakeholders indicados pelos entrevistados do Grupo 1, ou seja,

pelo menos duas entrevistas por empresa estudada.

> Roteiros de entrevistas:

e Especialista em omotenashi

Conforme informado anteriormente, foram realizadas duas entrevistas com
especialistas em omotenashi. Os nomes e informacbes profissionais das
entrevistadas serdo mencionados mediante autorizagdo registrada no Termo de
Consentimento (Apéndice B, p. 141). O roteiro da entrevista abordou os seguintes
tépicos:

1- Identificacdo da entrevistada: nome, cargo ocupado, tempo e histérico

profissional da organizagdo em que atua;

2- Dados da organizacdo em que atua, como ano de fundacao, sede e filiais e

namero de colaboradores;

3- Solicitacdo de uma descricao sobre as praticas do omotenashi;

4- Identificacdo das praticas de omotenashi nos diferentes tipos de prestacéo

de servigos.
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e Grupo 1: Gestores estratégicos das empresas estudadas

Foi realizada uma entrevista com o gestor estratégico de cada empresa

estudada. Os nomes e informacfes profissionais dos entrevistados seréo

mencionados mediante autorizacdo registrada no Termo de Consentimento (Apéndice

B, p. 141). O roteiro de entrevista abordou os seguintes itens:

1.

Identificacdo do entrevistado: nome, cargo ocupado, tempo e histérico
profissional na organizacdo em que atua;

Dados da organizacdo em que atua: ano de fundacéo, sede e sucursais,
ndmero de colaboradores;

Solicitagdo de perfis de cargos que atuam na prestacado de servicos ao
cliente e principais habilidades que o colaborador deve possuir;

Solicitacdo do propdsito da area para manter uma boa prestacdo de
servigos e um bom relacionamento com os clientes;

Verificacdo de como ocorre a pratica da hospitalidade ao espirito japonés
nesta area, quais os cargos e funcbes desempenhados por estes
colaboradores, a frequéncia desta pratica e de que forma a empresa
identifica e trata as necessidades dos clientes;

Apresentacdo do conceito de stakeholders, em seguida o mapa de
stakeholders e convida-lo a indicar se acrescentaria ou substituiria algum
dos stakeholders do mapa (Figura 8);

Solicitagdo ao entrevistado para que indique os seguintes nomes a serem
entrevistados, que sejam dois stakeholders, conforme o mapa apresentado

e adaptado pelo entrevistado para compor os grupos 2, 3 e 4;
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Figura 9: Mapa de Stakeholders
Fonte: Adaptado de Freeman (1984)

8. Questionamento ao colaborador sobre o que ele entende por hospitalidade.
Apresentacdo do conceito e solicitacdo para que descreva as politicas e
acfes da organizacdo que demonstrem hospitalidade. Questionar se
percebe a presenca de relacdes de hospitalidade com os stakeholders no
processo de prestacdo de servicos e de que forma isso contribui para o
processo;

9. Levantamento de exemplos de situacbes em que a empresa assume 0O
papel de anfitrid no processo de prestacdo de servicos, no sentido de
cuidado e atencao com os clientes e questionar de que forma isso contribui
para o sucesso nesta relacao;

10.Questionamento ao entrevistado se ele considera que a prestacdo de
servigcos com omotenashi constitui um diferencial competitivo. Verificar se
identifica acOes proximas a hospitalidade ao estilo japonés no
relacionamento com clientes, se as considera como fator que contribui para

a competitividade e solicitar exemplos.
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e Grupos 2, 3 e 4: Stakeholders indicados pelos entrevistados do
Grupo 1

Os Grupos 2, 3 e 4 foram gerados pela indicacédo dos entrevistados do Grupo

1 e representam stakeholders do processo de prestacdo de servicos. Os nomes e

informagdes profissionais dos entrevistados serdo mencionados mediante autorizag&o

registrada no Termo de Consentimento (Apéndice B, p. 141). O roteiro de entrevista

abordou os seguintes itens:

1.

Identificacdo do entrevistado: nome, cargo ocupado, tempo e historico
profissional na organizagdo em que atua;

Dados da organizacdo em que atua: ano de fundacéo, sede e sucursais,
namero de colaboradores;

Apresentacdo do conceito e do mapa de stakeholders e perguntar com

guais stakeholders o entrevistado se relaciona;

4. Solicitagcédo da descricdo dos processos de prestacao dos servigos;

5. Questionar ao colaborador o que entende por hospitalidade. Apresentar o

conceito e solicitar que descreve politicas e acbes da organizagdo que
demonstrem hospitalidade e/ou que apresentem as relagcbes de
hospitalidade na empresa. Questionar se percebe a relagdo de
hospitalidade entre os stakeholders no processo de prestacdo de servicos
e de forma isso contribui para o0 mesmo;

Levantar exemplos de situagfes que a empresa assume o papel de anfitria
no processo de prestacdo de servigos, no sentido de proporcionar aos
clientes cuidado, atencao e satisfacdo e de que forma isso podera contribuir
para o sucesso da organizacao;

Solicitar que o entrevistado descreva prestacdes de servico que ocorrem
relacbes de hospitalidade, verificando se estas levam em consideracao o
momento Unico diante do cliente, a fim de proporciona-los a plena satisfacéao
ou superacao das expectativas.

Questionar se o0 entrevistado considera que a presenca da hospitalidade ao
estilo japonés na prestacao de servigos constitui um diferencial competitivo

para empresa. Solicitar exemplos.
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Os contatos iniciais foram realizados por telefone e posteriormente presenciais,
em local, data e horario escolhidos por conveniéncia dos entrevistados. Nos encontros
presenciais o0 Termo de Consentimento (Apéndice B, p. 141) foi entregue a cada um
dos entrevistados, a fim de se obter a autorizacdo para gravacdo e registro da
entrevista, bem como consentimento para que se possa trabalhar futuramente com o

conteudo gerado.

3.2 Categorizagao

Na sequéncia sera apresentada, conforme Bardin (2011), a categorizacao
aplicada aos conceitos desta pesquisa.

As categorias criadas foram utilizadas como base para o0s roteiros de
entrevistas com as Especialistas e os Gestores Estratégicos das empresas, que
compdem o Grupo 1, e com os stakeholders indicados por eles, perfazendo o Grupo
2,3e4.

e Especialistas

A partir das categorias criadas, o0 roteiro de entrevista foi gerado para

abordagem das especialistas em omotenashi, e utilizados posteriormente para analise

CATEGORIA /
PROPOSICAO

de conteldo, gerado nas entrevistas.

VARIAVEL ‘ LEVANTAR ‘ DESCRICAO

Nome Nome completo do entrevistado
Cargo Cargo atualmente ocupado
identificacac do [ClieeX:! Tempo em que trabalha na
entrevistado histérico de organizacdo e cargos ocupados,
trabalho na em caso de promocdes e
organizacao transferéncias

[olspidiileclezlole = Ano de fundagcdo Ano de fundagéo da organizagéo
organizacao em na sede e no Brasil

que atua Sede e filiais Localizagéo da sede e das filiais



LEVANTAR

NuUmero de
colaboradores

Descricao das

Visao geral praticas do
sobre omotenashi
omotenashi Gestdo com
omotenashi

Prestacéo de

. servigos com
Prestacéo de _

_ omotenashi
servigos com .

_ Relagéo entre
omotenashi e .
prestacéo de

competitividade

servigos e

competitividade

DESCRICAO

Numero total de colaboradores e
da unidade em que trabalha
Solicitar ao entrevistado que
descreva as  praticas de
omotenashi

Identificar de que forma se da uma

gestao eficiente com omotenashi

Identificar as diferentes
prestacbes de servico com
omotenashi

Verificar se hé relacdo entre a

prestacdo de servicos com

omotenashi e competitividade
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CATEGORIA /
PROPOSICAO

(P3) Cultura

(P1)
Competitividade
e Servigos

(P1)
Competitividade

e Servigos

Quadro 3: Categorizagao para roteiro de entrevistas com especialistas em omotenashi
Fonte: Elaborado pela prépria autora

e Grupo 1: Gestores estratégicos

Foram criadas categorias para gerar o roteiro de entrevistas realizadas com os

gestores estratégicos das empresas, que foram posteriormente utilizadas para analise

de conteudo.

Nome

- Cargo
Identificacdo do

entrevistado
de trabalho na

organizagao
Ano de fundacgéo

Identificacdo da
Sede e filiais

organizacao em

que atua NUmero de

colaboradores

Tempo e histérico

Nome completo do entrevistado
Cargo atualmente ocupado
Tempo em que trabalha na
organizacgao e cargos ocupados, em
caso de promogdes e transferéncias
Ano de fundagédo da organiza¢é@o na
sede e no Brasil

Localizacdo da sede e das filiais

NuUmero total de colaboradores e da

unidade em que trabalha

> . CATEGORIA /
VARIAVEL LEVANTAR DESCRICAO =
PROPOSICAO



’ ) CATEGORIA /
VARIAVEL LEVANTAR DESCRICAO ]
PROPOSICAO

Prestacédo de

Servicos

Colaboradores

com omotenashi

Stakeholders

Hospitalidade

Colaboradores

Propésito da

empresa

Perfis dos
colaboradores

com omotenashi

Frequéncia dessa

pratica

Preferéncias e
necessidades
especificas dos

clientes

Conceito de
stakeholders
Mapa de

stakeholders

Relacbes entre
stakeholders

Conceito de

hospitalidade

Relactes de
hospitalidade
presentes na

organizacéo

Cargos, perfis e habilidades de
colaboradores que prestam servicos
Principais acdes para boa prestacao
de servicos e relacionamento com 0s

clientes
Verificar cargos e  funcbes
desempenhados por esses

colaboradores

Levantar frequéncia da préatica de
omotenashi desses colaboradores

de acordo com cargos/fungbes

Verificar se e de que forma a
empresa identifica as necessidades
especificas dos clientes e conhecer
as ac0es realizadas para satisfazé-
las. Conhecer os motivos pelos
quais isso é realizado e resultados
obtidos.
Apresentacdo do conceito de
stakeholders ao entrevistado
Apresentagcdo do mapa de

stakeholders e  solicitar que
acrescente ou retire stakeholders

Identificar as relagbes existentes
entre stakeholders no processo de

omotenashi

Perguntar ao entrevistado o que
entende por hospitalidade e
apresentar o conceito

Solicitar ao entrevistado exemplos

de acdes tomadas por parte da

empresa que apresentem
hospitalidade, assim como
caracteristicas que a tornam

hospitaleira

(P1)
Competitividade
e Servigcos

(P2) Cultura
(P1)
Competitividade
e Servicos

(P2) Cultura

(P1)
Competitividade
e Servicos

(P3) Cultura
(P3) Cultura

(P1) (P2)
Competitividade
e Servicos
Cultura e (P3)
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Servigos

Competitividade

Relactes de
hospitalidade
presentes na
prestacdo de
servicos

A organizagéo
como anfitrid na
prestacao de

servigcos

Prestacdo de
servicos com

omotenashi

Identificacéo das
demandas
especificas dos

clientes

Competitividade e

servigcos

Omotenashi e

competitividade

Identificar se hé relagbes de
hospitalidade entre os stakeholders
gue participam da prestacdo de
Servicos
Levantar situacbes em que a
organizacdo assume o papel de
anfitrid em relagéo a seus clientes,
propiciando o cuidado, atencédo e
satisfacéo e identificar de que forma
isso contribui para o sucesso nesta
relacédo

Identificar as presta¢cbes de servico

com omotenashi

Verificar se a prestagcéo de servigcos
leva em conta as demandas
especificas dos clientes e de que
forma isso contribui para a plena
das

satisfagdo e  superacdo

expectativas na prestacdo de
Servicos

Identificar se o entrevistado
considera que a correta prestacao
de servigos constitui um diferencial
competitivo

Verificar se o entrevistado identifica
a presenca do omotenashi na
prestacdo de servicos como fator
gue contribui para a competitividade.

Solicitar exemplos.

(P3) Cultura

(P1)
Competitividade

e Servigcos

(P1)
Competitividade
e Servigos

(P2) Cultura

(P1)
Competitividade
e Servicos

(P2) Cultura

Quadro 4: Categorizacdo para roteiro de entrevistas com gestores estratégicos
Fonte: Elaborado pela propria autora

e Grupo 2, 3 e 4 - Stakeholders indicados pelo gestor
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As categorias criadas geraram o roteiro de entrevistas com os membros do

grupo 2, 3 e 4, stakeholders do processo de prestacdo de servicos, que foram

CATEGORIA /
PROPOSICAO

posteriormente utilizados para analise de conteudo.

VARIAVEL ‘ LEVANTAR ‘ DESCRICAO

Identificacdo do

entrevistado

Identificacdo da
organizagcdo em

que atua

Relacdo com

stakeholders

Nome

Cargo

Tempo e histérico

de trabalho na
organizagao

Ano de fundacado

Sede e filiais

Numero de
colaboradores
Conceito de
stakeholders
Mapa de
stakeholders

Relagdes entre
stakeholders na

Nome completo do entrevistado

Cargo atualmente ocupado

Tempo em que trabalha na organizacdo e
cargos ocupados, em caso de promog¢des
e transferéncias

Ano de fundacédo da organizacdo na sede
e no Brasil

Localizacdo da sede e das filiais

Nimero total de colaboradores e da
unidade em que trabalha
Apresentacdo do conceito de
stakeholders ao entrevistado
Apresentacdo do mapa de stakeholders e
solicitar que acrescente ou retire
stakeholders

Identificar com quais stakeholders da

prestacdo de servicos o entrevistado se

prestacao de relaciona
Servicos
Conceito de Perguntar ao entrevistado o que entende

hospitalidade

por hospitalidade e apresentar o conceito

Relacdes de Solicitar ao entrevistado exemplos de (P1)

hospitalidade acoes tomadas por parte da empresa que Competitividade

presentes na apresentem hospitalidade, assim como e Servigos
Hospitalidade S elfeElplrsTe: o) caracteristicas que a tornam hospitaleira

Relag6es de Identificar se ha relacbes de (P1)

hospitalidade hospitalidade entre os stakeholders que Competitividade

presentes na participam da prestacéo de servicos e de e Servigos

prestacdo de

Servicos

qgue forma isso contribui para prestacao
dos servicos



Servigos

Servigos

Competitividade

Competitividade

A organizagéo
como anfitrid na
prestacéo de
Servicos

Prestacao de
servigos com
omotenashi

Identificacdo das
demandas
especificas dos
clientes

Competitividade e

Servigos

Omotenashi e

competitividade

Levantar situac6es em que a organizagado
assume o papel de anfitrid em relacéo a
seus clientes, propiciando o cuidado,
atencdo e satisfacdo aos mesmos e
identificar de que forma isso contribui
para o sucesso da organizagao
Identificar as prestacbes de servico com
omotenashi

Verificar se a prestacdo de servicos leva
em conta as demandas especificas dos
clientes e de que forma isso contribui para
a plena satisfacdo e superacdo das
expectativas na prestacéo de servigos
Identificar se o entrevistado considera
gue a plena satisfacdo e superacao das
expectativas na prestacdo de servigos
constitui um diferencial competitivo
Verificar se o entrevistado identifica a
presenca do omotenashi na prestacdo de
servicos como fator que contribui para a

competitividade. Solicitar exemplos.
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) CATEGORIA /
LEVANTAR DESCRICAO .
PROPOSICAO

(P1)
Competitividade
e Servigos

(P1)
Competitividade
e Servigos

(P2) Cultura
(P1)
Competitividade
e Servigos

(P2) Cultura

(P1)
Competitividade

e Servicos

(P1)
Competitividade
e Servigos

(P2) Cultura

Quadro 5: Categorizagdo para roteiro de entrevistas com Grupos 2,3 e 4
Fonte: Elaborado pela propria autora

3.3 Objetos de estudo

Os objetos de estudo desta pesquisa sdo compreendidos por trés empresas

gue apresentam relacionamento com o publico japonés, atuantes na area de servigos.

A selecdo dessas empresas foi feita por contato prévio da orientadora e serao

descritas a seguir.
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e Quickly Travel

QUIC@ J TB GROUP

Figura 10: Logomarca Quickly Travel

Fonte: http://www.quicklytravel.com.br/

A Quickly Travel € uma empresa de turismo, fundada em 1998 e composta por
uma sociedade de especialistas da area. Seus anos de experiéncia em hotelaria
proporcionaram a criacdo de uma agéncia de viagens corporativas diferenciada, com
a qual o cliente pudesse ter um atendimento personalizado e de qualidade. Possui
sede em S&o Paulo e tem filiais no Rio de Janeiro e em Manaus.

A partir de 1° de outubro de 2014, a Quickly Travel tornou-se integrante do
grupo Alatur JTB, que adquiriu 51% das acdes. A Quickly se destaca no mercado
corporativo japonés de Sao Paulo com atendimento nos idiomas japonés, inglés e
espanhol, porém se diversificou e atende o segmento de lazer com pacotes
particulares e de grupos, cruzeiros nacionais e internacionais, tematicos, organizacao
de grandes eventos, como treinamentos e reunides, premiacdes e viagens de grupo,
encontros nacionais e internacionais de empresa (MICE) e atendimento aos
expatriados, promovendo assisténcia a moradia, educacdo e documentagdo, bem-
estar e manutengao.

O site da empresa apresenta informacdes sobre sua misséo, visdo, valores,
bem como politica de qualidade, conforme segue:

v' Missao: a Quickly Travel tem como missdo promover o bem-estar e
tranquilidade aos nossos clientes de viagens a negdécios, lazer, grupos,
incentivos e eventos corporativos.

v' Visao: continuarmos sendo reconhecidos como referéncia em gestédo de
viagens e pelo empreendedorismo. Mantermos a busca incessante de
novas oportunidades de acbes inovadoras para solucionarmos O0s
problemas e necessidades dos nossos clientes.

v' Valores: ética e transparéncia com clientes e colaboradores,
respeitando a legalidade e principios morais; Respeito e reconhecimento
como forma de conduzirmos junto aos nossos colaboradores, para

mantermos uma equipe unida e comprometida; Espirito de servir,


http://www.quicklytravel.com.br/
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atencdo aos detalhes e disciplina da cultura japonesa, sem perder a
espontaneidade, flexibilidade e hospitalidade caracteristicas do Brasil.
v' Politica de qualidade: buscar a melhoria continua no atendimento aos
nossos clientes, fornecendo-lhes solu¢des de viagens e eventos por
meio do bom desempenho e satisfacdo dos nossos colaboradores.
A Quickly Travel foi selecionada por ser especialista no mercado corporativo

japonés.

e Japan Airlines (JAL)

JAPAN AIRLINES

Figura 11: Logomarca Japan Airlines (JAL)
Fonte: https://www.jal.com/

A Japan Airlines (JAL) é uma empresa de transporte aéreo japonesa, fundada
em 1951 e no Brasil chegou em 1954, com aproximadamente 11.200 funcionérios e

31.900 funcionarios consolidados.

Em 2015 apresentou 44% de voos domeésticos e 43% internacionais. Como
empresas afiliadas estdo a Japan TransOcean Air, Japan Air Commuter, J-AIR,
Hokkaido Air System e Ryuku Air Commuter. As viagens ocorrem para 53 paises e

regides e esta presente em 331 aeroportos, incluindo os do Japao.

A companhia tem como objetivo a expansdo de rotas para melhorar a
conectividade entre o Japédo e o mundo, tornando a experiéncia do passageiro a mais

confortavel possivel, por meio da exceléncia, alta qualidade e de um servigo completo.

Em seu site apresenta-se a filosofia da JAL como consciéncia, valores e forma

de pensar que todos devem ter, seguindo os itens abaixo:

Parte 1 — Para levar uma vida maravilhosa


https://www.jal.com/
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Capitulo 1: A férmula do sucesso (para a vida e trabalho) — O resultado de vida

e trabalho é atitude x esforco x habilidade;

Capitulo 2: Ter a atitude certa: critérios bésicos para tomada de decisbes —
fazer o que é certo como ser humano; ter mente bonita; ser humilde e honesto; ser

sempre alegre e positivo;

Capitulo 3: Acumule esforcos tediosos — trabalhar com seriedade, com atencao

voluntaria, esforcar-se pela perfeicao.

Capitulo 4: A habilidade melhorara.

Parte 2 — Para se tornar uma JAL maravilhosa

Capitulo 1: Cada um de nos faz JAL o que €; discutir francamente; liderar pelo
exemplo; vidas valiosas sdo confiadas a n6s em nosso trabalho; ser grato; colocar-se

na posicao do cliente.

Capitulo 2: Ter um sentido agucado de rentabilidade; maximizar as receitas e
minimizar as despesas; elevar nossa consciéncia dos custos; perseguir o lucro com

calma; gerenciar a empresa com base em nimeros precisos.
Capitulo 3: Unir os nossos coracoes.

Capitulo 4: Possuir um espirito guerreiro; nunca desistir até que possa ter

sucesso; ter verdadeira coragem.

Capitulo 5: Ser criativo no trabalho; hoje deve ser melhor do que ontem,
amanhd melhor do que hoje; conceber otimistamente, planejar pessimistamente e
executar otimistamente; pensar para visualizar os resultados; decidir e agir com

velocidade; enfrentar desafios com coragem.

A JAL foi selecionada pela filosofia que apresenta e ao que diz respeito a sua
hospitalidade singular: “Prestamos atenc¢do para as necessidades unicas de nossos

clientes a todo momento”.
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e Tunibra Travel

@ TUNIBRATRAVEL

Figura 12: Logomarca Tunibra Travel

Fonte: http://www.tunibra.com.br/a-empresa/

A Tunibra Travel é uma empresa atuante no mercado de viagens ha mais de
65 anos, possui por volta de 120 funcionarios no Brasil e 40 no Japao. Seus servi¢os
englobam viagens corporativas, eventos e incentivos e viagens a lazer, assessoria a

estrangeiros, documentacéo e cambio.

Inicialmente estava focada na col6nia japonesa e na década de 60, quando as
empresas vieram para o Brasil, a Tunibra passou a ser agéncia corporate,
atendimento a empresas. Na década de 70 fez muitos charters para o Japéo, pois
havia alta demanda de japoneses visitando os parentes e os fretamentos serviram
para baixar o custo e facilitar a vida das pessoas, portanto, um periodo importante.
Ainda nessa década, a Tunibra iniciou 0s negécios com o receptivo do Japéo, fazendo
0s passeios no Brasil, inclusive outros paises da América Latina, como Argentina,
Chile e Peru, o que gerou a criagcdo de uma organizacdo chamada LATO, Latin
America Tour Operator. Na década de 90 a Tunibra realizou muitos eventos
esportivos, como a Formula Indy, o Rally dos Sertdes e Motovelocidade no Rio de

Janeiro. Hoje atua mais na éarea de eventos corporativos.
Seu site apresenta a missao e a visao da empresa:

Missdo: em um ambiente de trabalho agradavel, recepcionar e atender os
clientes com presteza, cordialidade e qualidade, gerando os retornos almejados pela

empresa.

Visdo: ser a agéncia referéncia na prestacdo de servi¢cos aliando tecnologia
com o melhor e mais dedicado atendimento do mercado, zelando sempre pelo

excelente relacionamento com 0s nossos clientes, colaboradores e fornecedores.


http://www.tunibra.com.br/a-empresa/
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A Tunibra foi selecionada por sua atuacdo com japoneses, por possuir
escritorios em quatro cidades japonesas, Toquio, Osaka, Nagoya e Hamamatsu, e por

algumas caracteristicas como:

v Baixa rotatividade dos colaboradores, com tempo médio de 11 anos;
v' Experiéncia em atendimento a pequenas e médias empresas, bem como
multinacionais japonesas, americanas e europeias;

v Atendimento personalizado e diferenciado.

A seguir, no capitulo 4, sera apresentado o conteudo das entrevistas que

fizeram parte desta pesquisa, bem como os resultados encontrados.
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O quarto capitulo tem como objetivo caracterizar os entrevistados que fizeram

parte deste estudo, analisar os resultados obtidos para na sequéncia verificar as

proposicdes e por fim trazer as consideragdes da pesquisadora para este trabalho.

A fim de melhor identificar os entrevistados, elaborou-se uma legenda de

identificacdo, conforme Quadro 6:

GRUPO

ESP

ESP

1

TIPO
Especialista
Especialista
Gestor Estratégico
Stakeholder
Stakeholder
Stakeholder
Stakeholder
Gestor Estratégico
Stakeholder
Stakeholder
Gestor Estratégico
Stakeholder
Stakeholder

Stakeholder

N

1

2

A

C1

Cc2

ENTREVISTADO(A)

Juliana Aranega
Hitomi Sekiguchi
Mami Fumioka
Ryosuke Naya
Marcos Porangaba
Edwin Hasegawa
Erika Inoue
Toshinobu Inagaki
Jeniffer Hashimoto
Quengo Kanatani
Ricard Akagawa
Talita Barreto

Sandro Jodai

EMPRESA

Imaginadora Marketing e Eventos Diretora

Consulado Japonés
Quickly Travel
Quickly Travel
Quickly Travel
Hase Service

Hase Service
Japan Airlines (JAL)
Japan Airlines (JAL)
Japan Airlines (JAL)
Tunibra Travel
Tunibra Travel

Tunibra Travel

C3 Jorge Gabrielli Z. Calixto Jeene

CARGO

Consul-adjunta
Vice-presidente
Trainee
Gerente

Diretor
Assistente
Diretor Superintendente
Assistente
Supervisor
Presidente
Supervisora
Diretor

Presidente

Quadro 6: Legenda de identificacdo dos entrevistados

Fonte: Elaborado pela autora

4.1 Apresentacao dos entrevistados

Juliana Aranega

Juliana Aranega trabalhou na Alatur desde 2009 e quando a empresa foi

adquirida pelo Grupo JTB em 2013, recebeu a oportunidade de viajar ao Japao para
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estudar e aprender sobre as praticas do omotenashi, permanecendo na empresa até
0 ano de 2015.

O Grupo JTB é um parceiro oficial das olimpiadas de Téquio de 2020 e traz por
meio de sua filosofia a importancia da troca multicultural, que contribui para a
harmonia e o entendimento da sociedade global.

O papel da Juliana foi importante, pois trouxe o tema omotenashi para inicio

das pesquisas no programa de Mestrado da Universidade Anhembi Morumbi.

Hitomi Sekiguchi, Consulado Geral do Jap&do em Séao Paulo

Segundo informacdes do Consulado Geral do Japdo em Sé&o Paulo (2017), as
relagBes diplomaticas entre o Japéo e o Brasil foram estabelecidas em 1895, com o
Tratado de Amizade, Comércio e Navegacdo. O primeiro grupo de imigrantes
japoneses chegou ao Brasil em 1908, a bordo do navio Kasato-maru e no ano 2008
foi comemorado o Centenério da Imigracéo Japonesa no Brasil.

Hitomi Sekiguchi ocupa a posicdo de Consul-Geral Adjunta em S&o Paulo e
essa funcéo é a numero dois na hierarquia. Iniciou nessa profissdo em 1992, em Sé&o
Paulo, depois foi para Toquio, de Téquio foi a Recife (dois anos e meio), Rio de Janeiro
(seis anos por 1a), Téquio de novo, de volta ao Brasil, Belém, Brasilia, Rio de Janeiro,

Recife e agora estd em S&o Paulo, desde 2016.

Quickly Travel

A entrevista com a gestora estratégica da Quickly Travel foi feita com a Mami
Fumioka, que ocupa o cargo de Vice-Presidente da companhia. Ela é a sdcia
majoritaria, fundadora da empresa e seu irmao assumiu a presidéncia em seu lugar.

A Mami que representa o Grupo 1, indicou o Trainee da area Comercial,
Ryosuke Naya, que por nao falar o idioma portugués, foi entrevistado em inglés e
representa o stakeholder 1.

Ryosuke Naya tem 22 anos e finalizou a graduacdo no ano passado na
Universidade de Waseda, em Téquio. Atua h&a dois anos na area de Vendas da JTB
no Japéo e esta no Brasil para conhecer a forma de atendimento nos varios Estados

do Brasil.



87

Como stakeholder 2, Mami indicou Marcos Marques Porangaba, que esta na
empresa ha treze anos e atualmente € o Gerente Corporativo da Quickly, que além
de cuidar da parte de atendimento as empresas (reserva de hotel, passagem aérea,
documentacéo), é responsavel pelo planejamento trienal e anual da organizacéo.

A indicacao de dois stakeholders era suficiente para este trabalho, porém Mami
achou interessante indicar seu fornecedor, Edwin Hasegawa, como stakeholder 3.

Edwin Hasegawa € Diretor da empresa Hase Service, fundada ha mais de dois
anos e tem seu pai como socio. Seu pai é da area de turismo e foi o guia da Nambei
Turismo nas décadas de 80 e 90. Naquela época, recebiam muitos japoneses para
leva-los a Manaus, Foz do Iguacu e Rio de Janeiro, por isso a partir de 2010 se
especializaram no atendimento a japoneses, principalmente expatriados e mercado
corporativo. Edwin, por sua vez, indicou sua Assistente, Erika Inoue, para representar
a stakeholder 4.

Erika tem 22 anos, assessora 0s trés socios da Hase Service e sua mée, que
€ japonesa, foi aeromoca na Japan Airlines (JAL). A funcionéria conhece bem a cultura
japonesa e esteve algumas vezes no Japao.

As entrevistas foram realizadas na sede da Quickly Travel, localizada na Rua
Frei Caneca, 1.407, conjunto 114, Sao Paulo, exceto as do Edwin e da Erika que foram
no endereco da Hase Service, situado na Alameda Joaquim Eugénio de Lima, 187,
conjunto 24, Sao Paulo.

Todas as entrevistas foram gravadas e transcritas, bem como todos os

procedimentos de campo aplicados conforme previsto.

Japan Airlines (JAL)

A entrevista com o gestor estratégico da Japan Airlines (JAL) foi feita com o
Diretor Superintendente para América do Sul, Sr. Toshinobu Inagaki, do Grupo 1.
Como o Sr. Inagaki fala somente japonés, a entrevista foi realizada com o auxilio de
uma intérprete. Ele estd na JAL ha 28 anos e durante esse periodo exerceu o cargo
de funcionario comum e de Diretor.

Como stakeholder 1, o Sr. Inagaki indicou a Jeniffer Hashimoto, que é
funcionaria da empresa ProAir. Jeniffer trabalha h4 um ano com a JAL e atua na area
de reserva e emissao de passagens. A ProAir é parceira da JAL e responsavel por
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contratar pessoas para trabalhar com empresas aéreas, seja no check-in ou nos
aeroportos.

Como stakeholder 2, o Sr. Inagaki indicou o assistente da Diretoria, Quengo
Kanatani, que atua na JAL ha 17 anos e agora esta focado na area de Vendas. Ao
longo desse tempo trabalhou em varias fun¢des, ficou por um ano nos Estados Unidos
e é filho de japoneses.

Todas as entrevistas foram realizadas e gravadas na sede da JAL em Séo
Paulo, localizada na Avenida Paulista, 542, 3° andar. Os procedimentos de campo

foram efetuados conforme previsto.

Tunibra Travel

A entrevista com o gestor estratégico da Tunibra Travel foi realizada com o Sr.
Ricard Akagawa, que trabalha na empresa desde 1973 e é Presidente desde 1984. O
Sr. Ricard representa o Grupo 1 e indicou como stakeholder 1, a Talita Barreto.

Talita Barreto é Supervisora de Eventos e trabalha na Tunibra hd 13 anos,
sendo que os dois primeiros anos atuou na parte corporativa, logo depois foi para
eventos, na qual ja esta ha 11 anos. Com uma equipe de cinco pessoas, trabalha no
atendimento de contas corporativas, desde pequenos até grandes eventos.

Como stakeholder 2, Sandro Jodai, foi indicado. Ele é Diretor Receptivo de
Incentivos e estd na Tunibra ha 13 anos.

Da mesma forma que no caso da Quickly Travel, duas indicacbes de
stakeholders seriam suficientes para esse trabalho, porém o Sr. Ricard Akagawa
indicou também seu cliente, o Sr. Jorge Gabrielli Calixto, representando o stakeholder
namero 3.

O Sr. Jorge Gabrielli Calixto € um empresario de 72 anos e sua empresa de
engenharia, a Jeene, especializada em selantes para juntas de dilatacéo, esta ha 42
anos no mercado. A companhia tem em torno de 60 funcionarios e como geram outros
empregos, por meio de suas representacdes e aplicadores licenciados, a “familia” gira
em torno de 500 funcionérios.

Todas as entrevistas da Tunibra foram realizadas e gravadas na sede
localizada na Praca da Liberdade, 170, S&o Paulo e a de seu cliente, Sr. Jorge
Gabrielli Calixto, em sua sede na Rua Artur Pinto da Rocha, 40, Sao Paulo.

Os procedimentos de campo foram todos efetuados conforme previsao.
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4.2 Analise dos resultados

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos por meio das entrevistas
com as especialistas em omotenashi. Esses resultados serdo apresentados
utilizando-se as mesmas categorias pré-definidas, conforme o método de Bardin

(1977), aplicadas na elaboragéo dos roteiros das entrevistas.

v Especialistas

As duas especialistas entrevistadas apresentaram contato com as praticas de
omotenashi, uma por ter tido a chance de estuda-las no Japao e a outra por ja
pertencer a prépria cultura e vivencia-las em seu cotidiano, uma vez que sua atuagao
profissional contribui para manutencao do contato com outros japoneses.

A especialista 1 percebe que a cultura japonesa € muito diferente, assim como
sua historia, o que justifica a percep¢ao da especialista 2 de que o omotenashi é uma

pratica que faz parte do cotidiano dos japoneses:

‘Os japoneses nunca pensam conscientemente sobre
omotenashi, porque tudo que fazem, pensam no préximo, seja
na conversa, no receber, sempre pensando no bem-estar do
outro” (ESPECIALISTA 2).

Até em momento funebre o omotenashi est4 presente, conforme relata a

especialista 1:

O sistema funerario é uma grande mudanca [...] a parte do necrotério
de um hospital sempre fica nos andares do subsolo, um lugar escuro,
triste e que as familias vao la jA no momento de dor, um lugar que nao
€ atrativo, que ndo é um lugar que traz conforto para as familias. E
com processo do omotenashi, a partir das perspectivas de vamos
olhar o que essas pessoas precisam, como que a gente pode deixa-
las mais confortaveis, eles mudaram dentro de um hospital toda parte
do servigco funerario para o ultimo andar e fizeram um espaco todo
envidragcado, com o jardim suspenso entdo muita luz natural, muito
verde para ser um espaco mais bonito, mais acolhedor, mais
reconfortante (ESPECIALISTA 1).
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Tanto na gestdo como na prestacéo de servigcos, 0S japoneses pensam primeiro
nas necessidades do outro, presentes no cotidiano, e que podem ser atendidas, para
somente depois efetuar a venda de um produto, por exemplo. O ato de servir o cliente
€ genuino, mesmo que seja no contexto comercial, a preocupacdo é em servir o outro,

é acolher bem.

“Tudo é feito para que o outro se sinta bem, entdo o japonés
procura fazer de tudo, mesmo que néo consiga, é simplesmente
para que outro goste de estar ali, mesmo com pequenas coisas”
(ESPECIALISTA 2).

A especialista 1 acredita que as praticas do omotenashi podem ser estratégicas
para uma empresa, desde que estejam presentes por toda companhia, inclusive,
perante seus stakeholders, pois ndo basta focar apenas no cliente, porque o
colaborador também precisa ser reconhecido para prestar um bom servico. Ja a
especialista 2 acredita que o diferencial est4 no produto e em outros itens porque a

prestacao do servigo podera ser feita por qualquer um.

O diferencial esta no produto, na assisténcia técnica do produto ser
prolongada, no brinde cada vez maior, porque a prestacao do servico
todo mundo faz e ndo se coloca pre¢co nessa prestacdo. A JAL e a All
Nipon Airway (ANA) sempre s&o pontuais, se por acaso eles percebem
gue o tempo esta curto, todos sao convocados para limpar o avido,
todos trabalham para o voo sair no horario marcado, pode ser
comissario ou o funcionario do escritério (ESPECIALISTA 2).

E provavel que essa divergéncia aconteca em virtude do aspecto cultural, uma
vez que na opinido da especialista 2, 0 omotenashi ndo representa algo surpreendente
para os japoneses. A partir do trecho acima também é possivel perceber que todos

trabalham para um fim comum, para o bem-estar comum.

O Shinkansen, por exemplo, tem parada de menos de dois minutos,
mas os funcionarios séo treinados para fazer qualquer coisa, ndo tem
aquilo de “n&o vou fazer porque nao fui contratado para isso”, todos
fazem e para o bem-estar dos usuérios. O omotenashi é uma prética
individual, mas um trabalho conjunto (ESPECIALISTA 2).
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Assim, quando a especialista 1 afirma que o omotenashi é “uma pratica
individual, mas um trabalho conjunto”, é possivel perceber o espirito de coletividade
arraigado na cultura japonesa, a preocupa¢ao em servir bem o proximo, em respeitar
0 outro.

A seguir, no Quadro 7 é apresentada a sintese de respostas das especialistas

entrevistadas.



. CATEGORIA/
VARIAVEL LEVANTAR ESPECIALISTA1 ESPECIALISTA 2 -
PROPOSICAO
Nome Juliana Aranega Hitomi Sekiguchi
Identificagdo do . . .
.g Cargo Diretora Consul-Geral Adjunta
entrevistado
Tempo e histérico de
P .. i6anos 25 anos
trabalho na organizagéo
Ano de fundagao 1991 1895
Identificacdo da Santana de Parnaiba, Curtitiba, Sdo Paulo,
organizagéo que Sede e filiais Campinas, Rio de Janeiro, Sdo J. dos Campos, Sao Paulo
atua Joinville e Jaragua do Sul
N° de colaboradores 22
E a hospitalidade com o jeito japonés, que claro, Os japoneses nunca pensam conscientemente
Descrigéo das préaticas  {vem de uma cultura que é muito diferente da sobre omotenashi, porque tudo que eles fazem,
Visdo geral do omotenashi nossa, tem uma histéria muito diferente da nossa |pensam no proximo, seja na conversa, no receber, (P1)
sobre e dentro dessa cultura oriental de servir. sempre pensando no bem-estar do outro. Competitividade e
omotenashi A Toyota primeiro cuida de uma necessidade que o e Servigos
~ S . ) . O omotenashi é uma pratica individual, mas um
Gestdo com omotenashi |é das pessoas, que € do dia a dia delas, para .
. trabalho conjunto.
depois pensar de fato na venda do carro.
O ato de servir o cliente genuinamente. O A JAL e a All Nipon Airway (ANA) sempre sao
interesse final é gerar negdcio, mas indiferente se |pontuais, se por acaso eles percebem que o
PrestacOes de servi¢os |vai gerar negécio ou ndo, o omotenashi esta tempo esta curto, todos s&o convocados para
com omotenashi preocupado em servir o outro, em acolher, em limpar o avido, todos trabalham para o voo sair no
cuidar, em proporcionar um ambiente acolhedor horéario marcado, pode ser comissario ou o
Prestacéo de pro outro, o cliente no caso. funcionario do escritorio. o1
servigos com - (. : )
omotenashi e Eu acho que o omotenashi percebe de forma Competitividade e
estratégica, ampliada para toda empresa, Servigos

competitividade

Relagdo entre prestacao
de servigos e
competitividade

entendendo que todos os stakeholders tém que
estar engajados, envolvidos nisso, que ndo adianta
so6 focar no cliente, é preciso focar no cliente
interno, colaborador, tem que criar um ambiente
mesmo de retro-alimentacao disso, eu acho que é
excelente para competitividade das empresas.

O diferencial esta no produto, na assisténcia
técnica do produto ser prolongada, no brinde cada
vez maior, porque a prestacao do servigo todo

mundo faz e ndo se coloca pre¢o nessa prestacao.

Quadro 7: Sintese de respostas das especialistas
Fonte: Elaborado pela propria autora
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Na sequéncia serdo apresentados os resultados obtidos por meio das
entrevistas com os gestores estratégicos das empresas estudadas. Esses resultados
serdo apresentados utilizando-se as mesmas categorias pré-definidas, conforme o

método de Bardin (1977), aplicadas na elaboracéo dos roteiros das entrevistas.

v Gestores estratégicos (Grupo 1)

Os trés gestores estratégicos atuam em empresas que prestam servico
diretamente ao publico japonés e por isso, conhecem as praticas do omotenashi, além
de viajarem frequentemente para o Japéao.

O representante da Tunibra embora tivesse vivenciado a hospitalidade ao
espirito japonés, nunca tinha ouvido falar na palavra omotenashi. J& o da Japan
Airlines, por ser natural do Japao, trouxe explicacdes esclarecedoras sobre o conceito.

Como o propoésito das empresas estudadas esta focado no atendimento
diferenciado, procurando fazer o melhor para o cliente, € preciso que seus
colaboradores também estejam alinhados a esse pensamento. Para tanto, G1 —
Quickly Travel informou que o perfil de seu colaborador ja precisa ser diferente para
atender as solicitacfes dos japoneses, que sdo bem diferentes das dos brasileiros,

além de entender com mais profundidade a cultura nipbnica:

A gente d& um treinamento intenso para 0s nossos colaboradores,
explicamos bem a parte cultural porque nossa maior carteira de cliente
€ 0 seguimento japonés, entdo para nao ter problemas de choques
culturais tem um treino intensivo aqui dentro e a gente tenta buscar
realmente anteceder as necessidades dos clientes, verificar o que esta
acontecendo para ndo cometermos o0s erros. Gafes acontecem,
porque hoje eu tenho 20% dos colaboradores que sao japoneses, que
séo fluentes no idioma e tenho os demais que séo brasileiros locais,
entdo as vezes acontece alguns erros operacionais, mas a gente
tentar suprir sempre correndo atras e temos um grande suporte por
parte da JTB do Japao e da Califérnia [...] O nosso publico se a gente
fala num passeio é sete dias e para 0s japoneses sao trés dias, eles
conseguem fazer tudo o que eles querem, entdo j& € um pacote
diferente. A pessoa pra poder montar ja tem que ser diferente e
entender a cultura (G1 — QUICKLY TRAVEL).

Ja G1 — Japan Airlines e G1 — Tunibra colocaram caracteristicas mais pessoais

como perfil de colaborador, como atender de coracdo, ser gentil, apresentar certa
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felicidade para que atendimento ndo seja frio e seco, pontos que sdo percebidos no

convivio.

Pro funcionério poder atender bem o cliente, ele precisa ter um
coracao bonito, ele tem que saber como trati-lo, entdo se vocé nao
tem um coracéo, vocé nao faz aquilo de coragéo, entdo ndo tem como
vocé conseguir agradar o seu passageiro. (G1 — JAPAN AIRLINES).

Como G1 — Tunibra possui filias em Toquio, Osaka, Nagoya e Hamamatsu,
disse que o perfil de colaboradores do Brasil e do Japdo nao difere um do outro,
porque tudo é globalizado e o atendimento precisa ser universal.

As trés empresas estudadas afirmaram que antecipar as necessidades do
cliente é importante. G1 — Quickly Travel disse que possui um departamento de
japoneses natos para atender as necessidades, por meio da criagdo dos produtos e
vender certo. G1 — Tunibra disse que o funcionario tem autonomia para atender e
entender as necessidades do cliente, por isso precisa estar atento. Ja G1 - Japan

Airlines explica:

O funcionario identifica o que o cliente deseja, ndo fazendo um sorriso
por fazer, fazendo de coragéo. Se o cliente vem para fazer um check-
in, ndo fazer apenas o check-in dele, mas sim ver pelo rosto, pelo
modo que ele fala, o que ele deseja e assim poder atendé-lo de
coracdo, mas também se a pessoa ndo entende o que € ter um
coracao bonito, realmente ele ndo sabera o que é fazer o omotenashi
bem (G1 — JAPAN AIRLINES).

Na apresentacdo do conceito de stakeholders, todos o0s entrevistados
concordaram com o conceito. G1 — Japan Airlines e G1 — Tunibra mantiveram o mapa
de stakeholders da forma apresentada pela pesquisadora, j& G1 — Quickly Travel
prop6s a adaptacdo do mapa, incluindo o meio ambiente como parte importante do
processo de interacdo da empresa, uma vez que falam a todo momento em “motainai”,
que é evitar o desperdicio e ha colaboradores empenhados em aproveitar 0s recursos
para assim evitar possiveis desperdicios. Os entrevistados das trés empresas
reconhecem a existéncia de relacdes entre os stakeholders e ressaltam a importancia

de haver esse relacionamento:

Na verdade pra eu poder entregar o trabalho corretamente tanto meu
parceiro, como meu colaborador, como meu fornecedor precisam
entender a necessidade. Hoje a gente tem a ISO aqui na Quickly



95

Travel, somos certificados até pelo quarto ano, inclusive sou eu que
visito os fornecedores para explicar da nossa necessidade e porque
que a gente exige tanta documentacdo e porque que eles tém que
fazer da forma que a gente necessita e muitos dos fornecedores ja
trabalham h& muito tempo com a gente, entdo eles tém acatado essa
parte de entrega dos servicos, sempre se preocupando com a
necessidade do bem-estar do passageiro (G1 — QUICKLY TRAVEL).

G1 — Japan Airlines ressaltou que o stakeholder mais importante € o cliente e
G1 — Tunibra mencionou o governo com um pouco de hostilidade, ja que s6 cobram
impostos, mas refor¢cou a importancia de se relacionar bem com todos.

O conceito de hospitalidade para dois dos entrevistados, G1 — Japan Airlines e
G1 — Tunibra, remete ao atendimento de um hotel, de uma forma mais completa, ja
para G1 — Quickly Travel refere-se a preocupacédo com o bem-estar e receber o outro
sempre bem, entretanto, G1 — Japan Airlines disse haver diferenga entre hospitalidade

e omotenashi:

Quando nés vamos para um hotel, por exemplo, a pessoa do catering
nos da a chave do quarto, ou quando a gente vai para um restaurante,
eles nos levam até a mesa e nos déo o cardapio, isso € hospitalidade,
porém quando é mais do que isso, ai sim € omotenashi, entdo essa é
a diferenca, o omotenashi estaria acima da hospitalidade. E algo a
mais. Hospitalidade € o que eu tinha dito, é tudo que uma empresa
sabe fazer, o cliente chegou, vocé vai |4 e atende. O omotenashi néo
€ s6 simplesmente algo a mais, quando a pessoa faz de coracéo, ela
tenta entender o que o cliente quer e o atende com vontade, com o
coracao. Isso sim é omotenashi. Por exemplo, se a pessoa vai para
uma loja para escolher uma roupa, ai o funcionério fica em cima, isso
nao é omotenashi, o cliente por si, também quer escolher, entéo ter o
sentimento, é saber quando que ele precisa e quando nado precisa,
entdo saber a hora certa de conversar com o cliente, sobre o quando
ele precisa e quando nao precisa da sua ajuda, isso é omotenashi (G1
— JAPAN AIRLINES).

Todos entrevistados percebem relacdes de hospitalidade na empresa. G1 —
Quickly Travel reforcou a educacdo e o tratamento de seus funcionarios e G1 —
Tunibra disse que o tempo de casa de seus colaboradores é um fator importante. Ja
G1 - Japan Airlines disse que existe a relacdo de hospitalidade, porém o omotenashi
€ apenas com o cliente.

Os entrevistados informaram que as relagdes de hospitalidade estéo presentes
nas trés empresas durante a prestacao dos servicos.

Do ponto de vista da organizacao como anfitrid, G1 — Quickly Travel disse que:
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Desde a pessoa que entra na Quickly Travel ha demonstracdo de toda
parte de atendimento com hospitalidade, que vai desde os
cumprimentos, a etiqueta e o cliente nunca fica desamparado em suas
solicitacBes (G1 — QUICKLY TRAVEL).

G1 — Tunibra disse que:

Receber bem, criar um elo com o cliente. Proporcionar um
atendimento que a pessoa se sente bem acolhida, bem informada, que
confia no servico e nas coisas e sabe que a Tunibra ndo vai fazer
gualquer coisa que va prejudicar e também a estrutura que ela tem
para garantir a solucao de qualquer problema que houver [...] existe
uma nhorma interna sempre que o cliente entra, de se falar
‘irashaimase’ (G1 — TUNIBRA).

Ao abordar o omotenashi na prestacao de servicos, G1 — Quickly Service disse
que procura entender bem a cultura e adequar para prestacdo de servigos, ja que

também possui funcionarios japoneses e complementou:

O que é muito interessante la € que em qualquer lugar que vocé vai
no Japao, todos usam a palavra irashaimase, bem-vindo, e ele quando
vai chegar pra falar alguma coisa, ele usa sempre um por favor, né,
okiakusama, quer dizer, senhor cliente, o0 que o senhor gostaria, entao
assim, em qualquer lugar que vocé vai, vocé é muito elevado, isso €
um dos diferenciais [...] € uma coisa muito treinada, realmente desde
crianca em escola, comunidades, igrejas, né entéo, na fase adulta se
torna talvez mais facil, aquilo ja € meio que sintomatico, e quando eles
prestam concurso pra entrar numa companhia, ja vém com essa
bagagem, entdo na verdade ele s6 p6e em préatica quando comeca a
trabalhar (G1 — QUICKLY TRAVEL).

Reforcou ainda que a presenga do omotenashi é um diferencial competitivo
para empresa e que ha 18 anos a equipe se aprimora e cresce a cada ano. G1 —

Japan Airlines explicou:

O atendimento é feito por todos, mas a forma como eu pratico o
omotenashi é diferente, porque o0 jeito que um tem o sentimento é
diferente do proximo. Entdo o que se espera de todos os funcionarios
da JAL é fazer de coracdo. Fazer o omotenashi é fazer que o cliente
sinta vontade de voltar, entdo antes de ele pensar em ir para outra
companhia aérea, ele vai escolher a JAL, pelo tratamento que teve,
por tudo, entdo isso € uma Gtima arma contra as concorréncias (G1 —
JAPAN AIRLINES).
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G1 — Tunibra desconhecia o termo omotenashi, mas ao longo da entrevista

relatou suas experiéncias de viagem ao Japao que caracterizaram o omotenashi:

O Japéo € campedo de hospitalidade, na minha opinido é o povo que
melhor recebe as pessoas, e isso em qualquer lugar do Japédo. O
japonés é muito receptivo, muito gentil e ndo faz isso por nenhum
interesse, por isso o Japao é o lugar que mais encanta as pessoas
guando visita. Vocé chega na Alemanha e pergunta um negécio, o
cara vai te apontar o dedo, vocé chega em Nova lorque, 0 cara hem
te fala, ndo sei, te despreza, entdo cada lugar tem seu jeito, e o lugar
assim que mais é bacana é o Japao. Ah dentro do avido da JAL, por
exemplo, eu viajo em primeira classe, entdo toda vez eu comparo,
American tem um jeito, British tem outro, Lufthansa tem outro, sao
todos assim mais ou menos bacana, mas quando vocé pega um avido
da JAL é diferente, né, a aeromoca nao fala de pé, cuspindo na tua
cara, ela agacha, ela fica de joelho pra conversar com vocé, de lado e
ndo faz vocé ficar olhando pra cima, entdo ja comecga por ai (G1 —
TUNIBRA).

Ao questiona-lo se as praticas do omotenashi afetam a competitividade da
empresa, G1 — Tunibra respondeu:

Afetar ndo, porque no fundo, no fundo, é o jeito como se chega, ta
certo, ndo é sobre negécio, porque fazer negocio com japonés é duro,
e ndo é simpdtico, nada disso, negécio é negdcio e quando se fala do
negocio, ele ta vendendo ou comprando um produto, ndo € que ta
puxando o saco, ele vai querer comprar ou vender de uma forma assim
muito séria, entdo € um pouco diferente, ai ndo tem simpatia, digo
simpatia na relagdo, mas no negdécio ndo, eles sdo muito exigentes,
ndo é de qualquer jeito, tem seu grau de satisfacdo, né, se ndo chegar
Ia, ndo fecha negécio ndo, o que é certo. Se quer uma coisa bacana,
de repente vem com defeito, vem mal pintado, vai comer arroz,
encomenda, ta faltando alguma coisa, vai comer washoku e ta faltando
o detalhe, vai comer o washoku de café da manha e ta faltando o
grelhado no seu prato, tem tudo, menos o peixe grelhado, ué, cadé o
peixe grelhado? Ta faltando. Entéo japonés nesse ponto € exigente e
eu acho legal isso (G1 — TUNIBRA).

O Quadro 8 abaixo representa a sintese de respostas dos gestores (Grupo 1).
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VARIAVEL LEVANTAR G1 Quickly Travel G1Tunibra CATEGORIA/ PROPOSICAO

Nome Mami Fumioka Toshinobu Inagaki Ricard Akagawa

Identificacéo do . : . .

R Cargo Vice-Presidente Diretor Superintendente Presidente
entrevistado

Tempo e historico de 19 anos 28 anos 44 anos
trabalho na organizagéo
Ano de fundacgéo 1998 1951 Japéo e 1954 Brasil 1973

Identificacéo da
organizagdo que atua

Sede e filiais

Rio de Janeiro e Manaus

Japao, EUA, Europa, Asia e China

Sé&o Paulo, Téquio, Osaka, Nagoya, Hamamatsu

N° de colaboradores

80

32.000

120 Brasil e 40 Japéao

Prestacéo de servicos

Colaboradores

Para fazer o atendimento direto os expatriados
eu preciso ter no minimo alguns funcionarios
que séo fluentes no idioma japonés e que
entendam a cultura para facilitar o atendimento e
os pedidos.

Quando fica no check-in assim, realmente nao
tem algo especifico, apenas quando é
comissario de bordo que tem que ter mais
restricdes.

Primeiro tem que ser uma pessoa confiavel, que
tenha um conhecimento razoéavel para poder
responder as perguntas. Tem que ser uma
pessoa com principios de esforgo, uma pessoa
gue ndo trabalhe relaxada, que tenha seriedade
no servigo, precisa ser gentil, com uma certa
felicidade, ndo s6 atendimento de forma seca,
tem que ter um lado agradavel de se comunicar,
no convivio que acaba aparecendo se a pessoa
tem esse perfil correto, se é dedicada, se

estuda e isso € uma coisa que o cliente percebe.

Propdsito da empresa

Atendimento diferenciado.

Fazer o melhor para o cliente.

Atendimento diferenciado.

Colaboradores com
omotenashi

Perfis dos colaboradores
com omotenashi

O nosso publico se a gente fala num passeio é
sete dias e para os japoneses é trés dias, eles
conseguem fazer tudo o que eles querem, entdo
j& é um pacote diferente. A pessoa pra poder
montar ja tem que ser diferente e entender a
cultura.

Para o funcionéario poder atender bem o cliente,
precisa ter um coracao bonito, tem que saber
como trata-lo, entdo se vocé nao tem um
coragao, vocé néo faz aquilo de coragao, entdo
nao tem como vocé conseguir agradar o seu
passageiro.

O perfil tem que ser parecido, o atendimento é
universal, ndo é especffica do Brasil, tudo é
globalizado hoje, as empresas séo globalizadas,
entao tem que ter esse perfil.

(P1) Competitividade e
servicos (P2) Cultura

Frequéncia dessa prética

Atodo momento.

Atodo momento, pensando sempre no equilibrio.

Atodo momento.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) Cultura

Preferéncias e
necessidades especificas
dos clientes

Temos um departamento que s6 atende
japoneses e elas s&o todas de origem japonesa,
hoje, temos funcionarios que séo nascidos aqui,
mas eles s&o treinados para fazer esse
atendimento, para criar esses produtos, para
antecipar as necessidades dos passageiros e
vender certo.

O funcionério identifica o que que o cliente
deseja, ndo fazendo um sorriso por fazer,
fazendo de coragéo, com isso se o cliente vem
para fazer um check-in, ndo apenas fazer o
check-in dele, mas sim ver pelo rosto, pelo
modo que ele fala, o que ele deseja e assim
poder atendé-lo de coragéo, mas também se a
pessoa ndo entende o que é ter um coragao
bonito, realmente ele ndo sabera o que que é
fazer o omotenashi bem.

O funcionério tem autonomia para atender o
cliente e entender suas necessidades, por isso
muito conhecimento e atencao.

Quadro 8: Sintese de respostas dos gestores (Grupo 1)
Fonte: Elaborado pela autora
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TEGORIA/ PROPOSICAO

Stakeholders

Conceito de stakeholders

Concorda com o conceito.

Concorda com o conceito.

Concorda com o conceito.

Mapa de stakeholders

Concorda com o0 mapa, mas pediu para incluir o
meio ambiente, porque existe um atenc&o muito
grande para isso.

Concorda com o mapa.

Concorda com o0 mapa.

Relacdes entre
stakeholders

Identifica relacdes entre eles, principalmente
com fornecedores.

Identifica relagdo entre eles, mas o mais
importante € o cliente.

Identifica relagcdes entre eles, mas com governo
ha um pouco de hostilidade, pois diz que s6
cobram impostos. Refor¢a a importancia de se
relacionar bem com os outros.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) Cultura

Hospitalidade

Conceito de hospitalidade

Preocupag&o com o bem-estar e em receber o
outro sempre bem.

Quando nés vamos para um hotel, por exemplo,
a pessoa do catering nos da a chave do quarto,
ou quando a gente vai para um restaurante, eles
nos levam até a mesa e nos da o cardapio, isso
€ hospitalidade.

Hospitalidade, na verdade, a gente pensa em
hotel, de uma forma mais completa, néo sé
atendimento em cima da mesa ou na frente do
computador, receber bem a pessoa,
encaminhar para o quarto, ser gentil,
dependendo da categoria do hotel, de fazer o
check-in no quarto, a hospitalidade fora isso é
toda a estrutura, de servir no quarto.

(P3) Cultura

Relac¢des de hospitalidade
presentes na organizagao

Percebe e reforga a questéo da educagéo e
tratamento de seus funcionarios.

Existe relagdes de hospitalidade, mas ndo de
omotenashi, porque este Ultimo é apenas com o
cliente.

Percebe a relagéo, inclusive ressalta o tempo de
casa de seus funcionarios.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) e (P3) Cultura

Relagdes de hospitalidade
presentes na prestacédo de
servigos

Atodo momento.

Na prestacédo de servico o cliente tem a
hospitalidade e o omotenashi.

A hospitalidade é muito pequena, em termos de
espago, porque a pessoa vem, a gente tem que
receber bem, entdo para se receber bem, existe
uma norma interna de se falar ‘irashaimase’.

(P3) Cultura

Aorganizagao como anfitria
naprestacao de servicos

Desde a pessoa que entra na Quickly Travel ha
demonstracéo de toda parte de atendimento
com hospitalidade, que véo desde os
cumprimentos, a etiqueta e o cliente nunca fica
desamparado em suas solicitagdes.

A todo momento os funcionarios prestam o
servigo com hospitalidade e observam que
necessidades mais o cliente pode ter, para
entdo procurar atendé-las.

Receber bem, criar um elo com o cliente.
Proporcionar um atendimento que a pessoa se
sente bem acolhida, bem informada, que confia
no servigo e nas coisas e sabe que a Tunibra
ndo vai fazer qualquer coisa que va prejudicar e
também a estrutura que ela tem para garantir a
solucéo de qualquer problema que houver.

(P1) Competitividade e
Servigos

Servigos

Prestacdo de servigos com
omotenashi

Identificacdo das demandas
especificas dos clientes

Procura entender bem a cultura e adequar para
prestacéo de servigos, ja que também possui
funcionérios japoneses.

Leva em conta e procura atendé-las da melhor
forma possivel.

O atendimento é feito por todos, mas a forma
como é pratico o omotenashi é diferente, porque
0 jeito que um tem o sentimento é diferente do
préximo. Entdo o que se espera de todos os
funcionarios da JAL é fazer de coragéo.

Leva em conta, mas sempre procura se
antecipar.

Desconhecia o termo omotenashi, mas relatou
diversas praticas presenciadas no Japao.

Leva em conta e procura criar um elo com o

(P1) Competitividade e
servigos (P2) Cultura

cliente.

Quadro 8: Sintese de respostas dos gestores (Grupo 1)
Fonte: Elaborado pela autora
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LEVANTAR

G1 Quickly Travel

G1 Tunibra
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CATEGORIA/ PROPOSICAO

Competitividade

Competitividade e servigos

A empresa vem se aprimorando para esse
intuito ha 18 anos e cresce a cada ano, ja tem
projeto até 2020, esse é o grande diferencial.

Reconhece que sim, mas o algo feito a mais é
que faz a diferenca.

Reconhece que sim.

Omotenashi e
competitividade

Acredita que o omotenashi faz a diferenga nos
negocios, principalmente para o brasileiro.

Fazer o omotenashi é fazer que o cliente sinta
vontade de voltar, entdo antes de ele pensar em
ir para outra companhia aérea, ele vai escolher a
JAL, pelo tratamento que teve, por tudo, entdo
isso é uma 6tima arma contra as concorréncias.

Afetar ndo, porque é o jeito como se chega, nao
é sobre negdcio, porque fazer negécio com
japonés é duro, e ndo é simpatico, ele vai querer
comprar ou vender de uma forma muito séria, &
um pouco diferente, tem simpatia na relagéo,
mas no negoécio, eles sdo muito exigentes, ndo
é de qualquer jeito, tem seu grau de satisfagéo,
se ndo chegar 14, ndo fecha negécio.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) Cultura

Quadro 8: Sintese de respostas dos gestores (Grupo 1)
Fonte: Elaborado pela autora
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v Stakeholders indicados pelos gestores (Grupo 2,3 e 4)

A seguir serdo apresentados os resultados obtidos por meio de entrevistas com
0S grupos 2, 3 e 4, que representaram os stakeholders indicados pelo Grupo 1 de
cada empresa estudada. Esses resultados serdo apresentados utilizando-se as
mesmas categorias pré-definidas, conforme o método de Bardin (1977), aplicadas na
elaboracao dos roteiros das entrevistas.

Todos os entrevistados compreenderam o conceito de stakeholders, sendo que
metade deles concordou com o0 mapa de stakeholders apresentado pela
pesquisadora. G2 - Quickly Travel sugeriu a inclusdo do meio ambiente, G3 — Quickly
Travel a Matriz, pelo forte relacionamento, G2 e G3 — Tunibra sugeriram incluir os
orgaos regulamentadores. Informaram também a existéncia de relacdo entre os
stakeholders, inclusive com os concorrentes, conforme afirmam G3 — Japan Airlines e
G2 — Tunibra:

Como eu fago a parte de vendas, ontem, por exemplo eu tive uma
reunido com pessoal de outras companhias aéreas, entdo, a gente tem
um bom relacionamento com os concorrentes, em relacdo ao objetivo
do grupo (G3 — JAPAN AIRLINES).

Vou falar como Tunibra, a gente tenta muito isso, buscar essa
hospitalidade junto aos fornecedores, junto aos parceiros, junto aos
colaboradores, junto a comunidade e inclusive, junto aos
concorrentes, porque as vezes um concorrente toma uma atitude e por
a gente ter esse network, a gente acaba sabendo, conversando,
trocando ideias e fazendo com que isso também agregue tanto aos
NOSS0S Servigos, como aos servigos deles (G2 — TUNIBRA).

A maioria dos entrevistados apresentaram o conceito de hospitalidade como
receber bem o outro, apenas G2 — Tunibra relacionou o conceito aos servigos de um

hotel, mas dizendo ser algo além:

“Hospitalidade eu entendo como a forma de vocé atender a outra
pessoa, de uma forma cordial, respeitosa, e de uma forma geral
eu entendo dessa forma” (G3 — JAPAN AIRLINES).
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Hospitalidade € vocé receber as pessoas, principalmente as pessoas,
dando a elas aquilo que vocé tem de melhor, oferecer o que vocé tem
melhor na sua casa, melhor alimentacdo, o carinho de receber, a
bebida que vocé pode oferecer, se aceitarem, para mim hospitalidade
€ isso, ou seja, € receber bem (G4 — TUNIBRA).

A hospitalidade na verdade é tudo aquilo que envolve o pernoite,
envolve o café da manha, é aquela recepcdo que vocé tem perto do
hospede, talvez hoje a gente pensa hoje em hospitalidade somente
como um hotel, e na verdade vocé pode entender a hospitalidade
como um pouco mais. A hospitalidade por exemplo, de uma cidade, o
gue ela te oferece, por vocé ser um turista, por vocé ta fora, quando
vocé chega, o que que essa cidade pode te oferecer, qual o conforto,
a segurangca, acho que tudo isso estd envolvido dentro da
hospitalidade (G2 — TUNIBRA).

No que se refere a hospitalidade dentro da organizacao, todos os entrevistados
percebem a existéncia dessas relacdes, seja entre empresa e clientes, seja dentro da
organizacao, assim como outros stakeholders, conforme demonstrado nas seguintes

falas:

Por exemplo, nossos parceiros hoje sdo as nossas agéncias de
viagens, principalmente que ajudam a vender passagem aérea da
JAL, temos que manter um O6timo relacionamento com 0S NOSSOS
parceiros. A gente acaba mantendo um bom relacionamento com
algumas comunidades nikeys, inclusive participamos do festival do
Japéo, temos um bom relacionamento com as outras empresas
também. Participamos da Camara do Comércio Brasil-Japédo, a gente
ja tava fazendo reunibes também com o Consulado, entdo a gente
acaba tendo esse tipo de relacionamento, entdo temos um bom
relacionamento com todos os tipos de stakeholders (G3 — JAPAN
AIRLINES).

“I think there is the omotenashi because thinking about their
positions, their way of thinking is one way of omotenashi™® (G2
— QUICKLY TRAVEL).

Relacdo muito boa, porque eu tenho ja muitos anos que nds fazemos
negoécios, obviamente o que eles nos oferecem mais a parte de
passagens, seja aérea ou nao, hotéis e algumas vezes nao so6 para
profissionalmente falando, como também para lazer, para familia,
entdo me sinto muito bem, a vontade, me sinto realizado, com
hospitalidade que a Tunibra nos da aqui para a Jeene Juntas (G4 —
TUNIBRA).

19 “Eu acho que tem omotenashi, porque pensando em suas posicdes, a forma de eles
pensarem é uma forma de omotenashi”. (Tradugéo livre da autora).
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Em referéncia a organizacdo como anfitrid, em que propicia o cuidado, atencéo

e satisfacdo de seus clientes, apresentaram-se os depoimentos abaixo:

Enxergo e, principalmente no atendimento, uma das coisas que a
gente se eu ndo me engano, depois vocé pode até pesquisar, td na
nossa missdo ou na nossa visao, né um dos nossos diferenciais é o
atendimento. Entdo a gente quer ser uma empresa com atendimento,
porque guando vocé chega no local e vocé é bem atendido, vocé se
sente, aguele famoso, vocé se sente em casa, né, entao isso propde
para vocé algo acolhedor, que faz vocé voltar, o que faz vocé querer,
entdo pra gente, a gente preza muito pelo atendimento, que a gente
coloca isso hoje como um diferencial no mercado, porque assim
agéncia de tem varias, s6 que com atendimento diferenciado séo
poucas (G2 — TUNIBRA).

Acho que a hospitalidade comegca num exemplo simples, é quando o
passageiro se apresenta no check-in, para fazer, todos os funcionarios
sdo treinados para ser 0 mais respeitoso possivel, entdo a gente acaba
desde quando o passageiro aparece no balcao do check-in existe essa
hospitalidade até a entrada do passageiro por exemplo, dentro do voo.
Entdo, todos os comisséarios na verdade eles séo treinados para que
sejam bastante cordiais com 0s passageiros, esse € um ponto que a
gente acaba focando bastante, inclusive da forma como a gente
atende as pessoas (G3 — JAPAN AIRLINES).

Sim, principalmente no que diz respeito, claro aos clientes, a
comunidade, ou mesmo aos fornecedores e parceiros, né que muitas
vezes eles vém aqui na Quickly para fazer visita e fazer reunido, tudo
mais entdo a gente também acaba trabalhando com a questdo de
hospitalidade, né (G3 — QUICKLY TRAVEL).

A Quick Travel ha alguns anos atras eles foram cobrados pela JTB,
um grupo japonés, um dos maiores grupos de turismo do Japéo, que
conhece muito bem essa questdo do omotenashi e por ser uma
empresa japonesa, nés tivemos que adaptar todos nossos
funcionarios para atender os clientes japoneses da Quick Travel (G4
— QUICKLY TRAVEL).

Em relacdo a prestacdo de servicos com hospitalidade ao espirito japonés,

coletaram-se 0s seguintes depoimentos:

In JTB we all care about safety for customers it is very very important.
So we only use conductors are very high level, they need certificates,
some higher certificates to become our guides or conductors this is one
of the omotenashi for us. A travel agency give customers a cheap price
of the travel but sometimes they use the price of the travel is very cheap
because they use low quality of tour conductor, guides or hotels, so we
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don't use those kind of things because it is necessary for us to give
high quality of omotenashi 2°(G2 — QUICKLY TRAVEL).

Omotenashi quando vocé conhece, é surpreendente, né porque € uma
coisa que brasileiro ndo esta acostumado, né quer dizer 0s japoneses,
nessa questdo de omotenashi, né, eles ficam prestando atengdo em
vocé completamente, para poder identificar alguma coisa que possa
te servir, € acho que é uma coisa que é muito diferente, questao de
cultura, € um servigo sem igual, sem igual mesmo (G3 — QUICKLY
TRAVEL).

Tanto € que ndo temos um script, por exemplo, tem que falar isso para
cliente, ndo, nds falamos o que é necessario realmente, nés vemos o
gue ele precisa saber e nés tentamos correr atrds daquilo pra ele se
sentir confortavel (G2 — JAPAN AIRLINES).

Acho que s6 o fato de vocé ir numa loja e pelo menos, diferente do
gue acontece aqui, eu acho que independente ou ndo quando o cliente
entra na loja ele ja é bem tratado, e independente se ele faz a compra
ou ndo, quando ele sai, ele também, as pessoas agradecem, né, entao
eu vejo que mesmo que o cliente realmente ndo efetue a compra, o
tratamento é feito de uma forma bastante hospitaleiro, nessa questao
de servigo. Entdo é isso que eu vejo 0 que € uma coisa que acontece,
uma grande diferenga que eu vejo assim que o Brasil vocé acaba indo
por exemplo numa loja, e vocé s6 é atendido praticamente quando vai
fazer a compra, entédo falta um pouquinho mais desse relacionamento
entre os vendedores em si com o cliente (G3 — JAPAN AIRLINES).

Pra mim, sim, porque eu ainda posso salientar que eu adquiria
passagem de outras empresas e apesar de ser amigo do proprietario,
do dono, o Ricard Akagawa, eu adquiria passagem em outros lugares,
e nao era s6 de um, era de dois ou trés, quando passei a utilizar a
Tunibra, eu vi que é um servico profissional mais fino, mais assertivo,
sem problemas quando vocé sai para fazer a sua viagem, aquilo que
ta pré-estabelecido, € cumprido, isso é muito importante (G4 —
TUNIBRA).

A presenca do omotenashi na prestacdo de servicos é identificada como fator

que contribui para a competitividade, segundo as falas abaixo:

“Most of companies are doing, trying to do omotenashi for clients

or customers because if there are no omotenashi for costumers

20 Na JTB todos nés prezamos pela seguranca de nossos clientes, isso é muito
importante. Por isso, usamos apenas condutores do mais alto nivel, eles precisam
certificados, certificados altos, a fim de se tornarem nossos guias ou condutores. Esse € um
tipo de omotenashi para n6s. Uma agéncia de turismo oferece um preco barato para o cliente,
mas as vezes eles usam preg¢os baixos porque utilizam guias, hotéis de baixo nivel, por isso
ndo usamos esse tipo de coisas, porque é necessario para nés oferecermos uma alta
gualidade de omotenashi. (Traducao livre da autora).



105

or clients, they go to other companies for these services” (G2 —
QUICKLY TRAVEL).%!

‘Isso quer dizer vocé fazer um atendimento mais humano,
antecedendo as informacdes, né porque € isso que os clientes
buscam, eles ndo buscam passagens e sim a sua consultoria”
(G3 — QUICKLY TRAVEL).

Ah sem duavida e eu acho que na prestacdo de servigo € o essencial,
principalmente para o atendimento com o japonés e acho que nao s6
com japonés, para o mundo inteiro, o Japdo € muito bem visto hoje
como pais educado. Eu acho que gracas a essa imagem do
omotenashi, mas é possivel satisfazer qualquer pessoa adotando
essas praticas (G4 — QUICKLY TRAVEL).

Sim, eu acredito muito nisso e acho que o cliente, hoje nés na verdade
assim nds dependemos muitos dos nossos passageiros, nossos
clientes, entdo se caso a gente ndo consiga de uma forma hospitaleira
tem que tentar fazer o maximo possivel para que esses clientes voltem
a utilizar nosso o servigo, entdo eu vejo como um fator que realmente
€ uma diferenciacao, diferente do que a gente comenta da questédo de
equipamento, eu vejo que € a diferenciacdo, o omotenashi pode ser
uma forma de atrair os clientes, quando a gente acaba tendo varios
tipos de servigos, muito parecidos, eu acredito que pode identificar,
fora o preco, logicamente seria a prestacao de servico, a hospitalidade
feita ao ciente final (G3 — JAPAN AIRLINES).

Sim, veja, eu acho que quando a hospitalidade é sincera, quando ela
€ bem adequada, ndo exagerada, ndo vamos ser servis, eu ndo to
falando em ser servil, t6 dizendo de uma hospitalidade ponderada,
equilibrada, € bom para tudo, ndo é s6 para servigo, € bom para
satisfacdo pessoal (G4 — TUNIBRA).

A seqguir serdo apresentados o Quadro 9, da sintese de respostas dos
stakeholders da Quickly Travel, 10 dos stakeholders da Japan Airlines e 11 da Tunibra.

21 Muitas companhias estdo fazendo ou tentando fazer o omotenashi para seus
clientes ou consumidores porque se ndo houver omotenashi, eles procurardo outras
companhias que o fagcam. (Traducdo livre da autora).



- - . - CATEGORIA/
VARIAVEL LEVANTAR G2 Quickly Travel G3 Quickly Travel G4 Quickly Travel PROPOSICAO
ENome Ruosuke Naya Marcos Marques Porangaba %Edwin Hasegawa
Identificacdo do ) .
) Cargo Trainee Gerente Diretor
entrevistado
Tempo e hlstorlcq de ~ 2 anos 13 anos 2 anos
trabalho na organizagéo B
|Ano de fundagéo 1912 1998 12014
Identificagdo da | _— - _— . ’ ~
s Sede e filiais Japéo, 23 filiais Rio de Janeiro e Manaus Sé&o Paulo
organizagdo que atua |
N° de colaboradores 80 %16

Relacdo com Stakeholders

Conceito de stakeholders

Concorda com o conceito.

Concorda com o conceito.

Concorda com o conceito.

|Mapa de stakeholders

Sugeriu incluir o meio-ambiente.

Sugeriu incluir a Matriz pelo forte
relacionamento.

/Manteve da forma que esta.

Rﬁérlrégées entre
stakeholders

Identifica relagao.

Identifica relagéo, principalmente com
clientes, fornecedores e parceiros.

Identifica e confirma o forte
relacionamento.

(P1) Com petitividade e
servi¢os (P2) Cultura

Hospitalidade

Conceito de hospitalidade

Atender todas as solicitagdes do
cliente com omotenashi.

Receber e se relacionar bem com
todos.

Recepcionar bem.

(P3) Cultura

;Relagc“)es de hospitalidade

(P1) Competitividade e

|servigcos

Com certeza.

. Percebe relagdes de hospitalidade. Totalmente. Percebe relagdes de hospitalidade. servigos (P2) e (P3)
presentes na organizacgéo
Cultura
RelagGes de hospitalidade
presentes na prestacdo de Percebe relacbes de hospitalidade. Totalmente. (P3) Cultura

A organizagdo como anfitrid
na prestacao de servicos

Fazer o melhor.

Antecipar as necessidades do cliente.

Adaptagéo é constante, nunca pode

(P1) Competitividade e
Servicos

Servigos

Prestacdo de servicos com
omotenashi

Fazer o melhor, porque se néo fizer,
o cliente vai para outras companhias.

Ter todas as respostas com

parar .

|Exceléncia em satisfazer o cliente.

(P1) Competitividade e
servicos (P2) Cultura

Identificacdo das demandas
especificas dos clientes

Procura identificar e atender todas.

prontiddo e atencao, estar preparado. |

Antecipar as necessidades do cliente.

‘Antecipar as necessidades do cliente.

Competitividade

|Competitividade e servigos

Fazer sempre o melhor que puder.

|Omotenashi e
competitividade

Ser gentil e pensar no outro.

Servigo sem igual.

Surpreender. Prestar atencdo para
identificar de que forma podera servir.

{0 relacionamento é importante,
Iporque hoje em dia produtos ou
servigos sédo quase iguais, mas o
atendimento é o que fara a diferenca.

Para o mundo inteiro, o Japdo é muito
{bem visto hoje como pais educado,
gragas a essa imagem do
omotenashi, as pessoas ficam muito
|satisfeitas.

(P1) Competitividade e
servicos (P2) Cultura

Quadro 9: Sintese de respostas dos stakeholders (Grupo 2,3 e 4) — Quickly Travel
Fonte: Elaborado pela autora
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VARIAVEL

LEVANTAR

G2 Japan Airlines

G3 Japan Airlines

CATEGORIA/
PROPOSICAO

Nome Jeniffer Hashimoto Quengo Kanatani

Identificacdo do ) )

. Cargo Assistente Assistente
entrevistado
Tempo e historico de
L 1 ano 17 anos, sendo 1 ano nos EUA

trabalho na organizagéo
Ano de fundagéo Década de 90 1951 Japéo e 1954 Brasil

Identificacédo da L ~ - .

. Sede e filiais Guarulhos Japéo e EUA, Europa, Asia e China.
organizacgéo que atua

N° de colaboradores 10.000 32.000

Relacao com Stakeholders

Conceito de stakeholders

Concorda com o conceito.

Concorda com o conceito.

Mapa de stakeholders

Manteve da forma que esta.

Manteve da forma que esta.

Relacdes entre
stakeholders

O relacionamento maior € com o
cliente.

Bom relacionamento, inclusive com
0s concorrentes, além de ter
detalhado a relagdo com cada um dos
stakeholders.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) Cultura

Hospitalidade

Conceito de hospitalidade

Concorda com o conceito.

Forma de atender a outra pessoa, de
uma forma cordial, respeitosa.

(P3) Cultura

Relacdes de hospitalidade
presentes na organizagao

Identifica relagao.

Sim, com todos.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) e (P3)
Cultura

Relacdes de hospitalidade
presentes na prestacado de
Servicos

Percebe rela¢des de hospitalidade.

Certamente.

(P3) Cultura

Aorganizacdo como anfitria
na prestacdo de servicos

Tentar ver o que que o cliente espera,
tentar entendé-lo, se colocar no lugar
dele, tratar como se fosse para vocé.

Prestar o méximo de informacgdes
para que o passageiro tenha uma
6tima viagem, tentar explicar ao
maximo para que ele tenha um 6timo
V0O.

(P1) Competitividade e
Servigos

Quadro 10: Sintese de respostas dos stakeholders (Grupo 2 e 3) — Japan Airlines (JAL)

Fonte: Elaborado pela autora
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Servicos

LEVANTAR

Prestacdo de servicos com
omotenashi

G2 Japan Airlines

Diferencial japopnés para o
estrangeiro.

G3 Japan Airlines

Tratamento bastante hospitaleiro,
mesmo quando o cliente entra, ele
recebe as boas-vindas, assim como
quando ele ndo compra nada, ouve
um agradecimento.

CATEGORIA/
PROPOSICAO

(P1) Competitividade e
servi¢os (P2) Cultura

Identificacdo das demandas
especificas dos clientes

Muita atencao durante a prestacéo de
Servigo.

Ouvir e antecipar.

Competitividade

Competitividade e servigos

A atengdo da JAL é um diferencial.

As pessoas gue entram na aeronave
da JAL acabam se sentindo dentro do
Japdo, que muita coisa da cultura
japonesa acaba sendo refletida nos
servigos, entdo o atendimento é
prestado com toda hospitalidade ao
passageiro.

Omotenashi e
competitividade

Atendimento personalizado. O cliente
deve se sentir confortavel.

Tentar fazer o maximo possivel para
0s clientes voltem a utilizar o servico,
por isso é um fator que realmente é
uma diferencia¢cao. O omotenashi
pode ser uma forma de atrair os
clientes, quando ha varios tipos de
servicos muito parecidos.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) Cultura

Quadro 10: Sintese de respostas dos stakeholders (Grupo 2 e 3) — Japan Airlines (JAL)

Fonte: Elaborado pela autora
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VARIAVEL

LEVANTAR

G2 Tunibra Travel

G3 Tunibra Travel

G4 Tunibra Travel
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CATEGORIA/

iJorge Gabrielli Z. Calixto

PROPOSICAO

Nome Talita Barreto Sandro Jodai
ldentificacgodo T S T
. Cargo Supervisora Diretor ‘Presidente
entrevistado i
Tempo e hlstorlcq de - 13 anos 13 anos 342 anos
trabalho na organizacéo |
Ano de fundagéo 1973 1973 31975
Identificagdo da a dgUi a Hgui
G Sede e filiais Sao Paulo, Téquio, Osaka, Nagoya, Sao Paulo, Téquio, Osaka, Nagoya, 'Stio Paulo

organizagdo que atua

Hamamatsu

Hamamatsu

N° de colaboradores

120 Brasil e 40 Japéo

120 Brasil e 40 Japéao

{60 e com representacoes e

Relag&o com Stakeholders

Conceito de stakeholders

Concorda com o conceito.

Concorda com o conceito.

iaplicadores licenciados 500

/Concorda com o conceito.

Mapa de stakeholders

Sugeriu incluir os 6rgaos
regulamentadores.

Sugeriu incluir os 6rgaos
regulamentadores.

Relag@es entre
stakeholders

Identifica relag@es entre eles e reforga
a relagdo com concorrentes.

Identifica relag&o com todos.

%Muito boa relagéo.

(P1) Competitividade e
servicos (P2) Cultura

Hospitalidade

Conceito de hospitalidade

A hospitalidade é tudo aquilo que
envolve o pernoite, o café da manhg, é
aquela recepcao que vocé tem perto
do héspede, talvez hoje pensa-se
somente como um hotel, e na verdade
pode-se entender a hospitalidade
COMO UM pouco mais.

Atender bem.

ﬁHospitaIidade é receber as pessoas,
§principa|mente dando a elas aquilo
ﬁque tem de melhor, na sua casa,
‘melhor alimentag&o, o carinho de
ireceber, a bebida, ou seja, é receber
\bem.

(P3) Cultura

Relag@es de hospitalidade
presentes na organizacao

Identifica relages de hospitalidade.

Identifica relages de hospitalidade.

ildentifica relagdes de hospitalidade.

(P1) Competitividade e
servigos (P2) e (P3)
Cultura

Relag@es de hospitalidade
presentes na prestacao de
servigos

Aorganizacdo como anfitria

na prestacéo de servicos

Um bom atendimento faz vocé se
sentir em casa, € bem acolhedor.

Um dos diferenciais é o atendimento.

Atender o cliente bem.

Atendimento em 1° lugar, sem se
preocupar com o volume de vendas.

O modus-operandi da Tunibra traz
/satisfagdo de ser muito bem atendido,
jentdo é a hospitalidade de primeiro

[Ela é completa.

(P3) Cultura

(P1) Competitividade e
SEervicos

Quadro 11: Sintese de respostas dos stakeholders (Grupo 2,3 e 4) — Tunibra Travel
Fonte: Elaborado pela autora



VARIAVEL

Servigos

LEVANTAR

Prestacdo de servigos com
omotenashi

G2 Tunibra Travel

Percebe-se o0 quanto os japoneses
prezam pelo atendimento para poder
servir, entdo isso € um diferencial do
Japéo, com qualidade, com

atendimento, com essa preocupacao.

G3 Tunibra Travel

Atendimento diferenciado, por mais
gue o cliente ndo efetua a compra, ele
é recebido com boas-vindas e sua
preseca é agradecida.

G4 Tunibra Travel
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CATEGORIA/
PROPOSICAO

(P1) Competitividade e
servicos (P2) Cultura

Identificacdo das demandas
especificas dos clientes

Atentar-se as demandas do mercado.

Procurar atender todas as
solicitagfes.

Competitividade

Competitividade e servigos

O atendimento afeta a
competitividade.

Retorno rapido, sorriso no rosto, com
empatia!

Comprava passagens em outros
lugares, mas quando passou a
comprar na Tunibra, achou o servi¢co
mais assertivo.

Omotenashi e
competitividade

Esse respeito pelo préximo, o
cuidado, a Tunibra tem um cuidado
muito grande com atendimento.

Respeito e atencdo. O atendimento
deve ser igual para todos,
indepoendente se & um governador,
presidente ou mochileiro, afinal a
Tunibra € uma empresa praticamente
japonesa, entdo ja esta no sangue e a
gente presta bem isso.

Quando a hospitalidade é sincera,
guando é bem adequada, ndo
exagerada, € bom para tudo, ndo é s6
para servigo, € bom para satisfagao
pessoal.

(P1) Competitividade e
servicos (P2) Cultura

Quadro 11: Sintese de respostas dos stakeholders (Grupo 2,3 e 4) — Tunibra Travel
Fonte: Elaborado pela autora
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4.2.1 Verificacdo das proposicdes

Em seguida busca-se, com a andlise dos resultados apresentados

anteriormente, confrontar as proposicdes trazidas para esta pesquisa.

(P1) A competitividade de uma organizagao japonesa no Brasil guando a mesma
adota o omotenashi, é percebida pelo cliente.

Para a verificacdo dessa proposicao fez-se necessario, inicialmente, abordar e
esclarecer o conceito de omotenashi aos entrevistados. Esse é entendido como o
servir ao outro, antecipando suas necessidades, com o coragdo puro, atitude esta
habitualmente praticada por japoneses.

Em algumas entrevistas realizadas, notou-se que o conceito de omotenashi
aparecia junto ao quesito diferencial competitivo ou competitividade, o que ratifica que
omotenashi chama a atencao do cliente.

Os achados da pesquisa de campo mostraram que o omotenashi atrai a
atencao, além dos brasileiros, também dos estrangeiros que visitam o Japao.

Na Japan Airlines, o entrevistado que comp6s o G3 afirmou que diante de varias
empresas que podem prestar o mesmo servigo, o atrativo ou a diferenciacdo do ponto
de vista do cliente € o omotenashi:

O omotenashi pode ser uma forma de atrair os clientes, quando a
gente acaba tendo varios tipos de servicos, muito parecidos, eu
acredito que pode identificar, fora o preco, logicamente seria a
prestacéo de servigo, a hospitalidade feita ao ciente final (G3 — JAPAN
AIRLINES).

Na Quickly Travel, o entrevistado do G4 também colocou que o omotenashi traz

a satisfacdo de muitas pessoas:

“Para o mundo inteiro, o Japdo é muito bem visto hoje como pais
educado, gracas a essa imagem do omotenashi, as pessoas
ficam muito satisfeitas” (G4 — QUICKLY TRAVEL).

Em virtude de muitos servigos no Brasil deixarem a desejar, muitas vezes pela

falta de atendimento ao cliente, uma empresa que tem uma postura seéria, gentil e
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sempre centrada no cliente surpreende, conforme relato de um entrevistado do G3 da

Tunibra:

Como cliente é assim, vocé entra em uma loja hoje no Japdao, primeiro
que vocé ja é atendido com “irashaimase”, entdo por mais que vocé
ndo compre nada, por mais que vocé so ta la ali olhando, eles vao te
dar uma atencéo diferenciada, cito algum, ndo que aqui no Brasil ndo
tem essas lojas que fazem esse tipo de atendimento diferenciado, mas
aqui muitas vezes vocé entra num, um exemplo, um posto de gasolina
aqui, td la aguardando a pessoa, o frentista ta batendo papo, eu senti
isso hoje, entdo assim, t4 batendo papo e ndo vem te atender, vocé ta
la olhando para ele e ele ndo vem te atender, simplesmente peguei
meu carro e fui embora, entdo assim, dificilmente vocé vai encontrar
isso no Japao (G3 — TUNIBRA).

Dessa forma, a primeira proposicdo desta pesquisa se ratifica.

(P2) Para o cidadao japonés o omotenashi ndo € um diferencial, pois ja faz parte

de sua cultura, portanto, de seu cotidiano.

Os resultados obtidos no survey de escala de importancia, adaptado dos
autores Asli D. A. Tasci e Kelly J. Semrad, mostraram que itens como cortés, eficiente,
generoso e sociavel foram eliminados, o que ratifica que caracteristicas como
generosidade e cortesia ja fazem parte da cultura japonesa, do dia a dia dos cidadaos,
entdo para o japonés o omotenashi estd no sangue, na cultura.

O préprio entrevistado, pertencente ao Grupo 1 — Japan Airlines, que é japonés,

explica:

N&o existe um limite da hospitalidade com o omotenashi, entéo
realmente é da pessoa, 0 omotenashi é algo pessoal [...] Os japoneses
ndo aprendem dessa forma, tipo, vocé fazer isso, € omotenashi, nao
existe isso. Em qualquer lugar, mesmo vocé, desde pequena, aprende
0 que é bom e o0 que é ruim, certo?! Quando nés somos pequenos No
caso, aprendemos a sempre pensar no préximo e é isso que liga o
omotenashi. Entdo quando nés somos pequenos, aprendemos com 0S
pais a ndo mentir, sempre pensar no proximo, entdo tendo isso em
mente, 0 japonés as vezes ndo sabe definir o omotenashi, mas por ele
mesmo ja pensar no préximo, ndo prejudica-lo, isso seria importante.
(G1 - JAPAN AIRLINES).

O entrevistado do Grupo 3 da Quickly Travel também reforca com seu

depoimento, de que o omotenashi faz parte da cultura do japonés:
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Omotenashi quando vocé conhece, é surpreendente, porque € uma
coisa que brasileiro ndo estd acostumado, quer dizer os japoneses,
nessa questao de omotenashi, eles ficam prestando atencdo em vocé
completamente, para poder identificar alguma coisa que possa te
servir, € acho que é uma coisa que é muito diferente, questdo de
cultura, € um servigo sem igual, sem igual mesmo (G3 — QUICKLY
TRAVEL).

Por meio da pesquisa quantitativa e qualitativa, observou-se que a segunda

proposicao foi confirmada.

(P3) Os japoneses tém um ponto de vista diferente do que é ser hospitaleiro,

porém primam em fazer o melhor para atender e satisfazer o préximo.

O conceito de hospitalidade abordado nas escolas francesa e inglesa difere da
hospitalidade ao espirito japonés, omotenashi, pois diz-se que € algo além da propria
hospitalidade. Mesmo que o ponto de vista dos japoneses seja diferente para o que é
ser hospitaleiro, eles sempre primam em fazer o melhor para o outro, seja no pessoal
como no profissional, pois a preocupac¢do com o bem-estar alheio é latente.

O entrevistado do Grupo 1 da Japan Airlines trouxe os esclarecimentos

necessarios para hospitalidade versus omotenashi, conforme seguem:

Quando nés vamos para um hotel, por exemplo, a pessoa do catering
nos da a chave do quarto, ou quando a gente vai para um restaurante,
eles nos levam até a mesa e nos dao o cardapio, isso é hospitalidade,
porém quando é mais do que isso, ai sim € omotenashi, entdo essa é
a diferenca, o omotenashi estaria acima da hospitalidade. E algo a
mais [...] Bom, hospitalidade é o que eu tinha dito, é tudo que uma
empresa sabe fazer, o cliente chegou, vocé vai |4 e atende. O
omotenashi ndo é s6 simplesmente algo a mais, quando a pessoa faz
de coracao, ela tenta entender o que o cliente quer e atende ele com
vontade, com o coracdo. Isso sim & omotenashi. Atender de coracao,
entdo isso € o omotenashi. Por exemplo, se a pessoa vai para uma
loja para escolher uma roupa, ai o funcionario fica em cima, isso néo
€ omotenashi, o cliente por si, também quer escolher, entdo ter e
saber, ter o sentimento, é saber quando que ele precisa e quando ele
nao precisa, entdo saber na hora certa de conversar com o cliente,
sobre o0 quando ele precisa e quando ele n&o precisa da sua ajuda,
isso € omotenashi (G1 — JAPAN AIRLINES).

O espirito de coletividade comprova a preocupacao e o z€lo que os japoneses

tém pelo proximo, além da busca de melhor servir o outro. Um dos entrevistados do
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Grupo 1 da Tunibra exp6s essa ideia, aléem de comentar sobre as olimpiadas de 2020

gue acontecerdo em Toquio:

O japonés é muito unido, tem unidade, ndo o nikey, nikey é diferente,
pode colocar o japonés em um lugar bem granddo, espalha os
japoneses, e no Japdo, os caras estdo tudo junto. Entdo tem esse
perfil, agora pra receber assim uma olimpiada, acho que séo perfeitos,
sabe, vao fazer uma bruta duma coisa maravilhosa, com certeza, até
eu vou querer ir, com certeza, organizado, respeitoso, ndo esse
negocio de sentar no lugar dos outros, de furar fila, sabe esses rolos
que os caras fazem aqui? Isso ndo existe no Japdao, tudo certinho e
rapido, prético, os caras pensam em tudo, desde o comeco até o fim,
0 cara pensa em tudo, ndo deixa mais ou menos o meio, néo, isso aqui
depois a gente vé, ndo tem esse negdcio de ver depois, vé na hora,
estuda, estuda a situacdo, olha, vé a logistica, vé como que vai
funcionar e ai executa, esse é o japonés, né, detalhista e cuidadoso.
(G1 - TUNIBRA).

Diante das colocacdes e da pesquisa de campo realizada pela pesquisadora, a

terceira proposicdo também se ratifica.

4.3 Discussao dos resultados

A primeira proposicao desta pesquisa - a competitividade de uma organizacéo
japonesa no Brasil guando a mesma adota o omotenashi, € percebida pelo cliente —
gue foi confirmada na pesquisa de campo, encontra respaldo nas coloca¢fes de Wada
(2015) quando ela apresenta o fator “Wow”, surpreendente, pode resistir por mais
tempo com a adocéo do conceito de omotenashi que prevé a prestacdo do melhor
servico a cada visitante, sem esperar nada em troca.

Essa proposicdo também se respalda em Derrida (1999) que diz que os
anfitribes devem permitir que seus clientes ajam e respondam como desejarem e
nenhuma obrigacdo de retribuir é imposta para os convidados. Sendo assim, a
hospitalidade genuina ainda pode ser uma forma para se trazer competitividade para
uma empresa, que € o caso do omotenashi, que na prestacdo de servigcos o
funcionario se empenha para dar o seu melhor, mas sem expectativa de algo em troca.

O omotenashi simboliza a completa entrega de valor que promete satisfazer a

todos os clientes. O servico é um importante recurso para criagcdo de valor e

atualmente representa o foco do negocio da maioria das empresas que colocam seus
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clientes em primeiro lugar, conforme relatado nos depoimentos dos membros do grupo

1 — Quickly Travel, Japan Airlines e Tunibra.

Eu acho que na prestacdo de servico a pratica do omotenashi € o
essencial, principalmente para o atendimento com o japonés e acho
gue ndo s6 com japonés, para 0 mundo inteiro, 0 Japdo é muito bem
visto hoje como pais educado, né. Eu acho que gragas a essa imagem
do omotenashi, mas € possivel satisfazer qualquer pessoa adotando
essas praticas. Hoje em dia produtos ou servicos muitas vezes séo
guase iguais, o produto vem da China, a camiseta € a mesma, o0 que
muda talvez seja a marca e também o atendimento do vendedor no
momento da venda, entdo acho que o omotenashi dentro do
relacionamento entre cliente e vendedor é essencial pra poder fazer
um diferencial na venda. (G4 — QUICKLY TRAVEL)

O que se espera de todos os funcionéarios da JAL é prestar o servico
de coracdo [...] E quando nés somos pequenos no caso, aprendemos
a sempre pensar no proximo e € isso liga o omotenashi. Fazer o
omotenashi é fazer que o cliente sinta vontade de voltar, entdo antes
de ele pensar em ir para outra companhia aérea, ele vai escolher a
JAL, pelo tratamento que teve, por tudo, entdo isso € uma 6tima arma
contra as concorréncias. Em 2020 tera as Olimpiadas e os japoneses
estdo tentando ver como fazer com que 0s estrangeiros se sintam bem
la, entdo quando os estrangeiros vao e tém esse tratamento, eles
falam que o Japao é muito bom, entdo acaba repetindo e repetindo,
indo para o Japao, por isso gue o Japao tem essa fama de conseguir
fazer com que os estrangeiros voltem, pelo jeito que ele é tratado, pela
educacdo. (G1 - JAPAN AIRLINES)

‘O Japao é campeao de hospitalidade, na minha opinido é o
povo que melhor recebe as pessoas, e isso em qualquer lugar
do Japao”. (G1 — TUNIBRA)

Aqui a gente tem um cuidado muito grande com atendimento, a gente
preza muito pelo atendimento e que a gente coloca isso hoje como um
diferencial no mercado, porque agéncia tem varias, s6 que com
atendimento diferenciado séo poucas. (G2 — TUNIBRA)

“Retorno rapido, sorriso no rosto, com empatia, entao isso tudo
nos frisamos bem. Por isto, hoje nés estamos ha 68 anos no

mercado, gragas ao atendimento”. (G3 — TUNIBRA)

[...] me sinto realizado, com hospitalidade que a Tunibra nos da aqui
para a Jeene Juntas, que é a minha empresa. Primeiro a atengdo com
gue os funcionarios, os colaboradores da Tunibra nos déo. Tanto na
parte de solicitacdo, seja por telefone ou por e-mail, as respostas sédo
rapidas e eficientes, com opc¢des, depois existem além disso, a
entrega das passagens, eu tenho a hospitalidade l1& no préprio
aeroporto, quando a gente chega, é recebido por um representante da
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Tunibra, que nos conduz até ao local de fazer o check-in, enfim, é o
modus operandi que eles tém, que nos traz uma satisfagdo de ser
muito bem atendido, entdo é a hospitalidade de primeiro grau. (G4 —
TUNIBRA)

Ainda de acordo com o proposto por Wada (2015), o modelo de Kano de
McCann (2014), Figura 2, pode auxiliar a compreensdo dos momentos em que 0
omotenashi pode ser um diferencial de competitividade e apresentar relevancia em
relacdo a prestacao de servicgos.

“Fazer sempre mais” pelo cliente é tentar segura-lo por mais tempo, mas
também realca o prestigio do estabelecimento anfitrido. Esta obrigacéo de exceléncia,
de “plus”, que recomenda ir além da simples equivaléncia qualidade-preco € uma
caracteristica da dadiva em virtude da qual ndo basta simplesmente dar conta dos
deveres, mas fazer mais, fazer um sacrificio e assim marcar claramente a auséncia
de hostilidade. E a razdo de ser da decoracdo com a qual se recebe um
héspede/cliente, de todas as formas, diferente da funcionalidade préatica da vida
cotidiana. A dadiva e, portanto, a hospitalidade exige “extras”. (GOTMAN, 2009, p. 12-
13).

Telfer (2004) complementa que os prestadores de servigo precisam equilibrar
seu orcamento, mas a maximizacdo do lucro nao precisa ser o motivo principal de
guem pratica a hospitalidade no ambiente comercial. Se um hospedeiro atende bem
aos seus clientes, com um interesse auténtico por sua felicidade, cobrando um preco
razoavel por aquilo que oferece, suas atividades poderdo ser chamadas de
hospitaleiras, porém os japoneses procuram fazer o melhor para seu proximo,
principalmente no momento em que estéo prestando algum servico.

Segundo Porter (1999, p. 52), “o lema da estratégia competitiva é ser diferente.
Significa escolher, de forma deliberada, um conjunto de atividades para proporcionar
um mix unico de valores”. O autor ainda cita os japoneses, que em sua visao, revelam
uma tradicao de servigos profundamente arraigada, que os predispde a dar o melhor
de si para satisfazer a qualquer necessidade dos clientes. As empresas que
competem dessa forma acabam desfocando as distingbes das respectivas posicoes,
tornando-se tudo para todos os clientes, o que pode ser o caso do omotenashi.

Portanto, a hospitalidade ao espirito japonés, quando presente na relacéo entre
empresa e seus stakeholders, pode contribuir para a competitividade de seus
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Servicos, pois permitem que as empresas criem uma competicdo estratégica por meio
de um servico exemplar. (ZEITHAML, BITNER e GREMLER, 2014).

A segunda proposicdo - para o cidaddo japonés o omotenashi ndo € um
diferencial, pois j4 faz parte de sua cultura, portanto, de seu cotidiano — e que foi
confirmada com o survey de escala de importancia, adaptado dos autores Asli D. A.
Tasci e Kelly J. Semrad, e pela pesquisa de campo, tem seu respaldo em Al-Alsheikh
(2014), o qual afirma que para compreender o omotenashi, é preciso estudar sua
cultura, sua historia e explorar o contexto social para chegar as raizes desta
hospitalidade.

O omotenashi tem um significado muito proximo a “hospitalidade”, mas é uma
cultura japonesa criada ha muito tempo. De acordo com o omotenashi, o anfitrido
coloca seu coragao na entrega do servico com exceléncia e cria uma hospitalidade
Gnica. Ichigo Ichie € uma palavra japonesa que representa a alma do omotenashi. Ao
se dizer “Ichigo Ichie” significa “Eu sou grato pela chance de encontrar vocé e pela a
chance de poder fazer meu melhor caso ndo nos encontremos nunca mais”. (AL-
ALSHEIKH, 2014, p. 27-28).

Sob a luz de aspectos culturais, Tanure (2005) diz que o conceito de cultura
esta relacionado a valores, sentimentos e crencas compartilhados por um grupo de
pessoas dentro das fronteiras nacionais ou dos limites regionais. Portanto, a cultura
nacional € definida como valores, crencas e premissas aprendidas desde a infancia
que diferenciam um grupo de pessoas de um pais ou regido. Diante desta
conceituacao esta o Japao, cujo povo passa a imagem de cortesia, tendo como ponto
de partida a hospitalidade.

Resgatando-se o conceito de potlatch para comparar com o omotenashi, é
possivel observar que enquanto o potlatch enfatiza o status e o prestigio de quem
distribui, doa sua riqueza, com o0 pensamento e a sensac¢ao de ser obrigado a retribuir,
o0 omotenashi traz a ideia de doacédo genuina, de fazer ao préximo tudo de coracéo,
sem expectativas de receber nada em troca, apenas com a preocupacao de ter feito
o seu melhor para o bem-estar do proximo naquele momento em que estiveram juntos.

No entanto, também é muito importante relacionar o omotenashi ao que Telfer
(2004) sugere dizendo que o comportamento verdadeiramente hospitaleiro € motivado
por necessidades genuinas para agradar e cuidar dos convidados e nao deve ser

praticado para deliberadamente impressionar o convidado ou com as expectativas de
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reembolso. O omotenashi advém do coracao puro, que ndo espera de fato nada em
troca.

Em referéncia a terceira proposi¢cdo - 0s japoneses tém um ponto de vista
diferente do que é ser hospitaleiro, porém primam em fazer o melhor para atender e
satisfazer o proximo — encontra suporte tedrico em Al-Alsheikh (2014), que explica o

significado da palavra japonesa “Wa” (#0), a qual representa harmonia e tem sido a

base béasica e o fator chave da hospitalidade ao estilo japonés, o omotenashi.

Gregory Pflugfelder (2011), an expert in Japanese culture at Columbia
University said in CNN: “Looting simply does not take place in Japan.
I’'m not even sure if there’s a word for it that is as clear in its implications
as when we hear ’looting. How has Japan managed to avoid this
common after-effect of disaster? Discipline, discipline, discipline: The
Japanese are now reaping the fruits of having been taught, and drilled
in, discipline and resilience since childhood. [...] One can only admire
the self-discipline, orderliness, and patience of the Japanese people in
the midst of such a horrendous emergency. “This reaction from the
Japanese citizens in the critical moment in their life is evidence to show
that how Japanese truly care about harmony, and how this effect of
harmony was the reason to set their mind for omotenashi® . (AL-
ALSHEIKH, 2014, p. 25).

O Japéao divide certas comunalidades com seus vizinhos asiaticos, como a
China e a Coreia (RALSTON, HOLT, TERPSTRA, KAI-CHENG, 1997), em particular
a énfase do Confucionismo sobre a importancia do grupo e do autosacrificio, que
estdo presentes na cultura japonesa. (BRYCE, CURRAN, O'GORMAN, TAHERI,
2015).

O coletivismo em si significa “um grupo de individuos preocupado com o bem-
estar do outro e de que forma este deseja cooperar, porém sem exigir retornos em
troca. A énfase estd no comportamento que é influenciado pelas normas e deveres

sociais e nao pela vantagem e/ou prazer proprio”. Sendo assim, o padrao coletivista

22 Gregory Pflugfelder (2011), especialista em cultura japonesa na Columbia
University, disse na CNN: "A pilhagem simplesmente n&o ocorre no Japdo. Nem sequer tenho
certeza se ha uma palavra para isso que seja tao clara em suas implicacdes quanto quando
ouvimos ‘saque’. Como o Japao conseguiu evitar esse efeito comum de desastre? Disciplina,
disciplina, disciplina: Os japoneses estédo agora colhendo os frutos de terem sido ensinados e
disciplinados, disciplina e resiliéncia desde a infancia. [...] Pode-se admirar a autodisciplina, a
ordem e a paciéncia do povo japonés em meio a uma emergéncia tdo horrenda. Essa reacao
dos cidadédos japoneses no momento critico de suas vidas é evidéncia para mostrar como 0s
japoneses realmente se importam com a harmonia, e como o efeito desta harmonia foi a raz&o
para definir suas mentes para o0 omotenashi”. (Traducao livre da autora).
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gue a sociedade japonesa apresenta precisa ser mantido por meio da harmonia entre
0 povo. (AL-ALSHEIKH, 2014).

A palavra omotenashi - & - 4 + T - %& - L, com o significado de

hospitalidade, tem se tornado uma palavra comum no Japao e muitas pessoas a usam
sem qualquer senso do real significado da palavra. Utiliza-se a palavra hospitalidade
- 31 TH L — sem compreender o real significado, o que reduz o valor da palavra e

isto pode contribuir para a diluigdo de seu valor cultural fundamental. Omotenashi é
uma palavra complexa que inclui generosidade, modéstia, e significados similares,
porém tem sido falada de modo bastante superficial, em linguagem popular, quando
€ usada sem atencdo adequada a sua origem cultural. (UZA, 2015).

Morikoshi (2014) ainda explica:

“Omotenashi” explains why Japanese people take care of each other...
and our guests... so well (The Mainichi, 2013). However, the word*”
hospitality” is not clearly understood in Japan. Ozawa (1999)
illustrated that there are three usages found regarding the word
‘hospitality.” They are” Hospitality,” “Hospitality Mind,” and* Hospitality
Industry.” He stated that“ Hospitality” is to provide goods and acts
which satisfy the guest’s feeling in a mutual relationship. “ Hospitality
Mind” is the actual state of the mind when people engage in hospitable
acts. Finally the term* Hospitality Industry” is often used in Western
countries, but not in Japan® . (MORIKOSHI, 2014, p. 23).

As pesquisas de campo também respaldam a confirmacdo da terceira
proposicdo, por meio do depoimento de um de seus entrevistados do Grupo 3 —

Quickly Travel:

Omotenashi quando vocé conhece, é surpreendente, porque € uma
coisa que brasileiro ndo estd acostumado, quer dizer os japoneses,
nessa questao de omotenashi, eles ficam prestando atencdo em vocé
completamente, para poder identificar alguma coisa que possa te
servir, é acho que é uma coisa que é muito diferente, questdo de
cultura, € um servigco sem igual, sem igual mesmo (G3 — QUICKLY
TRAVEL).

23 O omotenashi explica 0 porqué o povo japonés cuida uns dos outros... dos NOSsos
convidados ...tdo bem. Entretanto, a palavra hospitalidade ndo é claramente entendida no
Japéo. Ozawa (1999) ilustrou que h& trés usos sobre a palavra hospitalidade. S&o elas:
Hospitalidade, Mente da Hospitalidade e Industria da Hospitalidade. Ele afirmou que
Hospitalidade é prover mercadorias e a¢des que satisfacam o sentimento dos convidados em
uma relagdo mutua. Mente da Hospitalidade é o atual estado da mente, quando as pessoas
se engajam em acdes hospitaleiras. Finalmente, o termo Industria da Hospitalidade, que é
frequentemente usado nos paises ocidentais, mas ndo no Japao. (Traducao livre da autora).
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As trés empresas estudadas afirmaram que antecipar as necessidades do
cliente € importante. G1 — Quickly Travel disse que possui um departamento de
japoneses natos para atender as necessidades, por meio da criagdo dos produtos e
vender certo. G1 — Tunibra disse que o funcionario tem autonomia para atender e
entender as necessidades do cliente, por isso precisa estar atento. JA G1 - Japan

Airlines explica:

O funcionario identifica o que o cliente deseja, ndo fazendo um sorriso
por fazer, fazendo de coracdo. Se o cliente vem para fazer um check-
in, ndo fazer apenas o check-in dele, mas sim ver pelo rosto, pelo
modo que ele fala, o que ele deseja e assim poder atendé-lo de
coracdo, mas também se a pessoa ndo entende o que € ter um
coracao bonito, realmente ele ndo sabera o que é fazer o omotenashi
bem (G1 — JAPAN AIRLINES).

Diante destas caracteristicas e das olimpiadas de 2020, um dos objetivos do
governo japonés é que cada turista possa sentir o omotenashi. Trata-se de uma
grande oportunidade para reconsiderar os significados de hospitalidade no Japéo,
além de que por meio do turismo, que chama atencéo nacional, o Japao podera ser
beneficiado economicamente, além de proporcionar a revitalizagdo da comunidade.
(MORIKOSHI, 2014, p. 17).

No Japdo, a satisfacdo do consumidor € o resultado da qualidade do
omotenashi, cuja cultura ndo pode ser encontrada em qualquer manual para uma
técnica particular, pois est4 baseado na relacdo de um para um e difere de uma
situacdo para outra. Portanto, é dificil cultivar esse conceito fora do Japdo. (AL-
ALSHEIKH, 2014, p. 27-28).
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CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da pesquisa realizada, observou-se que a hospitalidade ao espirito
japonés chama atencdo das pessoas que visitam o Japdo, por suas praticas
singulares e respeito no relacionamento entre as pessoas, seja no ambiente social ou
profissional. Isso faz com que o0s servicos prestados pelos japoneses sejam
fortalecidos e se tornem unicos por meio destas acfes de omotenashi.

Ao estudar os conceitos de hospitalidade, omotenashi, competitividade,
servigos e stakeholders foi possivel identificar a relagdo da hospitalidade baseada no
omotenashi com a competitividade dos servigos do ponto de vista do anfitrido — neste
caso, a empresa, por meio da problematica “de que forma a hospitalidade ao espirito
japonés influencia a competitividade dos servi¢os sob a lente dos stakeholders?”, que
foi respondida com base nos achados da pesquisa de campo e com o respaldo do
referencial tedrico.

Com este objetivo alcancado, nota-se que a gestdo das experiéncias de
hospitalidade no processo de prestacao de servigos contribui para a competitividade,
uma vez que a correta prestacdo de servico, pode aumentar o sucesso da relacao
entre empresa e cliente. Quando a prestacdo de servicos envolve as préaticas de
omotenashi, o cliente pode se surpreender, jA que no Brasil e em outras partes do
mundo é algo encantador. Isso reforca os dizeres de Plentz (2005) sobre a importancia
da hospitalidade para outras praticas possiveis em qualquer ramo de atuacao, seja no
turismo, na hotelaria, nos negécios, na busca de uma sociedade em que a
solidariedade e o respeito sejam mais praticados, que consequentemente, podera
resgatar as regras da boa convivéncia, do bem-estar, da cordialidade e da qualidade
de vida que acabam sendo esquecidas pelas pessoas e pelos espacos em que
convivem.

Os objetivos especificos também foram alcancados, pois foi possivel estudar a
conceituacdo de hospitalidade, compreender o omotenashi e verificar como a relagéo
entre hospitalidade e omotenashi pode trazer competitividade na prestagdo de
servicos de uma empresa.

O presente estudo foi realizado com a participacdo de trés importantes
organizacfes atuantes com o publico japonés, assim como a participagdo de 173

respondentes do survey, que para estarem qualificados deveriam ser japoneses,
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maiores de 16 anos. Essa foi uma das grandes dificuldades, pois a maioria dos
contatos da pesquisadora € de descendentes. No decorrer da realizacdo das
entrevistas, obteve-se mais contatos que possibilitaram a concluséao e validacado do
survey.

O acesso a empresas japonesas foi dificil, algumas organizacbes se recusaram
participar da pesquisa, seja por falta de compreensdo da proposta de pesquisa
académica, normas internas, seja por falta de disponibilidade do gestor, o que
ocasionou impacto no cronograma da pesquisa.

Outro aspecto desafiador foi a auséncia de material referencial sobre o
omotenashi, porém ao longo dos anos de estudo tornou-se um incentivo promissor.

Apesar da pesquisadora apresentar ascendéncia japonesa, observou que o
tema omotenashi é pouco explorado no mundo, mesmo apdés o Japao té-lo utilizado
como argumento para sediar as olimpiadas de 2020, sendo assim, pode-se considerar
um motivo interessante para futuras pesquisas, ndo s6 para acompanhar 0s
preparativos para o evento, como também a fim de verificar e estudar os fatos poés-
olimpiadas.

Em referéncia a parte quantitativa, como nesta pesquisa, por limitacdo de
tempo, os dados foram utilizados de forma enxuta, estes poderdo ser mais
aprofundados e datalhados em estudos futuros.

O estudo realizado trouxe a pesquisadora muitos aprendizados como: apesar
do brasileiro ter a caracteristica de ser hospitaleiro, muitas vezes ndo consegue
transpor para os servicos, diferente do Japao que pratica o omotenashi, reforcando as
afirmacdes de Lovelock e Wright (2006), de que um anfitrido hospitaleiro pode fazer
com que o cliente retorne, além de que por meio da qualidade desta hospitalidade
prestada é possivel aumentar a satisfacdo com a oferta de servicos, bem como
desenvolver uma forte ligacdo entre os prestadores de servico e clientes, porque é
dificil de ser imitada por empresas concorrentes e o omotenashi simboliza a completa
entrega de valor que promete satisfazer a todos os clientes. O servi¢co € um importante
recurso para criacao de valor e atualmente representa o foco do negécio da maioria
das empresas que colocam seus clientes em primeiro lugar.

Isso reforca a ideia de Davenport e Harris (2007) de que a competitividade é
uma das grandes questbes empresariais, pois organizacbes de varios setores
oferecem produtos compativeis e utilizam tecnologia similar. Estratégias

anteriormente utilizadas para vencer a concorréncia, como vantagens geograficas ou
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regulamentacdes protecionistas ja ndo funcionam com o processo de globalizacéo,
que transforma a economia de muitos paises. As tecnologias sdo rapidamente
copiadas e inovag¢des em produtos ou servigos parecem cada vez mais dificeis de se
concretizarem. Além disso, os consumidores estdo cada vez mais exigentes, realizam
pesquisas ha internet, a qualquer tempo e espaco, e buscam servicos e produtos
diferenciados que atendam as suas necessidades.

Como a prestacao de servigo para o japonés € um momento unico, é dificil que
as empresas concorrentes possam imita-la, salvo se seu concorrente também praticar
0 omotenashi, mas como 0s servicos tém as caracteristicas de intangibilidade e
inseparabilidade, dependera das acbes e do desempenho daqueles que estiverem a
frente com o cliente, de sua comunicacéo clara e cordial, da capacidade do funcionario
da empresa perceber por meio da fisionomia, das falas e da propria postura do cliente
0 que ele precisa e antecipar suas necessidades, como exemplo, pode-se citar o
trabalho de um sushiman que pratica omotenashi em seu restaurante: assim que o
cliente chega, ele observa o tamanho de sua boca para entdo poder montar o sushi
que ird oferecé-lo. Sdo sutilezas que fazem toda diferenca em uma prestacdo de
servicos e confirmam as afirmacdes de Fukushima (2011) de que um prestador de
servico profissional se antecipa as necessidades dos clientes por meio da percepcao
de suas atitudes e provém exatamente aquilo que satisfaca suas necessidades, mas
sem que esses clientes pecam. Esse comportamento de antecipacéo, provindo do
coracao, tende a ser o que se chama de servico de exceléncia no Japao,
proporcionando ao cliente um sentimento positivo e a sensacdo de receber o
omotenashi.

No Brasil, as pessoas se dizem hospitaleiras, mas nem sempre é 0 que
acontece ao longo da prestacdo de servigos, até mesmo em empresas de grande
porte. S&0 pequenos acontecimentos que podem comprometer a relagdo com o
cliente: falta de informacao/orientacdo do funcionario, deixar o cliente esperando por
muito tempo, sendo que ele aguarda atendimento, falta de cordialidade e
principalmente de empatia, muitas vezes falta até mesmo o respeito ao proximo.
Diante disso, se os brasileiros vdo ao Japao sentem de imediato a diferenca nas
sutililezas dos japoneses que praticam o omotenashi.

Do ponto de vista da pesquisadora, esse talvez seja o grande ensinamento do
omotenashi: como o respeito ao proximo e a empatia podem mudar toda situacao, na

convivéncia e inclusive, nos negocios. Ja que 0s produtos e 0s servigos poderdo ser
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oferecidos por qualquer empresa, a diferenca crucial estara na forma com que o0s
produtos e servicos serdo entregues e prestados, respectivamente, por seus
colaboradores, ou seja, o fator humano sempre fard diferenca, pois as pessoas
poderdo se comunicar com amor ou ressentimento. Outro ponto que chamou a
atencdo foi a explicacéo do gestor da JAL, que disse que bajular o cliente também nao
€ sinbnimo de omotenashi, pois os funcionarios precisam saber 0 momento certo para
aborda-lo.

Diante disso e da aplica¢do do conceito de stakeholders para saber identifica-
los e verificar seus graus de influéncia, a organizacao podera tracar seu planejamento
estratégico levando em consideracao as relagdes com seus stakeholders e pensar na
gestdo destas relagcbes como estratégia empresarial, o que pode significar a
sobrevivéncia de uma organizacao e/ou obtencao de vantagem competitiva perante o
mercado, reforcando os dizeres de Freeman (2010) de que os negdcios de uma
organizacao ocorrem dentro do ambito das relagcbes humanas.

A pesquisa traz alguns exemplos nitidos de como a hospitalidade transforma
as organizacdes positivamente e pode trazer competitividade para quem a pratica, ja
gue ndo é comum entre os brasileiros.

Portanto, esta dissertagcdo mostra que para a academia, a pesquisa € relevante
por abordar um tema pouco explorado pela literatura até o0 momento e por oferecer
dados que poderdo estimular estudos posteriores. No que tange a relevancia social,
a abordagem do omotenashi € uma forma de compreendé-lo e valoriza-lo por suas
praticas, importantes para o relacionamento entre as pessoas e 0 respeito ao préximo.
Para a area de negdcios, os resultados da pesquisa retratam a representatividade da
hospitalidade na competitividade dos servicos, podendo estimular outras empresas a

pratica-la.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE PESQUISA: SURVEY NAS VERSOES
INGLESA, PORTUGUESA E JAPONESA

PERGUNTA 1:

How important are these characteristics for locals to have at a destination (e.g. a town,
city, country) for you to feel that they are hospitable? (1 means very unimportant and
7 means very important; the numbers in between are varying degrees of importance)

Qual é a importancia de cada uma das caracteristicas abaixo para que a comunidade
local em dado destino (povoado, cidade ou pais) possa fazer com que vocé os perceba
como hospitaleiros? (1 significa nada importante e 7, muito importante; os nimeros
entre eles indicam a variagao de graus de importancia)

BBITHET (31, BIRIETT) « HLEDFETHLERITTSEBFEC S/, T
EDEENSBEBNREZZEATS LS, (1FEERLGL, TILEEHEX, FDE
ITEEMRDEENZHZLTOET) o



Kind — Gentil - 17

Polite — Educado - 72
Happy — Feliz - fi%

Honest — Honesto - Z£&
Helpful — Prestativo - &/F
Sincere — Sincero - F#%E
Flexible — Flexivel - Z£t1#
Friendly — Amistoso - &L ()
Reliable — Eficiente - 27549
Sociable — Sociavel - #1349
Attentive — Atento - 547 Y/

Generous — Generoso - /&
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Very
Very Important

Unimportant .
Muito

INETEY )
importante

=1
wEenL | O SEA

(1) (7)

importante

©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o0 o©
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o0 o©
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o0 o©
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ©
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ©
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 o0 o©
©c 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0o ©
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Courteous — Cortés - Z#L#9

Consistent — Coerente - E7%#

Respectful — Respeituoso - & #Z& 7
Welcoming — Acolhedor - £t/

Personable — Carismatico - 7 /X ¥
Trustworthy — Eficaz - 2/E£9

Professional — Profissional - 77
Considerate — Empatia - (1P Y
Open-minded — Mente aberta - ZE & ZZ %

Well-groomed — Apresentacao pessoal -
B L 754

Accommodating — Obsequioso - # L &4

Dedicated to service — Dedicado ao servico -

11+ZF/Z )

©c 0 0 0 0 0 0 o0 ©

O

©c 0 0 0 0 0 0 0o ©

O

©c 0 0 0 0 0 0 o0 ©

O

©c 0 0 0 0 0 0 0O ©

O

©c 0 0 0 0 0 0 0O ©

O

©c 0 0 0 0 0 0 o0 ©

O

©c 0 0 0 0 0 O 0o ©

O
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PERGUNTA 2:

Besides the above characteristics, if there is any other characteristic that make people
more hospitable for you, please write it here

Além das caracteristicas acima, por favor mencione qualquer outra que ndo esteja
listada e que faca vocé se sentir melhor recebido

FEOEBUSM, BELTHLERFTNIERLIEABYE LD, B2 TS
EEL, .

PERGUNTA 3:

Please write the names of three destinations (e.g. a town, city, country) with the MOST
HOSPITABLE locals to you. For cities or towns, please also include the state for
US destinations and the country for international destinations (e.g. Rome, lowa;
Venice, Italy).

1.

2.

3.

Por favor, mencione trés destinos (vilarejo, cidade, pais) que vocé considere os locais
MAIS HOSPITALEIROS. Para cidades ou vilarejos, por favor inclua o estado para
destinos no Brasil e nos Estados Unidos e o pais para os demais (Ex.: Mariana, MG
ou Paris, Franga).

1.

2.

3.

BLTHLZEL2EBRITTVSHERLDITER 3 HFF (K, BT, BE) ZHA T
S, TIDNETA)ADF, HTIZHLTIE, MEEBALTLEEWL, HITES
DH Bl <VF, SFROISFAAM, X(F, N)— TF5VR) ,

1.

2.

3.

PERGUNTA 4:

What made the locals of these three destinations the most hospitable to you?
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O que faz com que esses destinos sejam mais hospitaleiros para vocé?

LREDFTET, BLTLHLEZRLRITTVWSERLGEHZHATT S,

PERGUNTA 5

Please write the names of three destinations (e.g. a town, city, country) with the LEAST
HOSPITABLE locals to you. For cities or towns, please also include the state for US
destinations and the country for international destinations (e.g. Rome, lowa; Venice,

Italy).
1.

2.
3.

Por favor, mencione trés destinos (vilarejo, cidade, pais) que vocé considere os locais
MENOS HOSPITALEIROS. Para cidades ou vilarejos, por favor inclua o estado para
destinos no Brasil e nos Estados Unidos e o pais para os demais (Ex.: Mariana, MG
ou Paris, Franca).

1.
2.
3.

BILTHELZEL2ELRTTOVENERL H1TE3 AR (K, BT, BE) Z&HZATL
EEW, TIDNETANDDOF, BHTIZH LTE, MBIELALTLEZEL, IxE
B2DH B <)F SFARAOITARM, XF. N)—, TF VX)),

1.
2.
3.

PERGUNTA 6

What made the locals of these three destinations the least hospitable to you?

O que faz com que esses destinos sejam menos hospitaleiros para vocé?

LROFET. BHTHLEBRLBHTVENEBLZERERRTTEL,
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PERGUNTA 7

How often do you travel out of your city?

Com que frequéncia vocé viaja para fora de sua cidade?
FNANDIRITIZEED S VVDBEETITEELETH 7

( ) Never Nunca =£< 77040

( ) Less than once a year Menos de uma vez ao ano 1 [ELT
( ) Once ayear Umavezao ano 41 /g

( ) 2-3times a year 2-3 vezes ao ano #2, 3 /4

( ) 4-6 times a year 4-6 vezes ao ano # 4 /5 6 [A]

( ) Once a month Uma vez pormés A1 /5

( ) More than once a month Mais de uma vez por més A1 [E/LI_E

Below is some information about you; please either check the appropriate box
or fill in the blank for each one.

Precisamos de algumas informacdes sobre vocé; por favor, assinale a
alternativa adequada ou preencha o campo indicado.

BEEIZODVTHATLEEW, HTRFHFHIEZFICFIVvIZANTLES
LY,

PERGUNTA 8

Your gender Sexo 745/
( ) Male Masculino £
( ) Female Feminino %

PERGUNTA 9
Your age |dade: F#n
PERGUNTA 10

What is the city that you lived most of your life?

Em que cidade vocé viveu a maior parte de sua vida?

SETC—BERCBILMBEHRZ TEEL,
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PERGUNTA 11

Your highest level of educational degree Escolaridade F/&
( ) High School Ensino Médio &%

( ) Middle school Ensino Basico #3

( ) University Graduacdo A%

( ) Other Pés-Graduacdo K#kz

PERGUNTA 12

Your marital status Estado Civil Z%&#%
( ) Single Solteiro  #&

( ) Married Casado 45

( ) Other Outro F D1t

PERGUNTA 13

The annual household income in your family (in Turkish Lira)
Renda familiar anual, em lenes: Z#F# : M.

( ) N&o temos renda YR A%: L
() 100 AT

()100 AF A5 200 FAET
()200 5 A5 300 FAET
( )300 5 A5 400 FAET
() 400 FALE
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

AUTORIZAGAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGAGAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). iJL Buls e Gl ,
agradego a atencdo e contribuicio para o desenvolvimento desia pesquisa cientifica,
orientada pela Prof Dra. Elizabeth Kyoko Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da
Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado é composto pelas organizagbes japonesas,
presentes no Brasil. O fitulo da dissertagio é OMOTENASHI A RELACAO DA
HOSPITALIDADE COM A COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS
STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o conteddo
da conversa sera pautado apenas no assunto referente & pesquisa. Solicito por este motivo,
sua autorizagdo para gravar o conteGdo da entrevista, mas asseguro que a gravagao
podera ser interompida a qualquer momento, de acordo com sua determinagdo.

Apos a entrevisia, as respostas serdo transcritas, analisadas e publicadas.
Portanto, solicito também sua autorizagdo para 2 utilizar o dudio e as imagens da entrevista
neste trabalho, em apresentagdes, eventos e outras publicagdes cientificas.

A fim de dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos
topicos a seguir, assine e date este documento.

( J Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utifizagdo
das imagens @ sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicages cientificas.

( ) Autonzo a gravagéio da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagéo
das imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicactes cientificas,
porém solicito que meu nome nio seja citado no trabalho.,

()} Autonzo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo
das imagens e sons da mesma em apresentagbes, eventos e publicagdes cientificas,
porém solicito que nenhum dos nomes ou instituigbes por mim mencionados sejam
citados no trabalho.

Ciente: _) s 4 f“”:& N7 A Data: 3‘3_:7_/ /‘ q

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinaturs, os
dados documentais e o nUmero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora
do projeto) para seu controle e a fim de que eventuais duvidas sejam sanadas a qualquer
momento.

Agradego e subscrevo-me,

Atenciosamente,




AUTORIZAGAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGAGAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). HITOMI SEKIGUCHI, agradego a atencgdo e contribuigdo para o
desenvolvimento desta pesquisa cientifica, orientada pela Prof* Dra. Elizabeth Kyoko
Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi,

O objeto de estudo do meu mestrado é composto pelas organizacdes japonesas,
presentes no Brasil. O titulo da dissertagdo € OMOTENASH! A RELAGAO DA
HOSPITALIDADE COM A COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS
STAKEHOLDERS

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o
conteldo da conversa sera pautado apenas no assunto referente a pesquisa.

Apds a entrevista, as respostas sero transcritas, analisadas e publicadas.
Portanto, solicito sua autonzagho para a utilizé-las em apresentagbes, eventos e outras
publicagtes cientificas.

A fim de dar andamento ao projeto, pego que avalle a proposta, preencha um dos
topicos a 7uk. assine e date este documento

(V) Autonzo apenas a lranscngho da entrevista relacionada acima em

apresentagses, eventos e publicagses cientlficas, =~ cja ~ nems e a0 MY KT
Al e enMuve

( ) Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagéo
das imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes clentlficas.

( ) Autonizo a gravaglio da entrevista relacionada acima, assim como a ulilizaglo
das imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos @ publicagbes cientificas,
porém solicito que meu nome nio seja citado no trabalho,

( ) Autorizo a gravaglio da entrevista relacionada acima, assim como a ulilizaglo
das imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagbes cientificas,
porém solicito que nenhum dos nomes ou instituigdes por mim menclonados sefam
citados no trabalho.

Cione: _[¥] 7 cre sy Data: 03/04/2017.

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura,
os dados documentais @ o numero de telefone da pesquisadora, bem como o da
orientadora do projeto) para seu controle e a fim de que eventuais duvidas sejam sanadas
a qualquer momento.

Agradeco e subscrevo-me.
Atenciosamente,

| ™Al { -
‘- Q'c«- ‘—* L ()A"’
Likane Amikurs Yatsu
RG. 287203478
Cealular: 11,87260-1841 (Operadara Vivo)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). ) [ demw  Fisna elloe , agradego a atengho ¢
contribuigio para o desenvolvimento desta pesquisa cientifica, orientada pela Prof* Dra. Elizabeth
Kyoko Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado € composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da dissertagio ¢ OMOTENASHI: A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.,

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o contetdo da
conversa serd pautado apenas no assunto referente a pesquisa.

Apds a entrevista, as respostas serdo transcritas, analisadas e publicadas,

Portanto, solicilo sua autorizagiio para a utilizd-las em apresentagdes, eventos e outras publicagdes
cientificas.

A fim de dar andamento ao projeto, pego que avalic a proposta, preencha um dos topicos a
seguir, assine e date este documento,

W/ulori:o a gravagao da entrevista relactonada acima, assim como a wilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagées cientificas.

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagies, eventos e publicagies cientificas, porém solicito que
meu nome ndo seja citado no trabalho,

( ) Autorizo a gravagio da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagoes, eventos ¢ publicagoes clentificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituigdes por mim mencionados sejam citados no trabalho.

( ) Autorizo apenas a transcrigao da entrevista relacionada acima em apresentagées, evenlos
e publicagdes cientificas.

( ) Autorizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagdes, eventos
e publicages cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes ou institwi¢des por mim
mencionados sejum citados no

Ciente: Data: 305 ) 2013

Comprometo-me, finalmente, a dqviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o nimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle e a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego ¢ subscrevo-me.
Alenciosamente,
AR | ! ) (' | -
o - o ,"J:‘
Liliane Amikura Yatse .

RG, 28 729,347-5
Celular 11.97260-1941 (Operacora Vive)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(n)  Sria)__Hwese ke May agrade;o 2 atenglo ¢
contribuigdo para o desenvolvirmento desta pesquida clemiﬂca, ocia\lada pela Prof* Dra, Elizabeth
Kyoko Wada, para 0 Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado é composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O tiwlo da dissertagio é OMOTENASHE A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETTTIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Giostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o contendo da
conversa serdl pautado apenas no assunto referente a pesquisa.

Apls a entrevista, s respostas serfo transcritas, analisadas ¢ publicadas.

Portanto, solicito sus autorizacio para a Wilizd-las em apresentagdces, eventos ¢ outras publicagbes
cientificas.

A fim de dar andamento ao projeto, pego que avalic a proposta, preencha um dos 1Wpicos a
seguir, assine ¢ date este documento.

— (\/) Autorizo a gravagdo da entrevista relocionada acima, assim como o wilizagdo das
imagens e sons da mesma em gpresentages, eventos ¢ publicagies ciemificas.

(g) Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, asstm como a utilizagdo dos
imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagex cientificas, porém solicito que
men nome nio sefa citado no trabalho.

() Awtorizo a gravagio da entrevista relacionada acima, assim como @ wilizagd@o dax
imagens ¢ sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes clentificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicdes por mim mencionaday sejam citados no trabalho.

{ ) Awtorize apenas a transcrigdo da entrevista relaclonada acima em apresemagies, eventos
e publicagdes ciemtificas,

( ) Autorizo apenas a ranscrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagdes, eventos
¢ publicagies cientificas, porém solicito que nenhunt dos nomes ou instituiches por mim
mencionados sejam citados no trabalho,

Ciente: ﬁfj [ZJ\ Data: §/ s / L7

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma capia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o nimero de telefone da pcsqutsakn. bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle ¢ a fim de que eventuais davidas sejam sanadas a qualquer momento,

Agradego ¢ subscrevo-me.

Atenciosamente,

) &
| | ) -
l -4’\-’* ‘_‘}_—-} ."_d'
Loane Ambura Yalsu
RG 26 728.347-5
Celular 11 97260-1841 [Operadora Vive)

144



AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a).mh e agradego  a  atengio e
contribuigio para o desenvolvimento desta pesquisa cientifica, orientada pela Prof Dra, Elizabeth
Kyoko Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado é composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O tiwlo da dissertagio ¢ OMOTENASHI: A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o conteddo da
conversa serd pautado apenas no assunto referente & pesquisi,

Apds 4 enlrevista, as respostas serdo transcritas, analisadas ¢ publicadas.
Portanto, solicito sua autorizagiio para a utilizi-las em apresentagdes, eventos ¢ outras publicagies
cientificas,

A fim de dar andamento a0 projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos tépicos a
seguir, assine e date este documento.

M Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes clentificas,

() Awtorize a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wiilizagao days
imagens e sons da mesma em apresentagies, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
men nome nio seja citado no trabalho.

() Awlorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagio das
imagens e sons da mesma em apresentagies, eventos e publicagdes clentificas, porém solicito que
nenhwm dos nomes ou instituighes por mim mencionados scjam citudos no trabalho.

() Autorizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagies, eventos
¢ publicagdes cientificas.

( ) Autorizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagies, eventoy
¢ publicagdes cientificas, solicito que nenhum dos nomes ou institwicées por mim

mencionados sejam cif b trabalho.
: pu:_30[05[1F-

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o numero de telefone da pesquisadora, bem como o da arientadora do projeto) para
seu controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento,

Agradego e subscrevo-me.

Atenciosamente,

0 |
. e
- L\Z's-d l -~ }-;- (,I(J“
Lhane Amikura Yalsu |

RG.28.728 347.5

Celudar. 11 97280-1941 (Operacaora Vive)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

U~

Prezado(a)  Sr(a). & A NSIEN] \‘\ \gl'Lg <y X’i&\&-_’"@"\ﬁgxadeqo a alengio e
contribuigio para o desenvolvimento desta pesquisa cientifica, orientada pela Prof® Dra, Elizabeth
Kyoko Wada, para 0 Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado ¢ composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da dissertagio ¢ OMOTENASHE A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o contedado da
conversa serd pautado apenas no assunto referente i pesquisa.

Apos a entrevista, as respostas serio transcritas, analisadas e publicadas.
Portanto. solicito sua autorizaglo para a utilizi-las em apresentagbes, eventos ¢ outras publicagdes
cientificas,

A fim de dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos 16picos a
seguir, assine ¢ date este documento.

\J Autorize a gravagio da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos ¢ publicagoes clentificas.

€ ) Aworizo a gravagdo da entrevisia relacionada acima, assim como a utilizacio das
imagens ¢ sons da mesma em apresentagies, eventos e publicagies clemtificas, porém solicite que
meu nome nio seja citado no trabalho.

() Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizacdo das
imagens ¢ sons da mesma em apresenlagies, eventos ¢ publicagies clentificas, pordm solicito que
nenftum dos nomes ou instituigoes por mim mencionados sejam citados no trabalho.

( ) Autorizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagioes, eventos
e publicagdes cientificas.

() Autorizo apenas a transcrigao da entrevista relacionada acima em apresentagies, eventos
¢ publicagies clentificas, porém solicito que nemhum dos nomes ou instituigies por mim

mencionados sejam citados no trabalho.
Data: () ;Z 1\4{\} \"1

Comprometo-me, finalmente, a enviar copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o nimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Ciente:

Agradego e subscrevo-me,

Atenciosamente,

[} 2 I
.l_,'ts-. ‘;’;- ( 1‘4-':
Lilisne Amvkura Yatsu
RG. 28 729.347-6

Celular. 11.97280-1941 (Operadora Vive)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a)  Sr(a), L 2Wew  dagulds . agradego a  atengdo e
contribuigdo para o desenvolvimento desta pesquisa cientifica, orientada pela Prof Dra. Elizabeth
Kyoko Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado ¢ composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O titlo da dissertagio ¢ OMOTENASHI: A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o contetdo da
conversa serid pautado apenis no assunto referente i pesquisa,

Apos a entrevista, as respostas serdio transcritas, analisadas ¢ publicadas,

Portanto, solicito sua autorizaglo para a utilizi-las em apresentagdes, evenios ¢ outras publicagies
cientificas.

A fim de dar andamento ao projeto, pego que avalic a proposta, preencha um dos topicos a
seguir, assine ¢ date este documento.

.

‘(/9 Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das
imagens ¢ sons da mesma em apresentagdey, eventos ¢ publicagies cientificas.

() Awtorizo a gravagao da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagao das
Imagens ¢ sons da mesma em apresentagies, eventoys e publicagies cientificas, porém solicito que
meu nome nio seju citado no trabalho.

() Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagio das
imagens e sons da mesma em apresentagies, eventos ¢ publicagaes cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicies por mim mencionados sejam citados no trabalho.

( ) Autorizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagaes, eventaos
¢ publicagies cientificas

() Autorizo apenas a franscrigdo da entrevista relacionada acima em apresenlagoes, evenfos
¢ publicagdes cientificas, porém solicito que nemhum dos nomes ou instituigdes por mim
mencionados sejam citados no trabalho.

Ciente: (c @2 ~'Y\(—§,¢qu.f 2 _baa:_O02 106 120

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma cOpia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais e o nimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradeco ¢ subscrevo-me,

Atenciosamente,

! | | o
- ‘,“.—n = j-'._ ( ,<“}‘-"
Lillane Amikura Yatsu |

RG.28.722347-5
Coludar 11.97260-1941 (Operadora Vive)
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AUTORIZAGAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezadota)  Sr(a). J¢ g[g[ualz W ll_ga_: fg E‘. . agradego o atenglo e
contribuigdo para o desenvolvimento desta pesquish cientifica, orientada pela Prof Dra. Elizabeth

Kyoko Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi,

O objeto de estudo do meu mestrado ¢ composto pelas organizagdics japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da disscrtagio ¢ OMOTENASHE A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STARKENOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o contetido da
conversa serd pautado apenas no assunto referente & pesquisa.

Apds a entrevista, as respostas serdo transcritas, analisadas ¢ publicadas.
Portanto, solicito sua autorizagio para a utilizi-las em apresentagdes, evenlos ¢ outras publicagdes
cientificas,

A fim de dar andamento ao projeto. pego que avalic a proposta, preencha um dos 10picos a
seguir, assine ¢ date este documento.

=7 (V) Awtorizo a gravagdo da emrevista relacionada acima, assim como a wilizagdo das
Imagens ¢ sons da mesma em apresentagdes, eventas ¢ publicagies cientificas,

() Aworizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wiilizagdo day
imagens ¢ sons da mesma ent apresentagies, eventoy ¢ publicagdes ciemificas, porém solicito gue
men name mio seja citado no traballo.

() Autorize a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagaes, eventos ¢ publicagdes cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituigdes por mim mencienades sejam citados no trabalho.

(W Autorizo apenas a transcrigdeo da entrevisia relacionada acima em apresentagaes. eventos
¢ publicagdes clentificas,

() Autorizo apenias @ transcrigdo da emrevista relacionada acima em apresenagies, eventos
e publicagics cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes on instituicdes por mim
mencionadoy sejam citados no trabalho.

Ciente: Z%’-‘;}@&‘ Data: 20 Maip /7

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o nimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
sew controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego ¢ subscrevo-me.
Atenciosamente,

Ly ' (] -

[ e [ e ( !(Jl"'

Likane Amikura Yatsu

RG, 26.723.347-6

Celular: 11,97260-1841 {Operadora Vive)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(a) Sr(a). —< ; o , agradeco a atengdo e
contribuigdo para o desenvolvimento desta ésquisa cientifica, orientada pela Prof Dra, Elizabeth
Kyoko Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado € composto pelas organizagies japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da dissertaglio ¢ OMOTENASHI: A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o conteisdo da
conversa serd pautado apenas no assunto referente & pesquisa.

ApoOs a entrevista, as respostas serfio transcritas, analisadas e publicadas.

Portanto, solicito sua autorizagio para a utilizi-las em apresentagdes, eventos ¢ outras publicagdes
cientificas.

A fim de dar andamento a0 projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos Lopicos a
seguir, assine ¢ date este documento.

() Autorizo a gravagao da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentaghes, eventos ¢ publicagies cientificas,

() Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos ¢ publicagies cientificas, porém solicito que
meu nome nido seja citado no trabaiho.

() Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagoes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicdes por mim mencionados sejam citados no trabalho.

( ) Autorizo apenas a transcri¢do da entrevista relacionada acima em apresentagioes, evenlos
e publicagdes cientificas.

( ) Awtarizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagies, evenlos
¢ publicagoes cientificas, porém solicito que nenhum dos nomes ou instituigdes por mim
mencionados sejam citados no trabalho.

Ciente: :&_-:mﬂe.‘*#i- Harh, mndn Data: 30 /-~ 5 /26007,

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo {(com a ussinnmra.‘os dados
documentais e o nimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle e a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego e subscrevo-me,
Atenciosamente,

i i U R~
| | | -
) W - )’~v ( _‘Ld;‘ )
Likane Anvkura Yalsu
RG. 28 729.347.8
Celular: 11.97260-1841 (Operadora Vivo)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA Dﬁ INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezadofa) Sda).%o ‘i ] & agradego a4 atengdio ¢

contribuigdo para o desenvolvimento desta pesquisa cientifica, orientada pela Prof* Dra. Elizabeth
Kyoko Wada, para o Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi,

O objeto de estudo do meu mestrado ¢ composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da dissertagio ¢ OMOTENASHI: A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma cntrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o contetdo da
conversa serid pautado apenas no assunto referente & pesquisa.

Apds a entrevista, as respostas serdo transcritas, analisadas ¢ publicadas.
Partanto, solicito sua autorizagio para a utilizd-las em apresentacdes, eventos ¢ outras publicagdes
cientificas.

A fim de dar andamento 0 projeto, peqo que avalie a proposta, preencha um dos topicos a
seguir, assine e date este documento,

)éAumriza @ gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das
imagens e sons da mesma em apresentagies, eventos e publicagies cientificas.

() Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a utilizagdo das
imagens ¢ sons da mesma em apresentagies, eventos ¢ publicagaes cientificas, porém solicito que
meu nome ndo seju citado no trabalho,

() Auworizo a gravagGo da entrevista velacionada acima, assim como a wtilizacdo das
imagens e sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas, porém solicito que
nenftum dos nomes ou instituigaes por mim mencionados sejam citados no trabatho.

( ) Autcvizo apenas a transcricdo da entrevista relacionada acima em apresentagies, eventos
¢ publicagoes cientificas,

{1 Autorizo apenas a transerigdo da entrevista relacionada acima em apresenlagaes, eventos
¢ publicagées cientificas, porém solicito que nemhum dos nomes ou instituigies por mim

mencionados sejam citados o traball
. it ox(ob 200
Ciente: - Data:

Comprometo-me, finalm¢nte, a enviar uma cpia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ o nimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento,

Agradego e subscrevo-me.
Atenciosamente,

|
. ¢ [ . ;’ 1 { (".'-"
Lilane Amvkura Yatsu
RG. 267293476
Celular 11.87260-1941 (Oparacora Vive)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezadofa)  Sra). ~ z . agradego  a  atengdo e
contribuigdo para o desenvolvimento desta pes ifica, oriemtada pela Prof Dra. Elizabeth
Kyoko Wada. para 0 Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do meu mestrado é composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da dissertagio ¢ OMOTENASHI: A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos e adianto que o conteido da
conversa serd pautado apenas no assunto referente & pesquisa,

Apos a entrevista, #s respostas serdo transcritas, analisadas e publicadas.

Portanto, solicito sua autorizagdo para a utilizi-las em apresentagdes, eventos e outras publicagtes
cientificas,

A fim de dar andamento a0 projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos tépicos a
seguir, assine ¢ date este documento.

(\// Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wiliza¢do das
imagens ¢ sons da mesma em apresentagies, evenios ¢ publicagies cientificas.

() Autovizo a gravagao da entrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das
imagens ¢ sons da mesma em apresentagies, eventos ¢ publicagées cientificas, porém solicito que
men nome nie seja citado no trabalho.

() Autovizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a whilizacdo das
imagens ¢ sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagies cientificas, porém solicito que
nenhiun dos nomes ou instituicdes por mim mencionados sejam citados no trabalho.

() Autovizo apenas a transcrigao da entrevista relacionada acima em apresentagdes, eventos
¢ publicagdes clentificas.

( 3 Autorizoape
¢ publicagoes

rigdo da entrevista relacionada acima em apresentagies, eventos
solicito que nenhum dos nomes ou instituicaes por mim

=1L mente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentai d¢ telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para

Agradego e subscrevo-me,

Atenciosamente,

1 | |
{ I [ s
Lo i . ViedR
Liliane Amikura Yatsu
RG. 28 720.347.5
Celular. 11.97260.1941 (Operadora Vivo)

-
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

A

Prezado(a)  Sria). M@ 2 T . agradego a atengio e
contribuicio para o desenvolvimento desta pesquisa cientifica, orientada pela Prof' Dra. Elizabeth
Kyoko Wada, para 0 Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do mew mestrado ¢ composto pelas organizacdes japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da dissertagio ¢ OMOTENASHI: A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.,

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o conteddo da
conversa serit pautado apenas no assunto referente i pesquisa,

Apds a entrevista, as respostas serdo transeritas, analisadas e publicadas.
Portanto, solicito sua autorizaglo para a utilizd-las em apresentagdes, eventos ¢ outras publicagdes
cientificas.

A fim de dar andamente ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos 10picos a
seguir, assine ¢ date este documento,

(}Q/Aulrm':a a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wilizagdo das
imageny ¢ sons da mesma em apresentagdes, eventos e publicagdes cientificas.

(1 Awtorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wilizagdoe das
imagens ¢ sony da mesma em apresentagdes, eventos e publicagaes cientificas, porém solicito que
meu nome nao seja citado no trabalho,

() Autorizo a gravagdo da entrevista relacionada acima, assim como a wilizagdo dax
imagens ¢ yony da mesma em apresentagdes, eventos e publicagies cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ow institui¢des por mim mencionados sejum citados no trabalho.

() Awtorizo apenas a transcrigio da enfrevista relacionada acima em apresentagoes, eventos
¢ publicagdes cientificas.

{ ) Autorizo apenas a transerigdo da entrevista relucionada acima em apresentagdes, eventos
¢ publicagdes cientificas, porém solicito que menhum dos nomes ow institwicées por mim

mencionados sejam) lml(":‘ no trabalho.
Ciente: g‘f i Data:_OH OG) 1¥

Comprometo-me, finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais e o nimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle ¢ a fim de que eventuais dividas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego e subscrevo-me.

Atenciosamente,

/ "

' | l -
- l‘-.v-__ e A
Lilane Amkura Yatsu
RG.25723.347.8

Celdar 11.97260.1941 (Operacora Vive)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado{a) Sria). &W/‘U .A?/m.__ , agradeco a atengdo ¢
contribuigdo para o desenvolvimento dcﬂi pesquisa cientifica, orientada pela Prof Dra. Elizabeth
Kyoko Wada, para 0 Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.

O objeto de estudo do mew mestrado ¢ composto pelas organizagdes japonesas, presentes no
Brasil. O titulo da dissertagio ¢ OMOTENASHI- A RELACAO DA HOSPITALIDADE COM A
COMPETITIVIDADE DOS SERVICOS SOB A LENTE DOS STAKEHOLDERS.

Gostaria de agendar uma entrevista pessoal de 40 minutos ¢ adianto que o conteddo da
conversa seri pautado apenas no assunto referente 4 pesquisa.

Apos a entrevista, as respostas serfio transcritas, analisadas e publicadas,

Portanto, solicito sua autorizagio para a utilizd-las em apresentagdes, eventos ¢ outras publicagoes
cientificas.

A fim de dar andamento ao projeto, pego que avalie a proposta, preencha um dos topicos a
seguir, assine ¢ date este documento.

Autorizo a gravagdo da enfrevista relacionada acima, assim como a wtilizagdo das
imagens e sons da mesma em apreseniagdes, eventos ¢ publicagoes cientificas.

() Autovizo a gravegao da entrevista relacionada acima, assim como a wilizagio das
imagens ¢ sons da mesma em apresentagies, eventos e publicagdes cientificas. porém solicito que
meu nome nie seja citado no trabatho.

() Auwtorizo a gravagao da entrevista relacionada acima, assim como a wiilizagdo day
imagens e sons da mesma em apresentagies, eventos ¢ publicages cientificas, porém solicito que
nenhum dos nomes ou instituicies por mim mencionados sejam citados no trabalho.

() Awtorizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagies, eventos
e publicagdes clentificas.

() Awtorizo apenas a transcrigdo da entrevista relacionada acima em apresentagoes, eventos
¢ publicagdes cientificas, ‘m solicito que nenhum dos nomes ou instituicdes por mim
mencionados sejam citados neg trabalho.

Ciente: (;-A“i‘- J Data; 0’*/' A"/’ i

| Compromet finalmente, a enviar uma copia deste termo (com a assinatura, os dados
documentais ¢ orfimero de telefone da pesquisadora, bem como o da orientadora do projeto) para
seu controle edfim de que eventuais davidas sejam sanadas a qualquer momento.

Agradego ¢ subscrevo-me.

Atenciosamente,

€~ { / [ .i'_"-'

[ ¥ P ek

Lilane Amkura Yalsu

RG 28.729.347.8

Celufar 11.97260.1941 (Dpersdora Vive)
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AUTORIZACAO PREVIA PARA ENTREVISTA DE INVESTIGACAO CIENTIFICA

Prezado(e)  Sr(a)! f i MLE. agradego  a  atengio ¢
contribui¢do para o desenvglvi la pesquisa cientifica, orientada pela Prof* Dra, Elizabeth
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APENDICE C - TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

ESPECIALISTA 1: JULIANA ARANEGA

Pesquisadora: Ola Juliana, obrigada por me receber, entdo vamos comecar com a
nossa entrevista. Eu gostaria que vocé se identificasse, falasse um pouco sobre vocé,

0 que vocé pode contar para mim a respeito de vocé?

Juliana: Bom eu sou Juliana Aranega, minha formagc&o... E, primeiro fiz gastronomia
depois fiz hotelaria, fiz marketing, o MBA em Marketing, e minha carreira acabou se
desenvolvendo mais para o lado de marketing, mas toda essa parte da hotelaria, da
gastronomia, claro, faz parte de quem eu sou e eu trago isso pro meu dia a dia
profissional, € desenvolvi minha carreira muito no setor de viagens, primeiro dentro do
marketing de redes hoteleiras nacionais e internacionais, depois dentro de uma
grande agéncia de viagens corporativas e dentro dessa agéncia, que foi comprada
por uma grande empresa de origem japonesa, foi quando eu tive meus primeiros
contatos com o omotenashi e comecei a estudar o assunto e entender melhor as

praticas e como que ele € entendido dentro da cultura japonesa.

Pesquisadora: Ah certo e vocé pode me explicar entdo um pouco mais sobre essas

praticas do omotenashi que vocé vivenciou?

Juliana: O omotenashi, do que eu entendo, ele é a hospitalidade com o jeito japonés,
gue claro, vem dentro de uma cultura que é muito diferente da nossa, tem uma historia
muito diferente da nossa e dentro dessa cultura oriental de servir, ele se torna um
diferencial competitivo para muitas empresas, entado existe um cuidado muito grande
e eu tive a oportunidade de conhecer alguns cases bastante inusitados, desde todo
um processo de um sistema de funeral, que foi um dos cases primeiros que estudei
até uma concessionaria de carros Toyota, como que eles transformaram todo esse
processo de venda de carros com uma forma mais hospitaleira, mas dentro mas

dentro dessa proposta do omotenashi.

Pesquisadora: Certo e 0 que chamou sua atencdo sobre o omotenashi nesses cases

gue vocé pode vivenciar.
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Juliana: Eu acho que é a desconstrucdo do modelo normal que ndés estamos
habituados a ver, entdo fazer o negécio pela perspectiva do servico, o ato de servir o
cliente genuinamente. Claro que o interesse final & gerar negocio, mas indiferente se
vai gerar negocio ou ndo, o omotenashi estd preocupado em servir 0 outro, em
acolher, em cuidar, em proporcionar um ambiente acolhedor pro outro, o cliente no

caso.

Pesquisadora: Certo! Vocé me deixou curiosa! Como vocé poderia contar sobre esses
cases, pode falar um pouco sobre esses cases, no sistema funerario, até a montadora

Toyota que vocé mencionou?

Juliana: E, acho que assim, a Toyota € um case bastante emblematico pra mim porque
meu bisav6 foi o primeiro importador de carros do Brasil, minha familia inteira sempre
trabalhou com carros, meus avos, meus tios, todos, entdo o dia a dia de uma
concessionaria sempre fez muito parte da minha vida. Nesse case da Toyota, me
chamou muito a atencdo. O que eu vi &, eles fizeram um ambiente muito parecido
com 0 que a gente tem aqui no Starbucks. No momento que vocé entra no espaco
deles, entdo € um espaco acolhedor, que tem uma musica gostosa, tem uma boa
internet, tem comida, tem pessoas muito simpaticas como é em todos 0os ambientes
gue eu pude estar no Japao, entdo as pessoas sdo muito calorosas na recepcao; E
vocé chega la e faz um cadastro muito rapido, a pessoa pega seus dados pessoais,
com data de nascimento, nome e contatos, e-mail e telefone, e pergunta sobre o seu
carro, que modelo de carro vocé tem hoje e de ano ele é. A partir desses dados eles
conseguem tracar uma perspectiva de quando vocé vai trocar de carro. E vocé entra
nesse espaco, Vocé come, vocé aproveita, ndo paga nada, vocé pode usar aquele
espaco para fazer reunifes, pode levar sua familia nos finais de semana, ter uma
experiéncia diferente, somente com essa questdo do cadastro que vocé faz na
chegada, que sdo trés perguntas muito rapidas e ai eles te ligam quando sabem que
esta na hora de vocé trocar o carro, eles sabem por aquele perfil de quanto em quanto
tempo a pessoa troca de carro, tipo de carro aquela pessoa tem. E uma coisa
interessante no Japdo é que geralmente as familias tem dois tipos de carros
diferentes, que é o carro da semana e o carro de final de semana, entdo o carro da
semana é um carro pequeno, que ocupa pouco espago, para que eles possam se

locomover répido, entdo pouco potente, pro final de semana ja sdo aquelas vans
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grandes para levar toda familia, o habito de eles viajarem de carro viajar de carro pela
ilha € bem forte, entdo eles geralmente tém sempre dois tipos de carro na familia. E
ai quando eles sabem que estd na época de vocé trocar de carro, eles entram em
contato e se oferecem pra ir até vocé, no seu escritério, na sua casa, no final de
semana, como vocé preferir e eles levam o carro até 14, mostram falam olha acho que
esse € 0 carro que vocé gostaria, adequado para suas necessidades, se gostaria de
fazer um teste drive e ai vocé conhece o carro sem precisar estar na loja para
fechar, a ndo ser na hora de fechar o negécio mesmo, que € um investimento grande,
a compra de um carro, € uma decisdo que ndo € tomada de uma hora para outra, vocé
vai até o cliente, ndo tem o custo de ter varias lojas, eles criar um espaco que é central
e que todo mundo pode ir durante a semana ou no final de semana e assim quando
vocé estd 14, vocé percebe que esta |4 para servir, ninguém esté falando para vocé
Toyota, olha que carro bonito, nada disso. Eles sabem quando € a hora de falar para

vocé comprar um carro.

Pesquisadora: Entendo que seja a Toyota interpretando mesmo quem € a Juliana,
guem séao os familiares da Juliana para poder oferecer o produto mais adequado. A

melhor forma possivel.

Juliana: E antes disso acho que eles estdo entendendo quem é a pessoa que mora
numa grande cidade do Japao, numa metrépole, quais sdo as necessidades dela no
dia a dia. Entdo os espacos cada vez mais reduzidos, dificuldade nos escritérios de
ter sala de reunido, um ambiente para vocé levar sua familia no final de semana, entéo
primeiro eles estdo cuidando de uma necessidade que ndo tem nada a ver com carro
e acho que este é o verdadeiro espirito do omotenashi. Primeiro eles estéo cuidando
de uma necessidade que é das pessoas, que € do dia a dia delas, para depois pensar
de fato na venda do carro. E assim, estou aproximando eles da minha marca, sem
estar empurrando a minha marca pra eles, eu estou oferecendo espaco gostoso, como
gosto de estar, ndo cobro nada por isso e ai sO vou cobrar O que realmente ele
precisa. Claro que tem toda uma inteligéncia mercadolégica, esperando o momento
certo e qual a forma certa. De abordar esse cliente. E uma forma muito diferente do

gue a gente ta habituado a ver no processo de venda de carro.
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Pesquisadora: E sobre o sistema funerario, conte um pouco mais. Vocé conseguiu

identificar o omotenashi em um sistema funerario?

Juliana: O sistema funerario € uma grande mudanca e estrutural deles, porque o que
eles tinham & muito parecido com o que a gente tem no Brasil, entdo a parte do
necrotério de um hospital sempre fica nos andares do subsolo, um lugar escuro, triste
e gque as familias vao I4 ja no momento de dor, um lugar que nao € atrativo, que néao
€ um lugar que traz conforto para as familias. E com processo do omotenashi, a partir
das perspectivas de vamos olhar o que essas pessoas precisam, como que a gente
pode deixa-las mais confortaveis, eles mudaram dentro de um hospital toda parte do
servico funerario para o ultimo andar e fizeram um espaco todo envidragado, com o
jardim suspenso entdo muita luz natural, muito verde para ser um espaco mais bonito,
mais acolhedor, mais reconfortante e isso € uma coisa que a gente falou muito durante
o Mestrado e que eu ainda gostaria de estudar mais, de estar mais certa disso, mas
eu ainda ndo me sinto confortavel que € quando a gente fala que a hospitalidade esta
na relacdo pessoa a pessoa ndo € nada material. E eu vejo que no Japdo a
preocupacdo com o ambiente € muito grande em tudo, vocé percebe isso em
tudo, entdo se vocé vai no banheiro publico no metré e ndo tem papel para vocé secar
as maos porque o papel pode cair no chéo e pode deixar uma sujeira e ndo tem quem
limpe, os toilets sdo absolutamente limpos, perfeitos e entdo eu acho que esta
preocupacdo com ambiente em que vocé estq, com as instalacbes que sejam
adequadas para vocé, entdo vocé vai nos melhores hotéis eles vao perguntar se vocé
guer um banheiro ao estilo oriental ou ao estilo ocidental, se vocé quer uma cama
estilo oriental ou ao estilo ocidental, entdo ele tem essa a preocupacgéo em te oferecer
um espaco que te acolha bem, que faca vocé se sentir bem e a questao da funeraria
foi muito isso, € uma mudanca simplesmente do ambiente, que da um conforto, uma
sensacao de bem-estar e de cuidado que uma familia estéd passando no momento de
dor, por um momento de perda, entdo eu acho que a parte material € importante, claro
gue ela vem de uma intencdo da pessoa que esta oferecendo aquela hospitalidade,
T4 tudo na intencdo daquilo, mas é muito importante pra eles essa parte material. O
asseio, o cuidado, a roupa que vocé veste, a forma como vocé se apresenta, o cabelo,
a maquiagem é muito forte, nos metrés todos, em todas as estagbes do metrd tém
muitos espelhos, € uma das coisas que mais me chamou atencdo, mas por que sera

gue tem tanto espelho para todo lado e tem quiosques com espelhos, tem espelhos
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no meio dos espacos, ai eles falam, ndo, porque as mulheres tém que sempre olhar
se elas estdo com o cabelo devidamente arrumado, a maquiagem irretocavel. Eu
pensava, nossa é uma cultura muito diferente da nossa, claro que a gente tem de uma
forma essa preocupacdo, mas para eles essa preocupac¢do é muito mais forte, entdo
essa questdo de aparéncia, de fisico, de material € muito importante, na percepgao
gue eu tive, enquanto estudei, enquanto estive 1a, e passei por essas experiéncias, é

gque a questao material tem muita relevancia.

Pesquisadora: Que interessante! O aspecto cultural traz assim pontos diferentes,
trazem destaques na vivéncia, no convivio entre as pessoas de la do Japdo. Tem
alguma outra coisa do dia a dia no Japdo que também chamaram sua atencao,
voltadas para o omotenashi?

Juliana: Tem muitas (risos), vou falar algumas que eu lembro agora. Eu tive também
vendo como que era o servigco nos bancos, o modelo de atendimento nas agéncias
bancéarias, que € também completamente diferente do nosso aqui. Eu néo tive
oportunidade de entender como é que foi essa transformacéo, se era diferente antes
ou ndo, mas eu passei por todo um processo de atendimento bancario para entender
como é que eles faziam isso naturalmente, sem ter nenhum tipo de consultoria ou
estudo voltado para o omotenashi. Entdo de alguma forma poderia dizer que é o
atendimento natural assim do japonés, genuino do japonés. E muito interessante que
vocé passa la pelas portas de seguranca, que ndo sao giratérias como as nossas,
mas sao duplas também e tem uma pessoa ja te esperando, ela te da as boas-vindas
e pergunta o que voceé veio fazer na agéncia bancéria. Vocé responde, ela agradece,
ela te senta numa poltrona super confortavel, tem varias poltronas ali numa espécie
de sala de espera e ela vai chamar a pessoa responsavel por aquele tipo de servico.
A pessoa vem, ela se ajoelha para falar com vocé, vocé sentada num poltrona e ela
fica de joelhos falando com vocé, pegando mais informacdes. Nao tem caixa nada do
jeito que a gente esta acostumada, sdo sempre salas e sdo salas como essa que a
gente estd, sdo salas de estar, até a gente ta nessa sala e a gente mudou para ca em
novembro do ano passado e quando a gente estava procurando sala, falei que tinha
gue ser sala ao estilo japonés, porque japonés nao faz negdcio numa mesa que te
separa da outra pessoa, ele tenta te envolver num ambiente sempre muito cuidadoso.

Entdo a pessoa sempre vai sentar, alids vocé deveria estar sentada aqui para ver a
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vista das arvores (risos). Sempre convidado senta onde tem a vista mais bonita, ou
de costas para o quadro mais importante que tem na sala, obra de arte mais
importante que tem na sala. Entdo € um pouco de etiqueta, um pouco de hospitalidade
sempre com esse cuidado. Outra coisa que eu percebi também € indo para os hotéis
historicos que séo simbolos do omotenashi, se vendo como tal, entendendo todos os
bastidores deles, é o cuidado que eles tém com a propria funcionaria. Entdo eles
entendem que para o funcionario servir adequadamente, genuinamente o cliente, um
héspede, ele precisa ser muito bem servido também e precisa ser reconhecido tempo
todo. Entdo nos bastidores, vocé vé muito reconhecimento, entdo eles pegam todos
comentarios que o cliente manda por escrito, ou seja, por carta, seja por e-mail, por
bilhetinho que deixa I& na empresa por Guest Comments e afins, eles sdo colocados
em uma parede e todos os chefes, o chefe direto, ou acima, até o presidente leem
aguilo e ddo uma mensagem de incentivo para o funcionario aquilo € afixado junto na
parede, entdo é como se minha diretora direta falasse muito bem Juliana, parabéns
pelo trabalho que vocé fez, o presidente da empresa fala Juliana, continue assim, é
de gente como vocé que nés precisamos aqui e fica ali exposto para que todo mundo
da empresa, dentro dos bastidores, possam ver. Isso € muito importante para eles.
Que eles tenham uma alimentacdo adequada, que eles tenham um tempo de
descanso adequado. Dentro desses hotéis € muito maluco isso, porque assim no
Brasil, até por questdo trabalhista ndo seria possivel, mas vocé é atendido pela
mesma pessoa do check-in ao check-out. Ela faz tudo, ela prepara sua cama, ela

prepara seu banho e ela entra e sai do seu apartamento, ela te veste.

Pesquisadora: A mesma pessoa faz tudo, do inicio ao fim?!

Juliana: A mesma pessoa, do inicio ao fim e depois ela tem dois dias de folga. No
geral, eu conversei muito com eles de como era o0 recrutamento dessas pessoas,
como é o treinamento dessas pessoas e no geral sdo mulheres, maes solteiras, que
foram abandonadas pelo marido, tiveram filho fora do casamento e ai elas tém toda
uma estrutura, elas moram na estrutura desses hotéis, eles tem toda uma estrutura
para cuidar dessas criancas, excelente escola, uma excelente creche, professores
para dar apoio, entdo eu sei que vocé esta numa situacéo vulneravel, o Japao é um
pais extremamente machista, essas mulheres ficam a margem da sociedade muitas

vezes, pra elas conseguirem um emprego as vezes é dificil porque nédo tem um
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suporte para cuidar das criangas, entdo encontraram uma oportunidade de trazer
essas mulheres e quando vocé fala com elas, elas realmente gostam de trabalhar la
e vocé vé que os olhos brilham e elas gostam muito do que fazem. E é parte do script
do trabalho delas, dar um presente para o hdéspede, que elas escolhem, que elas

acham que tem sentido para aquele hospede.

Pesquisadora: E o0 que vocé ganhou presente?

Juliana: Eu ganhei, era um ano da cabra, era o0 ano do carneiro, né, e ai ela me deu
um chaveiro do carneiro porque ela sabia que era o meu signo astral também porque
sou ariana. Elas me deram e falaram que era um presente duplo. A minha colega
brasileira que estava comigo também ganhou um pacote cheio daqueles saquinhos
gue vocé esfrega e eles aquecem, porque ela estava com muito problema nas costas,
entdo para que ela pudesse levar durante a viagem e por nas costas para melhorar a

dor.

Pesquisadora: Que interessante uma preocupagdo com outro assim extremamente
elevada, ou além do espirito coletivista de se preocupar muito com proximo e vocé

pdde vivenciar isso mesmo na pele, né?!

Juliana: Sim, é impressionante! Outra coisa que eu lembrei agora e que para nossa
cultura € muito estranho e pra eles € bem diferente, eles séo treinados para ouvir as
conversas, as conversas o tempo inteiro. Lembro que eu estava numa reunido, dentro
desse hotel, e eu tava conversando la com presidente da rede, ele me recebeu e
conversando, discutindo essa questéo dos treinamentos tal, ele falou o que vocé mais
gostou e 0 que vocé ndo gostou, ah para mim, falei que a questdo mais dificil foi o
café da manha. O café da manha japonés é muito diferente do nosso, é arroz, feijao,
peixe frito, sopa, falei, comeco de manh& pra mim néo tem jeito, ai ele falou como que
a gente poderia adequar para vocé se sentir melhor? Falei pra mim, um paozinho
fresquinho, um leite e um chocolate quente, resolvia meu problema. Ta bom estou la
conversando com ele e em menos de 10 minutos chega um chocolate quente na
minha mesa. Eu falei, mas eu estou aqui na reunido e vocé nao saiu daqui e vocé nao
mexeu no celular para mandar mensagem para alguém. E ele falou ndo, mas tem

gente aqui por perto, que passa perto da gente e esta treinado para ouvir, entdo nao
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preciso dar um sinal para eles dizendo olha aqui o que o ela ta falando. Eles sabem
gue tem que ouvir e eles vém e trazem, eles ndo te perguntam se vocé quer,

simplesmente vém e trazem. E essa coisa das pessoas serem treinadas para ouvir.

Pesquisadora: vocé conhece o conceito de stakeholders, que sdo todos aqueles
envolvidos no negocio, que podem ser afetados direta ou indiretamente no
negdécio, na prestacdo do servico, e no geral quem vocé poderia dizer que sdo os
stakeholders nessa prestacao de servigo que foi oferecida pelos japoneses?

Juliana: Eu acho que, vou tentar pegar ali pela minha vivéncia ali porque eu estava
representando a empresa, a fim de estudar o omotenashi. E tinha a equipe do Japao,
que intermediou tudo isso pra mim, que montou essa agenda, que montou esse
programa pra eu viver um pouco da teoria e um pouco da pratica, do que era o
omotenashi, como um stakeholder muito importante, os gestores dessas empresas,
os lideres dessas empresas, 0s atendentes, as pessoas que estdo em contato direto
com as empresas, 0s clientes, japoneses e nao japoneses, se entenderam das
diferentes culturas, desse respeito a cultura diferente, esse esforco em entender que
0S japoneses ja estdo costumados, mas e 0 estrangeiro, o ocidental que tem outra

demanda? Acho que pelo menos séo esses cinco que eu penso de imediato.

Pesquisadora: E vocé pdde perceber a presenca das praticas do omotenashi entre os

préprios stakeholders?

Juliana: Sim, sim. Acho que é um pouco disso que eu falei, da questdo do
reconhecimento pela empresa das liderangas estarem envolvidas e de entender que
nao existe hospitalidade se eu ndo dou hospitalidade. Entdo ndo posso exigir que ele
trate bem o meu cliente, se eu nao trata-lo tdo bem quanto, entdo acho que € um
circulo virtuoso, entao eu te trato bem para vocé tratar bem o outro, que vai tratar bem

0 outro e ai vocé sempre da um pouquinho mais do que vocé recebeu.

Pesquisadora: Certo, interessante! Para finalizar, vocé acha que essas praticas de
omotenashi nos diferentes tipos de prestacdo de servicos elas podem gerar
competitividade para organizagao?
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Juliana: E, sem duvida! Eu acredito muito, eu acho que o omotenashi percebe de
forma estratégica, ampliada para toda empresa, entendendo que todos os
stakeholders tém que estar engajados, envolvidos nisso, que ndo adianta gente so
dar foco no cliente, a gente tem que dar foco no cliente interno, colaborador, tem que
criar um ambiente mesmo de retro-alimentacao disso, eu acho que é excelente para

competitividade das empresas.

Pesquisadora: Muito obrigada, Juliana! A gente finaliza nossa entrevista por aqui e

eu agradeco muito pela sua contribuicéo.
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ESPECIALISTA 2: SRA. HITOMI SEKIGUCHI — CONSUL-GERAL ADJUNTA DO
JAPAO EM SAO PAULO

Pesquisadora: Boa tarde, Sra. Hitomi! Muito obrigada por me receber para essa

entrevista.

Sra. Hitomi: Boa tarde, por favor sente-se.

Pesquisadora: Podemos iniciar a entrevista falando um pouco sobre a senhora?

Sra. Hitomi: Sim. No Brasil temos a embaixada japonesa que fica em Brasilia, e mais
4 consulados no Brasil, sendo o de S&o Paulo um dos maiores do mundo. Contando
com a posicdo de Consul e Vice-Consul, aqui trabalham 19 diplomatas e trés
funcionarios administrativos. Eu ocupo a posi¢cdo de Cénsul-Geral Adjunta em S&o
Paulo e esta funcdo é a niumero dois na hierarquia. Iniciei nessa profissdao em 1992,
em Sao Paulo, depois voltei para Toquio, de Toéquio fui a Recife (dois anos e meio),
Rio de Janeiro (seis anos por |&), Téquio de novo, de volta ao Brasil, Belém, Brasilia,
Rio de Janeiro, Recife e agora estou em Séo Paulo, h4 um ano e meio.

Pesquisadora: E todos os diplomatas e funcionarios do Consulado precisam ser

nascidos no Japao ou aceita-se descendentes de japoneses?

Sra. Hitomi: Sim, todos precisam ser japoneses, precisam ter nacionalidade japonesa,

entdo podem ter dupla cidadania..

Pesquisadora: Como a Sra tem nacionalidade japonesa, poderia me falar um pouco

sobre o omotenashi?

Sra. Hitomi: Os japoneses nunca pensam conscientemente sobre omotenashi, porque
tudo que eles fazem, pensam no proXimo, seja na conversa, no receber, sempre
pensando no bem-estar do outro. O omotenashi sempre existiu, mas este termo
comecou a ter mais destaque quando Téquio foi escolhida para sediar as Olimpiadas
de 2020. Os japoneses nao falam que sé@o hospitaleiros, assim como escutamos falar
dos brasileiros, mas eles utilizam estratégias para atrair os estrangeiros no Jap&o. No

ano passado a meta era conseguir um milhdo de estrangeiros, conseguiram dois
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milhdes. E o omotenashi chama mais a atencédo dos estrangeiros, porque esta em

tudo no Japéo, para o japonés é normal.

Pesquisadora: A senhora poderia detalhar um pouco mais essas praticas do

omotenashi?

Sra. Hitomi: O japonés se preocupa muito com o outro. Até em um convite para jantar,
h& uma preocupacdo com o tamanho do espaco, os talheres que vou usar, 0 que vou
servir, se preciso dar um presente para essa visita, € muita coisa para se pensatr,
entdo o japonés nao recebe muitas visitas em casa, mesmo porque as casas no Japao
sd0 pequenas...e a preocupacdo com o outro é muito grande. O conceito do
omotenashi esta ligado com o receber do hospede em um Ryokan, que € um tipo de
hospedaria, tipicamente japonesa, que depois ficou sofisticada, mas sempre com a
preocupacao sobre o ambiente, a forma de servir e sem dizer que € omotenashi. Tudo
é feito para que o outro se sinta bem, entdo o japonés procura fazer de tudo, mesmo
que ndo consiga, é simplesmente para que outro goste de estar ali, mesmo com
pequenas coisas. Por exemplo, quando vai fazer compras no Japao, quem atende, na
entrega do troco, coloca as maos embaixo das suas para que as moedas ndo caiam
no ch&o e nunca ficam de costas para o cliente. E automatico, independente se tem o
objetivo de ganhar dinheiro ou ndo, 0 omotenashi esta presente. O japonés ndo tem
o habito de cruzar as pernas para ndo mostrar a sola do sapato, que € a parte suja,
em respeito ao proximo. Desde pequenos aprendem a ndo incomodar os outros, a ter
a preocupacao se o vizinho esta bem, ndo colocando som alto, por exemplo. Na minha
casa por exemplo, meu marido colocou feltro na mesa e nas cadeiras para quando
arrastar, ndo fazer barulho e néo atrapalhar o vizinho de baixo. As criangcas sao
ensinadas desde pequenas a ndo ocupar 0 espaco do outro. Nos restaurantes, por
exemplo, a comida vem rapido e se demora ou acontece alguma coisa, eles pedem
desculpas se atrasou ou até dao outro prato. No supermercado quando tem fila,
imediatamente abre outro caixa para ndo deixar os clientes esperando. A Japan
Airlines (JAL) e a All Nipon Airway (ANA) sempre sdo pontuais, se por acaso eles
percebem que o tempo esta curto, todos sdo convocados para limpar o avido, todos
trabalham para o voo sair no horario marcado, pode ser comissario ou o funcionario
do escritério. O Shinkansen, por exemplo, tem parada de menos de dois minutos, mas

os funcionarios sao treinados para fazer qualquer coisa, ndo tem aquilo de “ndo vou
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fazer porque nao fui contratado para isso”, todos fazem e para o bem-estar dos
usuarios. Os banheiros de espacos publicos no Jap&o sao muito limpos, tém inspecao
sempre, e ndo € porque tem inspec¢do que é limpo, mas porque € de uso coletivo,
entdo tem que ser um trabalho coletivo. Os trens no Japéo raramente atrasam, porque
€ possivel calcular tudo, ndo tem como dar a desculpa para o chefe de que chegou
atrasado porque tinha transito ou porque o trem atrasou. Como no Japéo acontecem
muitos suicidios, as vezes as pessoas se jogam nos trilhos e acaba atrasando todo
percurso, entdo quando Os trens atrasam por iSso ou qualquer outro motivo, eles
emitem um comprovante, que pode ser apresentado no trabalho. Os japoneses nao
guerem desagradar o préximo, por isso omotenashi € um circulo, sem pensar em

ganhar nada em troca.

Pesquisadora: Entdo os japoneses praticam o omotenashi o tempo inteiro?

Sra. Hitomi: No ambiente profissional os japoneses praticam o omotenashi, o linguajar
profissional existe, sdo polidos, educados, mas saindo do trabalho as atitudes néo sao
exatamente iguais. Por exemplo, estava voando de JAL e vim conversando com a
comissaria um bom tempo, mas depois que saiu do trabalho, ela estava conversando
com uma amiga e falou um linguajar bem diferente, que se falasse no trabalho seria
repreendida. Ja 0 omotenashi espontdneo, esse todos carregam dentro de si. Os
japoneses separam bem o profissional do pessoal. Existe um manual de boas préticas
profissionais que falam como deve ser o tom de voz, a reveréncia. No entanto, o
omotenashi que vem de dentro da pessoa, que esta no sentimento de querer o outro
bem prevalece em qualquer situagéao. Digo que eles separam do da vida profissional
da vida pessoal porque algumas praticas sao treinadas, para que seja como 0 manual.
No restaurante ndo pode usar unha cumprida, no ambiente de trabalho vocé ndo usa
uma roupa decotada, no hospital ndo pode usar perfume, mas no Brasil ja vi isso. No
ministério, fiz um curso de boas préticas dado pela JAL e tinha uma mog¢a com muitos
brincos, piercings e a pessoa que deu o curso perguntou “seu chefe ndo te deu bronca
por vocé estar usando tantos brincos?”, ela respondeu que ndao, mas nem todos
podem gostar do seu visual assim. No ambiente tem coisas que podem e que nao
podem ser feitas e infelizmente os jovens de hoje ndo ligam mijuito para isso, nao
seguem muito a cultura de seus avés, pais...mas em empresas grandes ainda se tem

modos, por exemplo, os funcionarios ndo dao as costas para seus superiores. Em
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Kyoto tem um local tradicional, uma casa de entretenimento, frequentada tanto por
homens como por mulheres, que tem gueixas muito cultas, que tém um aprendizado
super rigoroso, precisam conversar sobre todos os tipos de assunto, dancar, cantar,
entreter mesmo o outro. No Mc Donald’s de 14 sédo estudantes e donas de casa que
trabalham 14, ndo ha resisténcia por parte deles para trabalhar, € normal fazerem tudo,
mas deve ter um guia de boas praticas, onde tem a forma de gesticular, de falar, etc.
Atender o cliente no dia a dia para fazer o melhor para o outro. Acho que a proporgéo
é igual entre japoneses que fazem as coisas certas e 0s brasileiros que fazem as
coisas erradas...No Japéo, em horario de pico, tem pessoas que usam luvas para

empurrar as outras para poder entrar no vagao...

Pesquisadora: E até para empurrar as pessoas para dentro do vagdo existe a
preocupacao de usar luvas...se 0 omotenashi € da cultura e esta no cotidiano, qual

sera o diferencial competitivo das organizacdes para 0s japoneses?

Sra. Hitomi: O diferencial estd no produto, na assisténcia técnica do produto ser
prolongada, no brinde cada vez maior, porque a prestacéo do servico todo mundo faz

e néo se coloca preco nessa prestacao.

Pesquisadora: Que tipo de brinde eles oferecem?

Sra. Hitomi: Arroz, saqué, cartdo de Ano Novo, cartdo de aniversario com um brinde
bom, para um cliente especial, independente do valor da compra. Falando do
diferencial, eu contrato empresas de mudanca l4 no Japao, as caixas sdo muito bem
pensadas, ndo tem perigo de quebrar alguma coisa, e aqui e € bem diferente, 14 no
Japdao vocé nao precisa fazer nada, s6 acompanhar, mas no Brasil, mesmo as grandes
empresas como a Granero por exemplo, ndo vem com todas as ferramentas
necessarias, a gente precisa emprestar nossas coisas, as vezes € a fita que acaba,
0s parafusos que eles ndo tém, meu marido tem uma caixinha completa e eles pedem
para usar. Outra coisa é na hora de comprar sapatos, porque calco um numero
pequeno e no Japao quando ndo tem o sapato, a loja anota nome e telefone e entra
em contato mesmo, se o vendedor vai sair de férias ele deixa outro vendedor avisado,

transmitem as informagdes entre eles e nunca deixam de ligar, independente de quem
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ganhou a comissao, no Brasil ja ndo é assim, deixei nome e telefone, pedi para me

ligarem, mas nunca me ligaram, acredita?! E ndo estdo perdendo clientes assim??

Pesquisadora: Com certeza, que diferenca de prestacéo de servigos entre Brasil e

Japéo!

Sra. Hitomi: Uma vez estava voando pela JAL e ndo sei 0 que aconteceu que em
Narita minha reserva nao estava confirmada, ndo aparecia minha reserva na American
Airlines, mas me pediram desculpas, trouxeram cadeiras para meu marido, que estava
me acompanhando, e eu sentarmos, 0 gerente ia checar e vinha avisar como estava
a situacao, e até quando entrei no avido, a comissaria ja estava sabendo do meu caso
e pedindo desculpas. Por isso que eu falo que o omotenashi é uma pratica individual,
mas um trabalho conjunto. Na livraria um vendedor precisa saber de todos os titulos,
se aquele titulo é ficcdo ou ndo, por exemplo. Ele vai atras de todas as informacdes,
mas nunca se fala para o cliente ir 14 falar com outra pessoa, como muitas vezes
acontece aqui no Brasil. Logo vamos inaugurar a Japan House e ndo sabemos como
sera, mas o que ndo pode acontecer é ter pd nas coisas e o letreiro estar ao contrario,

isso ndo pode de jeito nenhum!

Pesquisadora: Senhora Hitomi, muitissimo obrigada por me receber, sua entrevista

me ajudara muito a entender sobre o que estou pesquisando.

Sra. Hitomi: Se precisar de mais alguma coisa é s6 me pedir.
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MAMI FUMIOKA - QUICKLY TRAVEL

Pesquisadora: Bom dia, muito obrigada por me receber, eu gostaria que vocé se
apresentasse, me falasse 0 seu cargo na empresa, ha quanto tempo que ela existe,

poderia nos passar mais informacgdes?

Mami: Ola bom dia, Liliane, é... meu nome € Mami Fumioka, eu sou vice-presidente
da Quickly Travel JTB, sou a sOcia majoritaria, fundadora da empresa, hoje tem o meu
irm&o que assumiu a presidéncia no meu lugar e ha dois anos atras na verdade a

gente vendeu 51% das ac¢Oes para JTB.

Pesquisadora: Certo, e vocés também possuem filiais no Brasil, poderia falar um

pouquinho sobre as filiais?

Mami: Sim. Hoje nds temos a filial no Rio de Janeiro que apés nés termos concluido
0 servico da olimpiada, como receptivo, do Japao para ca, fomos responsaveis por
trazer todos os turistas e atletas e as partes dos sponsors para o Brasil.
Definitivamente abrimos um escritério no Rio de Janeiro e ele é responsavel pelo
receptivo, € o mercado de fora do Brasil para o Brasil € o incomming. Em Manaus
temos o escritério que é o life suport é o quickly concierge que cuida de atendimento
a familias de expatriados do segmento japonés, desde contratacdo de escolas, levar
para o hospital, ensinar fazer compras nos supermercados, apresentar os produtos
brasileiros e contratacdo de empregadas, né para auxilia-las na residéncia, locacao
de iméveis, procura de hotéis para fazer longa permanéncia entédo é o suporte a vida

para eles terem o melhor conforto para viver aqui no Brasil.

Pesquisadora: Certo, e com relagdo ao numero de colaboradores, tanto dessa

unidade aqui de Sao Paulo como as outras, poderia falar o nUmero aproximado?
Mami: Hoje na verdade colaboradores diretos registrados temos 80.
Pesquisadora: Certo. Contando com as filiais?

Mami: Sim, somando, contando com as filiais, temos 80.

Pesquisadora: E quais seriam as a¢cdes que vocés tomam para uma boa prestacao de

servico e um bom relacionamento com os clientes em geral?

Mami: Bom, na verdade o que a gente se preocupa bastante, assim, primeira coisa é

a gente da um treinamento intenso aqui interno para 0s nossos colaboradores,
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explicamos bem a parte cultural porque temos a nossa maior carteira de cliente € o
seguimento japonés, entdo para nao ter problemas de choques culturais para nao
entender entdo tem um treino intensivo aqui dentro e a gente tenta buscar realmente
anteceder as necessidades dos clientes, estar verificando o que ta acontecendo para
nao cometermos os erros. Gafes acontecem porque na verdade, assim, hoje eu tenho
20% dos colaboradores que sdo japoneses, que sao fluentes no idioma e tenho os
demais que sdo brasileiros locais, entdo assim, as vezes acontece alguns erros
operacionais, mas a gente tentar suprir sempre correndo atrds e temos um grande

suporte parte da JTB do Japéo e da California.

Pesquisadora: Certo. Existe algum perfil especifico para esse tipo de colaborador que

VOCEs precisam?

Mami: Entdo, hoje para fazer o atendimento direto os expatriados eu preciso ter no
minimo alguns funcionarios que séo fluentes no idioma japonés e que entendam a

cultura para facilitar o atendimento e os pedidos.
Pesquisadora: Certo.

Mami: Vou te citar um exemplo: o turista japonés, na verdade € como a gente tem
uma brincadeira, né ele passa pra tirar fotografia, entdo assim ele faz Lencois

Maranhenses em trés dias.
Pesquisadora: Nossa!

Mami: Entédo isso que acontece, na verdade ele passa correndo tirando as fotografias
e quando ele volta, ele olha as fotografias e ele imagina a viagem, se existe uma
brincadeira, né. Mas na verdade é muito diferente do nosso povo. O nosso publico na
verdade, se a gente fala num passeio € sete dias e pra eles trés dias eles conseguem
fazer tudo o que eles querem, entdo ja € um pacote diferente. A pessoa pra poder

montar j4 tem que ser diferente, ja tem que ser diferente e entender a cultura.

Pesquisadora: Certo, compreendi. De que forma que a empresa identifica as
necessidades especificas dos clientes, desses clientes? Porque ja nesse ultimo
exemplo, deu pra perceber que sete dias que habitualmente, por exemplo, os
brasileiros fazem o passeio, 0s japoneses fazem em trés, mas como captar entao

essas necessidades especificas dos japoneses?
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Mami: Entédo pra isso na verdade a gente tem um departamento que soO atende essas
pessoas, na verdade, e elas sdo todas de origem japonesa, hoje, né temos
funcionarios que sdo nascidos aqui, mas eles sdo treinados para fazer esse

atendimento, para criar esses produtos.
Pesquisadora: Entendi. J4 para antecipar mesmo as necessidades dos clientes.
Mami: Sim, para antecipar as necessidades dos passageiros e vocé vender certo.

Pesquisadora: Certo. Nés trabalhamos, nés estudamos na verdade um conceito que
chamamos de stakeholders, né, que os stakeholders séo todos aqueles envolvidos no
negocio, ou seja, direto ou indireto e ai apresentando esse mapa de stakeholders pra
vocé, nés temos aqui entdo alguns, colocamos aqui por exemplo, governo,
comunidade, clientes, fornecedores, concorrentes, colaboradores, parceiros e ai
observando esse mapa vocé tiraria algum, colocaria, incluiria outros, deixaria dessa

forma?

Mami: Eu acho que incluiria realmente acho que o meio ambiente, que é um fator
bastante importante, inclusive na propria Quickly Travel a gente ja faz, ha cinco anos
atrds comecamos a fazer a separacao dos lixos, temos uma campanha interna para
diminuir a impresséo e apesar que isso ta dando certo porque os jovens na verdade
eles sdo mais tecnoldgicos, entdo na verdade eles conseguem trabalhar com varios
arquivos abertos e fazer o trabalho sem utilizacao de papel entdo assim, a gente tem
a cada ano diminuido o numero de impressao de papel, o desperdicio e a gente
ensina muito aqui dentro a nao ter desperdicios, que a gente fala assim no japonés
eles tém muito a palavra motainai, que € o desperdicio entdo isso aqui a gente também
passa para os funcionarios, entdo o papel que isso na verdade ele € uma impressao
errada, na verdade a gente tem uma pessoa que ela pega, recolhe os papéis e ela
monta bloquinhos pra gente poder usar como caderno, entdo assim, é... a gente nao
estragar as coisas ou nao jogar fora, ndo desperdicar, entdo a gente sempre tem muito

ISS0, a gente conversa muito com os colaboradores.

Pesquisadora: Certo, ta 6timo, entendi. Com relacdo a esses stakeholders ou esses
envolvidos aqui na Quickly Travel, existe relacdo entre eles, existe uma relacdo no

processo de hospitalidade?



172

Mami: Sim. Porque o que que acontece, na verdade pra eu poder entregar o trabalho
corretamente, da forma que ele quer, com omotenashi, na verdade tanto meu parceiro,
como meu colaborador, como meu fornecedor, ele tem que também estar entendendo
essa necessidade, o que que é o omotenashi. Entdo na verdade, hoje a gente tem
isso, né aqui na Quickly Travel, somos certificados até pelo quarto ano e isso faz parte
na verdade, dentro da ISO a gente tem um projeto que inclusive sou eu que Visito 0s
fornecedores para explicar da nossa necessidade e porque que a gente exige tanta
documentacéo e porque que eles tém que fazer da forma que a gente necessita e
muitos dos fornecedores ja trabalha ha muito tempo com a gente, entdo eles tém
acatado essa parte de entrega dos servicos, sempre sSe preocupando com a

necessidade do bem-estar do passageiro.

Pesquisadora: Certo! Sobre essa hospitalidade na prestacdo de servicos, ou entéo
como vocés trabalham muito com o publico japonés mesmo, em relacdo ao
omotenashi, como a empresa pode, como que vocé pode me contar um pouco sobre

0 omotenashi em si, na sua empresa, na prestacao de servigos?

Mami: Entdo na verdade assim tanto é que conforme a gente vai prospectando os
clientes ou a gente vai fazendo nossos trabalhos, eles se surpreendem bastante né,
porque 0 que acontece quando 0 nosso pessoal, a gente recebe uma visita, existe
uma visita técnica aqui dentro, inclusive a gente tem uma etiqueta, na verdade a gente
levanta para cumprimentar, as pessoas vém e entregam cartdo de visita né, entao
assim isso ja € uma diferenca na verdade, a gente cumprimenta as pessoas conforme
a gente esta andando pela empresa né, os funcionarios cumprimentam o cliente ou a
pessoa que esta vindo, entéo isso na verdade é um dos grandes diferenciais, que eles
falam que "nossa", porgue no Japao € muito comum isso, eles sao treinados pra isso
e aqui eles frequentam varios lugares e as vezes a pessoa nem sabe quem é quem,
né, entdo na verdade, assim, ja desde a pessoa que entra aqui na Quickly Travel a
gente tenta demonstrar toda essa parte de atendimento com omotenashi, que sao os
cumprimentos, que séo as palavras basicas né, obrigado, por favor, né, entdo comeca
ja pelos cumprimentos, a etiqueta e sempre assim, a gente ter a pronta resposta
quando a gente ndo sabe, ndo sabe e a gente fala que vai retornar e nesse meio

tempo a gente tem que dar um retorno.
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Pesquisadora: Certo, quer dizer que o cliente nunca fica desamparado, na verdade

sempre buscando atender todas as necessidades.

Mami: Nao, ndo. Sempre buscando todas as necessidades e a gente tenta sempre

buscar muito a parte cultural, o que a gente ta fazendo, se ta atendendo o cliente.

Pesquisadora: Certo. Entdo a gente pode dizer que a prestacdo de servigos, né da
Quickly Travel contribui pra a plena satisfacdo e superacdo das expectativas perante

os clientes?
Mami: Sim, perante os clientes, sim.

Pesquisadora: Certo. NOs falamos sobre o omotenashi, que € a pratica japonesa e
sobre hospitalidade e vocé acha que essa correta prestacéo de servicos constitui um

diferencial competitivo para empresa?

Mami: Sim, porque hoje na verdade, a empresa ela tem 18 anos e a gente sempre
vem trabalhando com esse intuito e a gente vem firme e forte no crescimento na
empresa a cada ano aumentando tanto faturamento como empregando mais pessoas
no mercado sendo que ao contrario as empresas antigas que mantiveram o método
antigo de trabalho, ela na verdade, ela esta se retraindo entdo isso € um grande
diferencial, € o crescimento continuo da empresa e isso é fato, na verdade assim, a
cada ano a gente vem aumentando uns 10 funcionarios e a gente ja tem projeto 2020

.z

ja.

Pesquisadora: Que 6timo, e pra finalizar nossa entrevista falando da profissional, do
cargo gue vocé ocupa, pelo contato, pelas viagens que vocé fez ao Japéo, vocé pode
nos dar exemplos de omotenashi que vocé tenha percebido até como cliente mesmo,

né que chamou, as praticas que chamaram sua atencao?

Mami: E na verdade, assim o que é muito interessante 1a em qualquer lugar que vocé
vai no Japdao, todos usam a palavra irashaimasé, entédo € bem-vindo né, e ele quando
vai chegar pra vocé pra falar alguma coisa, ele tipo assim, ele usa sempre um por
favor ne, okiakusama, quer dizer, senhor cliente, né, o que o Senhor gostaria, entdo
assim em qualquer lugar que vocé vai, entdo assim vocé é muito elevado, isso é um
dos diferenciais, eu acho muito nitido 14 né, que aqui a gente poderia ter, sé que na
verdade falta treinamento, a diferenca € muito nitida, a gente tem muito de coracéao,

aqui na verdade é assim “bota mais agua no feijao”, todo mundo né, pode vir, comer,
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beber da mesma agua, nao tem problema, no Japao ja isso ja ndo tem, ndo tem “bota
mais agua no feijao”, mas assim se for com tudo hora marcada, tudo muito
programado, ele sai redondo, é impressionante né, mas é uma coisa muito treinada,
realmente desde criangca em escola, comunidades, igrejas, né entdo, é quando na fase
adulta se torna talvez mais facil, aquilo ja € meio que sintomatico, né, entdo quando
eles vao dentro, eles prestam concurso pra entrar numa companhia, né, entéo ele ja
vem com essa bagagem, entdo na verdade ele s6 p6e em pratica quando comeca a

trabalhar.

Pesquisadora: Entendi, perfeito, muito obrigada, eu agradeco por me receber e acho

que é isso!

Mami: Imagina, fico a disposicao.



175

RYOSUKE NAYA — QUICKLY TRAVEL

Pesquisadora: Hello, nice to meet you, my name is Lilliane and I'd like to make some
questions about business and about hospitality. At the beginning I'd like that you say

your name and your functions in the company.
Naya: OK, my name is Ryosuke Naya and I'm doing sales in Quickly Travel.
Pesquisadora: Ok. How many years are you working with JTB?

Naya: JTB I'm working, this is my second year. | graduated in University last year, in
March.

Pesquisadora: OK, and what do you think about omotenashi, practices of omotenashi

in the services, what can you tell us about omotenashi?

Naya: In Japan omotenashi is kind of mandatory for us to serve to customers,

customers want the omotenashi from us, so we need to respond their request.
Pesquisadora: OK and do you have some examples to give us about omotenashi?

Naya: If we get some information about airlines, hotels information, we send the clients
the information about those kind of information as well as if they give us some
guestions about information we respond them as early as possible, it is one of

omotenashi for us.

Pesquisadora: As early as possible... maybe this is the difference between all the kinds
of hospitality, yes, and do you find, we can find omotenashi in everywhere in Japan, in

every stores, in every places, what do you think? Is it possible?
Naya: In Japan?

Pesquisadora: In every kind of business?

Naya: In Japan?

Pesquisadora: Yes.

Naya: Most of companies are doing, trying to do omotenashi for clients or customers
because if there are no omotenashi for costumers or clients, they go to other

companies for these services.
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Pesquisadora: Ok and we have a stakeholders map which we can show all the people,
or the companies that are involved with the company in the business for example here
Quickly Travel or JTB, here we have government, community, clients, suppliers,
collaborators, and do you think this is ok, this map, would you put another one, or would

you change anything here?
Naya: Hum, does it include like hotels, airlines?

Pesquisadora: Maybe hotels are suppliers; concorrents, collaborators, employees,
partners, government, community, clients, do you think we have to put more, one more,

or to exclude some of them?
Naya: Sometimes we put environment.
Pesquisadora: Environment?

Naya: Environment, trees..We don't waste like papers, or use too much supply, we use

very carefully, | mean we don't waste, it is one of omotenashi in Japan.

Pesquisadora: Ok, and do you think that omotenashi can affect the competitiveness of

the company?
Naya: Yes, it is one of very important things for us in Japan, for Japanese.

Pesquisadora: Ok, so for example, do you have one more example that omotenashi in
some company makes totally the difference? Do you have anything happened in the
company that shows us the difference, that that company with omotenashi is very

different?

Naya: In JTB we all care about safety for customers it is very very important. So we
don't use guides that, we only use conductors are very high level, they need
certificates, some higher certificates to become our guides or conductors this one of
the omotenashi for us. A travel agency give customers a cheap price of the travel but
sometimes they use the price of the travel is very cheap because they use low quality
of tour conductor, guides or hotels, so we don't use those kind of things because it is

necessary for us to give high quality of omotenashi.

Pesquisadora: Ok and to finish our interview I'd like to ask you if omotenashi is just in
services or after the employee leaves the job, outside the job is there omotenashi too

or just in services?
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Naya: Good question...we can see many places with omotenashi...l can't think about
examples...For example, if someone is, if we see someone that needs help, we will

help them, that's kind of one omotenashi.
Pesquisadora: Outside the company, outside the service. | got it.

Naya: Yes, outside the company, outside the service. Maybe in company that provides
services, but we will ask them, after we think that what they need, so we think, oh |
think he needs something this, we think about this then we ask people or customers

about you are ok, do you need help, this is kind of omotenashi. It's hard to explain it.

Pesquisadora: Yes. Ok. | forgot to make a little question: do you think even with these
partners, this group here, do we have omotenashi here too? Between community and

suppliers, concorrents with the company or just with clients for example?

Naya: | think there is the omotenashi because thinking about their positions, their way

of thinking is one way of omotenashi. So do you understand what I'm saying?

Pesquisadora: The thinking here is very important even in which group is included. Is

this what you want to say?

Naya: We have our positions but also they have their positions of thinking so it's one

of way omotenashi we think about their position is one of the way of omotenashi.
Pesquisadora: So with every part of the group.
Naya: Yes. Thinking about the group.

Pesquisadora: Do you want to say something more about omotenashi? That is

important for Brazilian people know?

Naya: My personal opinion is that Brazilian have very high quality of omotenashi as
Japanese, they are very kind to people, they think about other people, it's very

important for doing omotenashi.

Pesquisadora: Because it is very cultural. It's a Japanese characteristic in Japanese
people. Maybe because of this kind of thinking foreigners see Japan as ‘whow what a
wonderful country' because of this respect, to the environment, to the people, to the
other...it's very interesting. Well, | think for me this is ok. Thank you very much for the

interview, ok?!
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MARCOS MARQUES PORANGABA - QUICKLY TRAVEL

Pesquisadora: Ol4, bom dia, Marcos, muito obrigada por me receber, eu gostaria que
VOCé se apresentasse, falasse um pouco sobre a sua funcgéo, o cargo que vocé ocupa
na empresa, ha quanto tempo que vocé esta atuando na empresa, poderia nos dar

mais informacgdes sobre vocé?

Marcos: Claro! Meu nome é Marcos Marques Porangaba, eu t6 na Quickly ja tem, esse
ano faz 13 anos que eu entrei aqui, hoje eu t6 como gerente geral de planejamento e

atendimento corporativo, essa € a area que eu atuo.
Pesquisadora: Certo e vocé pode falar um pouco mais sobre as suas funcdes?

Marcos: Claro, aqui na Quickly eu cuido, o que esta relacionado ao planejamento é
toda a revisdo de numeros, entdo tudo que foi realizado né, e eu fazer o forecast do
ano, planejamento trienal, tudo que é relacionado a numeros e fechamento, né e
também que dai € outro foco é para a parte de atendimento corporativo, entédo tudo
que ta relacionado ao atendimento das empresas, né, em reserva de hotel, passagem

aérea, questdo de documentacédo, tudo € a minha equipe que faz o atendimento.

Pesquisadora: Certo. N6s trabalhamos com conceito de stakeholders, né, que séao
todos os envolvidos direta e indiretamente no negocio né, no caso a Quickly Travel,
entdo eu desenhei aqui 0 mapa, né entdo nés colocamos aqui comunidade, governo,
fornecedores, concorrentes, colaboradores, parceiros, clientes e ai eu gostaria de
saber se vocé, a partir desse mapa, se vocé mantém, se voceé teria alguém para incluir,

alguém para excluir, do seu ponto de vista como que esta esse mapa de stakeholders?

Marcos: Eu acho que ta bom, ndo tenho nada a incluir, ndo sei se seria considerado
também a JTB no Japdo, uma bolinha a mais, mas como a gente tem relacionamento

forte com eles, a questdo da matriz, né.

Pesquisadora: Certo, seria importante incluir, ta, e ai dentro desse mapa, com base,
olhando para este mapa, né vocé consegue visualizar na prestacéo de servicos o que
a gente chama, a gente tem um conceito de hospitalidade, né que a gente fala, de
melhor receber o outro, é o papel de anfitrido, né, de ter um bom relacionamento,
recebé-los, receber o outro bem, entdo vocé consegue observar relacdes de

hospitalidade entre os, o préprio grupo aqui de stakeholders?
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Marcos: Sim, principalmente no que diz respeito, claro aos clientes, a comunidade, ou
mesmo aos fornecedores e parceiros, né que muitas vezes eles vém aqui na Quickly
para fazer visita e fazer reunido, tudo mais entéo a gente também acaba trabalhando

com a questédo de hospitalidade, né.

Pesquisadora: Certo, e que caracteristicas vocé acha que a tornam, que tornam a

Quickly uma empresa hospitaleira?

Marcos: A Quickly ela tem muito forte essa questéo cultural japonesa, né, apesar de
Obvio, a gente estar no Brasil, mas muitos dos funcionarios sdo descendentes de
japoneses até porque ja entende parte da cultura, por mais que ndo tenha nascido no
Japéo, ou que nao fale japonés, né, muita coisa é passada de vo6 e pai, muita coisa €
guestdo de educacdo em casa, né, e com certeza essa parte de cultura japonesa é
passada antes. A Quickly tem uma preocupacdo muito grande, dessa questdo de
hospitalidade, mesmo que nem eu falei, com fornecedores, né, de sempre ta
recebendo, independente se pode ou ndo pode, de questado de agenda e recebendo
bem e relacionamento, né, com os clientes a gente trabalha e treina 0s nossos
consultores para trabalhar muito essa questao de hospitalidade, no sentido de que no
atendimento em si, né, as vezes a pessoa pede alguma coisa pra vocé, mas a gente
pede pra eles que eles estudem tudo que ta em volta do que ele ta pedindo, para
guando for prestar o servico, prestar por completo, né, entdo parece até gozado, bobo
né, mas a pessoa pede uma passagem, né mas ai se pede a passagem, ja tem que
fazer o basico, né entdo nao vai precisar de hotel, vocé nao vai precisar de carro, ou
vOocé ndo vai precisar, vocé nao vai chegar la e vai ficar do nada, né, quer dizer entédo
se vocé ja sabe que provavelmente vai ter essa demanda pelos outros servi¢os, entdo
ja aborda antes, né e ai da mesma forma, se tem, a pessoa vai viajar entdo na
passagem aérea, ela tem cartdo de milhagem? Entdo ja pega, ja pde para pontuar,
ela tem preferéncia por assento? Ah entdo ja vé se é janela ou corredor e ja coloca
também, né ah tem essa..principalmente quando, € que assim a gente atende
empresas japonesas, mas 0s passageiros, grande parte deles séo brasileiros, né e a
outra parte € japonés, e quando a gente atende japoneses, a gente ja sabe que ele
tem uma expectativa bem diferente, né japonés é muito exigente no servico que ele
pede também t4 acostumado com esse tipo de atendimento no Japéo quando ele vem
para o Brasil ele espera ter 0 mesmo atendimento né, entdo quando vocé vai com

japonés vocé tem que ser claro, né e definitivo, se vocé pode, se vocé fala que vai
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fazer, vocé tem que fazer porque ele ta esperando, é muito questdo de palavra, né a
gente ja sabe que os japoneses gostam de quando viajar para o Japéao viajar com
ANA ou com a JAL, porque sdo companhias japonesas, né entao essas companhias
por mais que ndo peca, a gente ja tem que incluir nas op¢des de voo por que a gente
ja sabe por experiéncia que ele gosta, né a gente ja sabe que ele quer comprar na
ANA ou na JAL, a gente também quando faz a reserva, ja pergunta qual o programa
de milhas dele da JAL ou da ANA, para incluir, tudo que a gente pode antecipar, a
gente fala antes de vocé mandar o e-malil, ja |1é seu e-mail e vé 0 que ele vai mandar
de pergunta de volta, para entéo, ndo espera ele mandar a pergunta, vocé ja vai com
a resposta, né entdo questdo boba assim ndo marcou o assento, marquei ele gosta
de corredor, ai vocé pega e marcou na janela, mas quando vocé mandar confirmacao,
ja explica que marcou na janela porque nao tinha no corredor, entre aspas, né talvez
esta questdo de um bom atendimento entre aspas é vocé anteceder as necessidades
dele, € o que quando ele receber seu e-mail, 0 que ele vai perguntar de volta, entdo

ja pega e ja manda tudo de uma vez para a gente fazer um atendimento completo, né.

Pesquisadora: E vocé acha que essa antecipacdo, isso afeta muito, tanto a

antecipacdao, a hospitalidade €, afeta muito o sucesso da organizacao?

Marcos: Sim, porque hoje é, passagem aérea vocé pode comprar direto na internet,
né e Vvocé nao precisa nem pagar taxa de servigo, vocé vai fazer uma reserva de
hotel, vocé também reservar canal de venda tem um monte quando a pessoa compra
com a gente, 0 que a gente passa no treinamento para os consultores é que eles ndo
estdo comprando a passagem, eles estdo comprando seu atendimento, estao
comprando a sua consultoria, que a passagem ele pode comprar qualquer lugar, entéo
guando a gente vai fazer o atendimento, a gente realmente tem que ver tudo o que
ele precisa para aquela viagem para dar um suporte em todos 0s aspectos, na cabeca
vocé ndo esta vendendo uma passagem aérea, vocé estd vendendo o seu servico, a

sua consultoria.

Pesquisadora: Certo, entendi. Bom, por vocé atuar bastante com brasileiros e
principalmente com japoneses, vocé ja deve ter ouvido falar sobre omotenashi, vocé

conhece esta palavra omotenashi?
Marcos: Omotenashi, sim. E a questio da hospitalidade pura, né dos Japoneses.

Pesquisadora: E o que vocé pode dizer pra nés, a respeito do omotenashi?



181

Marcos: Omotenashi quando vocé conhece, é surpreendente, né porque € uma coisa
gue brasileiro ndo estad acostumado, né quer dizer os japoneses, nessa questdo de
omotenashi, né, eles ficam prestando atencdo em vocé completamente, para poder
identificar alguma coisa que possa te servir, né, é acho que é uma coisa que € muito

diferente, questdo de cultura, né € um servico sem igual, sem igual mesmo.

Pesquisadora: E vocé esteve no Japéao e vocé tem alguns exemplos pra citar sobre o,
dessas praticas do omotenashi, que vocé tenha vivenciado?

Marcos: Olha questdo de atendimento de hotel...Eu ndo tenho um caso na cabeca
pronto pra te falar, desculpa, mas é perceptivel, como eles, eles se colocam como
servos mesmo, né nao é questao de uma funcionéaria atendendo um cliente, eles tao
la pra te servir e vao fazer o que for preciso pra te deixar feliz, né e isso claro antes
de vocé pedir alguma coisa né, a questao de ficar observando e quando aparecer a
oportunidade, alguma coisa que percebe que tem como te ajudar ou te oferecer

alguma coisa né, de eles fazerem isso.

Pesquisadora: Entendi. Vocé tem alguns exemplos que vocé tenha vivenciado la, vocé
nao se recorda, mesmo um passeio que vocé deu, na rua passou em alguma loja e
tenha chamado muito a sua atencéo que se diferencia, por exemplo aqui da prestacao

servicos aqui no Brasil?

Marcos: Todo lugar que vocé entra todos os funcionéarios falam bem-vindo, né? Eu

nao lembro dele no japonés.
Pesquisadora: Irashaimase.

Marcos: Isso! Todo mundo fala e se vocé ta longe eles gritam para vocé ouvir (risos),
né o irashaimase, isso exatamente, essas boas-vindas né, quando vocé entra em
restaurantes, quando vocé entra em loja, né automatico, né € automatico deles, a
simpatia deles de servirem, a preocupacao deles até de dar o troco, vocé vai numa
kombine, né é a questdo de contar o dinheiro, ele conta, vocé me deu tanto de
dinheiro, né e te devolve em uma bandeja pra vocé ver o tanto de dinheiro que ele
esta te dando |4, tantos ienes de volta, né. E diferente, né? Isso ndo é tdo questdo de

omotenashi, de servir né, mas sao diferengas que tem, né.

Pesquisadora: Sao praticas de omotenashi, porque é bem cultural, parece que em

todos os lugares que que vocé vai no Japao vocé sente, vocé tem uma percepcao
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diferente, né que chama atencédo, que chama mais atencdo, que por exemplo no
Brasil. Ta 6timo, para finalizar a nossa entrevista eu queria saber o seu ponto de vista
sobre a presenca do omotenashi na prestacao dos servigos, vocé acha que é um fator
gue ele pode contribuir para a competitividade da empresa, a competitividade desses

servicos?

Marcos: Sim, sempre como eu te disse, né hoje em dia tudo ta muito facil,
principalmente na parte de viagens, por exemplo, vocé pode fazer sua viagem
completamente por sua conta, ndo precisa entrar em contato com agéncia, vocé
compra tudo on-line, né e a questao de vocé servir, é questao de vocé antecipar as
necessidades dele e a questdo de vocé ter tudo preparado e passar de servico, eu
acho que faz a diferenca sim, e quando falei do japonés nato, japonés gosta disso, na
verdade quando vocé atende bem um japonés, vocé consegue atender bem (risos) as
outras nacionalidades, inclusive, Obvio, os brasileiros, né porque vocé, ha tantas
exigéncias no atendimento pro japonés, que quando vocé atende eles, né vocé
consegue surpreender todo mundo. O atendimento faz sim diferengca na hora da
compra, tanto que muitas empresas as vezes muda para atendimento da Quickly ou
para alguma outra agéncia japonesa, né porque tem um atendimento as vezes frio ou
mecanico de outras agéncias, né porque, VOcé vai numa outra agéncia as vezes cai
no call center que a pessoa nem sabe quem vocé €, ndo é sempre a mesma pessoa
gue te atende, claro as informacdes estédo la no sistema ela pode consultar, vai puxar
0 seu nome, vai ter suas informacdes, mas ndo tem aquela personalizacdo de
atendimento, ndo tem onde conhecer o histérico, de passar as informacfes tudo
certinho, né acho que isso faz a diferenca, as vezes tem empresa que muda, né a
gente teve cliente que era atendida por nés, e ai por questdo de preco quis ser
atendida por uma outra agéncia, né, uma outra agéncia grande que nao posso falar o
nome né, mas nesse estilo de call center, tinha |4 uma equipe para atender a empresa
e tudo mais, s6 que durou trés meses, mas na verdade eles foram, eles foram

atendidos por outra empresa, outra agéncia né.
Pesquisadora: Primeiro impressionado pelo custo mais baixo.

Marcos: E, isso, mas é mais baixo porque 6bvio, tem uma série de fatores, a qualidade
de atendimento ou mesmo treinamento dos consultores e todas as informagdes que

podem ter presente com a gente, né entédo eles comecaram a fazer testes para essa
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outra agéncia e ndo pararam de comprar com a gente, né manteve o relacionamento,
iam migrando, mas ai depois de 3 meses eles resolveram que ndo, que nao queriam
e ai eles cortaram os testes e continuaram com a gente, da mesma forma ha uns 7
anos atras também teve uma outra empresa que parou de comprar com a gente para
ir para uma outra agéncia grande, mas neste estilo de call center, atendimento meio
gue automatico, né e ai depois de algum tempo voltaram pra gente, é questao por isso
as empresas talvez elas ndo tém muito conhecimento dessa questdo de omotenashi,
ou de servigco, as vezes porque ja estq acostumada com seu atendimento e quando
vai para fora, né com uma outra agéncia, e vé qual que ¢é a realidade entre aspas de
um atendimento padréo, e volta, e ai se arrepende porque néo € questao so de preco,
né ndo né, porgue vocé vai por preco é a mesma coisa quer dizer alguém te atendeu
tanto faz uma coisa que é automatica ou que vocé tem que ficar abrindo seus pedidos
no sistema e ndo tem contato com o consultor porque € barato é porque vocé tem que
abrir todos no sistema, sem contato com o agente, né com o agente de viagens. Entao
qual a diferenca comprar numa agéncia e comprar pela internet? Obvio que tem isso,
mas ai quando experimenta isto, vé que falta a relagdo humana, a relacdo do

atendimento, eles voltam.

Pesquisadora: Entendi, entendo que essa percepc¢do da Quickly, esse atendimento
que vocés prestam é muito, tem muita hospitalidade porque € uma preocupacdo em
acolher bem aquele cliente, em prestar o melhor servico e principalmente antecipar as

necessidades, né e foi isso que eu entendi.

Marcos: Esse € o foco da Quickly, né?! Tanto que hoje em dia, no mercado de agéncia,
hoje em dia ndo, ja tem uns anos, né tudo ta partindo mesmo para a parte de sistema,
né entdo as empresas, as secretarias, 0s viajantes tém acesso ao sistema, que ele
mesmo pode abrir o pedido de viagem, faz a propria reserva, internamente o diretor
autoriza e ai o robd do sistema emite, entdo eles podes fazer tudo por eles, as vezes
sem ter trocado uma palavra com agéncia, claro que acompanhando o mercado a
gente tem que ter essa ferramenta e a gente oferece também, mas a diferenca da
Quickly é que ela ndo deixa obrigatorio, tem agéncia de viagens que é obrigatorio, se
VOCé ndo usar o sistema, a gente ndo te atende, né e a gente ndo, porque a gente
sabe exatamente que o perfil das empresas japonesas € diferente, entdo a gente tem
o produto pra oferecer, que se ndo vai parecer que a gente nao ta atualizado no

mercado, mas a gente sabe que provavelmente a gente vai atender uma empresa
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japonesa por e-mail ou por telefone, pela secretaria, porque secretaria gosta de
conversar, né e a gente também tenta aproximar as empresas com 0S NOSSOS
consultores no sentido que eventualmente a gente marca alguma reuniéo e leva o
consultor para conhecer as secretéarias, que fazem os pedidos, entédo elas conhecem
guem atende, né e ele também atende elas. E ai ja melhora o atendimento no sentido
de empatia, quando o consultor vai la conhecer a secretaria e que percebe o dia a dia
dela, porque € corrido, porque ela pede para emitir no final do dia, mas é porque o
diretor s6 teve tempo, s6 no final do dia para pedir para ela, né entdo isso melhora
também no relacionamento e na percepcao do consultor e ai a gente vai adequando

0 atendimento...risos.

Pesquisadora: Perfeito Marcos, nossa, perfeito mesmo! Gostaria de incluir mais

alguma informacéo que vocé se lembre, que esteja relacionado com o omotenashi?

Marcos: Nao, acho que a questao é isso mesmo, do atendimento de vocé fazer um
atendimento mais humano, antecedendo as informacdes, né porque € isso que eles

buscam, eles ndo buscam passagens, eles buscam sua consultoria.

Pesquisadora: Certo, entendi, perfeito, entdo agradeco por me receber, pelas

informacdes que vocé me passou. Muito obrigada.

Marcos: Obrigado
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EDWIN HIDEKI HASEGAWA - HASE SERVICE

Pesquisadora: Senhor Edwin, boa tarde, muito obrigada por me receber para essa
entrevista. Eu gostaria que vocé falasse um pouco sobre vocé, o cargo ocupa a

empresa que voceé trabalha, né. Poderia contar um pouquinho sobre sua empresa?

Edwin: Bom a empresa é fundada h& mais de dois anos, como sOcio sou eu e meu
pai. Na verdade meu pai ele é da area de turismo, ele foi o guia de turismo da Nambei
Turismo na década de 80, 90 e naquela época, a gente trabalhava muito em receber
japonés aqui no Brasil, principalmente para levar para Manaus, Foz do Iguacu, Rio de
Janeiro, fizemos muitos carnavais, levando o grupo de japoneses e de 2010 para c&
nds especializamos em atender japoneses que vem aqui para o Brasil, principalmente
tchusains, expatriados japoneses, no mercado corporativo e também as agéncias de

turismo, pessoal que vem a lazer que é o caso da Quickly Travel.
Pesquisadora: Sua empresa entéo é de aluguel de veiculos?

Edwin: Transporte executivo, locadora de veiculos, s6 que nds temos a parte de
assessoria também. O servico de assessoria engloba terceirizacdo de intérprete
porque muitos chegam no Brasil e precisam contratar intérpretes e seguranca armada

também.

Pesquisadora: Certo. Existem outras filiais ou vocés podem nos informar o nimero de

colaboradores, que se tiver filiais, filiais e da matriz?

Edwin: S6 temos um escritorio, que € localizado em S&o Paulo e nos outros Estados
a gente trabalha em parceria com outras locadoras de veiculos, né mas a empresa
mesma € sé uma so0, esta aqui em Sao Paulo, ai sdo 15 funcionarios, somos 13
motoristas, né mais 3 na verdade, 16 pessoas trabalhando e uma frota de veiculos

blindados e ndo blindados.

Pesquisadora: Certo, Bom, n6s estudamos o conceito de stakeholder, que significa, é
sao todos aqueles envolvidos no negocio, tanto direta ou indiretamente, entdo eu
apresentei esse mapa na Quick Travel para Mami, e ai onde a gente tem aqui
comunidades, clientes, governos, fornecedores, concorrentes, né, colaboradores e
parceiros. A Mami no caso indicou-os como fornecedores né, e ai eu gostaria de saber

sobre esse mapa, se vocé incluiria, excluiria alguém ou manteria da forma que esta?
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Edwin: Eu manteria da forma como esta.

Pesquisadora: Da forma como esta, e do ponto de vista de fornecedor, como seria
essa relacdo, né, esse relacionamento com a Quick Travel, por exemplo, ou com as

parcerias que vocés tém também, como que funciona esse relacionamento?

Edwin: Com a Quick Travel é assim, eles sdo nossos clientes, n6s somos
fornecedores deles, a Quickly, por ser uma agéncia de turismo, entdo eles
praticamente intermediam o cliente e os seus fornecedores né, entdo nés atendemos
muito os clientes deles, em nome da Quick Travel, e é interessante porque € um
trabalho de méo invisivel, né. O nosso objetivo é prestar todo atendimento e que o
transporte seja, é que o nosso trabalho ndo seja assim visivel, né, que seja invisivel,
mas que faca tudo dar certo, de acordo com a programacao deles e o relacionamento

com a Quick Travel é de parceria e de cliente e fornecedor.

Pesquisadora: N6s também, principalmente, utilizamos no nosso curso o conceito de
hospitalidade, que envolve o receber bem o anfitrido, o acolher bem, entdo nesse
caso, o que pode dizer, o que torna a empresa hospitaleira tanto a Quick Travel como

no caso a empresa de vocés?

Edwin: A Quick Travel ha alguns anos atras eles foram cobrados pela JTB, um grupo
japonés, um dos maiores grupos de turismo do Japao, que conhece muito bem essa
questdo do omotenashi e por ser uma empresa japonesa, nos tivemos que adaptar

todos nossos funcionarios para atender os clientes japoneses da Quick Travel.

Pesquisadora: Certo! Vocé mencionou sobre omotenashi, né. De que forma que vocé
percebe, ja que seu publico praticamente é de japoneses, de que forma que vocé
percebe o omotenashi, como que vocé identifica as praticas, vocé pode falar um

pouguinho sobre o omotenashi?

Edwin: Sim, claro! Bom, assim eu entendo o omotenashi que esta realmente enraizado
na educacgdao japonesa, é muito dificil como vocé falou, a gente fazer, como brasileiros,
fazer omotenashi para os japoneses, mas entendo assim, que é a exceléncia em
satisfazer o cliente, entdo por eu também ter uma experiéncia, ter a formacéo de area
de turismo e hotelaria, a gente aprende muito estudar escola hoteleira aqui no Brasil,
gue é mais ocidentalizado. A escola oriental eu acho que eles trabalham muito

processo, enquanto o ocidental visa lucro e resultado, o japonés visa processo, ai eu
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vejo que o omotenashi ta muito incluso nessa cultura do processo de trabalho
japonés, entdo por exemplo, na area de negaocios, é a forma como é feito, realizado o
trabalho € muito mais importante do que o resultado final, né eu acredito que eles
entendem que isso, 0 processo bem feito € uma consequéncia disso, o resultado.
Entdo dessa forma, eu vejo que assim a gente tenta satisfazer de acordo com a
cultura, tentando antecipar as necessidades deles como japoneses, em relacdo
servicos aqui no Brasil e ai tem alguns diferenciais, como a pontualidade, que os
japoneses prezam muito, inclusive pessoas de negdcios, ai eu tenho dois exemplos,
eu fui para o Japao, pelo governo japonés e fui num grupo de latino americanos
estudar empreendedorismo la. No primeiro dia de aula estava marcada as 8h para
iniciar as aula, algumas pessoas chegaram as 8h em ponto, e 0 professor ja estava
la sentado desde as 7h45min, com a lousa toda escrita, tudo pronto, a gente entrou,
ele ficou em siléncio, né, as 8h05min mais ou menos ele deu inicio a turma, depois
gue todo mundo chegou, sentou, se acomodou e ficou em siléncio, as 8h05min ele
comecou a falar e foi uma bronca logo de cara, olha se vocés querem ser homens de
negdécio, a coisa mais importante pro japonés é cumprir com a pontualidade e se vocés
nao conseguem cumprir uma coisa tdo pequena, que € um compromisso de horério,
como é que eu vou fechar um negécio com vocé de milhdes, né. Entdo, ai ja deu para
comecar a entender como que era a business com relacao a japonés. Aqui no Brasil
€ a mesma coisa, a gente trabalha muito com transporte, entdo eles marcam os
horarios, né a gente tem que sair do hotel 10 horas da noite para ir para o aeroporto,
para o japonés 10 horas da noite, a saida significa que as 10 ele ta dentro do carro,
fechou a porta e o carro ta saindo, se locomovendo, né, entdo a gente treina 0S NOSS0S
motoristas para chegar sempre com 15 minutos de antecedéncia, porque 10 minutos
antes o japonés ja ta l4 embaixo fumando, aguardando a gente, né, entédo ele chega
com 15 minutos de antecedéncia, encosta por volta de 10 a 5 minutos de antecedéncia
pra que no horario em ponto o passageiro jA esteja dentro do carro e ja se
locomovendo para o seu destino, acho que s6 um pouquinho do diferencial, eu sei que
€ atarimai, né, na verdade pra japonés, mas é um dos pontos que muitos brasileiros
pecam, né, inclusive a gente ouve muita reclamacao de empresarios japoneses que
falam nossa, é dificil trabalhar com brasileiros aqui, né, a gente fala horario de trabalho
gue horas que €, né? Ah é 8h, entra as 9h e sai as 18h, né, mas 9h no Japéao, a pessoa
ja td sentada no computador trabalhando, aqui 9h o funcionario esta abrindo a porta,

ai vai no banheiro, escova os dentes, fecha a bolsa, vai tomar um cafezinho, volta e
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comeca a trabalhar 9h30min, né, entdo para eles € um pouco estranho essa cultura
brasileira e eu acho que tem um pouquinho a ver com a parte da cultura japonesa em

relacdo a isso.

Pesquisadora: Certo, e assim como 0 seu negocio esta praticamente aqui no Brasil,
como foi se adequar a cultura japonesa porque tem algumas coisas bem assim
diferentes, que pro trabalho do brasileiro também, é de repente pode causar algum
impacto, e como que foi adaptar entdo a cultura japonesa, pensando entdo, né, nessa
relacdo de plena hospitalidade, né, de também retribuir esse omotenashi dos

japoneses?

Edwin: E, a adaptacdo é constante, acho a gente nunca pode parar e todos os dias a
gente conversa com as pessoas que vao fazer atendimento, seja com o intérprete ou
motorista ou seguranca, né e a gente analisa muito o perfil de cada cliente, cada caso
€ um caso, também nado posso generalizar que todo japonés é igual, né que todos
gostam do servigo de uma forma padronizada, a gente personaliza muito de acordo
com cliente, tem clientes que gostas de conversar, né, eles querem perguntar varias
coisas, tem clientes que preferem ficar em siléncio, sdo mais reservados, entdo a
gente identifica o perfil de cada cliente e tenta se adaptar a eles, e € com treinamento

e com orientacdo com relagcdo aos funcionarios, a gente vem fazendo isso.

Pesquisadora: Certo, perfeito, entendi, e sobre estas praticas do omotenashi, vocé
acha que assim, pensando no negécio e pensando mesmo nas vezes que Vocé esteve
no Japao, elas podem contribuir para a plena satisfacéo e superagéo das expectativas

na prestacao de servicos?

Edwin: Ah sem davida e eu acho que na prestacdo de servico é o essencial, né,
principalmente para o atendimento com o japonés e acho que ndo sé com japonés,
para o mundo inteiro, o Japdo € muito bem visto hoje como pais educado, né. Eu acho
que gracas a essa imagem do omotenashi, mas é possivel satisfazer qualquer pessoa

adotando essas praticas.

Pesquisadora: Certo, acredito que pelo que vocé mesmo falou sobre cada cliente é
um cliente, entdo atendimento € altamente personalizado, né entdo vocé da
autonomia para os seus funcionarios, por exemplo, para seus colaboradores para que
eles possam, entéo, através de uma conversa, em uma observacédo de postura, saber

mesmo O que 0S seus clientes querem naquele momento.
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Edwin: Sim. Inclusive um exemplo, ontem a gente estava em atendimento, tinha um
casal, dois casais de japoneses que chegaram essa semana no Brasil, né e a Erika
também estava comigo, a gente como sobrou tempo, ndés levamos as esposas para
conhecer o bairro da Liberdade, para conhecer supermercado, né, que a gente
imaginou ne, puxa como que eles fazem para jantar, a gente sabe que japonés nao é
de comer muito fora todos os dias, né entdo a gente aproveitou, sugeriu de leva-los
na Liberdade, explicamos que la tinha produtos japoneses e supermercados e
levamos la e a Erika explicou todos os produtos que tinha la dentro e ela ficou super
contente, a cliente. Fez as compras e carregamos a compra, inclusive até o
apartamento dela, entdo acho que isso ndo é cobrado, a gente ndo cobra por isso,
mas é um diferencial da prestacédo de servico, tenho certeza que a gratiddo que ela

teve por nos valeu muito mais que o dinheiro.

Pesquisadora: Perfeito, certo, e ndo estava incluso no servi¢co, ndo é uma pratica, nao
€ nada, ndo segue um script, né, vocés conseguem perceber, captar a necessidade

daquele momento.

Edwin: N&o. Inclusive outra coisa que ela comentou, foi de lavanderia, ela disse aqui
lavanderia onde que tem? Nisso a Erika ja passou uma mensagem para 0 escritorio,
nosso funcionario no escritério ja fez toda a pesquisa, né, mandou pelo Whatsapp os
enderecos das lavanderias proximas e a gente sO passou o endereco pro cliente e so

o fato de ter feito isso, a cliente ficou muito contente.

Pesquisadora: Perfeito, € uma antecipacdo mesmo que traz gratiddo e traz satisfacéo

mesmo.

Edwin: Que a gente pensa, realmente |4 ndo tinha lavanderia, ndo tinha maquina de
lavar, ela teria que ir em uma lavanderia, claro que a gente, como a gente nao tava
dentro da casa dela, a gente ndo conseguiu identificar essa necessidade, mas s6 0

fato de ela comentar, a gente ja conseguiu ajuda-la nesse sentido.

Pesquisadora: Perfeito, entendi. Pra finalizarmos, essa presenca do omotenashi na
prestacdo de servico, na sua opinido pode ser um fator que contribui para a

competitividade dos servigos?

Edwin: Sim, ai entra muito na questdo de relacionamento, né, hoje em dia produtos

Ou servigos muitas vezes sdo quase iguais, o produto vem da China, a camiseta é a
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mesma, 0 que muda talvez seja a marca e também seja o atendimento do vendedor
no momento da venda, entdo acho que o omotenashi dentro do relacionamento entre

cliente e vendedor é essencial pra poder fazer um diferencial na venda.

Pesquisadora: Certo e vocé tem alguns exemplos para fornecer pra nés, a respeito
dessas praticas de omotenashi, dessa hospitalidade dos japoneses, vocé mesmo
como cliente ou mesmo no fechamento de negécio que vocé esteve no Japao, vocé

pode citar alguns exemplos?

Edwin: Aqui mesmo no Brasil, porque eles hdo conhecem os modelos e as marcas de
carros assim, eles pedem um transfer, uma locagéo de um veiculo que comporta cinco
pessoas, entdo nds temos varios tipos de carro, né, entdo nés mandamos a cotacao
por e-mail, né e também podemos enviar as fotos dos veiculos e s6 o fato de ele ver
a imagem dos carros isso nos ajuda muito a fazer com que eles entendam um pouco
melhor o veiculo, e ai identificando o que eles precisam, tentando enxergar um passo
a frente é que a gente até informa, vocé informar a distancia, o tempo que vai demorar
o quildmetro que é, para eles fazerem planejamento, uma programacao de visitas aqui
no Brasil, porque eles passam pouco tempo aqui e vém a negdcios, isso € importante
pra eles, informacéo, e ndo é sé passar no colocar no Google e consegui saber quanto
tempo demora, porque Sao Paulo € bem complicado, dependendo do horério, o tempo
é diferente de vocé ir a tarde, né entdo acho que essas informacfes para o cliente é
essencial, acho que a gente consegue se diferenciar neste momento de informacao,

de assessorar melhor o cliente.

Pesquisadora: Perfeito, como cliente vocé percebeu, vivenciou alguma experiéncia
em que falou, puxa, que diferente, como é diferente do Brasil, né, vocé como cliente
la no Japéo teve alguma, vocé pode dar algum exemplo de alguma experiéncia que

VOCE teve?

Edwin: Acho que o préprio transporte, né acho que essa questao de mobilidade, de a
gente se locomover, € algo que faz parte do nosso dia a dia, seja na nossa vida
pessoal, no nosso trabalho e aqui no Brasil é dificil a gente se programar, a gente tem
gue sair sempre uma hora mais cedo para poder chegar no destino, ndo sabe o que
vai acontecer, no Japdo ndo, se vocé pega a programacao da saida dos trens, dos
onibus, vocé chega realmente em ponto no local que vocé planejou, isso nos ajuda

muito na mobilidade e sobra tempo para vocé produzir mais, entdo acho que o servigo
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de transporte no Japdao é fantastico, nos ajuda em muito e acredito muito que tenha a
ver com o0 omotenashi e a cultura, né eu acho que por ser educacéao, eu vejo assim o
karaté, por exemplo, eu fiz karaté uma época e nunca parado para pensar o que que
significa karaté, té de méo e kara de vazio, ou seja, a arte com maos vazias, e ai eu
percebi que o japonés, dentro de sua cultura, trabalha muito o vazio, se vocé da para
uma crianca ocidental e uma crianca Brasileira um papel e uma caneta para ela fazer
um desenho e desenhar, a crianca oriental faz desenho com tracos e deixa espacos
em branco, o ocidental ele acaba querendo preencher todos os espacos em branco,
faz um desenho bem colorido, pode ser que pareca poluido, mas é o jeito como a
gente desenha e eu percebi que isso acho que faz parte do japonés, ninguém ensinou
pra aquela crianca que tinha que preencher todos os espagos, ela mesmo acabou
preenchendo todos 0s espacos, né, e ai eu vejo essa valorizacdo da cultura japonesa,
0 que 0 vazio espaco em branco ele tem um significado, e até transportando para
nossa vida pessoal, né, eu perdi minha méde com 14 anos, né entdo ok, teve um vazio
no meu desenvolvimento, mas este vazio teve um significado e teve uma evolugéao
por ter esse vazio, entdo acho que pessoas que crescem sem um pai, sem uma mae,
com auséncia de alguém na sua vida, até mesmo adulto, perdeu uma esposa, fica
villvo ou vilva, perder um filho acaba nos ensinando muita coisa, deixa um vazio, e ai
pensando como oriental, se a gente ok, pode entrar um pouco de religido nesse caso,
mas a gente comeca a entender um pouquinho do significado desse vazio e que é
transportado pra a cultura, pra filosofia da educacéo japonesa também, e isso pra mim

é fantastico.

Pesquisadora: E esse vazio ele pode significar um respeito, como que vocé interpreta

esse vazio?

Edwin: Eu interpreto como um aprendizado, uma evolucgéo, ele faz a gente refletir, a
gente pensar e isso 0 japonés até mesmo no negocio, ele ndo toma decisdes
impulsivas, o latino americano, a gente é muito sentimental, a gente € muito impulsivo
e acho que a gente acaba tomando decisdes tanto na vida pessoal como profissional,
com sentimento, o japonés ele € mais racional nesse lado, ele pensa, entao ele tem
esse lado reservado dele de parar, pensar, analisar e tomar uma deciséo e ai € nesse
sentido, que eu acredito que esse vazio que parece vazio, entra como pausa, né,

assim como na masica, a gente tem as pausas na partitura, aguela pausa da partitura
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tem um significado, entéo isso também acho que esse vazio é a nossa pausa dentro

de uma reflexdo, dentro do pensamento, numa tomada de decisdo, por exemplo.

Pesquisadora: Nossa, muito, para mim foi suficiente, t& 6timo, se vocé quiser

acrescentar mais alguma informacéo, tem mais alguma informacéo ou acrescentar?

Edwin: Acho que no, Erika, vocé quer complementar?
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ERIKA INOUE - HASE SERVICE

Erika: Uma coisa que aprendi também com o Edwin, quando comecei a trabalhar com
ele, que eu acho muito importante, que o omotenashi fala basicamente de servico de
exceléncia, mas acho que também néo € so6 isso, eu acho que como a gente vai
vender a nossa imagem para o cliente, entdo assim eu aprendi com Edwin que é
sempre importante a gente se vestir bem, formalmente, estar apresentavel para o
cliente, entdo coisa simples, fazer as unhas, por exemplo, usar salto mulher, o homem
sempre de gravata, eu acho que isso também €& um servico de exceléncia, € mostrar
para o cliente que a gente mostra respeito, que a gente tem respeito por eles, e que a
gente quer mostrar o servico completo, ndo s6 atuando no servi¢co, mas também como
imagem na empresa também, eu acho que isso € muito importante, quando vocé vai
numa reunido, por exemplo, se uma pessoa chega de jeans, Vocé ja se sente um
pouco desrespeitada, poxa, porque a pessoa nao veio totalmente formal?! Eu acho
que isso € 0 bacana de vocé trabalhar numa empresa japonesa ou com 0sS japoneses,
né. Por ter mae japonesa, tive muito esse aprendizado em casa e por poder ir algumas
vezes ao Japdo, também percebi que o servico la € bem diferenciado, entdo por
exemplo, vestimenta principalmente, o taxista aqui vai de jeans, trabalha de jeans,
camiseta, no Japao ndo, né, a gente vé eles usando uma luva, por exemplo, né, terno,
0Ss carros, as portas se abrem sozinhas, o que é muito bacana, que ja mostra um
servico de exceléncia, até nos elevadores, quando o elevador demora muito para
chegar no andar, tem uma voz, né que fala assim, desculpa ter demorado para chegar,
entdo assim o servico de exceléncia la no Japdo ndo é apenas com humanos, seres
vivos, também tem envolvido a parte dos eletrénico, né, o que € bastante legal assim,
entdo eu acho que também, o problema da cultura é muito diferente entre Brasil e
Japao. Assim eu acho que o brasileiro tem um pouco daquela sede de vinganca, entdo
porque para mim, essa cultura japonesa se alguém te faz um mal, vocé nédo
necessariamente vai fazer mal, vocé ainda vai querer fazer o melhor do seu servigo,
por isso que funciona, porque todo mundo t4 sempre sorrindo, ta sempre alegre, ta
sempre guerendo dar o seu melhor, o brasileiro acho que é um pouco mais emocional,
é facil de ser influenciado, entdo assim se acontece uma coisa ruim no seu dia, vocé
nao consegue disfarcar isso e ainda mostrar exceléncia pro cliente, as vezes vocé
acaba demonstrando isso e acho que isso compromete um pouco na hora prestar o

servico com exceléncia, por exemplo.
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Pesquisadora: Perfeito, Erika, se apresente para nds. Fale um pouquinho entéo sobre
0 Seu cargo na empresa, né, e vocé ateé falou sobre sua mée que teve atuacao e vocé

esteve no Japdo, entdo se apresente para nés, por favor.

Erika: Risos... Bom, meu nome é Erika, tenho 22 anos, trabalho na Hase Service junto
com o Edwin, eu sou auxiliar dos 3 socios e a minha mée € japonesa, meu pai é
brasileiro e a minha mae foi aeromoga na JAL, entdo desde pequenininha ela me
ensinou bastante a cultura japonesa, né a cultura japonesa estd presente em casa
todos os dias, e € por isso que eu sei como funciona um pouco essa hospitalidade e
exceléncia no servico, porque desde pequena minha mae me ensinou em casa, entao
por exemplo, entrar na casa do cliente, a gente ndo entra de sapato, a gente sempre
tira 0 sapato, que isso é mostrar educacao, respeito a casa do outro, né o que mais?!
Sempre esperar todo mundo sentar na mesa, sempre deixar os talheres alinhados
depois de terminar uma refeicdo, sdo pequenas coisas que a gente aprende em casa,
que faz diferenca na hora de apresentar o servico e eu acho que € por isso que a
cultura desde pequena é influenciada. Porque quando a gente convive com essa
cultura desde pequenininho, a gente cresce, tem essa formacgao que transparece na

hora por exemplo, de fazer um servico.

Pesquisadora: Pelos exemplos que vocé deu, € nitido que o respeito pelo proximo é
muito importante, né, entdo cada acao que vocé mencionou nos seus exemplos, existe

um respeito muito grande pelo outro, pela pessoa que esta diante de voceé.

Erika: Com certeza e eu acho que o respeito ndo tem status, a pessoa pode vir de
qualquer classe social, o respeito tem que ser igual para todos, ndo importa porque a
pessoa veio de uma classe A, que ela merece mais respeito ou um servico de mais
exceléncia, todos merecem, porque todos somos seres humanos, entdo acho que
todo mundo quer ser tratado igual, ndo importa a classe social, entdo acho que isso é
uma coisa que a gente enxerga no Japao, as pessoas nao julgam pela classe social,
Se a pessoa esta com uma roupa mais simples ou mais elegante, todo mundo é tratado

da mesma forma, entdo acho que € por isso que la funciona.

Pesquisadora: Vocé falou sobre a sua mée que foi aeromoca da JAL, e no site da JAL
fala muito sobre o omotenashi, sera que vocé lembra de alguma experiéncia, alguma
coisa que sua mae te contou sobre essa questdo do omotenashi, sobre essa pratica,

o cuidado tdo grande com o outro, com o cliente?
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Erika: Sim, posso até mencionar que foi a forma como meus pais se conheceram. A
minha mée era aeromoca, ela ia fazer a viagem Brasil Japdo e o meu pai foi ao Japéo,
a trabalho, e aconteceu uma coisa no aeroporto, que meu pai ficou muito bravo, acho
que deu um problema I4& na reserva do assento, tudo mais e meu pai embarcou no
avido frustrado, e a minha mae foi responsavel, era no setor dela, entdo ela foi
responsavel pra acalmar o cliente, pra tentar entender o que aconteceu, talvez servir
uma bebida diferenciada para ver e entender e ela foi fazer o servi¢o diferenciado,
porque nao era o trabalho dela.

Pesquisadora: Foi uma coisa fora do normal, né, imprevisto..

Erika: Sim, exatamente, entdo ela viu que o cliente estava frustrado, desnorteado,
irritado e ela parou de fazer o servigco dela para atender o cliente, para entender o que
aconteceu, para acalma-lo, e isso ndo faz parte do servico dela, mas ela quis mostrar
esse respeito e ela foi e mostrou, meu pai ficou calmo, entdo é um servico
diferenciado. Porque acontece, né imprevistos em qualguer momento, em qualquer
tipo de servico e vocé também ta treinado em saber mostrar o apoio, saber que vocé
ta ali para ouvir ou para conversar também € um servico diferenciado, entdo acho que

esse € um exemplo que aconteceu.
Edwin: Risos.. o bom € que até se apaixonou...
Erika: E, ele se apaixonou e se casaram.

Pesquisadora: Verdade, a satisfacdo foi tdo grande, ela acolheu tdo bem seu pai,
que...sdo duas culturas diferentes, né, porque sua méae é japonesa mesmo e seu pai
brasileiro. Aos olhos dos estrangeiros esse cuidado, esse z€lo dos japoneses é muito

perceptivel, € muito surpreendente.
Erika: Sim, sim. E bem legal.

Pesquisadora: Que bacana! Tem mais alguma outra informacdo que vocé queira
acrescentar sobre hospitalidade, sobre esses ensinamentos da sua mae, que foi

aeromoca da JAL, principalmente?

Erika: Eu acho que basicamente € isso mesmo, né aprendi muito com a minha mée,
mas as coisas mais de casa, mas com o Edwin a gente aprende também a como tratar

isso com o cliente, né.
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Edwin: Mas acho que até em casa que pra ela, ela talvez ndo lembre agora, né, porque
é dificil pra ela, mas por exemplo, ela sabe cozinhar, ela se vira sozinha, cuidou do
irméo, acho que tudo isso que a mae ensinou para ela, vem um pouco da educagéo
japonesa, né, hoje a gente vé que as meninas, principalmente é dificil vocé encontrar
pessoas que saibam fazer tudo sozinha, se vira sozinha, ndo s6é meninas, homens
também, € uma geracéo jovem hoje que ndo sabe nem fritar um ovo, entdo pessoas

assim acabam tendo um diferencial na sociedade.

Pesquisadora: E verdade, entdo ok, muito obrigada pela entrevista de vocés dois, foi

muito importante e vai contribuir muito para minha pesquisa.
Erika: Obrigada a Senhora.

Edwin: Espero ter contribuido. Obrigado.
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TOSHINOBU INAGAKI — JAPAN AIRLINES (JAL)

Pesquisadora: Obrigada por me receber, Sr. Inagaki, eu gostaria que o senhor
dissesse o0 nome completo, o cargo que ocupa atualmente, o tempo que atua, que

trabalha nessa organizacdo e se ocupou outros cargos diferentes.

Sr. Inagaki: Me chamo Toshinobu Inagaki, sou Diretor Superintendente para América
do Sul. Trabalho na JAL ha 28 anos.

7

Pesquisadora: Certo, e a fungdo € Diretor-superintendente atualmente, ele
desempenhou algumas outras funcdes, além daquela que atua hoje.

Sr. Inagaki: Diretor e um funcionario comum.

Pesquisadora: Ah sim, o ano de fundagéao da empresa aqui, na sede e aqui no Brasil,

qual seria?

Sr. Inagaki: Em agosto de 51 a JAL comegou no Japao. No Brasil foi em 54, em

setembro.
Pesquisadora: Além de S&o Paulo, vocés tém outras filiais?

Sr. Inagaki: Além do Brasil, temos no Japado que é matriz e no caso tem varias JALs
no Jap&o e nos Estados Unidos também temos, Europa, Asia e na China também

temos.

Pesquisadora: Entendi, o nimero total de colaboradores e aqui, no caso se tivesse

um geral da JAL e dessa unidade aqui de S&o Paulo.

Sr. Inagaki: Mais ou menos 11.200 funcionarios ao total, s6 JAL. Como é dividido em
por exemplo, quem trabalha no aeroporto € uma empresa diferente, sendo da JAL, se
for ao total mesmo, seriam 32.000 funcionérios, mas s6 JAL mesmo, seriam 11.000.

E em Séao Paulo nés temos 6 funcionarios.

Pesquisadora: Certo. Existe algum perfil especifico para ser um colaborador da JAL,

para prestar o servi¢o para os clientes?

Sr. Inagaki: N&o tem algo especifico, se for no caso de seguranca, pilotos, ai precisaria

ter uma formacgéao especifica.

Pesquisadora: Especificamente para o relacionamento com os clientes, por exemplo,

o atendimento aos clientes, ai ndo tem um perfil especifico entdo?



198

Sr. Inagaki: Quando fica no check-in assim, realmente ndo tem algo especifico,

apenas quando € comissario de bordo que tem que ter mais restricoes.

Pesquisadora: Com relacdo ao propdésito da empresa, quais seriam as principais

acOes para uma boa prestacdo de servicos e relacionamento com os clientes?

Sr. Inagaki: Pro funcionéario poder atender bem o cliente, ele precisa ter um coracao
bonito, ele tem que saber como trata-lo, entdo se vocé ndao tem um coracao, vocé nao
faz aquilo de coracéo, entdo ndo tem como vocé conseguir agradar o seu passageiro,

Nno caso.

Pesquisadora: Vocé falou sobre o omotenashi, né existe uma frequéncia da pratica do
omotenashi dos colaboradores da JAL, em relacdo a cada funcdo de cada um, de
cada colaborador? Se essa préatica do omotenashi, desses colaboradores, né que

atuam com os clientes, se eles variam conforme o cargo ou a fungao?

Sr. Inagaki: Nao tem, todos sao iguais, todos devemos tratar da mesma forma. Por
exemplo, quando tem uma pessoa no check-in e ela esta tendo um certo conflito com
0 passageiro, ai sim, vem uma pessoa com cargo mais alto para conversar com
passageiro, mas 0 modo que € tratado, o modo que é feito o omotenashi &€ sempre

igual.

Pesquisadora: Certo, s6 em casos mesmo de extrema necessidade que ai alguma
pessoa com cargo mais alto qgue vem até conversar com um cliente? Entendi, e de
gue forma que a empresa que é a JAL, no caso, identifica necessidades especificas
dos clientes. Como que € que se sabe quais as acdes que precisam ser realizadas

para satisfazer esses clientes?

Sr. Inagaki: Realmente para ter um bom omotenashi, o que ele preza mais é ter um
coracao bonito, € fazer tudo de coracédo, entdo para pessoa conseguir identificar, o
funcionario identificar o que que o cliente deseja, realmente ndo fazendo um sorriso
por fazer, fazendo de coragdo, com isso se o cliente vem para fazer um check-in, ndo
apenas fazer o check-in dele, mas sim ver pelo rosto, pelo modo que ele fala, o que
ele deseja e assim poder atendé-lo de coracdo, mas também se a pessoa néo entende
0 que € ter um coragcdo bonito, realmente ele ndo saberd o que que é fazer o

omotenashi bem.
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Pesquisadora: Certo. NOs estudamos no curso um conceito que é de stakeholders, os
stakeholders na verdade sdo todos os envolvidos no negécio, entdo sdo todos
agueles, os membros, os grupos que fazem parte, que direta ou indiretamente fazem
parte, fazem relacdo com a JAL, entdo aqui nesse mapa de stakeholders, que a gente
chama, eu coloquei entdo a JAL como centro e em volta dela, porque existe uma troca,
né por isso a seta de duas vias, entdo comunidade, governo, fornecedores,
concorrentes, os colaboradores, os funcionarios, os parceiros e os clientes. De acordo
com esse mapa aqui de stakeholders, deixaria do jeito que est4, incluiria ou excluiria

algum grupo?

Sr. Inagaki: Agéncias de viagens, entraria como 0 qué?

Pesquisadora: As agéncias poderia ser 0s parceiros, porque fornecem as passagens.
Sr. Inagaki: Agora ndo lembramos de nenhum para colocar.

Pesquisadora: Mas esses sdo 0s principais, que tém relacionamento mais proximo?
Sr. Inagaki: Os clientes s&o os mais importantes, mas seriam estes.

Pesquisadora: Entdo, sera que € possivel dizer que entre esse grupo, entre 0s
membros desse grupo existe a pratica de omotenashi, existe uma relacdo de

hospitalidade entre o grupo?

Sr. Inagaki: Realmente omotenashi mesmo é sé para os clientes. O resto néo se diz

omotenashi para comunidade ou parceiros.

Pesquisadora: Nao sei se eu me expressei direito, mas entre a JAL e 0S seus

funcionarios existe omotenashi, por exemplo?

Sr. Inagaki: Isso ndo se diz omotenashi. Ndo € uma relacdo de omotenashi,

Omotenashi realmente seria exatamente da JAL ao cliente, apenas.

Pesquisadora: Certo. Existe diferenca do seu ponto de vista, entre hospitalidade e

omotenashi?
Sr. Inagaki: Sim, tem.
Pesquisadora: Pode explicar um pouquinho?

Sr. Inagaki: Quando nds vamos para um hotel, por exemplo, a pessoa do catering nos

da a chave do quarto, ou quando a gente vai para um restaurante, eles nos levam até
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a mesa e nos da o cardapio, isso € hospitalidade, porém quando € mais do que isso,
isso sim € omotenashi, entdo essa € a diferenca, o omotenashi estaria acima da

hospitalidade. E algo a mais.
Pesquisadora: Entdo é algo muito a mais.

Sr. Inagaki: Bom, hospitalidade é o que eu tinha dito, é tudo que uma empresa sabe
fazer, o cliente chegou, vocé vai la e atende. O omotenashi ndo é s6 simplesmente
algo a mais, quando a pessoa faz de coracgéao, ela tenta entender o que o cliente quer
e atende ele com vontade, com o coracao. Isso sim € omotenashi. Isso do coracéo ele
atende, entdo isso € o omotenashi. Por exemplo, se a pessoa vai para uma loja para
escolher uma roupa, ai o funcionario fica em cima, isso nao é omotenashi, o cliente
por si, também quer escolher, entdo ter e saber, ter o sentimento, € saber quando que
ele precisa e quando ele ndo precisa, entdo saber na hora certa de conversar com 0
cliente, sobre o quando ele precisa e quando ele ndo precisa da sua ajuda, isso é

omotenashi.

Pesquisadora: Perfeito, entendi. Tem alguns exemplos que possa citar, sim, vocé
explicou o que que é e como seria 0 omotenashi, mas sera que teria exemplos para
citar sobre a prestacao servico com o omotenashi? Pode ser da JAL, se for da JAL, é

melhor ainda, né?
Sr. Inagaki: No caso, vocé compreende o verbo motenasu?

Pesquisadora: Eu li algumas coisas sobre omotenashi, mas o verbo em si...ele pode

explicar sobre o verbo motenasu?

Sr. Inagaki: Por exemplo, quando o cliente tem aquele sentimento ‘nossa, eu quero ir
com a JAL de novo’ ou ‘quero ir naquele restaurante de novo’, ter essa hospitalidade,

gostar daquilo, isso € omotenashi, fazer com que o cliente sinta vontade de voltar.

Pesquisadora: Que é o verbo motenasu. Porque o omotenashi, as coisas que eu i,
gue eu pesquisei é sobre as praticas mesmo, de fazer as coisas de coracao, do fundo

da alma e se empenhar, né. Ja complementou os conhecimentos.

Sr. Inagaki: Entdo quando é o verbo motenasu é o que expliguei, e quando fica mais

formal, no caso entra omotenashi, entdo omotenasu. Omotenashi & o ato de fazer.

Pesquisadora: Entendi.
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Sr. Inagaki: Do inglés, o verbo move e quando acontece é o movement.
Pesquisadora: Substantivo e o verbo.
Sr. Inagaki: Isso, motenasu e omotenashi.

Pesquisadora: Entdo serd que pode citar alguns exemplos, das praticas mesmo do
omotenashi, seja como o proprio gestor, como diretor da JAL, as proprias praticas da

JAL, ou que mesmo como cidadao presencia la no Japao?

Sr. Inagaki: Realmente como exemplo nao teria como explicar, porque cada um faz o
omotenashi de um jeito, entdo por mais que eu fagca 0 mesmo atendimento que o seu,
é diferente porque o jeito que eu tenho sentimento € diferente do proximo. Entéo
realmente o principal é fazer de coragao, o que se espera de todos os funcionarios da
JAL é fazer de coragdo. Por exemplo, vocé vem até o check-in com uma bolsa muito
pesada e para fazer um atendimento de coracédo, eu falo deixa que eu seguro sua
bolsa, s6 que na sua bolsa tem coisas importantes suas que vocé nao quer que as
outras pessoas mexam, e mesmo assim eu fico em cima e falo, ndo, isso também é
meu trabalho e pego sua bolsa. Vocé se sentiria mal, porque vocé nao queria que eu
fizesse isso, entdo nao ficar em cima, entdo é saber dosar, equilibrar, € diferente, da

hospitalidade com o omotenashi.
Pesquisadora: Ah, é saber equilibrar, né.

Sr. Inagaki: Realmente € saber 0 que a pessoa espera. Realmente ndo existe um
limite da hospitalidade com o omotenashi, entdo ndo tem esse limite, realmente é da
pessoa. Realmente perceber bem na expressédo da pessoa, do modo que ela fala, e
tentar compreender o que ela espera, saber se é isso que ela deseja, ou ndo € isso
que ela quer, fazer um outro tipo de recepc¢ao para ela, entdo para cada um € diferente,
entdo cada tem um tipo de sentimento, entdo cada um sabe o que deseja, a diferenca.

Vocé toma café?

Pesquisadora: Sim.

Sr. Inagaki: Vocé coloca agucar?
Pesquisadora: Coloco agucar ou adocante.

Sr. Inagaki: Por exemplo, eu sei que vocé gosta de café e gosta de colocar agucar e

simplesmente eu sei que vocé gosta de coisa doce, eu pego por minha vontade, eu
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adoco seu café e eu vou tirar, sé que para vocé, vocé tem uma certa quantidade de
colocar o acucar no café, entdo para vocé ficaria ruim se eu adogasse muito seu cafe,
€ a mesma coisa. Por exemplo, naquela xicara de café vocé tem o costume de colocar
duas colheres, s6 que eu pego e coloco cinco, entédo ficaria ruim, vocé ndo consegue
tomar o seu café, que vocé desejava, entdo isso é atender o cliente a mais, é passar
dos limites de atendimento de omotenashi, ndo é. Entdo, o omotenashi & assim,
conversando com Vvocé, vou tentar descobrir quanto de acucar vocé coloca, entdo
tentar saber qual a sua vontade e ndo simplesmente deduzir o que vocé gosta. Entéo
assim, por exemplo, eu te sirvo café e coloco uma colherzinha, e vejo a sua expressao
e vejo que esta amargo, ai eu coloco mais uma, vejo que ainda esta amargo e
acrescento, s6 que se eu colocar cinco, seis de uma vez, vocé ndo vai querer mais o
seu café. Entao saber controlar, ter essa dosagem, saber qual € o seu limite, entdo
saber ver a expressao da pessoa. Mesmo no check-in, vendo a expressao da pessoa,
até as comissarias de bordo, entdo elas tém que ver isso, pra atender na JAL, entdo
isso que € omotenashi um para um, de cada um, sempre ver a expressao do seu

cliente.

Pesquisadora: Entdo ndo da para generalizar, porque cada um pratica de uma forma
0 omotenashi e ai também é de momento, porque vai observar por exemplo, a

fisionomia do cliente para poder tentar descobrir quais as necessidades que ele tem.

Sr. Inagaki: Isso, porque nem sempre 0 meu atendimento agrada uma pessoa agrada

outra, entdo é sempre diferente, entdo o omotenashi é algo pessoal.

Pesquisadora: Entendi. Perfeito, e sera que o omotenashi, pertence a cultura
japonesa, mas as criancas desde pequenas sao treinadas de alguma forma para

praticar o omotenashi?

Sr. Inagaki: Nao, eles ndo aprendem dessa forma, tipo, vocé fazer isso, € omotenashi,
nao existe isso. Em qualquer lugar, mesmo vocé, desde pequena nds aprendemos o

gque € bom e o que é ruim, certo?!
Pesquisadora: Certo!

Sr. Inagaki: E quando nés somos pequenos no caso, aprendemos a sempre pensar

no préximo, sempre pensar no préoximo, e é isso liga o omotenashi.
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Pesquisadora: E acredito que é justamente o que diferencia de outras culturas, a
cultura japonesa que se destaca muito diante das outras culturas, e talvez por esse
espirito é coletivo, por essa preocupacdo com o proximo, que a cultura japonesa, 0
omotenashi se destaque.

Sr. Inagaki: Entdo quando nds somos pequenos, aprendemos com 0s pais, a hao
mentir, sempre pensar no proximo, entdo tendo isso em mente, o japonés realmente
ndo sabe o que é, entdo ele acha que, por exemplo, o0 omotenashi eu acho que seja
isso, mas por ele mesmo ja faz pensar no proximo, ndo prejudicar o proximo, iSso

seria importante.

Pesquisadora: Muito bom. J& para finalizar, em sua opinido, a presenca do
omotenashi na prestacado de servicos € um fator que contribui para a competitividade

dos servicos?

Sr. Inagaki: Sim, com certeza. Entdo, realmente sim, porque fazer o omotenashi é
fazer que o cliente sinta vontade de voltar, entdo antes de ele pensar em ir para outra
companhia aérea, ele vai escolher a JAL, pelo tratamento que teve, por tudo, entao

iISso é uma 6tima arma contra as concorréncias.

Pesquisadora: Mas € s6 uma davida, se omotenashi faz parte da cultura japonesa,
entdo, o concorrente também néo utiliza o omotenashi? Como que o cliente consegue
diferenciar entre os concorrentes e a prépria JAL, ja que a cultura do omotenashi esta

presente nas empresas japonesas entao?

Sr. Inagaki: Realmente usar isso como, por exemplo, como disse, o0 omotenashi é
pessoal, entdo se o cliente achou melhor o omotenashi de outra companhia, se o
cliente achou melhor o jeito que é tratado em outra, entdo ai € muito dificil realmente
usar isso como diferencial competitivo, porque é de cada um, entdo outro funcionario
também faz isso, de coracdo, entdo realmente o que importa € tentar entender o
cliente, saber ler a fisionomia, porque cada um, o0 modo que ndo tratamos, iSSO

repercute na empresa inteira.
Pesquisadora: Certo.

Sr. Inagaki: Tentar saber por que o cliente preferiu a outra empresa, saber se é por
causa do modo que foi tratado ou se é por causa, no caso do avido, se foi por causa

do modo que ele foi tratado, entdo saber o que que ele gostou e tentar investigar como



204

foi e tentar melhorar o nosso nivel de atendimento. Realmente ndo tem algo por
exemplo, para japonés nédo tem diferencial, entdo é muito dificil, por exemplo, como
vOCé perguntou, o que € omotenashi, entdo, como dentro da nossa vida ja esta incluso,
entdo é dificil diferenciar, por exemplo, pegar um cliente e falar, pra ele eu vou fazer
omotenashi, ou vocé recebeu omotenashi, ah isso & omotenashi, ndo, isso € o modo

de ser tratado, entdo nao existe a partir daqui € omotenashi, ou nao.

Pesquisadora: O omotenashi entdo é para todos, porque na verdade € uma politica
da empresa como um todo, para que cada funcionario receba o cliente da melhor

forma possivel, do jeito pessoal dele, mas da melhor forma possivel.

Sr. Inagaki: Por isso que € muito dificil perguntar para o japonés, vocé fez omotenashi?

N&o tem, né. Omotenashi ndo € algo do tipo, é algo normal, ndo é algo especial.

Pesquisadora: Para o japonés, né! Porque para os olhos dos estrangeiros € um
encanto, é muito, eles ficam muito surpresos, muito surpreendidos, entao por isso até
0 motivo de eu querer estudar o omotenashi, entdo era justamente isso, porque pro
japonés € algo muito normal, né e coisa aqui para nds para n0s estrangeiros,
principalmente para nés brasileiros é completamente uma coisa encantadora,

digamos assim.

Sr. Inagaki: Se tivesse realmente uma linha de limite entre hospitalidade e omotenashi,
até os estrangeiros iam achar estranho, entdo por estar fazendo de coragéo e sempre
pensar 0 que eu posso fazer para essa pessoa ficar feliz, se sentir bem, ver a
fisionomia dela feliz, isso € importante, entdo isso acaba talvez...os estrangeiros veem
isso como diferente, mas pra japonés ja faz parte, né. Entéo, tipo ndo exceder muito,
porque ah pensar o que ela vai ficar feliz, entdo vou fazer de tudo pra ela, oferecer
tudo, ficar em cima de vocé, vocé acaba se sentindo incomodada, entdo comeca negar

0 que essa pessoa esta tentando te fazer, entdo saber mesmo a dosagem.

Pesquisadora: ...excedendo as expectativas do cliente. O equilibrio, né, perfeito, ja

acho que é mais gque suficiente. Nossa, muito obrigada!
Sr. Inagaki: Vocé ja foi para o Japao?

Pesquisadora: Sim, fiquei 2 anos, mas fui como dekassegui, na verdade, né. Estive
em Aichi mesmo e em Hamamatsu, mas s6 foi por 2 anos e 2 meses, mas nao tinha

escutado a palavra omotenashi, mas percebi pelos servicos, bem diferente do que a
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gente tem aqui no Brasil, entdo muitas vezes o brasileiro ele tem a caracteristica de
ser um povo hospitaleiro, mas nem sempre eles conseguem passar essa
hospitalidade para os servigos, na prestacao de servi¢os, entao por isso que fica bem

diferente, d& uma diferenca bem grande com relagdo ao servigo japoneses mesmo.

Sr. Inagaki: Em 2020 tera as Olimpiadas e os japoneses estdo tentando ver como
fazer com que 0s estrangeiros se sintam bem aqui, entdo quando o0s estrangeiros vao
e tém esse tratamento, eles nossa, o Japdo € muito bom, entdo acaba repetindo e
repetindo, indo para o Japao, por isso que o Japao tem essa fama de conseguir fazer

com que 0s estrangeiros voltem, pelo jeito que ele é tratado, pela educacéao.

Pesquisadora: Sim, e foi por justamente por conta do omotenashi, que o Japéo ganhou
a sede de 2020, pela explicacdo do omotenashi, que a jornalista Christel Takigawa

explicou, né, sobre omotenashi.

Sr. Inagaki: Entdo nao é algo especial, o omotenashi, € algo do cotidiano. Mesmo que
eu va, que vocé va, outras pessoas vao para o Japdo, o modo que é tratado €

diferente, entdo isso € um tipo de omotenashi.

Pesquisadora: Certo, ok, muito obrigada pela entrevista. Serd que o Sr. Inagaki
gostaria de incluir mais alguma informacédo sobre o omotenashi, sobre as préticas da

JAL pra gente finalizar?

Sr. Inagaki: O principal, o0 que é mais importante para a JAL, até antes do modo de
atendimento, é a seguranca, transportar com seguranca e depois vem o modo de

atendimento, o principal mesmo é a seguranca.
Pesquisadora: Certo! Perfeito!

Sr. Inagaki: A JAL preza muito o horario, entdo decolar na hora e chegar na hora,
porque se o voo demora 5 horas, caso a pessoa tenha alguma reunido, ela acaba
perdendo, entdo isso gera mais complicacdes ainda, entdo para JAL o que é
importante e o que faz a JAL ser em primeiro lugar, € o horario. Horario de partida e
horario de chegada.

Pesquisadora: E se tiver imprevisto? Ainda assim é possivel chegar no horario?
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Sr. Inagaki: Questdo do horario realmente ndo tem jeito, mas quando acaba
demorando uma a duas horas a mais, a JAL oferece bebidas ou at¢é mesmo um
restaurante na conta da JAL.

Pesquisadora: Perfeito. Entendi. Muito obrigada pela entrevista, pelas informacdes.
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JENIFFER YURI WATANABE HASHIMOTO - JAPAN AIRLINES (JAL)

Pesquisadora: Ol4 Jeniffer! Boa tarde, muito obrigada por me receber aqui pra nossa
entrevista. Eu gostaria que nesse primeiro momento vocé se identificasse, falasse um
pouco sobre vocé, sobre o cargo que VOcé ocupa, 0 tempo que vocé trabalha na

organizacao, vocé pode nos contar por favor?

Jeniffer: Meu nome é Jeniffer, atualmente e estou ha um ano na JAL, bom a empresa
gue me contratou é terceirizada, que se chama ProAir, ela é parceira da JAL e ela é
uma empresa que envolve todas as pessoas que trabalham com empresas aéreas,
entdo mesmo as pessoas que estdo no check-in, nos aeroportos, elas também sao

contratadas por esta empresa, ProAir.
Pesquisadora: Certo, e, desculpe vocé falou que vocé esta quantos anos?
Jeniffer: Um ano.

Pesquisadora: Um ano? Entendi. E a localizacdo da sede, tem filiais da empresa que
vocé trabalha?

Jeniffer: A sede dela fica em Guarulhos, acredito que ela ndo tenha mais nenhuma
filial.

Pesquisadora: Certo, é a Unica localidade, né, e vocé sabe mais ou menos qual o

namero de colaboradores da unidade ou pode ser um namero aproximado.
Jeniffer: Se ndo me engano € em torno de 10.000 pessoas.

Pesquisadora: 10.000 pessoas?

Jeniffer: Se eu ndo me engano.

Pesquisadora: Puxa, tem bastante gente, né? Entdo, no nosso curso a gente utiliza
bastante o conceito de stakeholders, né que significa que sdo todos aqueles
envolvidos, né no negécio, entdo pode ser aqui, apresento aqui para vocé o mapa, né
dos stakeholders, entédo eles envolvem a empresa aqui no centro e ai ao redor dela é
uma seta dupla porque existe o relacionamento, né entdo a gente tem comunidade,
gue pode ser comunidade local, o governo, fornecedores, concorrentes 0s

colaboradores, os funcionarios, parceiros, e os proprios clientes. E, olhando pra esse
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mapa vocé incluiria, vocé manteria do jeito que esta ou incluiria ou excluiria alguém,

algum membro do grupo.
Jeniffer: Nao, ndo excluiria ninguém.

Pesquisadora: Certo e vocé consegue identificar um relacionamento de repente de
hospitalidade, né, hospitalidade que € um conceito que a gente utiliza, que € o bem
receber, o acolher, né ser o anfitrido, existe entédo relacionamento de hospitalidade

entre a empresa e o0 seu grupo de stakeholders?

Jeniffer: Hum.. é que ndo é um relacionamento direto conosco, a gente ndo tem muito,
€ realmente € s6 contrato mesmo, como nos trabalhamos aqui na JAL, € como se nos
féssemos daqui mesmo, entdo ndo acredito que a gente tenha alguma relacao entre

a empresa.

Pesquisadora: Entendi, entdo o foco esta mais na JAL mesmo, certo, vocé consegue
observar aces de hospitalidade, né ou que a gente, para os japoneses acoes de

omotenashi no seu trabalho?
Jeniffer: Sim.

Pesquisadora: Na JAL, né como vocé atua praticamente, € parceira da JAL, né. Como

gue vocé observa a hospitalidade, 0 omotenashi na prestacdo de servi¢cos?
Jeniffer: Eu como cliente no caso, né?

Pesquisadora: Pode ser como cliente, como parceira também, como prépria

prestadora de servicos, né.

Jeniffer: Realmente sim, n6s somos que, somos nos que fazemos o omotenashi no
caso, né, entdo nao recebemos isso da JAL, como colaboradora da JAL, nos
precisamos realmente ficar prestando atencdo nos clientes, € isso que eles sempre
falam pra gente, tenta ver o que que o cliente espera, tentar entender o cliente, esteja

no lugar dele, é o que ele sempre fala, trate como fosse voceé.

Pesquisadora: E vocé pode citar alguns exemplos de prestacdo de servico com o
omotenashi que vocé tenha presenciado que vocé tenha ouvido falar tanto na JAL,

como se vocé morou no Japdo, se vocé pode contar para n6s?
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Jeniffer: Sim, na verdade foi inclusive na JAL, quando era pequena eu fui para o Japéo
com a JAL naida eu fui com a JAL e na volta voltei com outra companhia aérea, entao
eu senti uma grande diferenca a atencao que as comissarias de bordo tinham conosco
e em outra companhia aérea a gente ndo tem isso, a gente sente algo que € uma
obrigacéo dela, tipo € meu trabalho, eu vou te tratar, mas na JAL néo, elas tentam
realmente entender, olham para vocé e pergunta o que vocé precisa, entdo acho que

isso € um diferencial do japonés com o estrangeiro.

Pesquisadora: E vocé disse que foi para o Japao e la no Japao, nos servicos do
cotidiano, seja no shopping ou no supermercado ou em qualquer outro lugar que vocé
precisou de um servigo, vocé pode sentir ou pode perceber ou chamou a atencéao o
omotenashi, esta pratica do omotenashi, esse jeito diferente de atender?

Jeniffer: Em todos os lugares que nds vamos la, nés sentimos, né inclusive se
entramos numa loja, por mais que a gente entra para olhar e ndo compre nada,
sempre ouvimos um irashaimase, (seja bem-vindo) ou arigatd gozaimashita (muito
obrigado), ndo importa o que vocé fez na loja, eles te tratam bem, aqui ndo é uma
coisa tipo eles olham vocé vai comprar ou hdo? Entdo acho que é um diferencial, até
mesmo no supermercado eles tém uma préatica que ndo podem conversar um com 0
outro, da atencdo apenas para o cliente, aqui ndo, aqui elas conversam entre elas, é
um ato legal sim, porém nédo € uma atencao que a gente tem com o cliente, entdo eu
acho que esse € um grande diferencial, eles falam o preco de cada coisa que ta
passando no supermercado, pra gente ta ciente no que que a gente esta pagando, e

nao simplesmente passar e acabou.

Pesquisadora: Uma atencdo, um cuidado diferente, quer dizer um cuidado e existe

uma atencdo bem maior, né do que a gente tem por exemplo, aqui no Brasil.
Jeniffer: Com certeza.

Pesquisadora: Com relacédo a JAL, ao seu tempo que vocé €, que vocé atua aqui na
JAL, como parceira da JAL, vocé lembra de algum exemplo, de algum acontecimento

gue chamou a sua atengao?

Jeniffer: Sim, inclusive foi com um cliente, né, onde nos tinhamos feito uma reserva,
s6 que acabou dando um problema, s6 de ter dado um problema o meu chefe ja quis

ir lA pessoalmente, sendo que nds estavamos conversando por e-mail, meu chefe



210

orientou para que nos fossemos diretamente com o cliente para se desculpar e
explicar o que que aconteceu, entéo isso eu acho foi um diferencial que me marcou
bastante, ¢ o modo que é tratado o cliente, como realmente um de cada, ndo

simplesmente como mais um.

Pesquisadora: E quase uma obra-prima entdo, né porque cada cliente é considerado
uma joia, porque tem um trato especifico para aquela necessidade ou para aquela
postura, também quer dizer, acaba se adequando aquele cliente.

Jeniffer: Sim. E um diferencial mesmo, cada cliente falamos de uma forma, explicamos
melhor ou tem outros que ja entendem ja nos passa e s6 explica o que precisa fazer,

0s outros nos explicamos o procedimento, tudo detalhado.

Pesquisadora: Entendi, e vocé acha que essa forma de atuacgéo, essa forma de acéo
contribui para a empresa se destacar, € um diferencial pra empresa em relacédo a

competitividade com os concorrentes?

Jeniffer: Com certeza, a atencdo e pelo feedback que nés temos dos clientes, a
atencao que eles tém é totalmente diferente de uma outra companhia aérea, mesmo
ligando por exemplo para um call center, eu ja tive experiéncia que eu liguei para um,
liguei para o outro e a resposta era totalmente diferente, isso faz com que a gente
fique perdido, aqui ndo, aqui nés conversamos entre nés e tentamos sempre dar um
procedimento certo para que o cliente ndo fique perdido na hora, o fato da JAL dar

esta atencédo para o cliente, € um diferencial muito grande com as outras empresas.

Pesquisadora: Entendi, que € justamente, ndo deixa de ser como o proprio Senhor
Diretor disse, € uma forma Unica, né de atendimento, entdo ndo tem como dizer ah
comecamos com o omotenashi aqui ou ali, ndo existe uma linha, na verdade a pratica

vai se desenrolando conforme aquele cliente, conforme a fisionomia do cliente..

Jeniffer: Tanto é que ndo temos um script, por exemplo, tem que falar isso para cliente,
nao, nos falamos o que é necessario realmente, nés vemos o que ele precisa saber e

nos tentamos correr atras daquilo pra ele se sentir confortavel.

Pesquisadora: Perfeito e para finalizar, vocé gostaria de acrescentar, tem algum outro
detalhe que vocé queira acrescentar, que fale sobre hospitalidade, sobre e

principalmente, sobre o omotenashi porque a JAL mesmo, ela cita bastante coisa, né
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sobre o omotenashi no proéprio site, entdo assim, tem alguma outra informacéo que

VOCE queira acrescentar, que vocé queira complementar?

Jeniffer: Agora ndo me vem na cabeca, né, mas acredito que falei como € a JAL, como

trabalhando aqui, como é o nosso dia a dia.

Pesquisadora: Entendi, ta joia entdo Jeniffer, muito obrigada pela atencéo e pelas
informacdes.

Jeniffer: Obrigada.
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QUENGO KANATANI — JAPAN AIRLINES (JAL)

Pesquisadora: Bom dia, eu gostaria que vocé se apresentasse, né falasse o seu nome,

a empresa que voceé trabalha e a sua fungéo.

Quengo: Bom dia, tA meu nome € Quengo Kanatani, eu sou assistente da Diretoria
aqui da Japan Airlines do Brasil, trabalho aqui h4 17 anos.

Pesquisadora: 17 anos e ao longo desses 17 anos vocé sempre atuou na mesma
funcao?

Quengo: Nao, eu atuei em varias funcdes e inclusive fiquei 1 ano nos Estados Unidos,

s

ne.

Pesquisadora: Interessante! Nos estudamos um conceito chamado de stakeholders,
né, e esses stakeholders, que sédo todos agueles envolvidos, né, direta e indiretamente
com a companhia, entdo eu montei aqui um mapa, né dos stakeholders, apresentei
para o Sr. Inagaki. Aqui nés temos entdo os clientes, comunidade, governo,
fornecedores, os concorrentes, 0s colaboradores, né, e os parceiros. Na sua opinido,
esse mapa esta ok, vocé incluiria mais algum stakeholder ou excluiria alguém, né,

levando em consideracéo a JAL, né?
Quengo: Nao, eu acredito que ja esteja suficiente.

Pesquisadora: Certo e com relacéo a esses envolvidos, né, que se relacionam com a
JAL, como que vocé identifica essa relagdo, como que vocé pode dizer sobre essa
relacdo, com grupo, a JAL em relacdo ao grupo? Existe algum procedimento
especifico de atendimento a esses parceiros ou fornecedores, a esse grupo, n€, na
verdade, se vocé puder falar um pouco sobre a relagédo da JAL com os stakeholders,

né?

Quengo: Na verdade assim, como eu faco a parte de vendas, ontem, por exemplo eu
tive uma reunido com pessoal de outras companhias aéreas, né, entédo, a gente tem
um bom relacionamento com o0s concorrentes, logicamente a gente ndo, € uma
reunido bastante, assim em relagdo ao objetivo do grupo, né, sempre nesse sentido.
Por exemplo, os parceiros, nossos parceiros hoje, principalmente sdo as nossas
agéncias de viagens, principalmente que ajudam a vender passagem aérea da JAL,

certo, a gente tem que manter um 6timo relacionamento com 0S NOSSOS parceiros.
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Clientes em geral sdo todos nossos passageiros, que utilizam nosso servico, entao a
gente aqui, atendemos bem a todos, né entdo, sempre de uma forma bem cordial, ter
um bom relacionamento com todos, né€, inclusive o governo em si também, porque
qualguer companhia, no nosso caso, hossa companhia aérea, a gente tem que ter um
bom relacionamento com o governo, em relacéo a autorizacéo de voo, autorizacao de
operacao aqui, entdo a gente acaba tendo bastante contato também com o governo,
né, a comunidade em geral, a gente tem uma comunidade muito voltada hoje a
comunidade nikkei, entdo a gente acaba mantendo um bom relacionamento com
algumas comunidades nikkeis, né inclusive a gente participa do festival do Japao,
entdo a gente acaba envolvendo, a gente tem um bom relacionamento com as outras
empresas também. A gente participa da cadmara do Japdo, da camara do Comércio
Brasil-Japédo, a gente ja tava fazendo reunifes também com o Consulado, entéo a
gente acaba tendo esse tipo de relacionamento, né entdo a gente acaba tendo um

bom relacionamento com todos os tipos de stakeholders, nesse caso.

Pesquisadora: Perfeito, inclusive os concorrentes, né. Foi bem interessante o que
vocé falou sobre a parceria até mesmo com os concorrentes, né, ok. A gente trabalha
também com um conceito, o de hospitalidade. O que que vocé entende sobre

hospitalidade?

Quengo: Hospitalidade eu entendo como a forma de vocé atender a outra pessoa, né,

de uma forma cordial, respeitosa, e de uma forma geral eu entendo dessa forma, né.

Pesquisadora: Certo, porque hospitalidade no nosso estudo, fala que é acolher bem
0 outro, receber, né, fazer o papel do anfitrido, né e com relacéo a essa hospitalidade,
né, vocé poderia citar alguns exemplos de acfes que a JAL tenha tomado, que

apresente a hospitalidade, que tornem a JAL hospitaleira?

Quengo: Acho que a hospitalidade comeca num exemplo simples, € quando o
passageiro se apresenta no check-in, né, para fazer, todos os funcionarios séo
treinados, né para ser 0 mais respeitoso possivel, entdo a gente acaba desde quando
0 passageiro aparece no balcdo do check-in existe essa hospitalidade até a entrada
do passageiro por exemplo, dentro do voo. Entdo, todos os comissarios na verdade
eles sdo treinados para que sejam bastante cordiais com 0s passageiros, esse é um
ponto que a gente acaba focando bastante, né, inclusive da forma como a gente

atende as pessoas.
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Pesquisadora: Entdo vocé pode dizer que ha relacdes de hospitalidade também entre
os stakeholders, que participam na prestacdo dos servicos da JAL e se isso contribui,

isso auxilia também nessa prestacéo de servigos?

Quengo: Sim, eu entendo que sim, embora a gente tenha por exemplo, 0s
concorrentes, a gente tem que ter, sei la, uma hospitalidade de realmente ser né, fazer
alguns trabalhos e principalmente ontem, a gente ta fazendo um projeto em conjunto,
entdo a gente tem que ser realmente, ndo so6 ter hospitalidade, como proatividade
nesse caso, neé inclusive para 0s NOSSOS parceiros, sem 0S NOSSO0S parceiros, a gente
nao conseguiria desenvolver um trabalho aqui no Brasil, entdo tem que ter realmente
um o6timo relacionamento e sim tem que ter hospitalidade, se ndo a gente néo

consegue trabalhar o nosso, desenvolver nosso servi¢go aqui no Brasil.

Pesquisadora: Certo e com relacédo a JAL, tem muitas publicacdes que falam sobre o
omotenashi, né que segue a linha também da hospitalidade, né s6 que talvez é a
pratica japonesa, né da hospitalidade. O que vocé pode nos dizer sobre o omotenashi?

Quengo: Eu posso falar um pouquinho, ndo sei se ja vocé ja foi para o Japao, né,
entdo isso € um bom exemplo na verdade, em qualquer lugar o cliente na verdade é
a razao principal do negécio, né entédo vocé realmente tem que tratar ele muito bem,
né entéo isso vejo uma grande diferenca entre o Brasil e 0 Japéo, entdo que eu acabo
vendo que principalmente nos negocios, eu acho que o japonés tem uma
hospitalidade melhor com o cliente, entdo eu acho que isso € um ponto que eu acho
que dentro do Brasil falta um pouco é a qualidade na prestacdo de servico, de um
modo geral, entdo acho que tem hoje eu vejo que existe muitas falhas dentro do Brasil
em guestao de servico, que eu acho que falta um pouco mais de profissionalismo, um
pouco mais de respeito ao cliente, e isso a gente vé em varios tipos de prestacao de
servi¢cos aqui dentro do Brasil. Entdo, acho que é a forma como é tratado o cliente,

iSso que eu vejo que falta muito aqui no Brasil ainda.

Pesquisadora: Certo, e com relacéo a prestacao de servicos, por exemplo em relacéo
a demandas especificas dos clientes, né de que forma que que vocés trabalham, de
que forma que vocés atuam pra atingir essa plena satisfagcdo e até superar as

expectativas na prestagéo dos servigcos?

Quengo: A gente tenta fazer o maximo de possivel, sem receber nada em troca, mas

assim com o objetivo de realmente deixar o cliente satisfeito, acho que desde o
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telefonema, das reunifes, entdo acho que tem que deixar uma transparéncia na
guestao do nosso servico e prestar o maximo de informacdes para que o passageiro
tenha uma Otima viagem, entdo acho que € isso, tentar explicar ao maximo, né e

ajudar o méximo o passageiro para que ele tenha um étimo voo.

Pesquisadora: E tudo isso, essa plena satisfacdo, superacdo das expectativas, vocé

acredita que isso € um diferencial competitivo da JAL?

Quengo: Eu acredito que sim, hoje embora a JAL ndo tenha voos saindo aqui do
Brasil, hoje a gente tem uma parceria com outras companhias aéreas, né e o
passageiro hoje que utiliza a JAL, ele acaba usando somente 50% do trecho do Brasil
Japdo, mas mesmo assim a gente acredita que existe uma procura ainda uma

demanda dos nossos servicos em funcéo dessa nossa prestacao de servico.

Pesquisadora: Certo, e vocé também esteve, morou um ano nos Estados Unidos e

vocé chegou a passar um tempo no Japdo também teve contato com a cultura?

Quengo: Sim, sim, sempre tive, meus pais Sao japoneses, entdo sempre tive contato
com a cultura japonesa, também ja trabalhei alguns meses no Japao, entdo sempre

tive contato com a cultura japonesa.

Pesquisadora: Certo, e vocé pode nos dizer sobre essa questdo da presenca do
omotenashi na prestacéo de servicos |4 do Japao? Vocé lembra, tanto como cliente
ou o tempo que vocé trabalhou |4, teve alguma situacdo que chamou a sua atencao,

né que injustamente caracterizava o omotenashi?

Quengo: Acho que s6 o fato de vocé ir numa loja, né, e pelo menos, diferente do que
acontece aqui, eu acho que independente ou ndo quando o cliente entra na loja ele ja
€ bem tratado, e independente se ele faz a compra ou ndo, quando ele sai, ele
também, as pessoas agradecem, né, entdo eu vejo que mesmo que o cliente
realmente ndo efetue a compra, o tratamento é feito de uma forma bastante
hospitaleiro, nessa questédo de servico. Entdo € isso que eu vejo 0 que é uma coisa
que acontece, uma grande diferenga que eu vejo assim que o Brasil vocé acaba indo
por exemplo numa loja, e vocé so é atendido praticamente quando vai fazer a compra,
entdo falta um pouquinho mais desse relacionamento entre os vendedores em si com

o cliente.
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Pesquisadora: Certo, talvez um cuidado, uma proatividade, né. Também estive no
Japao, mas foram 2 anos, mas a gente percebe, né como é diferente, né as duas
culturas, japonesa e brasileira, na prestacdo do servi¢co, porque 0s japoneses, eles
parecem que tentam se antecipar ao maximo as necessidades dos clientes, ali em
qualquer tipo de negdcio, né. Teve alguma situacdo quando vocé esteve la que

chamou a sua atencéo, que vocé pode dizer, nossa que servico?!

Quengo: Acho que uma coisa que o pessoal muitos aqui, 0S NOSSOS passageiros, vou
dar um exemplo dos nossos passageiros, né, eles em questao de servico, a JAL é
diferenciada em relacéo a concorréncia, né entéo eles, muitos comentam que assim,
o fato de eles entrarem na aeronave da JAL, eles acabam se sentindo dentro do
Japédo, que acho que é muita coisa da cultura japonesa acaba sendo refletido nos
NOsSsos servicos, entdo o atendimento prestado, toda hospitalidade ao passageiro,
entdo eles dentro do voo eles ja acabam sentindo, entdo muitos comentam que
quando o voo da JAL vinha até o Brasil, né entdo eles sentiam que tava dentro do
Japdao, logo na entrada do voo, entdo isso era uma coisa que eu acabava quando eu
trabalhava no aeroporto eu acabava acompanhando muito isso, né entao eu sentia
realmente os passageiros em si sentindo dentro do Japdo, entdo a diferenca de
qualidade que eu vejo nessa prestacao de servico em relacdo aos concorrentes, no
modo geral, entdo acho que esse € um grande exemplo, que eu acabava ouvindo

bastante, né dentro da nossa empresa.

Pesquisadora: Para finalizar, vocé acha que o omotenashi, que na prestacédo de
servico com o omotenashi ele pode ser um fator que contribui para competitividade da

empresa?

Quengo: Sim, eu acredito muito nisso e eu acredito e acho que a forma que eu
entendo, o cliente, hoje nés na verdade assim nos dependemos muitos dos Nnossos
passageiros, nossos clientes, entdo se caso a gente ndo consiga né de uma forma
hospitaleira tem que tentar fazer o maximo de possivel para que esses clientes voltem
a utilizar nosso o servico, entdo eu vejo como um fator que realmente € uma
diferenciacéo, diferente do que a gente comenta da questdo de equipamento, nao
acho que é essa, eu vejo que € a diferenciagéo, né o omotenashi pode ser uma forma

de atrair os clientes, quando a gente acaba tendo varios tipos de servi¢cos, muito
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parecidos, eu acredito que pode identificar, fora o preco, logicamente seria a

prestacao de servico, a hospitalidade feita ao ciente final.

Pesquisadora: Certo, entdo por isso que a JAL acaba se tornando bem competitiva

em relacdo aos seus concorrentes, né?!

Quengo: Sim, acredito que esse € um ponto positivo, né que a gente acaba utilizando

agui dentro da empresa.

Pesquisadora: Certo, vocé gostaria de deixar alguma informacao sobre o omotenashi
na JAL?

Quengo: Acho que ja deu para falar um pouco mais, acho que gostaria que na verdade
esse omotenashi, l6gico, vocé esta fazendo um trabalho, eu queria que isso fosse um
pouco mais divulgado aqui dentro do pais, né, no Brasil, acho que € uma das coisas
gue eu vejo que existe muita ma prestacao de servicos aqui dentro do Brasil, né, esse
e um trabalho muito positivo, né, que possa ser divulgado um pouco mais, que

realmente eu acho que isso poderia ser muito positivo pra nossa comunidade.

Pesquisadora: Sim, certo, ok. Muito obrigada por conceder a entrevista, né. Pra mim

é suficiente.

Quengo: Ta bom, muito obrigado.
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RICARD AKAGAWA - TUNIBRA

Pesquisadora: E, bom dia, eu gostaria de pedir para o senhor se identificar, falando
seu nome completo, o cargo que o senhor ocupa e a empresa, hé, um pouquinho

sobre a empresa.

Sr. Ricard: Certo, pois ndo, meu nome € Ricard Akagawa, sou Presidente da Tunibra,
desde 1984, mais ou menos, nao sei exatamente a data, e trabalho aqui desde 1973.
E uma agéncia de viagens, inicialmente focado na colénia e depois, da década de 60,
guando as empresas vieram para o Brasil, nés passamos a ser agéncia corporate,
atendimento a empresas, e isso foi crescendo, na década de 70 fizemos muitos
charters para o Japao, ida e volta para colonia. Naqueles tempos, eu nao sei, existia-
se uma demanda muito grande de japoneses visitando os parentes, entdo 0s
fretamentos serviram para baixar o custo e facilitar a vida do pessoal, entdo foi um
periodo importante. Ai veio a JAL e acabou com os fretamentos, quer dizer, acabaram
os fretamentos. E ai, ha década de 80, ndo 70 ainda, iniciamos nossos hegocios com
0 receptivo do Japao, entdo as empresas contratavam a gente para fazer parte dos
passeios aqui no Brasil, inclusive América Latina também, faziamos para Argentina,
faziamos para o Chile, faziamos para o Peru, existia até uma organiza¢do nossa que
chamava LATO, Latin America Tour Operator, naquela época e a gente que
encabecava isso. Depois disso, até hoje nos fazemos o receptivo. Depois na década
de 90, nés fizemos muitos eventos esportivos, fizemos muitos anos de Formula Indy,
toda logistica do grupo da Indy e depois fizemos Rally dos Sertdes, por muitos anos,
fizemos Motovelocidade no Rio de Janeiro, tudo no Rio, né, s6 o Rally que saia de
algum lugar por ai, depois disso entramos mais na area de eventos corporativos e a

gente faz isso até hoje.
Pesquisadora: Certo! O senhor no Japédo tem escritérios la também, né?!
Sr. Ricard: Temos quatro escritrios, em Téquio, Osaka, Nagoya e Hamamatsu.

Pesquisadora: Certo! Qual o niumero aproximado de funcionarios aqui no Brasil e no

Japéao?

Sr. Ricard: Aqui no Brasil por volta de 120 e |4 acredito que por volta de uns 30, 40,

nao sei exatamente.
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Pesquisadora: Certo, e com relacdo as acdes da empresa, né como que o senhor
pode descrever, como que deve ser o perfil, né dos seus colaboradores para uma boa

prestagcao de servigo, por exemplo, e um bom relacionamento com os clientes?

Sr. Ricard: Bom, o perfil primeiro tem que ser uma pessoa confiavel, uma pessoa que

tenha um conhecimento razoavel para poder responder as perguntas, né.
Pesquisadora: Certo, tanto no Japao quanto aqui, o perfil & praticamente o0 mesmo?

Sr. Ricard: Exatamente. Tem que ser uma pessoa com principios assim de esforco,
né, uma pessoa que nao trabalhe relaxada, né, uma pessoa que tenha seriedade no
servico, precisa ser uma pessoa gentil, né, com uma certa felicidade, né, ndo so
atendimento de forma seca, né, tem que ter um lado agradavel de se comunicar, acho
que é mais por ai, né, sabe isso é uma coisa que acaba aparecendo no convivio, né,
se a pessoa tem esse perfil correto, uma pessoa dedicada, uma pessoa que estuda,

iSSO € uma coisa que o cliente percebe, né.

Pesquisadora: E o senhor consegue identificar diferengas significativas entre o
atendimento l& do Japdo e o atendimento aqui no Brasil? Quais os principais

diferenciais?

Sr. Ricard: E que, bom, assim o perfil tem que ser parecido, né, ndo pode ser muito
diferente a isso, sabe o atendimento é tudo universal, ndo é especifica do Brasil, tudo

é globalizado hoje, as empresas sao globalizadas, entdo tem que ter esse perfil, né.

Pesquisadora: Certo! A gente estuda um conceito no nosso trabalho, que nos
chamamos de stakeholders, né, que sdo todos aqueles envolvidos, direta e
indiretamente com a companhia, né, entdo eu trouxe um mapa gue eu montei,
colocando a Tunibra como centro, né, entdo ao redor, os clientes, comunidade, o
governo, os fornecedores, concorrentes, os colaboradores e parceiros, o senhor acha
que esse mapa esta adequado assim, o senhor excluiria ou incluiria algum grupo?

Sera que ta faltando algum grupo que vocés se relacionam?

Sr. Ricard: Eu acho que, eu acho que néo, assim de uma geral, né, porque acho que
tem os clientes, tem a comunidade que nos prestigia, 0 governo que nos toma
dinheiro, porque eu nédo vendo passagem para governo, nunca vendi e ndo quero

vender, né.
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Pesquisadora: Mas existe essa relacdo com o governo, né?!
Sr. Ricard: Nao, néo, ndo, s6 de imposto, s6 de cobranga, como qualquer firma, né.

Pesquisadora: Certo, e nesse processo de relacionamento, né com 0s grupos, a gente
também fala um pouco sobre hospitalidade, e o0 que o senhor entende sobre o conceito
de hospitalidade?

Sr. Ricard: Hospitalidade, na verdade, quando pensa na palavra hospitalidade, a gente
pensa em hotel, né, de uma forma mais completa, né, ndo sé atendimento em cima
da mesa, ou na frente do computador, receber bem a pessoa, encaminhar para o
quarto, de ser gentil, dependendo da categoria do hotel, de fazer o check-in no quarto,
a hospitalidade fora isso € toda a estrutura, vamos dizer, de servir no quarto, né, essas

coisas que a gente pensa de hospitalidade, né.

Pesquisadora: Certo, a gente estuda que € o acolher bem, o receber bem, fazer bem

o papel de anfitrido.

Sr. Ricard: Exatamente. Agora no nosso lado, a hospitalidade € muito pequena, em
termos de espacgo, porque a pessoa vem, a gente tem que receber bem, entdo pra se
receber bem, existe uma norma interna de se falar ‘irashaimase’, por exemplo, todo
mundo embaixo fala ‘irashaimase’ para o cliente, né, ai o cliente é encaminhado para
o fim que ele quer, que se for para documentagao, vai para a mesa de atender
documentacdo, se quer ir para o Japéo, vai para a mesa do pessoal que atende o
Japao, se quer pacote, é encaminhado para as pessoas que fazem pacote, né, é
recebido de uma forma, espero eu, hein, espero eu, que estejam fazendo certo,
recebendo bem, certo, criar um elo com o cliente, né, ndo o cliente de uma viagem so,
mas um cliente pra sempre, isso que € 0 nosso negoécio. NOs sobrevivemos por 68
anos, porque a gente tem clientes que criamos esse elo, de atendimento que a pessoa
se sente bem acolhida, bem informada, o cara se d4 bem aqui dentro da nossa casa,
né, e que confia no servico e nas coisas e sabe que a Tunibra nado vai fazer qualquer
coisa que va prejudicar e também a estrutura nossa de poder garantir qualquer
problema que houver, né, diferente de uma coisa muito pequenininha, que nédo tem o
conhecimento suficiente para dar cobertura, o suporte, €, porque tudo é problema de
relacionamento. Relacionamento com os fornecedores, por exemplo, quanto que nés
temos de cacife para poder conversar com 0s nossos fornecedores, ta certo?! Isso é

uma coisa que um lugar muito pequeno, ela ndo tem cacife, porque o préprio
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movimento, um diretor ndo vai conversar com a pessoa, manda o gerente, manda o
supervisor, manda para conversar, quanto que é o faturamento, mas é pequenininho,
ah bom entdo ndo atende, manda o outro fazer. Tem esse negdcio do ranking, ranking,
tradicdo, né, entdo os fornecedores sempre olham essa parte, né e também do
relacionamento pessoal, da atividade. Nés, o relacionamento que a gente tem com 0s
fornecedores sdo 68 anos, aqui era uma agéncia pequena e foi crescendo hoje, ta
certo, e hoje somos desse tamanho. Nosso relacionamento sempre foi muito préximo
das companhias aéreas, né, por isso que a gente tem, ndo so politicamente também,
tudo tem a ver, né, n6s somos membros da ABAV desde a inauguracao, por exemplo,
fazemos parte da criacdo da ABAV, fazemos parte da criacdo do sindicato patronal,
nés fazemos parte das outras organizacfes, por exemplo, existe hoje chama-se
ABRACORP, mas é antigamente chamava-se FAVECC, s6 de agéncias de grande
porte, que ndés fazemos parte, n6s criamos esta organizacdo, quer dizer, entdo
politicamente, como nds somos criadores de muita coisa, e outra, colocamos pessoas
dentro dessa associagcdo, para que fizesse parte, entdo nossa voz dentro da
organizacdo, desse grupo de agentes de viagem, nés temos for¢ca na companhia
aérea também, nés ndo somos hoje as maiores agéncias do mercado, muito pelo
contrario, os caras vendem muito hoje, né, uma empresa que tem franchising, tem
varias filiais, vendem muito, mas nés nunca quisemos crescer tanto, porque eu acho
que atendimento com responsabilidade é uma coisa que ndo é contatar qualquer um
e mandar atender, nés temos que preservar uma coisa de um bom atendimento, e um
bom atendimento s6 consegue dar com pessoas que ja tém muito conhecimento,
entdo dentro do nosso grupo de pessoas aqui, a gente encontra gente que trabalha
aqui ha 35 anos, 30 anos, 25 anos, 20 anos, hoje um cara que é novo aqui, ta aqui ha
pelo menos 10 anos, entdo ndo é um cara assim que a gente pega de qualquer lugar,
senta ai e vai tocando. Quando se expande muito, vocé ndo tem condicdo de preparar
esse pessoal, vocé é obrigado a contratar pessoas que trabalham em outro lugar, mas
vocé ndo sabe a exceléncia do servigco do cara, vocé contrata e pde o cara para
atender, ta certo?! Bom volume vai ter, volume vai ter, mas nunca foi 0 nosso negocio,
nosso negoécio sempre foi atender bem, tentar atender bem, os clientes felizes e nés
também, né, entdo é dessa forma e quer dizer, atender bem nés damos toda estrutura,
gue o mercado da, entdo se o mercado da X, Y, nés temos esse X, Y, a gente briga
pelas condi¢des, né, pra ter exatamente o que qualquer outro pode ter, um grande,
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né, pequeno coitado, ndo tem, € mais dificil, os grandes brigam, entdo nés estamos

sempre junto, dentro dessas associacoes.

Pesquisadora: Entdo até de dentro desse grupo de stakeholders, entdo o senhor pode
dizer que existe entdo hospitalidade no préprio relacionamento aqui entre o0s
stakeholders, ndo s6 com os clientes, mas também pelo que o senhor falou até exceto

com 0 governo, com 0s outros grupos.

Sr. Ricard: Nao, nés nao podemos ficar fora disso ai, € tudo um contexto s6. Muito

importante 0S outros.

Pesquisadora: Certo. Ha alguns anos a apresentadora e jornalista Christel Takigawa,
ela utilizou um conceito, ela utilizou a palavra omotenashi, que na traducdo mais
simples, seria o espirito, a hospitalidade ao espirito japonés e através desse conceito,
o Japdo conseguiu ganhar a sede das Olimpiadas de 2020. Justamente esse
omotenashi ele fala, ele trata sobre as praticas, né as boas préticas do atender bem,
as boas praticas de hospitalidade e como o que que o senhor, € o qual o seu ponto

de vista, né sobre essas praticas de hospitalidade la do Japéo?

Sr. Ricard: Bom, o Japéo é campedao de hospitalidade, na minha opinido é o povo que
melhor recebe as pessoas, e isso em qualquer lugar do Japéo. Ha dois meses atras
eu tava |4, eu tava em Shikoku, eu nunca tinha ido pra |4, entdo falei, peguei minha
esposa e fomos fazer um passeio por Shikoku. Fizemos toda uma viagem e no meio
da viagem eu lembro que eu queria comer, Shikoku tem um noodle, um macarréo
grosso, udon, diferente e muito bom, entdo falei, ah vou comer isso ai, e sai
perguntando pro hotel, ah tem aqui, tem ali, entdo sai. Eu ndo consegui achar esse
lugar, era perto do hotel, bem perto, mas nao tava achando. Entramos num lugar que
nao tinha nada a ver, é por aqui, mas nao sei onde €, entramos numa floricultura, tinha
um cara sO, um cara jovem de uns 40 anos, 35 anos, ai perguntei pra ele, né, falou ah
€ aqui, vem c4, ele saiu da loja e nos levou até o local, ta certo, entdo € ai que vocé
V€, 0 quanto, ndo o cara de Toquio, que trabalha no Guinza, isso ele ndo vai fazer,
porque tem 10.000 cara todo dia perguntando coisa pra ele e ele néo vai ficar
carregando, mas assim, a principio o japonés € muito receptivo, é muito gentil, o perfil

é gentil, sabe principalmente com estrangeiro. Tem esse lado, vamos dizer...

Pesquisadora: E de coracado aberto, né?!
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Sr. Ricard: E, sabe, ndo faz isso por nenhum interesse, os nihonjin é desse jeito, ele
tem essa gentileza, né. Entéo, € bacana, sabe, mesmo em TOquio se vocé pergunta
qualquer coisa, ndo na loja, né, mas para um cara que esta passando por la e é do
pedaco, se vocé perguntar, capaz do cara te levar até o local, ndo é apontar, ele te
leva até o lugar, entéo esse € o perfil do nihonjin, entdo é o lugar que mais encanta as
pessoas quando visita, assim do mundo, o cara vai para o Japdo, o cara fica

apaixonado.

Pesquisadora: Certo, e tem mais alguma situacdo que trouxe esse encanto para o
senhor? Esse foi um 6timo exemplo, vocé pode dar alguns outros exemplos, algumas

outras situacdes que chamaram sua atencao?

Sr. Ricard: Nao, eu sempre soube! Nihonjin tem esse perfil, mas...é que todo mundo
la € muito gentil, né, entdo é dificil, assim, quer dizer a gente fala de uma coisa assim
que € extrema, que é mais dificil acontecer em outro lugar, né. Vocé chega na
Alemanha e pergunta um negdcio, o cara vai te apontar o dedo, vocé chega em Nova
lorque, o cara nem te fala, ndo sei, te despreza, entdo cada lugar tem seu jeito, e 0
lugar assim que mais é bacana, ah dentro do avido da JAL, por exemplo, eu viajo em
primeira classe, entdo toda vez eu comparo, American tem um jeito, British tem outro,
Lufthansa tem outro, sédo todos assim mais ou menos bacana, mas quando vocé pega
um avido da JAL é diferente, né, a aeromoca néo fala de pé, cuspindo na tua cara, ela
agacha, ela fica de joelho, pra conversar com vocé, de lado, e ndo vocé olhar pra
cima, entéo ja comeca por ai. Como a pessoa que presta servico no Japao, ele preza
assim o cliente, o cliente é importante, ndo sou que sou importante, em outros lugares
€ 0 cara que ta prestando servico que é importante, mas no Japao ndo, no Japao
sempre vai ser a pessoa que ta prestando, ta vendendo, ta fazendo qualquer coisa,
gue vai receber, ele vai ser sempre a pessoa que vai te colocar pra cima, iISSO sem
davida, é sempre assim, né, entdo essa é a diferenca, entdo o ponto de partida que é
diferente no Japdo, ndo € gque seja, € uma coisa assim natural, ndo € uma coisa
forcada, ndo € uma coisa que alguém falou para fazer assim, nada, é uma coisa
natural, se faz por fazer, também néo vai querer ser amigo, sé porque o cara é legal,
querer aproximar do cara para ser amigo, que também néo é o caso, € diferente, vocé
ser gentil com uma pessoa nao é querer ser amigo do cara, né, porque aqui no Brasil,

confunde, né, ta certo, vocé é legal e o cara quer ser seu amigo, é diferente, aquele
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momento que voceé ta precisando de ajuda e ele vai te ajudar, depois disso, até logo,

muito obrigado, vira as costas e tchau, nunca mais vai ver, né, é bem isso.

Pesquisadora: O senhor acha que essas praticas dos japoneses pode ser um
diferencial para empresa, essas praticas de omotenashi, essas praticas que o senhor

relatou no Japao?

Sr. Ricard: Diferencial, todo mundo acha que japonés € muito gentil, né,
principalmente para estrangeiro, sdo muito gentis, um pouco menos quando € igual,
japonés com japonés, mas quando € com estrangeiro, europeu, americano, € tem

mais atengdo, mais, da diferenca ...

Pesquisadora: Da diferenca e pode também afetar a competitividade da empresa
entdo, né, porque o atendimento em si de qualquer empresa ja pode ser um

diferencial, entdo pode afetar a competitividade do negdcio.

Sr. Ricard: Afetar ndo, porque no fundo, no fundo, é o jeito como se chega, ta certo,
ndo é sobre negdcio, porque fazer negécio com japonés € duro, e ndo € simpatico,
nada disso, negdcio € negdcio, e quando se fala do negdcio, ele tA vendendo um
produto ou ele tA comprando um produto, ndo é que ta puxando o saco de quem vai
comprando, ele vai querer comprar ou vender de uma forma assim muito séria, né,
entdo é um pouco diferente, ai ndo tem simpatia, simpatia na relacdo, mas no negocio
nao, eles sdo muito exigentes, nao é de qualquer jeito, tem seu grau de satisfacéo,
né, se nao chegar l4, ndo fecha negdcio ndo, o que € certo, né, se quer uma coisa
bacana, de repente vem com defeito, vem mal pintado, vai comer arroz, encomenda,
ta faltando alguma coisa, vai comer washoku e ta faltando o detalhe, vai comer o
washoku de café da manha e t4 faltando o grelhado no seu prato, tem tudo, menos o
peixe grelhado, ué cadé o peixe grelhado? Ta faltando. Entdo japonés nesse ponto é

exigente e eu acho legal isso.

Pesquisadora: Legal e o senhor tem mais alguma informag&o que queira acrescentar
sobre essas agfes do japonés que encantam o0s estrangeiros ou alguma experiéncia

gue o senhor tenha tido para finalizar nossa entrevista?

Sr. Ricard: Sei, coisas que encantam, ai vé pela forma como o japonés é, né.

Historicamente, o japonés vem de uma historia de feudos, né, de hierarquia, ta certo,
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entdo é muito sério 0 negocio, entdo o inicio do japonés € um povo muito sério e gentil,

mas € sério, a base, né?! Bem diferente de Brasil, por exemplo!

Pesquisadora: Existe um respeito muito grande com o proximo, com o0 espaco do

outro, né?!

Sr. Ricard: Muito, e ndo, € um problema de etnia também, ta certo, o japonés quando
olha o japonés sabe que € igual, entdo, e paises que vivem em ilha, né, tem esse perfil
de unidade, o japonés € muito unido, tem unidade, ndo o nikkei, nikkei é diferente,
mas o japonés tem unidade, entdo vocé vé que, pode colocar o japonés em um lugar

bem grandao, espalha os japoneses, e no Japéo, os caras estéo tudo junto.
Pesquisadora: E, o espirito de coletividade é muito grande.

Sr. Ricard: Acaba aproximando, pode conversar com outras pessoas, mas no fim t4
la, tudo junto, combinando um golfe, ta junto ali. Entdo tem esse perfil, agora pra
receber assim uma olimpiada, acho que sdo perfeitos, sabe, vao fazer uma bruta
duma coisa maravilhosa, com certeza, até eu vou querer ir, com certeza, organizado,
respeitoso, ndo esse negocio de sentar no lugar dos outros, de furar fila, sabe esses
rolos que os caras fazem? Isso ndo existe no Japao, tudo certinho, né, e rapido,
pratico, os caras pensam em tudo, desde o comeco até o fim, o cara pensa em tudo,
nao deixa mais ou menos 0 meio, nao, isso aqui depois a gente vé, ndo tem esse
negécio de ver depois, vé na hora, estuda, estuda a situacédo, olha, vé a logistica, vé

como que vai funcionar e ai executa, esse € o japonés, né, é detalhista...
Pesquisadora: Cuidadoso, né!

Sr. Ricard: Cuidadoso, né, dedicado, né, entao vai sair, vai ser uma coisa maravilhosa,

com certeza!
Pesquisadora: Perfeito, muito bom!
Sr. Ricard: Ta bom?!

Pesquisadora: Ta joia, Sr. Ricard, muito obrigada pela entrevista, foi perfeito! Muito

obrigada mesmo.

Sr. Ricard: Imagina, imagina!
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TALITA BARRETO - TUNIBRA

Pesquisadora: Ola, boa tarde, por favor, eu gostaria que vocé se identificasse, né
falasse seu nome completo e 0 seu cargo aqui ha empresa, 0 seu tempo de atuacéo

agui, né vocé poderia falar um pouquinho sobre vocé?

Talita: Me chamo Talita Barreto, sou supervisora do departamento de eventos, eu
trabalho na Tunibra ha treze anos, sendo que os dois primeiros anos eu trabalhei na
parte corporativa, logo depois eu fui para a parte de eventos, que eu ja tb ai ha quase
onze anos e Sou supervisora, tenho uma equipe de cinco pessoas, a gente trabalha
no atendimento de contas corporativas, desde pequenos eventos até grandes

eventos.

Pesquisadora: Certo, perfeito, a gente utiliza um conceito muito importante que a
gente chama de stakeholders, né?! Stakeholders, vocé conhece o conceito?

Talita: Sim.

Pesquisadora: Sao todos os envolvidos direta e indiretamente no negécio da empresa
e aqui eu apresentei para o senhor Ricard esse mapa dos stakeholders, entdo
colocando a Tunibra como centro, e ai por exemplo, clientes, comunidade, governos,
fornecedores, concorrentes, colaboradores e parceiros, e ai diante desse mapa vocé

acha que ele estd adequado, vocé incluiria ou excluiria alguém?

Talita: Deixe dar uma olhada. Nao, acho que é isso mesmo, né a gente tem uma
atuacdo muito forte com os clientes, a gente continua com essa questdao da
comunidade, governo por conta de legislacdo, fornecedores que hoje € nosso brago
direito ai, porque a Tunibra na verdade ela depende de outros parceiros, para que o
trabalho dela seja executado com perfeicdo, a gente tem 0s concorrentes,

colaboradores, talvez eu acrescentaria aqui os érgaos regulamentadores do Turismo.
Pesquisadora: Ah sim, perfeito, posso anotar aqui?

Talita: Claro!

Pesquisadora: Os 6rgaos regulamentadores.

Talita: I1sso, que hoje por exemplo, a ABAV, que cuida das agéncias de viagens, a

Embratur que para vocé ter uma agéncia hoje, vocé precisa, né ter a Embratur, a
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Embratur ela entra um pouco no governo, né, por conta do Ministério também do

Turismo..

Pesquisadora: Certo, entdo quer dizer se vocé lembrar de mais alguém, mas os
orgaos regulamentadores sédo importantes entdo ai, né, certo. Outro conceito que nés
utilizamos bastante é o conceito de hospitalidade, e o0 que vocé entende por

hospitalidade?

Talita: A hospitalidade na verdade € tudo aquilo que envolve o pernoite, envolve o café
da manha, é aquela recepcao que vocé tem perto do hdspede, talvez hoje a gente
pensa hoje em hospitalidade somente como um hotel, e na verdade vocé pode
entender a hospitalidade como um pouco mais, né. A hospitalidade por exemplo, de
uma cidade, o que que ela te oferece, por vocé ser um turista, por vocé ta fora, quando
vocé chega, o que que essa cidade pode te oferecer, qual o conforto, a seguranca,

acho que tudo isso esta envolvido dentro da hospitalidade.

Pesquisadora: Certo, um conceito que a gente tem sobre hospitalidade é o acolher
bem, o receber bem o outro, né, é fazer o papel de anfitrido, né isso mesmo e nesse
mapa dos stakeholders, vocé diria que ha relacdo de hospitalidade entre os grupos

que estdo nesse mapa?

Talita: Eu acho que existe sim, entre alguns existem, hoje né, vou falar como Tunibra,
a gente tenta muito isso, buscar essa hospitalidade junto aos fornecedores, junto aos
parceiros, junto aos colaboradores, junto a comunidade e inclusive, junto aos
concorrentes, porque as vezes um concorrente toma uma atitude e por a gente ter
esse network, a gente acaba sabendo, conversando, trocando ideias e fazendo com

que isso também agregue tanto aos Nossos servigcos, como aos servigos deles.

Pesquisadora: Perfeito. A Tunibra fazendo esse papel de anfitrid, em relacdo aos
clientes, propiciando o cuidado, a atencgéo, a satisfacéo e até mesmo identificar, né,
de que forma que essa hospitalidade pode afetar, pode ser um diferencial para

empresa? Vocé enxerga como um diferencial?

Talita: Enxergo e, principalmente no atendimento, uma das coisas que a gente se eu
nao me engano, depois vocé pode até pesquisar, td ha nossa missdo ou na nossa
visdo, né um dos nossos diferenciais é o atendimento. Entdo a gente quer ser uma

empresa com atendimento, porque quando vocé chega no local e vocé é bem
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atendido, vocé se sente, aquele famoso, vocé se sente em casa, ne€, entao isso propde
para vocé algo acolhedor, que faz vocé voltar, o que faz vocé querer, entédo pra gente,
a gente preza muito pelo atendimento, que a gente coloca isso hoje como um
diferencial no mercado, porque assim agéncia de tem varias, s6 que com atendimento

diferenciado sao poucas.

Pesquisadora: Perfeito, entendi. E vocé por trabalhar na Tunibra, tudo mais, vocé

chegou a viajar pro Japao? Esteve no Japao?

Talita: J4, na verdade o ano passado, né, 0 meu departamento € eventos, né, mas a
gente trabalha tanto com eventos corporativos, o famoso MICE de agora, né, que &
Meetings, Incentives, Conventions and Exhibitions e a gente fez um grupo de
incentivo, onde nos levamos 90, 90 clientes de uma empresa que a gente atende, e a
gente como lhe disse, atendimento é o nosso diferencial, entdo pra organizar qualquer
tipo de viagem, a gente faz o famoso “guemba”, né, que € ir e ver como que € 0 servico,
conhecer previamente o servigco e depois retornar junto ao grupo. Ano passado tive
essa oportunidade, fui duas vezes, passei praticamente 15 dias em cada uma delas,
e essa hospitalidade que a gente ta falando, realmente a gente vé la, né, onde eles
prezam muito pelo turista. Apesar de eu no caso nao falo japonés, eu falo inglés, a
gente sabe também da dificuldade que o japonés tem em relacdo ao inglés, mas vocé
percebe o quanto eles tentam prezar pelo atendimento para poder te servir, entdo isso
acho que realmente no Japao vocé tem esse diferencial, com qualidade, com

atendimento, com essa preocupagao.
Pesquisadora: Entendi. Em quais cidades vocé esteve la do Japéo?
Talita: Estive em Toquio, Okinawa, Kyoto, Nara e Hakone.

Pesquisadora: Olha que bacana! Como funcionaria da Tunibra ou mesmo como
turista, o que chamou mais atencéo, tem alguma situacdo que tenha chamado muito

a sua atencao, pela cultura japonesa, se vocé pudesse relatar essas experiéncias?
Talita: A limpeza.
Pesquisadora: Limpeza?

Talita: A limpeza e a seguranca, eu acho que € um diferencial que vocé tem hoje no

Japao, que vocé nao tem, eu brinco muito, né, a gente saiu de uma estacao de trem,
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a gente comprou um doce, onde caiu o doce, a gente pegou, caiu, a gente desceu,
pegou, olhou para o lado e vocé nao vé um lixo, assim uma rua extremamente limpa,
uma rua que assim, € segura, vocé anda meia noite como se nada te preocupasse,
l6gico, né vocé tem que ter um certo cuidado, até porque vocé ta fora, mas € isso acho

gue a seguranca e a limpeza foram algo que impactaram pra gente.

Pesquisadora: Certo, porque até eu ndo sei se vocé ja ouviu falar sobre o conceito de
omotenashi, até a jornalista Christel Takigawa usou esse termo, € as praticas do
omotenashi e ela conseguiu ganhar, digamos assim, como uma boa argumentacao
para que o Japao sediasse as Olimpiadas de 2020, por conta dessa postura do
japonés, essa cultura japonesa, né, entdo assim em relacdo as pessoas, as
praticas das pessoas, 0 atendimento dos japoneses, tem alguma coisa que vocé

possa relatar, uma situacéo que tenha chamado sua atencéo?

Talita: Eu acho que nédo, assim no periodo, até brincar com vocé, mas quando a gente,
eu fiz faculdade de Turismo, uma professora me disse uma vez que eu nunca mais
seria turista e realmente vocé ndo consegue mais ser turista, porque vocé passa a ter
um olhar muito critico em relacéo aquilo, tanto quando vocé ta viajando a trabalho, ou
alguma viagem a lazer, vocé entra nessa, nessa coisa de observar muito o que os
outros estdo fazendo, o que daria certo para um evento, o que ndo daria, 0
atendimento deles é impecavel, é algo assim que vocé ndo tem que falar, mas assim
nao teve nada que, o que me surpreende € a maneira como vocé sabe que vocé tem
uma barreira de uma lingua, até por conta do R com L, né, que as vezes eles trocam
no inglés, mas mesmo assim eles sempre dispostos a falar, tentar te ajudar, a
entender, entdo isso €, estacdo de trem, eu tive uma ocasido que eu fui pegar um
trem, eu tava sozinha, ndo tinha ninguém comigo, tentei usar o inglés e foi super
tranquilo, quando ndo entendia eu apontava, entdo acho que essa questdao do

atendimento, de querer ajudar, te surpreende, mas assim nao tive nenhum fato que..

Pesquisadora: Entendi, ta joia entdo. Tem alguma outra informac&o que vocé queira

acrescentar sobre o0 Japao, sobre o tempo que vocé passou l4?
Talita: Vixi, é dificil, né porque eu brinco, se eu pudesse ja tinha ido embora.

Pesquisadora: Que vocé pudesse trazer de repente, que vocé vivenciou la e de

repente vocé pratica agora aqui.
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Talita: E assim, na verdade, eu acho que, eu vou te dizer que na verdade por eu
trabalhar numa empresa japonesa, por saber, entdo isso € um pouco da nossa cultura
aqui dentro da empresa, entdo tudo isso que o Japéo faz, essa cultura do japonés, eu
jatenho, porque eu aprendi aqui dentro. Entdo esse respeito pelo proximo, essa coisa
do cuidado, aqui a gente tem um cuidado muito grande com atendimento, ai vai levar
um grupo no restaurante X, entdo assim, a gente tem esse cuidado de ir antes, de
comer, de saber se é do paladar, por exemplo, a gente ofereceu um menu japonés
para o grupo de brasileiros, sé que podia ter gente que ndo comesse, entao tem todo
esse cuidado, que vocé tem que ter a gente tem aqui dentro hoje, entdo isso ja faz
parte da nossa cultura, entdo para mim ir para la, foi realmente reforcar isso, mas nao
que isso mudou, que eu trouxe praticas de |14, pelo contrario, a gente brinca que a
gente até levou um pouquinho das nossas préaticas também para eles, porque nés
somos muito criteriosos, principalmente por se tratar de grupos de incentivo, porque
vocé precisa trabalhar na experiéncia, vocé precisa trabalhar no atendimento e
guando vocé fala de incentivo, essa questao de, todo mundo, de repente vocé leva
um grupo que pode fazer aquilo, mas 0 que que eu vou proporcionar para ele,
diferencial, o que que vai impactar nele, o que que eu posso oferecer que s6 eu posso
oferecer, que o dinheiro dele ndo compra? Entédo isso a gente trabalha muito nessa
guestao da experiéncia, porque as vezes sao pessoas com poder aquisitivo muito alto
e vocé tem que fazer um diferencial e ai sdo pequenos detalhes que vocé trabalha,
que vocé faz esse diferencial e que vocé acrescenta nessa hospitalidade, nesse

carinho que vocé tem, tudo mais.
Pesquisadora: E com certeza entdo isso pode afetar a competitividade da empresa.
Talita: Sim, com certeza.

Pesquisadora: Entendi, perfeito, Talita. Eu agradeco, para mim é suficiente, eu

agradeco por vocé conceder essa entrevista. Obrigada.

Talita: NOs estamos a disposi¢cdo quando precisar.
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SANDRO JODAI - TUNIBRA

Pesquisadora: Ol4a, boa tarde, por favor, gostaria que vocé se apresentasse, ne,

falasse 0 seu cargo e o seu tempo de atuacao aqui na empresa, né, na Tunibra.

Sandro: Ok, eu sou Sandro Jodai, atuo na area, no departamento de eventos
receptivo, hoje eu tenho 13 anos, igual a Talita, 13 anos de casa.

Pesquisadora: Seu cargo?
Sandro: Cargo, estou como diretor receptivo, de incentivos.

Pesquisadora: Certo, perfeito. NOs temos um conceito, né, que a gente chama de

stakeholders, né, vocé conhece o conceito de stakeholders?
Sandro: Ah sim.

Pesquisadora: Que sdo todos aqueles envolvidos direta e indiretamente no processo,
entdo ai eu tenho esse mapa aqui com 0s principais, alguns stakeholders aqui, da
Tunibra por exemplo, e ai é diante desse mapa vocé acha que ele esta adequado,

vocé incluiria ou excluiria alguém, algum grupo?

Sandro: Acho que nao excluiria, mas acho que esta de acordo sim, s6 acrescentando

aquilo que a Talita havia comentado.
Pesquisadora: Dos érgaos regulamentadores, né?
Sandro: Exato, exato.

Pesquisadora: T4, e diante deste grupo de stakeholders vocé consegue identificar
relacées de, um relacionamento de hospitalidade. Hospitalidade que € um conceito de
bem receber, de acolher o outro, de fazer o papel de anfitrido, né. Entéo, nesse grupo,
nesse mapa de stakeholders vocé consegue visualizar relagdes de hospitalidade?

Sandro: Sim, consigo sim.

Pesquisadora: E os grupos aqui, principalmente que vocés atuam, seriam, quais

grupos?

Sandro: Seriam, aqui seria 0 governo no caso, os fornecedores, concorrentes diretos

e indiretos, os colaboradores no caso, parceiro, tudo aqui no caso, né.

Pesquisadora: Praticamente tem relacionamento com todos.
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Sandro: Comunidade, tem até, atuamos também religido, né, em 6rgaos de religides,

acho que tudo.

Pesquisadora: Ta4. Vocé pode citar alguns exemplos, né, de a¢cdes tomadas por parte
da empresa que demonstrem hospitalidade, que a tornam a Tunibra, por exemplo

como uma empresa hospitaleira?

Sandro: E nosso diferencial, né, o nosso, a Tunibra, o nome ja se diz, né, Turismo
Nipo Brasileiro, n€, entdo assim € uma empresa niponica, japonesa, no qual nés temos
hoje assim em torno de quase cem colaboradores aqui interno em Sao Paulo, nés
temos também em Foz do Iguacu, Rio de Janeiro, nossas filiais e atuamos na area de
receptivo também, entdo assim, tanto eventos como corporativo, receptivo é, enfim,
em todas as areas, né, documentacao, nés atuamos em todas as areas mesmo, entao
a hospitalidade é aquilo, nés, no nosso trabalho do dia a dia, como € uma empresa
nipdnica ja ta no sangue na verdade, né, isso de vocé atender bem, vocé proporcionar
um atendimento diferenciado para o cliente, é aquilo que a Talita comentou, o
atendimento hoje é fundamental, qualquer esquina, o vizinho nosso da Tunibra tem
diversas agéncias, entdo assim nos temos que ter realmente diferencial em algo e

esse algo para nos realmente é o atendimento.

Pesquisadora: O atendimento certo, entdo além de ser um diferencial, a questao do
atendimento também pode influenciar na competitividade da Tunibra em relacdo ao

mercado, né?

Sandro: Sem duvida nenhuma o nosso atendimento realmente é aquilo, né, nés hoje
muitas vezes o cliente brinca, a Tunibra é cara, a Tunibra ndo é cara, né, a Tunibra
esta dentro do mercado, acho que dentro de todas as concorréncias, porém ela vai
ser boa em atendimento, ela vai ser o diferencial nosso atendimento, entdo assim,
muitas vezes ndés somos, nOGs temos um preco competitivo no mercado, parece ser
caro, porque nods temos atendimento, entdo frisamos bem isso, com todos, né,

atendimento em primeiro lugar, diferencial nosso.

Pesquisadora: Certo, bom vocé como diretor da Tunibra, né, de eventos, esteve no

Japao?
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Sandro: Estive no Japédo, morei no Japao, eu formei meu segundo grau no Japao,
figuei dez anos por l4 e acho que foi 6timo, uma experiéncia diferenciada, uma

experiéncia Unica, neé.

Pesquisadora: Mas durante esse tempo que vocé estudou, que teve contato com a
cultura japonesa, 0 que chamou a sua atencao, vocé na verdade vivenciou, vocé ficou

muitos anos estudando |4, né, e ai voltou para ca?

Sandro: Sim, sim. No inicio foi bem dificil, no inicio sem saber a lingua, foi bem dificil
No caso que japonés é assim, quando vocé, né, é de um outro pais, principalmente eu
que fui com onze anos de idade, cheguei |4, ndo sabia nada, entdo assim, como assim
vocé ndo sabia nada, se vocé tem cara de japonés, vocé € um japonés, entdo assim
vocé ndo tem nada de diferente, né, diferencial com eles, e ouvi um pouco no inicio
‘ah eu nao quero ficar com vocé, de onde vocé veio, 0 que vocé comia, vocé come
com a mao’? Entdo, a nossa imagem do Brasil Ia no Japdo na época era muito
negativa, hoje a imagem infelizmente ainda permanece negativa e, mas assim, o que
senti de la foi assim a amizade mesmo, né, eu tenho até hoje amizade com 0s meus
amigos, quando eu voltei e depois que eu voltei, quantos anos hein, acho que depois
qgue, eu mais de vinte anos, eu ainda permanec¢o com alguns e-mails, algum contato
liguei, e eles vieram até a minha cidade, onde que eu estive, para ficar comigo, para
me ver, para jantar, entdo depois de vinte e poucos anos que eu voltei pro Japao,

ainda existe essa amizade, isso € muito importante, né, o carinho.

Pesquisadora: Certo, e com relagdo ao povo em geral, né, o povo japonés em geral,

0 que que te chamou atencdo?

Sandro: O respeito, a atengdo, né, de nunca querer passar por cima do préximo, cito
até o exemplo que eu comentei, de vocé ta dirigindo um carro, se tem uma via que
vocé vai entrar a direita, todo mundo vai ficar ali esperando, aguardando, enfileirado
naquela a pista da direita, sem passar na frente do préximo, entdo assim, o respeito é
totalmente diferenciado, né.

Pesquisadora: E vocé sentiu isso, né, assim vocé falou como o cidadao entre aspas,
né, e como cliente na prestacéo de servico, esse respeito com o outro, esse cuidado

com 0 outro vocé também..
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Sandro: Como cliente é assim, vocé entra em uma loja hoje no Japao, primeiro que
vocé ja é atendido com “irashaimase”, né, entao por mais que vocé ndo compre nada,
por mais que vocé so ta la ali olhando, eles vao te dar uma atencao diferenciada, cito
algum, ndo que aqui no Brasil ndo tem essas lojas que fazem esse tipo de atendimento
diferenciado, mas aqui muitas vezes vocé entra num, um exemplo, um posto de
gasolina aqui, vocé vai, t6 14 aguardando a pessoa, ta batendo papo do outro lado, o
frentista ta batendo papo, eu senti isso hoje, entdo assim, ta batendo papo e ndo vem
te atender, vocé ta la olhando para ele e ele ndo vem te atender, simplesmente peguei
meu carro e fui embora, entdo assim, dificilmente vocé vai encontrar isso no Japao,
sem trolar o atendimento vai ser tanto para aqueles que compram e para aqueles que
ndo compram vai ser igual, entdo a mesma coisa nés aqui dentro da Tunibra, o
atendimento para governador, o atendimento para o presidente, atendimento para o
mochileiro vai ser igual, entdo assim, isso € uma empresa japonesa, né, entao ja ta

no sangue, a gente presta bem isso, né, € isso.

Pesquisadora: Ta, e vocé considera essa satisfacdo, plena satisfacdo, a superacéo
das expectativas na prestacdo do servico, entdo por meio até do servico e do

atendimento, como diferencial competitivo para a Tunibra?

Sandro: Totalmente, totalmente, hoje o nosso diferencial € realmente aquele que eu
comentei, venho sempre falando é o atendimento, entdo assim o nosso diferencial
hoje é o atendimento, a gente ndo € uma empresa, ah vamo ter volume, vamos ganhar
para atender com sistema, nao a gente atende no dia a dia com sistema também, no

préoximo, né, com o cliente.

Pesquisadora: Entendi, perfeito, entdo bom, para finalizar vocé gostaria de fechar com
alguma experiéncia que vocé teve, que vocé trouxe dos japonese, que vocé aplica de
repente da cultura japonesa aqui no Brasil, ou que vocé, sinta muita falta que vivenciou

la?

Sandro: Que eu vivenciei |4, acho que ja ta no sangue, n€, eu acho que isso, né, aqui
na Tunibra, nés aplicamos isso, né, ja tem o parceirismo, entdo assim, a gente ja entra
bom dia, aqui tem que ter esse sorriso no rosto, né, entdo nao tem muito que agregar

na verdade, porgue € aquilo, vivenciamos no dia a dia.

Pesquisadora: Certo, é entdo eu concluo que entdo o atendimento de vocés é

totalmente personalizado, acredito que os funcionarios tém total liberdade para
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verificar qual é a situacdo que ele se encontra com cliente, agir ali da melhor forma
que ele puder, né?!

Sandro: Com certeza, sim retorno rapido, sorriso no rosto, com empatia, entdo assim,

isso tudo nds frisamos bem.

Pesquisadora: Entendi, o respeito muito grande pelo outro, né, o acolher muito bem o

outro, né, perfeito para mim.

Sandro: Exato. Por isto, hoje n6s estamos ha 68 anos no mercado, gracas a Deus,

gracas ao atendimento, né.

Pesquisadora: Muito bem! Parabéns! Bom, pra mim esta suficiente, agradeco muito

por vocé me conceder essa entrevista, muito obrigada mesmo.

Sandro: N6s que agradecemos, obrigado.
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JORGE GABRIELLI ZACARIAS CALIXTO - JEENE

Pesquisadora: Ol4, boa tarde, obrigada pelo senhor ter me recebido. Eu gostaria que
o senhor pudesse se identificar, falar o nome completo, o cargo e a empresa, né, por

gentileza.

Sr. Jorge: Pois ndo, boa tarde, prazer em recebé-la, meu nome € Jorge Gabriele
Zacarias Calixto, sou empresario, tenho 72 anos de vida e a minha empresa tem 42
anos e € uma empresa de engenharia especializada em selantes para juntas de
dilatacéo, nos trabalhamos em diversos seguimentos, todo segmento da engenharia,

aplicando nosso produto.
Pesquisadora: Certo e ai o senhor, essa é a sede e 0 senhor possui filiais também?

Sr. Jorge: Sim, n@s temos aqui a sede que € o escritdrio que nds estamos, temos o
depdsito onde centraliza todo material, esse material € distribuido para todo
Brasil e fora do Brasil também, fazemos exportacdo para qualquer lugar do mundo,
nds temos representantes tanto dentro do Brasil como fora também, e isso como
exemplo, temos um navio chegando agora nesses proximos dias, dentro de uma
semana na Australia, onde nés faremos um trabalho de recuperacdo de uma

hidrelétrica na cidade de Adelaide, perto de Adelaide.

Pesquisadora: Certo, que bacana! E assim, com relacdo ao numero de funcionarios,

o senhor pode nos dar um numero aproximado?

Sr. Jorge: Sim. O nosso nucleo que gera todos os negdcios tem 60 funcionarios, 59
ou 61, mas vamos falar em 60 para ficar no meio e nés geramos outros empregos
com nossas representacdes e os aplicadores licenciados que nés temos, entdo a

nossa familia gira em torno de mais ou menos 500 funcionarios.

Pesquisadora: Otimo, bacana. N6s no mestrado trabalhamos com um conceito

chamado de stakeholders, né, o senhor ja ouviu falar de stakeholders?
Sr. Jorge: Stakeholders, ndo.

Pesquisadora: Stakeholders na verdade sao todos aqueles envolvidos direta e
indiretamente no negdcio, entdo eu apresentei esse mapa de stakeholders, né pro
senhor Ricard Akagawa e na verdade, ai como o senhor € um grande cliente dele, né

ele me indicou para fazer entrevista com senhor, entdo na verdade esses envolvidos
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sao todos aqueles que fazem parte direta ou indiretamente do negdcio, entdo a gente
chama de stakeholders, e o senhor como cliente, né, o que o senhor entende por

hospitalidade?

Sr. Jorge: Perfeitamente. Hospitalidade € vocé receber as pessoas, principalmente as
pessoas, dando a elas aquilo que vocé tem de melhor, oferecer o que vocé tem melhor
na sua casa, melhor alimentacdo, o carinho de receber, a bebida que vocé pode
oferecer, se aceitarem, para mim hospitalidade € isso, ou seja, é receber bem.

Pesquisadora: Perfeito, o senhor disse tudo! Isso mesmo, a gente estudo
hospitalidade como o conceito de fazer o papel de anfitrido, receber bem o outro, né.
E isso mesmo e nessas relagdes aqui entre os stakeholders, aqui no caso com a

Tunibra, como que € a relacao de hospitalidade com a Tunibra?

Sr. Jorge: Muito boa, porque eu tenho j& muitos anos que nés fazemos negdcios,
obviamente o que eles nos oferecem mais a parte de passagens, seja aérea ou nao,
hotéis e algumas vezes nado soO para profissionalmente falando, como também para
lazer, para familia, entdo me sinto muito bem, a vontade, me sinto realizado, com
hospitalidade que a Tunibra nos dé aqui para a Jeene Juntas, que € a minha empresa,

da qual eu sou o fundador.

Pesquisadora: Certo, e 0 que o senhor acha, qual a acdo que a Tunibra toma, por
exemplo, que a torna tdo hospitaleira, que o senhor gosta muito da Tunibra, por

exemplo?

Sr. Jorge: Primeiro a atengdo com que os funcionarios, os colaboradores da Tunibra
nos dao. Tanto na parte de solicitacdo, seja por telefone ou por e-mail, as respostas
sdo rapidas e eficientes, com opc¢des, depois existem além disso, a entrega das
passagens, eu tenho a hospitalidade la no préprio aeroporto, quando a gente chega,
€ recebido por um representante da Tunibra, que nos conduz até ao local de fazer o
check-in, enfim, € o modus operandi que eles tém, que nos traz uma satisfacao de ser

muito bem atendido, entdo é a hospitalidade de primeiro grau.

Pesquisadora: Perfeito, entdo o senhor acha que essa hospitalidade que o senhor
identifica até nessa relacdo, né como um stakeholder, ele contribui entdo, muito para

a prestacao de servigos, o senhor concorda?
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Sr. Jorge: Sim, claro, a prestacdo de servico que eles nos fazem ou melhor que a
Tunibra nos faz, ndo é?! Ela € completa, ela tem comeco meio e fim, € um ciclo
fechado, onde dentro desse circulo vocé tem todas as operacfes necessarias para
vocé poder realizar as suas viagens, ndo €, ter um bom hotel com custo bom. Eu vivo
la solicitando ‘olha me dé um hotel bom, porém custo-beneficio’, porque as coisas

estdo muito dificeis hoje.

Pesquisadora: Certo. Perfeito. Bom, a gente pode entdo, até dizer que esse conjunto,
né de hospitalidade, de praticas e tudo mais, isso contribui para Tunibra como um

diferencial competitivo para os negdécios, na sua opiniao?

Sr. Jorge: Pra mim, sim, porque eu ainda posso salientar que eu adquiria passagem
de outras empresas e apesar de ser amigo do proprietario, do dono, o Ricard
Akagawa, eu adquiria passagem em outros lugares, e ndo era so de um, era de dois
ou trés, quando passei a utilizar a Tunibra, eu vi que é um servico profissional mais
fino, mais assertivo, sem problemas quando vocé sai para fazer a sua viagem, aquilo

gue ta pré-estabelecido, € cumprido, isso é muito importante.
Pesquisadora: Certo, perfeito, e o senhor j4 esteve no Japdo?

Sr. Jorge: J4, ja estive no Japao, tive a grande satisfacdo e se eu pudesse ir agora,

eu ia te convidar para ir comigo...risos...
Pesquisadora: Risos... Ai 6timo, eu aceitaria com certeza!

Sr. Jorge: Eu adoro! Viajei de Hokkaido até Okinawa, evidentemente ndo conheci
todas as coisas, fui 4 vezes para o Japao, e sou um comedor de comida japonesa,
gue muitos japoneses ndo comem, por exemplo natd, risos, adoro comida japonesa,
sou fa de comida e se eu pudesse, tivesse chance, comeria comida japonesa todos

os dias.

Pesquisadora: E ndo é todo mundo que come natd! Muito bem! Aproveitando essa
experiéncia que o senhor teve la no Japéao, teve alguma coisa nas praticas dos
japoneses, tanto no receber, né o estrangeiro, no tratar né. Tem alguma coisa que

chamou atengdo do senhor, falou ‘nossa, excepcional’?!

Sr. Jorge: Muito, muito, excepcionalmente vou lhe contar em 1 minuto! Quando eu e

minha mulher estdvamos la no terceiro ou quarto subsolo do metrd, eu precisava ir a
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Varig, naguela época eu tinha Varig, e eu ndo sabia, entdo eu peguei o papel de tava
escrito em japonés, em kaniji, kanji tava escrito e um senhor que vinha em contrario a
nossa direcao, e eu ‘sumimasen’, mostrei para ele, ele olhou e simplesmente virou e
foi voltando o caminho dele, nos levando até a superficie e mostrou onde estava a
Varig, nés estdvamos muito préximos, s que a gente nao sabia por onde saia, essa
foi uma das grandes especialidades que nés tivemos, isso foi super marcante, eu
conto isso com uma satisfagdo muito enorme, porque aqui no Brasil ou em outros
paises que eu conheco, dificilmente vocé teria uma pessoa tdo delicada, tédo

atenciosa, tdo hos-pi-ta-lei-ra.

Pesquisadora: Perfeito! E em alguma loja, algum local de prestacdo de servico o
senhor identificou alguma coisa também que tenha chamado sua atencéo, que difere

muito da nossa cultura brasileira, por exemplo?

Sr. Jorge: Sim, muito especial também, naquela cidade que se chama, que teve o
problema do..., ndo, ndo aqui em cima no Hokkaido, n&o é Fukushima, aqui embaixo,
nao, que foi violenta ha alguns anos atras...0o nome da cidade... estava em Kobe,
Kobe. Estava em Kobe, era finalzinho da tarde, comeco da noite, eu e minha mulher
escolhemos um restaurante aleatoriamente, entramos na porta, era bem pequenininho
talvez do tamanho dessa sala, que ndo era maior que isso, um balcao para sentar no
MAaximo oito pessoas e duas ou trés mesas, apenas. Nessas mesas estavam sentadas
duas pessoas, dois homens, no balcdo estava sentado um casal e atras do balcéo,
obviamente tava o sushiman que estava servindo, que nao fazia sé sushi, fazia as
outras coisas também, entdo minha esposa e eu come¢amos a tomar um saqué, e de
repente, ndo €, o casal do lado, sem eu falar japonés, nem minha mulher, oferece para
a gente cerveja. Entdo ndés tomamos a cerveja e, obviamente, com delicadeza
também, e hospitalidade, servimos a eles o saqué, e ai comecamos a trocar
gentilezas e a falar por mimica, porque nédo sabia, ndo sei falar japonés, e de repente
0 que acontece, o0s dois rapazes gue estavam sentados na mesa, vieram também para
o balcédo, e ai entdo passou a ter, um deles falava um pouco de inglés, entdo nés
conseguimos nos comunicar melhor, porque o casal nédo falava, mas um rapaz dos
falava e nos comunicamos um pouco em inglés e tudo, e 0 que é mais emocionante,
vocé pega na mao de um sushiman, que ta trabalhando? Nao pega jamais, pois eu ha
minha emocao, eu estiquei a mao e o sushiman pegou na minha mao. Olha que coisa

mais linda! Tal
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Pesquisadora: Sério?! E as pessoas que estavam ali eram de olhos puxados? Risos..
Sr. Jorge: Todos de olhos puxados, s6 noés dois, s6 eu e ela de olho redondo! Risos..

Pesquisadora: Olha que bacana, entdo essas coisas, essas caracteristicas dessas
praticas de hospitalidade, no geral, o senhor acredita que isso pode ser um fator que
contribui pra competitividade dos servi¢cos ou da prépria empresa?

Sr. Jorge: Sim, veja, eu acho que quando a hospitalidade € sincera, quando ela € bem
adequada, ndo exagerada, né, ndo vamos ser servis, eu ndo td falando em ser servil,
t6 dizendo de uma hospitalidade ponderada, equilibrada, € bom para tudo, ndo € s6
para servico, € bom para satisfacdo pessoal, imagine vocé amanha, vocé vai bater na
porta da minha casa, eu abrir e fazer com que vocé entre, que vocé sente no melhor
lugar da minha casa, que eu te ofereco a melhor bebida da minha casa, a melhor

comida da minha casa, como é que vocé vai se sentir?
Pesquisadora: Muito bem!

Sr. Jorge: Entéo, essa hospitalidade ndo é exclusivamente pra troca de servicos, é

para troca de tudo!
Pesquisadora: Mas influencia grandemente, né?!
Sr. Jorge: Légico que influencia, ah ndo tenha davida que sim!

Pesquisadora: Esta 6timo! Pra mim o senhor acrescentou bastante coisa, né, e para
finalizarmos, o senhor gostaria de acrescentar alguma informacdo, alguma

experiéncia, dar mais algum exemplo dessa estadia que o senhor teve 14 no Japao?

Sr. Jorge: Olha posso te dizer, antes de tudo eu quero dizer que vocé é uma pessoa
extremamente simpatica, viu, € uma carinha muito boa e deve ser muito hospitaleira,

risos, e vOocé € japonesa ou nhisei?

Pesquisadora: Ah obrigada, muito obrigada, a gente tenta, né! Eu sou ionsei por parte

de pai e sansei por parte de mée, entdo terceira e quarta geragao.

Sr. Jorge: Terceira e quarta geracdo, mas 0s seus antepassados da onde eram no

Japéao?

Pesquisadora: Meu pai € de Yamanashi e acho que era...minha mae é de Fukuoka...
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Sr. Jorge: Pois &, eu tive a experiéncia muito fantastica e fiquei super fa do Ryokan,
os hotéis que vocé dorme, de manha vem as mocas, enrolam tudo, enquanto vocé vai
fazer seu asseio, ndo é, e quando vocé volta, tA a mesinha para tomar o tipico
breakfast, o café da manha, como que fala em japonés? Né&o tem café da manha, tem

alguma coisa do inglés...

Pesquisadora: E, vem do inglés, alguma coisa de breakfast, mas ndo com esta

prondncia, né.. Entdo, o senhor comeu logo pela manh& um arroz, um peixe frito?
Sr. Jorge: Sim, e que eu gosto muito que € aquela verdurinha, muito gostoso!
Pesquisadora: Aquelas verdurinhas no vapor, né?!

Sr. Jorge: Pra vocé ter uma ideia, uma das vezes eu passei 30 dias no Japao, nenhum
dia, nenhum café da manh&, nenhuma refei¢éo foi ocidental, tudo tipico do Japéo.

Pesquisadora: Mas isso agradou o senhor, né?!

Sr.Jorge: Ah agradou, demais! Eu adoro! Quando vocé vai me convidar para comer

uma comida japonesa? Vocé sabe fazer sashimi?

Pesquisadora: Nao, sashimi sé sei comer, sou boa de garfo! A lingua também néo
falo, s6 conheco algumas palavras, tenho bastante dificuldade para linguas orientais,
tenho mais facilidade para linguas ocidentais, mas ta no sangue, a gente precisa

estudar e investigar mais de onde que vem tudo isso, né?!
Sr. Jorge: E onde é sua escola?

Pesquisadora: Eu faco Universidade Anhembi Morumbi, que fica ali na Vila Olimpia e
a minha orientadora é a Elizabeth Kyoko Wada, ela foi Diretora e ainda atua em
algumas partes dos hotéis de Sdo Paulo, como Sheraton, do Melia, entdo ela tem

bastante contato e acho que o Sr. Ricard € um dos contatos dela.
Sr. Jorge: Que 6timo!

Pesquisadora: Ah senhor Jorge, muito obrigada, fico extremamente agradecida por

essa entrevista, que com certeza contribuiu bastante.

Sr. Jorge: Espero ter colaborado, ter trazido alguma coisa que acrescente ao trabalho

gue vocé ja esta fazendo. Muito obrigado, iro, iro, domo arigatd gozaimashita.

Pesquisadora: Com certeza, com certeza contribuiu! Arigaté.



