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RESUMO

Esta dissertacao analisou as relacdes entre hospitalidade, atendimento diferenciado e satisfacdo
para usuarios da hotelaria de luxo. A pergunta orientadora que norteou o estudo foi: A
hospitalidade influencia o atendimento e a satisfacdo dos usuarios de hotéis de luxo? Por
objetivo principal pretendeu-se analisar em que medida os conceitos de hospitalidade
influenciam o atendimento de hotéis de luxo e verificar se afetam a satisfacdo dos usuarios.
Por objetivos especificos, procurou-se: 1) averiguar o nivel de hospitalidade percebido pelos
usuarios dos hotéis de luxo; 2) verificar se o atendimento em hotéis de luxo é influenciado pela
hospitalidade; e 3) analisar o quanto a satisfacdo dos usuérios de hotéis de luxo é influenciada
pela hospitalidade e o pelo atendimento. A partir dessas questdes, formularam-se trés hipoteses
para o estudo: Hipdtese 1 - A hospitalidade influencia a satisfacdo dos usuérios de hotéis de
luxo; Hipdtese 2 - A hospitalidade influencia o atendimento diferenciado nos hotéis de luxo,
Hipotese 3 - O atendimento diferenciado influencia a satisfacdo dos usuérios de hotéis de luxo.
Os procedimentos conciliaram 0s pressupostos para uma pesquisa descritiva que conciliou
abordagens qualitativas e quantitativas. Os resultados descritivos foram apresentados em
primeiro lugar seguidos pelos resultados da Modelagem de Equacgdes Estruturais. Os dados
foram coletados, junto a uma amostra de 462 hospedes de um mailing list que incluia 25 hotéis
de luxo classificados pelo TripAdvisor contendo um cadastro de 7.000 usuarios. Os resultados
evidenciados pelas analises estatisticas realizadas por meio do software SmartPLS 3
permitiram identificar que existem relacGes positivas entre Hospitalidade, Atendimento e
Satisfacdo, ndo refutando as hipoteses propostas. Algumas praticas gerenciais como o
atendimento diferenciado se mostraram superiores a distribuicdo de mimos e agrados, assim
como a cordialidade, simpatia e conhecimento das preferéncias individuais se mostraram
fatores importantes para a percepcdo de qualidade do servigco. Dessa forma, reforcou-se a
premissa de que 0 momento do encontro no setor de servicos, principalmente o hoteleiro de
luxo, é o principal fator que se deve colocar atencdo nesta area, constituindo-se de uma
contribuicéo tanto para a academia quanto para o campo gerencial. Nesse sentido, as hipéteses
ndo foram refutadas, na medida em que a pesquisa suporta as relacbes entre hospitalidade,
satisfacdo e atendimento e apresentam importante resultado para este trabalho.

Palavras-chave: Hospitalidade. Servigo ao cliente. Mercado de luxo. Satisfacdo. Industria
hoteleira.



ABSTRACT

This dissertation analyzed the relations among hospitality, differentiated costumer services and
luxury hotel costumer’s satisfaction. The leading question, which guided the study, was: Does
hospitality influence costumer services and the satisfaction of luxury hotel costumers? The
main objective was to assess how much hospitality concept influences on the luxury hotel
customer services and whether these concepts affects costumer’s satisfaction. Specific
objectives were established as follows: 1) assessing the luxury hotel costumer perceived
hospitality level; 2) pointing out whether the customer service is influenced by hospitality
concepts in luxury hotel; 3) analyzing how costumer’s satisfaction is influenced by hospitality
concepts or costumer services. From these problems, three hypotheses were built: Hypotheses
1 — Hospitality influences luxury hotel costumer’s satisfaction; Hypotheses 2 — Hospitality
influences differentiated customer services in luxury hotel; Hypotheses 3 - Differentiated
customer services influences customer’s satisfaction in luxury hotel. Procedures brought
together a descriptive research with quantitative and qualitative approaches. Descriptive results
were first presented followed by the Structural Equation Modeling (SEM) results. Data were
collected through a research with 462 hotel guests, from 7000 costumers mailing list, including
25 luxury hotels classified at the TripAdvisor. The results shown by the statistical analysis
done by the SmartPLS 3 software identified that there are positive and strong relations among
hospitality, customer services e customer’s satisfaction, not denying the proposed hypotheses.
Some of the operational practices such as differentiated costumer services were much more
valuable than small gifts, as well as cordiality, sympathy and the extensive knowledge of the
specific preferences and habits of the costumers were important factors for the customer’s
perception of the quality of the service provided. There, the premise that the service moment,
especially in the luxury hotel industry, is the main factor to be watched out was reinforced and
it is a valuable contribution for the management and academic fields. In this way, hypotheses
were not refused, in a sense research supports the relations between hospitality, satisfaction
and customer services besides presenting important results for this dissertation.

Key words: Hospitality. Customer Service. Luxury Market. Satisfaction. Hotel Industry.
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INTRODUCAO

Considerar a existéncia de um mercado voltado ao consumo de produtos de luxo no
Brasil pode parecer um contrassenso ao se ponderar sobre as desigualdades sociais presentes
no pais. Uma quantidade importante da populacdo vive em condi¢cdes precarias em relacdo as
suas necessidades basicas. No entanto, 0 mercado de luxo no Brasil apresenta crescimento
importante desde a decada de 1990, em decorréncia da abertura comercial durante o governo
Fernando Collor de Mello. Em 2006, o “faturamento desse mercado foi de R$ 8,4 bilhdes,
ultrapassou os R$ 12 bilhGes em 2009 e saltou para R$ 18,5 bilhGes em 2011” (TERRA, 2013,
P. 1). Apesar da crise que o Brasil tem enfrentado, segundo estudo realizado pela Bains &
Company e pela Fondazione Altagamma “a previsdo € de que o mercado de luxo movimente
mais de R$ 3 trilhdes de reais até o fim do ano de 2016” (TERRA, 2016, p. 1)

Esse fato contribuiu para que, mediante a crise mundial no consumo, o mercado
brasileiro pudesse ser considerado como potencial para os produtos de luxo. Com esse cenario
promissor, o setor de luxo tem sido alvo da atencdo dos investidores e empresarios que
visualizam boas oportunidades de investimento, mesmo com a crise (TERRA, 2016).

O crescimento da economia brasileira, resultado do ajuste macroecondmico propiciado
pelo Plano Real nos anos 1990, atraiu diversas empresas, pois estavam convencidas de que o
mercado de bens e servigos de luxo cresceria, posicionando o Brasil como uma boa opgéo de
negocios. Neste contexto, as empresas que se estabeleceram no em territério brasileiro tiveram
que entender como esse mercado se posicionava e como deveriam definir suas estratégias para
garantir sua insercdo e permanéncia e, assim, garantir uma contribui¢do importante para a
economia do pais.

Essas empresas tiveram que analisar suas estratégias comerciais considerando nao
somente 0 momento econdmico e sua projecao futura, mas também o conhecimento sobre esse
publico, em grande parte, desconhecido.

Vérias sdo as facetas que devem ser ponderadas em relacdo ao consumidor do luxo: a
ostentacdo, a unicidade, o desejo pelo perfeito, a experiéncia unica, ou mesmo, o simples
desejo de fazer parte de um grupo diferenciado (STREHLAU, 2008).

O mercado de luxo é direcionado para um nicho de consumidores com caracteristicas
especificas e que definem determinado comportamento de consumo. O universo do mercado
de luxo traz em seu sistema sofisticados tipos de relac@es entre individuos que se distinguem

por interesses e valores diferenciados. Nesse setor, a diferenciacéo e a busca por uma relacéo
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que esta além das premissas do alimentar, entreter e acolher sdo os elementos que determinam
a longevidade da conexao entre o hospede e seu hospedeiro. A experiéncia diferenciada que se
desencadeia nessa relacdo procura atender continuamente esses valores, seja pelas suas
instalacdes, pelos seus servicos ou, simplesmente, pela forma de acolhimento desse nicho de
clientes com caracteristicas tdo peculiares.

Neste contexto, as empresas precisam definir estratégias diferenciadas para garantir a
sua competitividade no mercado, sem deixar de considerar preocupacdes em relacao a limites
de mercado, inovacdo de ambientes ou mesmo uma precisa caracterizagcdo dos setores.

Pode-se relacionar o sucesso de uma empresa com as vantagens competitivas que esta
desenvolve em seu mercado, como por exemplo, oferecer bens ou servigos dificeis de imitar,
sendo percebidos como Unicos, seja por qualidade ou preco. O gerenciamento competente pode
obter lucratividade superior em relacdo a concorréncia, conferindo-lhe perenidade e, portanto,
protecdo contra oscilacdes e crises (POWELL, 2001; PETERRAF; BARNEY, 2003;
PORTER, 2004).

Segundo Porter (2004), toda e qualquer empresa precisa adotar estratégias para atingir
seus objetivos, direcionando seus esforgos para sobreviver em ambientes nem sempre
acolhedores. Nesse sentido, ele destaca trés estratégias genéricas para enfrentar as forcas
competitivas do mercado: a lideranca no custo total, a diferenciacdo e o enfoque.

As empresas necessitam desenvolver competéncias essenciais. Hamel e Prahalad
(1998, p. 302) postulam que elas "devem ser capazes de influenciar o produto final e ter como
caracteristicas: prover acesso potencial a ampla variedade de mercados; contribuir para os
beneficios percebidos pelo cliente; e ser de dificil imitacdo pelos concorrentes”. Mintzberg
(2006) observa que o processo da estratégia demanda alta cognicdo humana, além de relacionar
a formulacdo das estratégias de uma organizacao a habilidade e competéncia de seus quadros.

Neste estudo, a estratégia de diferenciacdo apresenta especial destaque em relacdo ao
mercado de luxo. Todas essas questbes estdo diretamente relacionadas as hipoteses
apresentadas neste trabalho, na relacdo da satisfacdo dos hospedes de hotéis de luxo com o
atendimento diferenciado e, finalmente, nos conceitos da hospitalidade, buscando averiguar
como esse atendimento diferenciado pode contribuir para essa satisfacéo.

Vivenciar a rotina de um hotel de luxo no Brasil e a dire¢cdo de uma unidade de ensino
superior voltada para o desenvolvimento de profissionais especializados em algumas areas da
hotelaria, trouxe para esta pesquisadora algumas indagacOes, fruto das observacdes do

comportamento de consumo de alguns hospedes habituais. Essa experiéncia ampliou o escopo
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das observagdes que provocaram o interesse em analisar esse consumo em um mercado
especifico, ou seja, no ambito dos produtos e servicos considerados como de luxo.

Em geral, hospedes e consumidores com poder econdmico que lhes permite estar em
qualquer lugar do mundo, hospedam-se no mesmo hotel por anos, pois consideram que esse €
o lugar do seu lazer, do seu descanso e do seu conforto e, muitas vezes, o da sua familia.

Esse nicho de consumidor poderia estar em qualquer hotel no mundo, com 0s mais
diferenciados e personalizados servigos. A hospitalidade, o luxo em si, o status que esse
produto agrega a sua forma de vida sdo elementos importantes na relacdo desse consumidor
com o produto ou servico que estd sendo consumido. Um hotel de luxo pode trazer em sua
rotina diferenciais importantes no atendimento ou no acolhimento a esse nicho de mercado.

A presenca dos conceitos da hospitalidade, segundo Lashley (2004), que destacam que
essa experiéncia € o encontro dos aspectos comercial, social e privado, garantindo o
atendimento das suas necessidades psicoldgicas e fisioldgicas, das suas relagfes sociais e do
seu reconhecimento como individuo, seriam elementos importantes de analise nesse contexto.
Sob essa perspectiva, a hospitalidade ndo é somente o oferecimento de abrigo e repasto
(MONTANDON, 2011).

Neste sentido, a questdo que orienta esta dissertacdo é: Em que medida a hospitalidade
influencia o atendimento e a satisfacdo dos usuarios de hotéis de luxo?

O objetivo principal € analisar em que medida a hospitalidade influencia o atendimento
de hotéis de luxo e verificar se essa relacdo afeta a satisfacdo dos usuarios. Com base nessa
questdo, pretende-se averiguar o nivel de hospitalidade percebido pelos usuarios dos hotéis de
luxo e sua satisfacdo em relagéo aos conceitos da hospitalidade e atendimento em relagdo aos
servicos diferenciados apresentados e a experiéncia do hospede como Unica e distinta.

De acordo com Mohsin (2010, p. 161), The survival of hotels in the current competitive
environment where most hotels have quite similar luxurious physical facilities much depends
on delivery of service quality aiming to result in customer delight 1.Os autores destacam que a
diferenca entre os servicos de alta e baixa qualidade estdo no grau de existéncia da efetiva
participacdo humana na relacéo de servico. Keating e Harrington (2003) sugerem ainda que o
gerenciamento de qualidade nas organizacfes hoteleiras esta carente de envolvimento,

comunicagéo e trabalho em equipe.

L A sobrevivéncia dos hotéis no atual contexto de competitividade, onde a maior parte deles apresenta estruturas
praticamente similares, depende muito da qualidade de entrega dos servicos com o objetivo de atingir a
satisfacdo do consumidor (traducdo livre da autora).
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Esta dissertacdo esta estruturada em quatro capitulos. No capitulo 1, apresentam-se 0s
conceitos de hospitalidade, suas relacbes de compensacdo, e 0 encontro com 0s aspectos
comercial, social e doméstico que caracterizam a experiéncia da hospitalidade. O trabalho
ainda traz a hospitalidade no encontro de servigos, sendo ressaltadas as experiéncias do
hospede que estdo muito além dos encontros sem qualquer diferencial agregado. Essa
experiéncia incorpora elementos que promovem a satisfacdo do desejo do hospede presentes
nesse momento de encontro.

No capitulo 2, analisa-se 0s conceitos sobre luxo, como ele estd representado nas
relacdes sociais, a hierarquia de seus objetos e como a experiéncia oriunda da relacdo com seus
valores pode gerar a criagdo de uma identidade Unica. Apresenta-se o luxo e o seu mercado no
Brasil e no mundo, seus indices de desenvolvimento e sua penetracdo em mercados emergentes
como China, além de destacar as perspectivas desse setor para os proximos anos. Aborda-se o
mercado de luxo na hotelaria, a escassez de pesquisas a respeito e as areas em que, usualmente,
essas pesquisas sao realizadas e como a criacdo de associacOes relacionadas ao mercado de
luxo tém dado destaque ao assunto no Brasil e fortalecido seu desenvolvimento ao longo dos
ultimos anos.

No capitulo 3, desenvolvem-se os procedimentos metodoldgicos da pesquisa que tem
por finalidade responder o problema da pesquisa, refutar ou ndo as hipéteses formuladas. Sdo
elas:

Hipotese 1 - A hospitalidade influencia a satisfacdo dos usuérios de hotéis de luxo;

Hipotese 2 - A hospitalidade influencia o atendimento diferenciado nos hotéis de luxo,

Hipotese 3 - O atendimento diferenciado influencia a satisfacdo dos usuérios de hotéis

de luxo.

O capitulo 4 apresenta a discussdo e a analise dos resultados, relacionando-os a
hospitalidade, ao atendimento e a satisfacdo dos usuarios de hotéis de luxo, tendo como base
as hipdteses propostas.

E, por fim, formulam-se as considerac6es finais respondendo o problema de pesquisa,

e sugerindo novos trabalhos sobre o tema.
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CAPITULO 1 A HOSPITALIDADE E O ENCONTRO DE SERVICOS

Este capitulo trata das diferentes definigdes e conceitos tedricos sobre hospitalidade e
encontro de servigos. Tem como base a revisdo da literatura sobre o tema, 0s processos de
experiéncia, o relacionamento, a criacdo de uma identidade a partir do encontro dos usuérios
com 0s servicos e com os diferenciais que permeiam estes conceitos e 0 mercado de luxo.

As informacgbes sdo apresentadas destacando como a hospitalidade pode gerar a
criacdo, a identificacdo e a satisfacdo dos usuarios na prestacdo de servicos do setor hoteleiro

de luxo.

1.1 Hospitalidade

Muitas sdo as defini¢bes de hospitalidade, seja em livros ou artigos cientificos, mas,
neste estudo, concentrou-se naquelas que, de alguma maneira, trazem embasamento para as
premissas trabalhadas nesta pesquisa.

Conforme Camargo (2015), a hospitalidade é um signo de civilizacdo, um modo de
viver com outros e pode ser empregada em diferentes contextos. Para Lashley (2004), a
hospitalidade deve ser analisada sob a perspectiva dos trés dominios, a saber, o social, 0
privado e o comercial.

Na perspectiva doméstica ou privada, a hospitalidade esta em alimentar e hospedar,
sempre relacionada com as obrigacdes do hdspede e do anfitrido. No aspecto social, considera-
se todas as interacdes culturais e sociais na relacdo estabelecida entre eles. No aspecto
comercial, a hospitalidade ¢ tratada como atividade econdmica. Lashley (2008, p. 18) alega
que "as preocupacdes atuais sao, em parte, estabelecer uma rigorosa compreensao da amplitude
do significado das atividades relacionadas com a hospitalidade, de modo que se possa entender
melhor sua aplicacdo comercial”.

O"Mahony (2015, p. 112) corrobora a importancia da abordagem de Lashley (2008)
para a compreensdo do conceito da hospitalidade: [Lashley] proposed that private, social and
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commercial hospitality have a fundamental role to play in our understanding of the broader
phenomenon of hospitality.?

Nesses trés aspectos, Lashley (2008) postula sobre o encontro das necessidades
psicoldgicas e fisiologicas presentes na hospitalidade privada, apontando questdes
relacionadas ao status e ao prestigio, o lidar com o estranho e a mutualidade das agdes,
caracteristicas do dominio doméstico.

Observa-se que essas relagcbes acontecem normalmente entre elementos que néo sao
originalmente de um mesmo grupo ou familia. Pitt-Rivers (2012) traz o conceito do estranho,
do que pertence ao mundo "extraordinario™ e postula as leis da hospitalidade sob a ética de
uma hospitalidade que aproxima esses extremos, sob regras e condi¢fes pré-estabelecidas.

Lashley (2004) destaca os trés contextos da hospitalidade localizando a experiéncia
hospitaleira em sua intersegéo (Figura 1).

Anfitrido . o
Necessidades fisiologicas Obtengdo de superavit

Necessidades psicologicas Servigos visando o lucro
Limita¢des do produtor

Limitecdes do mercado

Privado

Comercial
\‘

Administragio da experiéncia
relativa a hospitalidade

Trato com os forasteiros
Mutualidade
Status e prestigio

Figura 1 - Perspectivas da hospitalidade
Fonte: Lashley (2004)

Pitt-Rivers (2012) destaca que a hospitalidade ocorre entre o anfitrido ou provedor de
servicos e o0 hospede ou cliente que recebe este servico, além da rica contribuicdo da

hospitalidade sobre a arte de inserir o outro na comunidade. Nesse sentido, em seu artigo The

2 [Lashley] propds que a hospitalidade nos dominios privado, social e comercial tem um papel fundamental em
nossa compreensdo do amplo fenémeno da hospitalidade. (Traducdo livre da autora)
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Law of Hospitality, a questdo centra em como inserir alguém que néo faz parte de determinada
comunidade ou grupo, tornando-o elemento integrante do processo de relacionamento.

In contrast to a member of the community whose status is identifiable by
reference to its own norms and is recognized by everyone, the stranger is
incorporated only through a personal bond with an established member; he
has, as it were, no direct relationship with anyone else, no place within the
system, no status saves that of stranger (which is a kind of self-contradiction:
the status of being statuless * (PITT-RIVERS, 2012, p. 503).

Observa-se que esse “estranho”, esse estrangeiro que faz parte de um mundo
"extraordinario”, serd quem determinara a forma de interacdo que acontecerd no momento do
encontro, com sua cultura, suas crengas e suas caracteristicas. Muitas vezes, essas diferencas
culturais e de origem sdo massificadas para que possa existir, principalmente no contexto
comercial, um equilibrio na relacdo. Essa forma de interacéo é tdo fortemente determinada por
quem chega - o reconhecido "estranho" - que 0s vinculos sociais sdo travados a partir desse
reconhecimento, como destaca Camargo (2015),

A hospitalidade, mais que um fato observavel, é uma virtude que se espera
quando nos defrontamos com o estranho (e todo estranho é também
estrangeiro), alguém que ainda nédo €, mas deve ser reconhecido pelo outro.
Tudo se passa como se o sentido mais importante da nogéo seja perguntar-se
se esse encontro resultou em estreitamento ou esgar¢camento do vinculo social
de inicio buscado (CAMARGO, 2015, p. 44).

A relacdo com o outro, seja estrangeiro ou ndo, sempre gera um desequilibrio que
persiste por todo o processo interacional, fazendo com que ambas as partes busquem o
restabelecimento do equilibrio por intermédio de retribuicdes.

Segundo Benveniste (1995, p. 94), o conceito de hospitalidade ainda traz por
fundamento a relagdo de compensacgédo. Tal fenbmeno tem uma relagdo forte com a ideia de
que um homem estaria ligado a outro pelo fato de ter sido estabelecida uma obrigacéo de
reciprocidade por algum préstimo. Nas palavras de Montandon (2011, p. 31), “a hospitalidade
nédo se reduz ao simples oferecimento de um repasto e de um abrigo livremente consentidos: a
relacdo interpessoal instaurada implica uma relacdo, um vinculo social, valores de
solidariedade e de sociabilidade”. Para Montandon (2011) e Camargo (2015), a relacdo

interpessoal destaca-se como o cerne da hospitalidade.

8 “Em contraste com o membro da comunidade, cujo status é identificavel por referéncias as suas
normas e é reconhecido por todos, o estrangeiro é incorporado somente por meio de um vinculo pessoal
com um membro estabelecido; ele ndo possui nenhum relacionamento direto com qualquer outra pessoa,
nenhum lugar dentro do sistema, nenhum status para salvar o de estrangeiro (que é uma espécie de
autocontradicdo: o status de ser sem status) (Traducdo de Fernanda C. Schmidt Marques, mestranda em
Hospitalidade pela Universidade Anhembi Morumbi.
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Dessa maneira, tratar de hospitalidade é trabalhar com as relagdes humanas. Rela¢Ges
essas que se baseiam em trocas e que podem ser caracterizadas por diferentes formas de
entrega. No diagrama abaixo, temos a representacdo de como a hospitalidade pode ser
estabelecida a partir de uma troca humana. Nesse sentido, Brotherton e Wood corroboram essa
afirmacdo pontuando que a hospitalidade "associa-se a formas particulares de comportamento
e interagdo humana” (BROTHERTON; WOOD, 2000) (Figura 2).

A hospitalidade

é
A 4
Uma troca
humana
|
v v
Caracterizada por Baseada em
Ser determinados
¢ Y ¢ v
Contemporanea Voluntaria Mutuamente Produtos e
benéfica Servicos

Figura 2 - As dimensdes da hospitalidade
Fonte: Brotherton e Wood (2000, p. 203)

Lashley (2004) traz ainda mais alguns aspectos da hospitalidade, apresentando os
elementos em que essa se divide, entre a cultura de hospitalidade, qualidade de hospitalidade e

a demonstracao de inteligéncia emocional (Quadro 1).
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Mostrando inteligéncia

Cultura da hospitalidade Qualidade de hospitalidade .
emocional

Os anfitrides reconhecem as
suas proprias emogdes e
sdo capazes de expressa-las a
outras pessoas.

O estranho é tratado como
um convidado e potencial Desejo de agradecer aos outros.
"amigo".

Os anfitrides reconhecem e
Simpatia e benevoléncia gerais. compreendem as
emocdes dos hdspedes.

Hospede incluido no contexto
social sem limites.

Aceitagdo de todos os Os anfitrides usam as

hospedes como individuos Afeicdo por pessoas; ~ x
x emocodes com razao e
com o mesmo valor preocupacéo com 0s outros e . ~ A
. - informagdes emocionais nos
independente das compaixao.

o ] ensamentos.
caracteristicas do héspede. P

Os anfitrides regulam e

N&o héa evidéncia de O desejo de satisfazer as gerenciam suas proprias
hostilidade para os hospedes. necessidades do outro. Emocgdes e as emocBes dos
outros.

Os anfitrides  controlam

Cliente protegido e dotado de estados emocionais fortes,

um ambiente seguro e O desejo de entreter. - x -
protegido. raiva, frustracdo, excitagao,
ansiedades etc.
Anfitrido recebe seus Necessidade de ajudar aqueles
hospedes com presentes, em apuros.

O anfitrido expressa
compaixao com as
necessidades dos outros.

Desejo de ter companhia ou fazer
amigos.

Desejo pelos prazeres de
entreter.

Quadro 1 - Os trés elementos da hospitalidade de Lashley
Fonte: Lashley (2008, p. 81)

Neste sentido, Lashley apresenta uma interacdo humana que ultrapassa a relacdo em si,
mas aponta para contextos de aceitacdo, inclusdo do hospede em espacos sociais sem limites,
relacdes de afeicdo e simpatia, além dos aspectos emocionais envolvidos.

Devemos ainda considerar as relagcdes de compensacao, de retribuicdo e de dadiva, no
sentido que Ihe da Mauss (2003) ao colocar em perspectiva a triplice obrigacéo de dar, receber
e retribuir como sendo fundamental na construcao da sociabilidade e da comunicagdo humana
pavimentando as relagdes de hospitalidade.

Varios estudiosos do conceito de dadiva de Mauss, entre eles Sabourin (2008, p. 131),
apontam ser "a dadiva o oposto da troca mercantil e, paradoxalmente, procura nela a origem
datroca (ou do intercambio na relacéo de troca, sendo estas de grande valia no aprofundamento
do campo de conhecimento)”. Para Reinhardt (2006), a construcdo da abordagem de Mauss
(2003) evidencia muitas outras implicacOes sobre a relacdo anfitrido e hospede no mercado

hoteleiro de luxo. Nas palavras do autor:
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A abordagem de Mauss é construida a partir de dois deslocamentos basicos
nos quadros da ideologia moderna. Primeiramente, seus dados mostram que
uma analise profunda das trocas pode gerar implicacfes muito maiores do
gue imaginamos, implica¢des que tendem a ter seu fluxo domesticado e sobre
codificado, na modernidade, por uma instituicdo dominante: o mercado [...].
O segundo deslocamento tem como referéncia a propria natureza da troca,
baseando-se num modelo de agéo social que quebra o binarismo moral entre
liberdade e obrigacédo, ou entre uma subjetividade que ou é plenamente livre
do outro ou é meia-subjetividade (REINHARDT, 2006, p.140).

Nesse sentido, refletir sobre a relacdo entre anfitrido e hdspede no dominio comercial
torna-se fundamental para a compreenséo das relagfes nesse meio. Principalmente, no que diz
respeito aos valores dos servigos a disposicdo do consumidor.

Segundo Silva (2016), a hospitalidade aplicada em atividades comerciais ¢
gradativamente assumida como genuina, ndo no sentido de que seja treinada ou transmitida em
manuais de procedimentos, mas como competéncia trazida pelos individuos que atuam como
anfitribes, o que pode resultar em competitividade para a organizacdo para a qual prestam
Servigos.

Sabe-se, todavia, que a hospitalidade no dominio comercial € um fato, notadamente em
hotelaria, uma vez que a relacdo anfitrido-hospede é mandatdria. Dessa forma, "trata-se de um
fendbmeno a ser analisado como qualquer outro dentro das diretrizes de pluralidade,
multidimensionalidade e respeito a sua natureza socialmente construida” (LASHLEY;
LYNCH; MORRISON, 2007, p. 173).

Brotherton e Wood (2000, p. 143) afirmam que o setor da hospitalidade é um "conjunto
de organizacgdes que se especializam em oferecer alojamento, alimentos e bebidas por meio de
troca voluntaria”. Telfer (2005) indaga se isso pode ser atribuido a hospitalidade ou se sédo
coisas distintas. Ela afirma que "a hospitalidade é associada a satisfacdo de necessidades,
entretendo e dando prazer" (TELFER, 2005, p. 1).

Gotman (2009) destaca a diferenca entre a hospitalidade gratuita e a hospitalidade no
dominio comercial. Nesse aspecto, a autora desenvolve os conceitos de "neutralizacdo™ e
"desapropriacdo” apresentando o contraponto que ha entre receber o hospede em uma casa
particular, onde o anfitrido precisa restringir a ocupacéo do espaco a um quarto de héspedes
para garantir sua privacidade e receber esse hdspede em um ambiente comercial, por exemplo,
um hotel, onde a neutralidade de marcas e 0 espa¢co menos privativo garantem o controle de
riscos de uma invaséo, garantindo assim a distancia entre hospede e anfitrido.

A autora completa afirmando que "a heranca das teorias que relacionam a hospitalidade

a um ato comercial reservado aos viajantes e que, em geral, faziam parte de contextos urbanos
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com pagas e 'de socorro' em contraponto a uma hospitalidade gratuita continua a inspirar a
relacdo comercial” (GOTMAN, 2009, p. 4). Em suma, a "hospitalidade e a relacdo comercial
estdo em oposicdo constante, mas, simultaneamente, uma se referindo a outra” (GOTMAN,
2009, p. 4).

Mediante este ponto de tenséo, Moretti (2015) percebeu que, embora ainda ocorra
alguns debates sobre a possibilidade de haver ou ndo hospitalidade no dominio comercial
existem evidéncias de que, cada vez mais, se estuda este dominio sob o ponto de vista dos
conceitos de hospitalidade. O autor destaca que Oliveira e Rejowski (2013) selecionaram, no
periodo de 2001-2011, 48 dissertaces de mestrado em todo o Brasil para a area de
hospitalidade e turismo, constatando que 69% concentravam-se na area comercial. Mais
recentemente, Rejowski e Bastos (2015) analisaram 227 dissertagdes de mestrado do Programa
de Mestrado e Doutorado em Hospitalidade da Universidade da Anhembi Morumbi utilizando
seis diferentes categorias de classificacdo e descobriram que, em apenas uma delas, a
hospitalidade no dominio comercial foi responsavel por 59% do total dos trabalhos e, 41%
foram distribuidos nas demais categorias.

Ressalta-se que, no setor de servigos, no qual os meios de hospedagem se inserem, "0
encontro entre provedor/anfitrido e cliente/hdspede é aceito como o epicentro da relagdo da
entrega de servigos. Por caminhos diferentes, ambas as partes desta diade avaliardo a
experiéncia segundo os seus propoésitos” (MORETTI, 2015, p.2).

Inimeras dimensbes compdem este encontro, como ja trataram Bitner (1992), Lugosi
(2008, 2009) e, mais recentemente, Ferreira e Teixeira (2013), destacando as experiéncias
sociais e espaciais. Atualmente, caminha-se para o consenso de que o encontro é fonte de
experiéncia por intermédio do ambiente fisico (servicespace) e dos aspectos emocionais, por
exemplo, os cinco sentidos. O aspecto relacional tende a ser percebido como o mais importante
na avaliacdo dos clientes-hdspedes. Moretti (2015), ao analisar autores deste campo de
pesquisa, explica que as experiéncias de servicos sdo resultados da oferta equilibrada para o

cliente/hdspede. Isto é:

As empresas de hospitalidade tém feito mais esforcos para criar conexdes
emocionais com os clientes [...] com o objetivo de moldar a percep¢do dos
hospedes para criar experiéncias prazerosas [...] organizando em um modelo
que harmoniza elementos tangiveis (ambiente e processos) e intangiveis
(sentidos) voltado para a oferecer o melhor servico (MORETT], 2015, p. 5).
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Observa-se que os conceitos de hospitalidade sdo fundamentais para a busca da
diferenciacdo, principalmente no atendimento, ou seja, nos primeiros Sservigos que Ssdo
percebidos pelo hdspede, independente do segmento, de luxo ou néo.
A esséncia da hospitalidade esta diretamente relacionada com a esséncia da experiéncia
de consumo. Para Knutson e Beck, (2009), a questdo prende-se na necessaria participacao das
pessoas envolvidas e ndo das coisas. Os autores ampliam a discussdo apontando para os trés
fatores que levam ao predominio da experiéncia sobre outros aspectos do consumo: tecnologia,
maior quantidade de consumidores e competicdo acirrada pela diferenciacdo e lealdade do
consumidor. Para Zomerdijk e Voss (2010), trata-se de um campo de estudo cientifico, um
novo territdrio com fronteiras ainda desconhecidas sobre o0 comportamento do consumidor
Para Shaw e lvens (2005), a percepcdo de vivenciar uma experiéncia extraordinaria
gera boas memdrias capazes de ativar associagdes positivas em futuros encontros e alimenta
trocas positivas de informag6es com sua rede de relacionamentos. Entretanto, para O ‘Sullivan
e Spangler (1998) e, posteriormente para Knutson e Beck (2003) e Verhoef et al. (2009), o
conceito tem sido dominado pela perspectiva Unica do momento, esquecendo-se de que, de
fato, sdo varios momentos que alimentam a memoria, destacados a seguir:
a) Pré-encontro - a experiéncia criada pelos contatos anteriores ao encontro fisico, via
meios eletrdnicos como telefone ou o site de reservas, sejam para pesquisa ou para
a compra, propriamente dita.

b) Encontro fisico - 0 momento de vivenciar o servico comprado e o seu grande
potencial gerador de experiéncias; e

c) Poés-encontro - marcado pelos contatos posteriores ao encontro fisico, tendo por

expectativa manter um relacionamento mais duradouro.

Portanto, a experiéncia de consumo caracteriza-se como um processo de
relacionamento de longa duracdo, pois abre possibilidades para as empresas atuarem em mais
de um momento, por operarem em uma espécie de continuum: os espacos, elementos fisicos,
processos (tech points) e as pessoas envolvidas no encontro (touch points), aspectos esses que
serdo tratados na proxima sessao.

A experiéncia de consumo em servigos pode incorporar as ferramentas do
relacionamento em todas as fases do processo de contato com o cliente. Trataremos a seguir
do encontro da hospitalidade em servico como forma de caracterizar esse processo de

relacionamento, seja ele por intermédio dos espacos fisicos, dos processos ou das pessoas.
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1.2 O Encontro da hospitalidade em servico

O dominio comercial representa a hospitalidade aplicada aos servicos. Portanto,
interligados a ele, encontram-se o dominio privado e o dominio social formando a triplice
intersecdo que expressa a influéncia recebida da tradi¢éo cultural e privada. Ou seja, de valores,
significados e dimensdes emocionais.

A hotelaria é discutida no ambito comercial, mas "é muito importante observar que a
hospitalidade comercial por si ndo resultard em servicos completos de hospitalidade™ (WADA,
2007, p. 10), como Wada destaca a seguir:

Ao observar um hotel em funcionamento, nota-se que ha atividades onde as
caracteristicas do dominio privado séo essenciais, tais como todos 0s servi¢os
operacionais de back of the house — camareiras, funcionérios da manutengéo,
da cozinha, de seguranca; ha outras que realcam o dominio social, em especial
no front of the house — recepcionistas, porteiros, mensageiros, maitres,
garcons, coordenadores de eventos, monitores de recreagdo, equipes
comerciais; aqueles que, dentre suas tarefas habituais tém a prioridade no
dominio comercial e estdo em areas de controladoria, compras, auditoria
(WADA, 2007, p. 12).

As virias facetas da hospitalidade coexistem em todas as dimensGes do aspecto
comercial, doméstico e social, e as relacbes humanas sdo partes essenciais no processo de
hospitalidade, "troca humana contemporanea, assumida voluntariamente e concebida para
aumentar o bem-estar mutuo das partes envolvidas mediante oferta de acomodacdo e/ou
alimento e/ou bebida" (BROTHERTON; WOOD, 2007, p. 202).

Na hotelaria, a hospitalidade ndo se resume a uma boa recep¢éo, a um bom atendimento
do front, mas também a percepcdo da qualidade da infraestrutura e do conforto das instalacdes
e todos os servigos consumidos, vivenciados e experimentados pelos clientes ao longo de sua
estada. Neste sentido, a hospitalidade é mais do que o encontro em si, como visto em Lashley,
Morrison e Randall (2005), ela é uma experiéncia pessoal mais ampla, corroborada pela
afirmacéo de Lashley, Lynch e Morrison (2007, p. 9) que, por meio de "uma abordagem mais
abrangente da oferta de hospitalidade e atos hospitaleiros organizagdes comerciais sdo mais
capazes de reconhecer as experiéncias emocionais envolvidas".

Para Hemmington (2007), a experiéncia de hospitalidade se da a partir de cinco

dimensdes, como apresenta o quadro 2.
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Quadro 2 - As cinco dimensdes de hospitalidade de Hemmington
Fonte: Hemmington (2007)

Moretti (2015) propde um modelo com as diversas fases do processo de construgéo da

experiéncia durante o encontro ampliado de hospitalidade. O processo de experiéncia e

relacionamento em hospitalidade mostra como as fases se conectam entre si e promovem 0

resultado dessa relacdo (Figura 3).
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Figura 3 - Modelo processo de experiéncia e relacionamento em hospitalidade
Fonte: Moretti (2015)
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A dimens&o emocional da hospitalidade faz com que os encontros nesta area sejam mais
do que encontros de servigos sem diferenciais. Observa-se que "a experiéncia do hdspede est
baseada nos diversos touch points que ocorrem durante o encontro de servi¢cos ampliado™
(Lashley, 2008, p. 80). Dessa forma, a relagdo anfitrido-hospede incorpora outros elementos
que sdo necessarios para que 0 processo da entrega do servigo promova a experiéncia desejada
pelo hospede.

Para Moretti (2015, p. 12), o modelo "ainda precisa ser ampliado para incorporar 0s
aspectos de gestdo de pessoas, endomarketing e servicescape™. No entanto, para este estudo,
os fatores importantes estdo no momento do encontro em si, entre o anfitrido e o hospede,
destacado por O ‘Sullivan e Spangler (1998) como conceito de "sindrome do evento™, que tem
por caracteristica trés fases: a pré-experiéncia do consumo, que considera todos 0s encontros
anteriores ao evento; 0 momento do encontro em si e suas distintas experiéncias; e 0 pés-
encontro, caracterizado pelas memorias do consumidor, conforme mencionado anteriormente.

Knutson e Beck (2003) também apresentaram um modelo com trés fases: o pré-
encontro, em que se cria a expectativa da experiéncia, seja pela comunicagdo ou pelas
mem@rias anteriores; a experiéncia do servico em si, em que 0 consumidor tem acesso ao que
estaria disponivel com base nas informacdes anteriores; e a criacdo de valor, resultado das duas
fases anteriores, possibilitando uma relacdo futura entre esse consumidor e 0 servico ou
produto envolvido.

Assim, como na tradicdo dos estudos de servicos, a hospitalidade, especificamente no
dominio comercial, considera o encontro entre provedor-anfitrido e cliente-hdspede a esséncia
da relacdo da entrega de servicos. No entanto, como sustentam Gentile, Spiller e Noci (2007)
e Verhoef et al. (2009), os diferentes niveis de relacionamento - emocional, afetivo, espiritual,
fisico, sensorial, comportamental, intelectual, cognitivo, racional, relacional e social - s&o
vivenciados em diversas formas e combinagdes, nem sempre envolvidas ao mesmo tempo em
todos os tipos de experiéncia. Como advertem Gentile, Spiller e Noci (2007), sdo inUmeros 0s
touch points de uma experiéncia, tanto quanto as respostas a eles pelos inimeros clientes
consumidores.

Para Gross e Pullman (2012), os principais aspectos dos elementos que compdem uma
experiéncia sdo: o relacional, ou seja, as interacdes estabelecidas em um contexto; e o fisico,
que ocorre durante 0 momento da experiéncia. O aspecto relacional € o0 mais importante, uma
vez que desempenha um papel crucial na avaliagdo dos clientes-consumidores. Tal

especificidade ja havia sido percebida nos estudos de Lashley, Morrison e Randall (2005) em
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sua pesquisa sobre um jantar memoravel que revelou ter sido mais bem avaliado devido aos
contatos pessoais que ocorreram do que a prépria refeicao.

O consumidor atual, especificamente deste mercado diferenciado de luxo, busca bens
e servicos que se identificam com seu estilo de vida, tragam experiéncias memoraveis e tenham
impacto sobre suas emocdes. Nesse sentido, observa-se que o setor da hospitalidade tem se
voltado para a criagdo dessas conexdes emocionais com seus clientes, tentando influenciar a
percepcao do hospede e criando experiéncias memoraveis e de grande prazer (SILVA; LEITE,
2010).

Para Shaw e lvens (2001), essas experiéncias prazerosas de consumo constroem boas
memorias. Elas criam no grupo de referéncia do consumidor uma troca de informagdes que
gera uma imagem distinta para a marca e para 0 servigo em si.

Walls et al. (2014) revela o papel fundamental das relagGes entre as interagdes humanas,
os fatores situacionais, as caracteristicas de cada individuo e as experiéncias em si, todos eles
balizados pelas emocdes e surpresas que cada momento proporciona ao consumidor, criando,

finalmente, a identidade de cada um.

Caracteristica
individual

Emotivo
(Subjetivo)

Elementos da Experiéncia

Fatores
interacdo de consumo

situacionais
humana

Cognitivo
(Objetivo)

Ordinério

Elementos da experiéncia
fisica
Figura 4 - Interacdes entre pessoas e situacoes
Fonte: Walls et al. (2014)
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A seguir, abordaremos como esse encontro em servigos acontece na hotelaria, com base

nos conceitos da hospitalidade, e como a hotelaria no Brasil traduz essas abordagens.

1.3 O encontro da hospitalidade na hotelaria

A hospitalidade, desde as civilizagdes gregas e romanas, sistematizou algumas
premissas com o intuito de compreender como as interacfes entre anfitribes e hdspedes
acontecem, considerando suas diferencas sociais e culturais. A hospitalidade pode ser uma
forma de troca social e econdémica, uma forma de entender uma sociedade baseada em aspectos
tangiveis ou intangiveis (Lynch et al, 2011)

Para Camargo (2002, p. 11), a nocdo de hospitalidade, a partir do pensamento do
filosofo Jacques Derrida, trouxe ao centro uma discussdo da maior relevancia. Segundo o autor,
"para Derrida (1999), a hospitalidade é a bandeira de uma verdadeira cruzada contra a
intolerancia e o racismo bem como a base do que ele chama de democracia total".

Entender as formas de relaces e, consequentemente, a constituicdo de uma sociedade
é um aspecto muito importante quando se trata das rela¢cbes humanas. Nesse sentido, varios
sdo os papéis que os individuos devem exercer para que se estabeleca uma ordem social e,
consequentemente, uma identidade.

A hospitalidade gera lacos de reciprocidade e no¢des de mutualidade e essa relagédo
remete ao conceito da relacdo entre anfitrido e hdspede (BENVENISTE, 1995). Conceito esse
apropriado pela hotelaria, constituindo-se em instituicdes de acolhida e reciprocidade. E
exatamente sob essas premissas que a hotelaria tenta prestar um servigo que garanta o bem-
estar de seu hdspede na reprodugdo de um ambiente que remeta ao conforto de sua casa,
atendendo a suas necessidades mais basicas de seguranca e acolhimento. A hospitalidade
sempre acompanhou a evolugdo das sociedades e adaptou-se as mais variadas formas de
constituicdo. A hotelaria € a forma mais eficiente de reproducdo desses aspectos do
acolhimento, seja ele de alimentar, entreter ou oferecer um espaco para o descanso.

Mosteiros, castelos, pousadas, albergues e hospedarias ofereciam hospitalidade ao
longo das estradas nos séculos passados. Atualmente, a hotelaria segmentou-se por
classificacOes de servico, de porte, de localizagdo e, até mesmo, baseada nas entregas a seus
hospedes de servigos diferenciados e de experiéncias Unicas.

A Hotelaria é uma atividade estritamente comercial na atualidade, mas assumiu um

importante papel na vida cotidiana. Cada vez mais as pessoas se deslocam de um lugar a outro
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ou optam por viverem em ambientes de hotéis, exatamente por sua funcionalidade e a constante
busca por um acolhimento diferenciado.

Apresenta-se na proxima secdo um breve relato da hotelaria no Brasil e como os hotéis
estdo classificados atualmente, com seu atendimento diferenciado e qualificado, na busca por

uma identidade no mercado.

1.4 A hotelaria no Brasil

O ato de hospedar no Brasil tem a sua origem no periodo colonial, quando viajantes
eram acolhidos nas casas de moradores locais. Nesse periodo, esses viajantes hospedavam-se
nos casardes das fazendas de engenhos (BRITO; JORGE, 2002). Ainda segundo os autores, 0s
viajantes eram acolhidos nos quartos dessas casas, independe de concretizar ou ndao uma
relacdo comercial. Assim como 0s jesuitas abriam seus conventos e mosteiros com a mesma
inteng&o.

Vale salientar que, atualmente, as fazendas e os mosteiros tentam fazer esse resgate
quando praticam este acolhimento nos dias de hoje. Isto €, proporcionando o acolhimento e as
experiéncias daquela época, por intermédio do turismo rural estruturado, mas agregado do
valor comercial.

No final do século X1X, esses estabelecimentos que abrigavam os viajantes comecaram
a surgir imbuidos da finalidade comercial, comecgando a agrupar e incorporar a nomenclatura
de "hotéis", buscando assim, diferenciar seu padrdo de atendimento e acolhimento
(MIRANDA, 2007).

Com esta evolucdo, a hotelaria buscou se preparar para uma profissionalizacao do setor.
Surgiram escolas especializadas na formagdo de pessoal para trabalhar nesses
empreendimentos com a preocupacdo voltada para a qualidade dos servigcos e,
consequentemente, para a satisfacdo desse viajante, agora considerado hdspede. Um resgate de
aproximacdo como destacado por Camargo (2015) e Pitt-Rivers (2012) entre o hospedeiro e 0
estranho.

Atualmente, o mercado hoteleiro brasileiro é dividido em redes hoteleiras e hotéis
independentes, de capital internacional ou nacional, ou ainda, geridos por familias ou redes
mundiais. Para Chon e Sparrowe (2003, p. 98), redes hoteleiras sdo "hotéis pertencentes ou

filiados a uma rede com mais de um ou com grande nimero de estabelecimentos administrados
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por uma dire¢do com filosofia comum de operagdo”. Os autores destacam que ha um objetivo
comum entre todos o0s equipamentos hoteleiros, sejam familiares ou pertencentes a grandes
redes, que se resume em satisfazer as necessidades dos hdspedes, criando uma identidade.

Apesar de alguns autores sugerirem formas diferentes de segmentacdo do setor
hoteleiro, essa medida d&-se em decorréncia do comportamento do mercado e das muitas
facetas das categorias e necessidades dos hdspedes.

Para Andrade, Brito e Jorge (2002), o mercado pode ser segmentado a partir dos
interesses comuns de um conjunto de clientes, como por exemplo, 0s que procuram lazer e
descanso, os que buscam o conforto para operar seus negdcios, 0s que desejam discricéo e
aqueles que optam pelas baixas tarifas em busca de otimizacao de recursos e atendimento de
necessidades basicas neste contexto.

Para Ismail (2004), a segmentacdo de mercado em hotelaria pode se dar por: a) porte -
pequenos, médios, grandes e mega; b) por localizacdo - centrais, resorts, em aeroportos e em
suburbios; c) tipo de produto hoteleiro - full service, limited service ou servi¢o intermediario;
e ) mercado-alvo - padrdo, longa permanecia ou all suite.

No Brasil, a segmentacéo oficial € a do Sistema Brasileiro de Classificagdo de Meios
de Hospedagem (SBClass), que os categoriza em hotel, resort, hotel fazenda, cama e café, hotel
histdrico, pousada e flat/apart. Podemos observar que nessa classificacdo ndo ha nenhuma
mencdo a categorias de cada um desses meios de hospedagem, como por exemplo, luxo ou
premium (Apéndice A)

A hotelaria no Brasil pode ser considerada como um mercado recente frente a outros
locais do mundo. Observamos ainda que, no Brasil, ha uma caréncia muito forte de
classificacOes oficiais que abranjam todos os aspectos da hotelaria. No entanto, é um setor com
uma preocupacao bastante presente de qualidade na prestacdo de servigos e satisfacdo das

necessidades de seus usuarios neste mercado.

Como mencionado na introducgdo, este capitulo abordou os conceitos de hospitalidade,
suas relaces de compensagdo, 0 encontro com o0s aspectos comercial, social e domestico, que
caracterizam a experiéncia da hospitalidade, além de destacar o encontro de servicos, em que
sdo ressaltadas as experiéncias do hospede, incorporando elementos que promovem a
satisfacdo do desejo do hdspede presentes nesse momento de encontro. Tratou ainda de
aspectos da hotelaria no Brasil e suas classificacoes.

Prop0Oe-se, dessa maneira, a primeira hipdtese dessa pesquisa, levando-se em conta a
medida em que a hospitalidade influencia a percepcéao de satisfacdo dos hospedes/ usuarios de

hotéis:
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Hipotese 1 — A hospitalidade influencia a satisfacdo dos usuérios de hotéis de luxo.
O espectro da Hipotese 1 amplia-se na variacdo da Hipotese 2, ao abordar o contexto

do mercado de luxo e da hotelaria. Tema que tratado no proximo capitulo.
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CAPITULO 2 O LUXO E AHOTELARIA DE LUXO

2.1 Conceito de luxo

Este capitulo concentra-se nos conceitos e nos conhecimentos mais relevantes para a
compreensdo dos elementos que caracterizam o luxo e o seu mercado.

O luxo é um conceito que vem sendo estudado por vérias disciplinas como economia,
marketing, histéria, sociologia e antropologia desde as sociedades pré-modernas. O luxo ja foi
sinbnimo de dadiva e de cultura. J& foi simbolo de posicéo social e utilizado para fins religiosos
ou profanos. Na perspectiva de Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007), trata-se, por estes
motivos, de uma elaboracdo multidimensional repleta de subjetividade.

O mercado de luxo é composto de uma série de categorias de consumo que variam de
vestuario, joias, automdveis, avides, vinhos, hotéis, porcelana, cosmética, artigos de couro e
muito mais (D’ANGELO, 2004; CAROZZI, 2005). Assim, pela variedade de produtos,
percebe-se que luxo significa coisas diferentes para diferentes pessoas. De fato, € um conceito
plural e polissémico, de caréater relativo, ja que sua definicdo passa por aspectos culturais e
pessoais (APPADURALI, 2008). Praticamente, todos os bens e servigos oferecidos atualmente
podem ter uma versdo luxuosa, e 0 apelo para seu consumo vira de aspectos que passam pelo
comportamento do consumidor, pela segmentacéo de mercado e pelo branding.

A origem da palavra vem do latim luxus, que significa ostentacdo, magnificéncia, gala
(INFOPEDIA, 2016). Essa conotac&o surge somente no século XVII (LIPOVETSKY:; ROUX,
2005), sendo que antes era associada a lux (luz) e luxiria (CASTAREDE, 2005).

A partir do século XV, com o Renascimento das artes e do homem, o luxo passou a
representar uma divis@o entre as diferentes classes que comegavam a se formar, notadamente
a burguesia, tornando-se simbolo do privilégio de poucos. Tal situacdo perdurou até o advento
da revolucdo industrial em meados do seculo XVIII e com rapida expansdo no século XIX.
Atualmente, o significado do luxo se deslocou para o plano dos significados, implicando a
imagem acima do material. O luxo se transformou em um mundo de sonhos e signos
(CASTAREDE, 2005).

O luxo encontra-se associado ao que € raro, sofisticado, com excelente qualidade e mais
caro do que a média de produtos da mesma categoria, o que da prazer (CAMPBELL, 2001;
D’ANGELO, 2004; FRASSON, 2014). Ou, como na percepcao de Ferreirinha (2008, p. 1)
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deve ser percebido como um "conjunto harmdnico de atributos imbuidos de beleza, qualidade,
exclusividade que provocam desejo em busca de prazer".

Neste sentido, Galhanone (2013) ensina que, o0 luxo associa-se a um estilo de vida,
valores estéticos, requinte e prestigio. Strehlau (2008) corrobora ao afirmar que a nocdo de
luxo € individual, podendo variar segundo as caracteristicas pessoais até o limite de ser
consumido na intimidade do lar. Contudo, ndo se pode evitar a predominancia do aspecto social
como seu lado mais importante.

Carvalho (2006, p. 1) postula que este termo deveria ser usado no plural, pois no papel
de construcdo cultural e politico define "zonas de exclusividade e poder”. O autor ressalta as
cores e as roupas exclusivas de determinadas classes sociais até recentemente (STREHLAU,
2008).

Este fendbmeno ndo é recente, pois Lipovetsky e Roux (2005) afirmam que em tribos
primitivas o luxo era reservado aos chefes e aos individuos de destaque, simbolizavam dadivas
cerimoniais sendo um aspecto sagrado em muitas delas.

Para Lipovetsky e Roux (2005, p. 22), "o luxo ndo comegou com a fabricacdo de bens
de preco elevado, mas com o espirito de dispéndio: este precedeu o entesouramento das coisas
raras”. Antes de ser uma marca da civilizagdo material, o luxo foi "um fendmeno de cultura,
uma atitude mental que se pode tomar por uma caracteristica do humano - social afirmando seu
poder de transcendéncia, sua ndo-animalidade™.

Muitas vezes, o consumo de um produto de luxo estd muito mais relacionado ao status
e ao prestigio que esse produto proporciona, seja por sua exclusividade ou caracteristicas
mercadologicas, do que, propriamente, pela sua qualidade ou, até mesmo, pelos seus atributos
esteticos.

A exclusividade de um produto, segundo Pantzalis (1995, p. 15), € "o quanto este pode
estar acessivel a um mercado extremamente limitado e ndo a qualquer outro nicho de
consumidores™. Para 0 autor, esse seleto acesso esta relacionado a alguns fatores como precos
elevados, padrdes de qualidade diferenciados ou, até mesmo, uma combinacgdo de todos esses
elementos.

Esse distinto grupo de consumidores nem sempre esta interessado no aspecto préatico
do produto, mas sim, em sua marca e no status que ele gera. Sendo assim, segundo Campanario
etal. (2014. p. 28), "o hedonismo (sentimento de prazer) assume funcionalidade como qualquer
outra, ou seja, a aquisi¢do do produto ou do servico se relaciona muito mais aos prazeres do
consumo do que, necessariamente, a funcionalidade material”. Dubois e Duquesne (1993) e

Nia e Zaichkowsky (2000) destacam que
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[...] many consumers purchase luxury goods primarily to satisfy an appetite
for symbolic meanings. Their results suggest that status label or image
associated with a product is frequently valued more than the product itself.
The product must not only be unique + i.e. stand out + but it must also be
accepted, recognized and admired by others. Thus, purchasing luxury goods
represents an extreme form of expressing one's values ¢ (NIA;
ZAICHKOWSKY 2000, p. 487).

Bens de consumo de luxo estdo relacionados a precos elevados, 0 que garante por si sO
um diferencial em relacdo a outros mercados. Segundo Veblen (1899/1973), cria-se o efeito do
conspicuous consumption, conceito relacionado a aquisicéo de bens de luxo pelo seu alto valor
e ndo, necessariamente, por sua vantagem funcional. Comportamento desta natureza se da
também em funcdo da tentativa de o consumidor garantir uma posicéo social de destaque em

determinado grupo.

A percepcao dos niveis de luxo de cada produto, marca ou servico depende diretamente
da perspectiva de cada grupo de consumidores. De acordo com Vigneron e Johnson (2004. p.
149), existem cinco dimensfes para que uma marca tenha longa vida no mercado de luxo e a
integracdo dessas dimensdes, a partir de diferentes perspectivas, compdem o que é a marca no
mercado de luxo.
As dimensdes sdo:
a) Conspicuidade percebida (Perceived conspicuousness) - determina altos precos
como indicador de luxo (BEARDEN; ETZEL 1982);
b) Exclusividade percebida (Perceived uniqueness) - em que, 0 que € raro, desperta o
desejo por uma marca ou produto (PHAU; PRENDERGAST, 2000);
c) Percepcéo de si (Perceived extended-self) - a construgcdo do eu e de sua referéncia
social esta diretamente relacionada ao comportamento de consumo de luxo;
d) Hedonismo percebido (Perceived hedonism) - busca um sentimento de prazer muito

maior em relacdo a funcionalidade do produto ou servico; e
e) Perfeicdo/qualidade percebida (Perceived quality/perfection) - em que a qualidade e

a referéncia de perfeicdo determinam intrinsecamente um produto de luxo acima de
qualquer outro (DUBOIS; LAURENT, 1994).
Contemplar algumas defini¢Ges de luxo pode auxiliar na compreenséo do polissémico

conceito, conforme proposto abaixo, pela autora (Quadro 3).

4 [...] muitos consumidores compram produtos de luxo primeiro para satisfazer uma questdo simbélica. O
resultado sugere que o status ou a imagem associada ao produto seja mais valorizada do que o produto em si. O
produto ndo precisa ser somente Unico, por exemplo, de destaque, mas deve ser aceito, reconhecido e admirado
pelos outros. Dessa forma, consumir produtos de luxo representa uma forma extrema de expressar seus valores.
(Traduzido pela autora)
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Autor Defini¢éo do Construto Luxo
. As marcas de luxo sdo aquelas cujo preco e qualidade sdo 0s mais
Mckinsey (1990) a JOprecoeq
elevados do mercado.
Considerando as necessidades, s&o objetos utilitarios que aliviam um
Berry (1994) estado desagradavel de desconforto, luxos séo caracterizados como
objetos de desejo que proporcionam prazer.
Pantzais (1995) Um conceito de exclusividade ou raridade.
Define beleza, € arte aplicada a itens funcionais. Como a luz, o luxo é
esclarecedor. Itens de luxo proporciona mais prazer e embelezam
Kapferer (1997) Prop P

todos os sentidos ao mesmo tempo. Luxo é o apéndice das classes
dominantes.

Vigneron e Johnson
(1999)

O mais alto nivel de marcas de prestigio que abrangem diversos
valores fisicos e psicoldgicos

Nia e Zaichkowsky
(2000)

Bens de luxo onde os consumidores possam satisfazer suas
necessidades psicoldgicas e funcionais. Definido como mercadorias
para as quais o uso simples ou exibi¢do de um produto de uma marca
especial traz estima para o proprietario.

Phau e Prendergast
(2000)

Marcas de luxo competem na capacidade de evocar exclusividade,
identidade da marca, a notoriedade da marca e da qualidade percebida
na perspectiva do consumidor.

Cornell (2002)

Luxo é particularmente escorregadio de definir. Um forte elemento de
envolvimento humano, a oferta muito limitada e o reconhecimento de
valor por outros sdo componentes chave.

Dubois e Laurent
(1994); Dubois, Laurent
e Czella (2001);
Vigneron e Johnson
(2004)

Conceito abstrato, sendo o seu significado determinado por motivos
pessoais e interpessoais e, portanto, é construido principalmente pelo
valor percebido subjetivo do consumidor.

Lipovetsky e Roux
(2005)

Um fenébmeno de cultura, uma atitude mental que se pode tomar
por uma caracteristica do humano - social afirmando seu poder
de transcendéncia, sua ndo-animalidade

Strehlau (2008)

Categoria dentro de um sistema de classificagdo enraizado em
diferentes campos de conhecimento como a sociologia, a economia, a
psicologia e 0 marketing

Tejon (2010)

O luxo como distin¢do baseada no dinheiro esta em crise. O futuro é
ter o luxo como distincdo baseado nas escolhas de vidas autbnomas,
conscientes e felizes

O luxo mundial foi remodelado e, por isso, vive um novo conceito: o
de reduzir os sinais de ostentacdo da riqueza. Isso significa ndo

Diniz (2012) valorizar o luxo externo, mas, sim, dar o devido valor a experiéncias
que proporcionem prazer e bem-estar, centradas, principalmente, nas
sensacdes e, cada vez menos, nas aparéncias
O luxo associa-se a um estilo de vida, valores estéticos, requinte

Galhanone (2013) e prestigio_

Crotti (2017)

Estilo de vida que valoriza experiéncias Unicas, diferenciadas e
memoraveis com distin¢do e sofisticagdo

Quadro 3 - Definicdes de luxo
Fonte: elaborado pela autora (2017)
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Essa forma de vida estabelecida pelos conceitos do luxo foi responsavel pelos arranjos
sociais e comerciais que impulsionaram os mercados emergentes e com forte poder de
desenvolvimento e abrangéncia mundial.

Essas definicbes contribuem para as relagdes que se desenvolvem a partir do
reconhecimento de cada individuo em determinado grupo, ou mesmo, em suas aspiracdes em
relacdo a outros grupos. Esse tema é tratado na proxima se¢do, destacando a relacéo do luxo

com as interacdes sociais e 0 sentimento de pertencimento a determinados grupos.

2.2 O luxo e as relagdes sociais

Em geral, o luxo traz a ideia de hierarquia de consumo e faz entender como acontece a
penetracdo de alguns produtos nas classes sociais. Alléres (2006) destaca que, apés o final da
Il Guerra Mundial, houve uma alteracdo significativa no estilo de consumo da sociedade,
oriunda de uma modificacdo importante no padrdo de vida de alguns grupos e,
consequentemente, no poder de compra dessa populacdo. Este fato, levou a uma diferenciada
forma de comunicar e provocar o desejo desse grupo de individuos, agora com potencial de
consumo de produtos que poderiam trazer um outro patamar de valor.

O quadro 4 demonstra os estratos sociais por meio das décadas e seus modos de vida.

Estratos sociais - Motivagdes e modos de vida

Fases MotivacGes Modos de vida
Década de 1960 | . Elevacdo do padrdo de vida. - Consumo
. Materialismo
. Procura de um equilibrio de vida. . Desinteresse pelos valores
1968 a 1975 . Aspiracdes de mais liberdade. tradicionais.
. Aumento de lazer.
. Preocupagdo com a seguranca . Retorno aos valores tradicionais.
1975 a 1980 econdmica. . Reinvestimento profissional.

. Procura de conforto social.

. Retorno ao modo de vida burgués

Década de 1980 | - Procura de um novo equilibrio pessoal e | (gosto pelo dinheiro e consumo).

profissional. . Investimento profissional
eXCessivo.
. Sucesso profissional. . Consumo de qualidade
Década de 1990 | . Preservacdo de uma vida pessoal. . Participag&o importante no lazer,
férias, esporte e cultura.
Década de 2000 | ° Avida é mlnha - . Carreira e lazer. ’
. Autossuficiéncia e autonomia . Consumo sustentavel.

Quadro 4 - Estratos sociais: Motivacdes e modos de vida
Fonte: Adaptado de Alléres (2006)
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Percebemos, ndo somente nas classes sociais, que existe também uma hierarquia do
consumo em relacdo aos objetos de luxo, simbolos de uma tradi¢do familiar ou de um contexto
historico e que se tornaram "codigos distintos de reconhecimento social" (ALLERRES, 2006,

p. 100), conforme demonstra a figura 5:

Classe bem provida e

emblematica . .
Luxo inacessivel - Modelos

Classe intermediaria Luxo intermediario de

reproducédo de modelos

Classe média Luxo acessivel
de objetos em
série

Figura 5 - Hierarquia dos objetos de luxo
Fonte: Allérés (2006, p. 102)

Cada classe social escolhe 0s objetos que melhor representa sua classificacdo, desde 0s
mais seletivos, raros e caros até os mais democratizados.

O autor destaca que essas trés classes se afirmam conforme seu comportamento de
consumo. No entanto, concentrando atencéo na classe "bem provida e emblematica”, o autor
afirma que:

A classe bem provida se afirmaré escolhendo os objetos tradicionais mais
seletivos, mais raros e mais caros, ¢ os “modelos”, objetos mais novos e mais
inacessiveis. Ela €, ao mesmo tempo, animada pela preocupacdo de manter
suas diferencas e seus privilégios, que a levam, se necessario, a optar pelos
objetos mais audaciosos ou insolitos, garantias de uma distin¢do exclusiva
(ALLERES, 2006, p. 101).

Além disso, o autor destaca que cada classe social define seu estilo de vida e,
consequentemente, seus modelos de consumo. Apesar de todas as variaveis de consumo,
considerando-se os diferentes grupos e seus estilos de vida e as constantes crises econémicas
vividas pelos paises, as empresas do mercado de luxo tém buscado adequar-se ao contexto que
se apresenta, procurando garantir as bases conceituais para satisfazer seus consumidores
(NUENO; QUELCH, 1998; PASSARELLI, 2010).

O quadro 5 apresenta a classificacdo das classes sociais e estilos de vida.
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. . . . Modelos de Categoria de
Classe social Motivacoes Estilo de vida
¢ consumo luxo
s « . Objetos
. Distribuicdo . Conservacao dos Jetos
A tradicionais
Classe bem | absoluta privilégios Obietos Luxo
provida . Fuga para . Destinacdo dos ﬁov és o inacessivel
iant Ih O
adiante usos e escolhas originais
. Distin¢do . Imitacdo da . Luxo
Classe relativa classe dominante. . Certos objetos | semiacessivel

intermedidria | . Recuperagdo das . Objetos de série tradicionais ou

distancias sociais limitada intermediério

. Mimetismo das . x

. Vinculagdo a uma .

Classe média escolhas e dos usos classe ' O_bjetos de Luxo acessivel

. Acesso a um S série '

. . Distingao
patriménio cultural

Quadro 5 - Classes sociais e estilos de vida
Fonte: Allérés (2006, p. 103)

Para Alléres (2006, p. 67) "os atos de consumo traduzem mais a procura do prazer, o
desejo narcisico de agradar o imaginario, por parte de cada individuo (‘bens de luxo")". E, ainda,
"sd0 essas novas tendéncias que formam distin¢cBes nas classes sociais, evidenciando as
diferencas, por meio do poder de compra”.

Além disso, o luxo representa uma relacdo de pertencimento a uma determinada classe
social, o que faz com seus integrantes se sintam prestigiados por participarem daquele nicho
em questdo. Segundo Portugal (2007, p. 51), "a ostentacdo e seus preceitos, como o de
pertencimento a uma classe social e o de distingdo por possuir algo mais valioso do que os
outros foram, portanto, 0 mecanismo propulsor do consumo de produtos luxuosos”. Essa
perspectiva traz a nogdo do quanto um produto dessa natureza pode atribuir de status social a
seus proprietarios. E, esse status, pode ser de grande importancia na questdo do pertencimento
a determinado grupo. E, ndo somente ao pertencimento, mas a referéncia e identificacdo de
quem sdo esses consumidores em relacdo a certos grupos.

Bearden e Etzel (1982) destacam como se comportam as relagdes entre o produto, a
marca e a forma intensa que os grupos determinam o comportamento de consumo de alguns
nichos de mercado, considerando as dimensdes de necessidade publica, privada e o luxo.
Bourne (1957, p. 128) destaca que o "tipo de influéncia exercida pelos grupos nas decisdes
por produtos e marcas caracterizam duas formas de conspicuousness, sendo que a "primeira
estaria relacionada a exclusividade, o que caracteriza a distin¢ao entre luxo e necessidade” e
a segunda, com "a ser visto ou identificado pelos outros, seja em ambiente pablico ou

privado™.
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O quadro 6 mostra algumas combinagdes desses conceitos, definindo quatro

condicdes basicas: 1)

luxo consumido publicamente;

2) necessidades consumidas

publicamente; 3) luxo consumido privadamente; e 4) necessidade consumidas privadamente.

Produto

Marca

Grupo de influéncia com fraca
referéncia (-)

Grupo de influéncia com forte
referéncia (+)

Grupo de influéncia com
forte referéncia (+)

Necessidades Publicas
Influéncia: produto fraco e
marca forte
Exemplos: reldgio de pulso,
Automoveis, roupa masculina

Luxo Publico

Influéncia: produto e marca
fortes

Exemplos: golfe, clubes,
esquis de neve, barcos

Grupo de influéncia com
fraca referéncia (-)

Necessidades Privadas
Influéncia: weak product and
brand
Exemplos: colchéo,
lampada de piso refrigerador

Luxo Privado
Influéncia: strong product and
weak brand
Exemplos: TV, games,
compactador de lixo, maquina

de fazer gelo

Quadro 6 - Combinacéao das dimensdes publico-privada e luxo-necessidade com produto
e decisdo de compra por marca

Fonte: Adaptado de Bearden e Etzel (1982, p. 185)

Strehlau (2008) revela alguns motivos pelos quais esses varios conhecimentos séo
agregados quando se trata deste tema:

A nocdo de luxo estd impregnada de politica: pode-se defini-lo ndo em
contraste com a necessidade, mas como 0s bens cujo uso principal seja
retorico e social, bens que séo a encarnacdo de simbolos. Eles respondem a
uma necessidade fundamentalmente politica, e refletem uma ordem social e
uma hierarquia de consumo (STREHLAU, 2008, p. 25).

No marketing, por exemplo, o

[...] luxo tem uma descri¢do mais operacional do que estratégica, ou seja, tem-
se uma prescricao basica para se elaborar um produto de luxo que se resume
em: alta qualidade de uma mercadoria com uma marca forte, preco premium,
comunicacao seletiva ressaltando a imagem, distribuicdo seletiva ou exclusiva
(STREHLAU, 2008, p. 24).

Morais, Vieira e Machado (2014) e Campbell (2001, p. 2) conceituam luxo como: "o
luxo ensina licbes importantes sobre a criagdo do desejo - motor da nossa sociedade. O luxo
ndo é pautado pela necessidade basica, mas sim pela nogéo de prazer".

Ainda para os autores,

O luxo inaugura a sua prépria demanda e é muito habil em transformar o que
antes era considerado sonho numa necessidade. No estagio de consumo em que
estamos, onde a qualidade ndo é mais um diferencial do produto, mas um traco
inerente dele se compete pelo apelo mais original, pela emocao que se desperta
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nos consumidores - e 0 luxo é o mestre em seduzir até mesmo quem dizia ndo
precisar dele (CAMPBELL, 2001, p. 2).

2.3 A experiéncia e o luxo

O consumo conspicuo, muitas vezes, faz com que o individuo se sinta parte ou aceito
por um determinado grupo. Além disso, ha muito mais na relacdo entre os individuos de um
grupo do que suprir necessidades individuais.

O consumo conspicuo tem uma relacdo bastante intensa com o consumo de produtos
caros com o intuito de mostrar riqueza, até mais do que satisfazer reais necessidades utilitarias.
Isto, "pelo simples prazer de ostentar ou garantir um status social”, como destaca Veblen
(1899/1973), apud Eckhardt, Belk e Wilson (2015, p. 807).

Neste sentido, Hemetsberger, Wallpach e Bauer conduziram um estudo em 2012, cujo
objetivo foi investigar os momentos pessoais de luxo dos consumidores. Foram registrados
diarios em que os consumidores informaram momentos, observaces, pensamentos,
sentimentos, experiéncias e resultados das experiéncias de cada um: "The diaries provide
indepth insights into consumers’ subjective perceptions of luxury experience and its
contribution to consumers’ selves® (HEMETSBERGER; WALLPACH; BAUER, 2012, p.
485).

De acordo com os autores, nas constatacdes oriundas das analises dos dados, observou-
se "nogOes concretas e abstratas do luxo, caracterizando momentos e experiéncias
multifacetadas do luxo como ter (ser materialista), fazer (ser integrado e relacional), ser
(harmonia de identidade) e tornar-se (ser auto transformacional e orientado aos seus
resultados)" (HEMETSBERGER; WALLPACH; BAUER, 2012, p. 485). O resumo das

multifaces dessas experiéncias sdo demonstradas na figura 6.

5 Os diarios forneceram insights profundos sobre as percepgfes de cada consumidor em relagio a experiéncia do
luxo e sua contribuicdo para o seu ser. (traducéo livre da autora)
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Relativo a outros

SER

Self A Oscilando

\d

Self B ORNANDO-SE

Liberando

egrando

Self C

TER

Figura 6 - Experiéncias de luxo
Fonte: Hemetsberger, Wallpach e Bauer (2012, p. 488)

No entanto, Hemetsberger, Wallpach e Bauer (2012) observam que o consumo no
mercado de luxo ndo se relaciona mais com o fato de pertencer a determinada classe social, e
sim, com o fato desse consumidor desejar experiéncias que definam sua esséncia e 0
significado de seu prazer (HEMETSBERGER; WALLPACH; BAUER, 2012).

Os autores alegam que

[...] consumer diaries provide fundamental insights into the complex nature
of luxury experiences as moments of luxury, which are an integral part of
consumers’ everyday lives. Luxury experiences are inextricably linked with
states and processes of self that revolve around multifaceted experiences of
having (materialistic self), doing (liberating, oscillating, integrating, and
relating self), being (harmony), and becoming (achievement-oriented and
self-transformational) ® (HEMETSBERGER; WALLPACH; BAUER, 2012,
p. 483).

Os autores destacam que o significado de consumo de artigos de luxo esta baseado na
medida da percepcdo do que € luxo, no valor individual da marca de luxo para cada consumidor
e nas praticas individuais de consumo.

O artigo de luxo esta muito distante do que se entende ser uma necessidade e
sua relagdo é muito mais abstrata em seu aspecto psicologico, o que
caracteriza uma experiéncia mais intrinseca do que uma aquisicdo de um
determinado objeto ou produto. Nesse sentido, consumir um produto ou

6 Os diérios dos consumidores forneceram insights fundamentais para a natureza complexa das experiéncias de
luxo como momentos de luxo, como partes da rotina diaria desses consumidores. As experiéncias do luxo estdo
intrinsecamente relacionadas com o estado e 0s processos de cada ser nas multifacetadas experiéncias do ter (ser
materialista), do fazer (liberal, oscilante, integrado e relacional), do ser (harmonia) e do tornar-se (orientado a
conquista e a autotransformac&o). (Traducdo livre da autora)
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servigo de luxo esta relacionado a uma defini¢cdo do self de cada consumidor,
gue o leva a se caracterizar como parte de um determinado grupo ou mesmo
de sua plenitude como individuo, criando assim sua identidade
(HEMETSBERGER; WALLPACH; BAUER, 2012, p. 484).

O luxo faz com que as pessoas se sintam (nicas e possam construir suas proprias
narrativas de quem sao e COmo querem Viver.

O estudo demonstrou que o luxo ndo é mais um estado permanente de coisas, mas que
estd relacionado a um processo de experiéncia que faz com que os individuos usufruam do
unico, do raro e do precioso, tornando-se um individuo transformado. Essa transformacéo faz
com que esse individuo possa encontrar sua prépria identidade. Dessa forma, destaca-se que 0s
consumidores do luxo n&o buscam somente as relagdes sociais distintas nos grupos, mas sim, a
harmonia do seu estado de ser, a consciéncia de sua existéncia. Ter e possuir ndo é mais luxo.
O que importa é como esse simbolismo do ter e do possuir se relaciona com o self de cada um,
criando constructos de felicidade, bem-estar e prazer em viver.

Da mesma forma, Strehlau (2008) afirma que existem muitas tensfes habitando o ser
humano, sejam elas o ser, o querer, o poder, o saber, o fazer e o ter e, todas elas, se interligam
quando se trata da motivacdo do luxo. Para a autora, essas manifestacGes fazem surgir varios
tipos de consumidores: a) o consumidor que deseja ostentacdo; b) o consumidor que deseja se
igualar; c) o consumidor que deseja ser Unico; d) o consumidor que deseja perfeicdo (valor da
qualidade percebida); e) o consumidor hedonista que deseja experiéncia; e f) o consumidor de
gosto educado.

Observa-se a existéncia de muitos fatores que impulsionam o consumidor de produtos
e servicos de luxo e, da mesma maneira, inUmeras perspectivas de como analisa-lo e
compreendé-lo.

A seguir, aborda-se como o mercado de luxo tem se posicionado em relacdo a este tipo
de consumidor.

2.4 O luxo e 0 mercado

Apesar de todas as variaveis de consumo, considerando-se os diferentes grupos e seus

estilos de vida e as constantes crises econdmicas vividas pelos paises, as empresas do mercado
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de luxo tém buscado adequar-se ao contexto com a finalidade de garantir as bases conceituais
para satisfazer seus consumidores.

Diferente da era romantica do luxo, com suas grifes e maisons, atualmente o luxo é
dominado pela légica capitalista (YEOMAN; MCMAHON-BEATTIE, 2006) e, na opinido de
Lipovetsky e Roux (2005), vive-se a fase da p6s-modernidade, caracterizada pela globalizagéo,
dominada por grandes empresas como a Moet Hennessy Louis Vuitton S.A. ou, simplesmente,
LVMH, detentora de marcas valiosas e consagradas junto a um publico muito maior que no
século passado. O luxo-artistico foi substituido pelo luxo-marketing aderente a logica do
mercado.

A globalizac¢do ampliou para uma dimensdo planetaria o mercado de massa iniciado no
século XIX, predominando a variedade de mercadorias, facilidade de produgdo e a
comunicacdo (THOMAS, 2008). O luxo reforca seu apelo aspiracional fascinando uma imensa
parcela de mercado que deseja desfrutar do prestigio e glamour garantido pelos produtos de
luxo (DINIZ, 2012). Surge o mercado para os mastige, segmento menos endinheirado, como
por exemplo, o hi-lo, uma combinagédo de pecas caras e baratas que passam um visual chique-
descolado, tanto para decoracdo quanto vestuario (VALENTE, 2009).

Venkatesh et al. (2010) lembram que o sistema da moda € uma linguagem de signos
reforcada por imagens e textos que criam uma estética prépria na sua difusdo. Como tal, é
produto cultural manipulado com propositos simbélicos em uma sociedade de consumo, na
mesma linha de McCracken (2005) que acrescenta a necessidade de grupos de referéncia que
os individuos pertencem ou pretendem pertencer.

Ultimately, individuals ascribe their own meanings to objects based on their
own judgments and evaluations. It is quite possible that these different levels
of meanings—cultural, group-oriented and individual—may conflict with each
other. Thus, consumers resolve these issues by developing meaning structures

that best define their own self-identity "(VENKATESH et al, 2010, p. 3).
Neste sentido, quanto mais os individuos consomem, neste caso, os artigos de luxo,
mais eles se sentem realizados e confiantes (AMATULLI; GUIDO, 2011) e distinguidos
socialmente (FARIA; LACERDA; CRAVEIRO, 2011). Para Tejon, Panzarani e Megido
(2010, p. 3) "a sociedade atual persegue afirmacéo, realizacao, felicidade por meio da estética
e dos valores a ela relacionados". O consumo de luxo tem fortes componentes de compensagéo,

como observaram os autores.

7 Ultimamente, os individuos atribuem seus proprios significados aos objetos baseados em seus préprios
julgamentos e avaliacdes. E bastante possivel que esses diferentes niveis de significados — cultural, coletivo e
individual — possam estar em constante conflito entre si. Por consequéncia, os consumidores acabam por
desenvolver significados que melhor definem suas identidades [...]. (Tradugdo livre da autora).
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Seguindo a mesma linha de raciocinio, Frasson (2014) explica:

[...] consumo de artigos de luxo consiste em uma forma de os individuos se
beneficiarem dos itens de desejo, suavizando suas frustracdes e inquietacbes
por projetos de vida ndo realizados plenamente. A aquisicdo e 0 uso de
produtos de marcas consagradas ajudam, assim, a trazer a tona a sensagao de
felicidade (FRASSON, 2014, p. 4).

Assim, observa-se que a proporcao de pessoas que se propde a pagar por artigos de luxo
aumenta significativamente.

De acordo com o Luxury Goods Worldwide Market Study Fall—Winter 2015, realizado
pela consultoria Bain & Company (2016a, p. 1), em parceria com a Fondazione Altagamma
(fundacao italiana da industria de bens de luxo), "o mercado mundial de luxo ultrapassou €1
trilhdo em vendas no varejo em 2015, o que representou um crescimento de 5% em relagédo ao
ano anterior". Segundo a companbhia, "o crescimento deve atingir 4% no 1° semestre de 2016,
mantendo a tendéncia observada nas andlises anteriores de um crescimento lento e de mudanca
no comportamento do consumidor de luxo™ que priorizam investimentos em novas
experiéncias pessoais, entre elas, as viagens, a gastronomia, 0s vinhos, obras de arte e carros
de luxo, demonstrando um aumento de 8%.

A hotelaria de luxo também impactou nos resultados de 2015 com a expanséo de 7%,
beneficiada pela demanda crescente, particularmente, na Europa. Enquanto as obras de arte
apresentaram um crescimento de 6%, outros produtos e servicos auditados pela Bain &
Company (2016b) como cruzeiros, vinhos, bens de luxo pessoais e jatos apresentaram
crescimento inferior a 4%.

Ainda segundo Bain & Company (2016b), o mercado americano mantém a lideranca
absoluta no mercado de luxo com um volume de vendas de €79 bilhdes, representando quase
quatro vezes mais que o segundo colocado, o Japao com €20 bilhdes. A deprecia¢do do euro
favoreceu a China que ultrapassou a Italia e Franga, conquistando o terceiro lugar no ranking
com vendas no montante de €18 bilhdes.

Os consumidores chineses sdo de suma importancia para mercado global de luxo, pois
sdo responsaveis por 31% das compras, ou seja, a maior parcela dos negocios do setor, seguidos
pelos consumidores americanos com 24% e europeus com 18%. Os compradores chineses
continuam comprando muito mais fora de seu pais, enquanto as compras na regiao respondem

por apenas 20% de suas aquisi¢oes globais (D’ Arpizio et al., 2016) (Anexo A).
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A hotelaria de luxo néo fica fora desse ranking do consumidor chinés e se destaca entre
0s servicos mais procurados, chegando a representar o sexto lugar entre os produtos do
mercado de luxo.

No setor da hotelaria, o crescimento em 2016 foi de 4%, segundo relatérios de
dezembro do mesmo ano.

Outra tendéncia identificada por esse estudo e confirmada pelo 2016 Trends in Luxury
Industry do Boston Consulting Group ([BCG], 2016) € a importancia do comércio eletrénico
nas compras de luxo e a expansao/interesse do consumidor de luxo por plataformas multicanal
(online e loja fisica).

As vendas online, confirmada pela 152 edi¢cdo do Bain Luxury Study, apresentaram
significante crescimento em relacdo ao mercado de bens de luxo, entre 2003 e 2016, atingindo
0 montante de €19 billion (ou 8% do total). Somente em 2013, esse crescimento foi de 13%.

A industria do luxo, analisada pela Bain & Company, contempla 10 segmentos, dentre
0s quais o automobilistico, o de hospitalidade e o de bens pessoais, que conta com
aproximadamente 80% do mercado global. Segundo os relatérios da empresa, a industria do
luxo apresentou um crescimento de 4%, chegando a um faturamento no varejo de
aproximadamente €1.08 trilhao.

Os analistas da Bain & Company estimam uma taxa de crescimento anual de 3% a 4%
nesse segmento de mercado de luxo, chegando a 2020 com um faturamento de
aproximadamente €280 billion (Anexo B). Segundo os especialistas, esse crescimento foi
menor em comparacdo com 0s anos de 1990 e 2000, proporcionando as empresas um rapido
crescimento em funcdo das condi¢cdes favoraveis de mercado e pouca preocupacao por parte
das empresas com 0s custos operacionais.

Os relatorios destacam que as tendéncias de consumo no mercado de luxo em 2016 sdo
orientadas para o preco, para o mercado digital, voltadas para a experiéncia, inovacdo e
valorizacdo local de produtos e servigos. Observa-se que o consumo de experiéncias de luxo,
nesse segmento de mercado, cresceu mais que o consumo de produtos de luxo em cinco pontos
percentuais em 2016 (Anexo C).

Nesse sentido, Mazzei (2016) explica que os servigos de melhor qualidade e méo de
obra qualificada sdo importantes desafios para alguns setores que prestam servigos de alto
padréo, além da preocupacéo de um olhar cuidadoso para o comportamento econdmico mundial

e os habitos de vida que geracdes futuras adotardo (D’Arpizio et al., 2016).
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2.5 Mercado de luxo no Brasil

O mercado de luxo no Brasil, no inicio do ano 2011, mostrou ter potencial de
atratividade extremamente positivo. A economia estava sélida e estavel, gragas ao crescimento
de alguns mercados em diversas regibes do pais. A populacdo economicamente ativa
demonstrou ter diferencial para a economia do pais. Condigdo muito propicia para o
desenvolvimento e fortalecimento da economia, impulsionando o crescimento social e
econémico. Segundo Diniz (2012, p. 57), "o crescimento do faturamento desse mercado entre
0s anos de 2007 e 2011 foi de R$ 9,9 bilhGes para 20,9 bilhdes, ficando evidentes as
oportunidades de negdcio no mercado de luxo no pais". O autor afirma que, nesse cenario, o
Brasil ndo poderia chamar esse mercado de supérfluo, uma vez que apresenta ser um segmento
que, no momento, gerava emprego e contribuia como fonte de renda para o comércio e para a
industria.

Segundo o site Web luxo (2015), embora o Brasil ainda seja considerado um mercado
emergente, ele movimentou, em média, 6 bilhGes de reais por ano, com tendéncia de
crescimento de 45%. Para a Federagdo do Comércio do Estado de S&o Paulo (2016),

[...] o periodo de pressdo econdmica no Brasil ndo abala os consumidores
de maior poder aquisitivo, que sofrem com os efeitos da inflagio e
deterioracéo da renda. Prova disso sé&o os resultados do mercado de luxo,
que atende, principalmente, ao publico da classe A (FECOMERCIOSP,
2016, p. 1).

Ferreirinha (2008) alega que os dados levantados pela Associacdo Brasileira das
Empresas de Luxo (Abrael), consideraram que o segmento cresceu em 2016 de 11% a 13%,
devendo-se observar, principalmente, o mercado das regides Centro-Oeste, Norte e Nordeste.
O cenario aponta para que, mesmo com a recessdo econdmica, haja um crescimento e que 0
segmento avance rapidamente, em funcéo do enorme potencial que o pais apresenta.

O site E-Commerce Brasil (2016), que analisa as tendéncias para o comeércio,
relacionou cinco atitudes e medidas que, nos préximos anos, a partir de 2017, poderao se tornar
pratica para o mercado de luxo:

a) Possibilitar a busca pelo “eu proprio” essencial, que fara com que o individuo busque

sua esséncia no acesso a experiéncias que o torne diferente. As empresas deverao ter
em mente produtos e servigos que proporcionem experiéncias inovadores que

atendam as exigéncias do mercado de luxo.
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b) Proporcionar ao consumidor do mercado de luxo acesso mais efetivo as informacdes,
com seguranca e discricdo, aumentando assim as chances dos Ultra High Net Worth
Individuals (UNHW!ISs) - pessoas com altissimo poder aquisitivo e de influéncia -
fazerem propaganda positiva e apontarem o caminho da sua empresa na direcdo de
novos clientes.

c) Vincular as marcas das empresas de luxo a causas sociais e de a¢Oes éticas e cidadas
para que seus clientes ndo possam ser expostos a imagens negativas.

d) Criar facilidades que ostentem um padrao diferenciado, como o Uber em carros de
luxo, por exemplo, Ferrari Lamborghini e Mercedes-Benz.

e) Criar novos modelos demograficos para definir estratégias de venda. A tendéncia é,
cada vez mais, deixar de lado os modelos antigos baseados em idade, género,
localizacdo e faixa de renda. Para o mercado de luxo, o desafio sera criar novas

formas de avaliar seu publico, com posicionamentos diferenciados.

2.6 A hotelaria de luxo no Brasil

Ao conceituar hotel é necessario reforcar que esse empreendimento sempre foi
destinado a acolher pessoas, normalmente em viagens, e proporcionar ambientes e momentos
para o descanso, alimentacdo e prazer. No entanto, as empresas hoteleiras podem oferecer esse
acolhimento de varias maneiras, destinando a seus hdspedes instalacdes e servicos bastante
diferenciados, buscando um posicionamento no mercado que o faga ser diferente, mas de
acordo com o perfil do consumidor que deseja atingir.

Nesse sentido, a necessidade de classificacdo na hotelaria faz com que seus
consumidores possam escolher o hotel de acordo com suas expectativas, seja ela econémica
ou financeira ou, até mesmo, com base no desejo de vivenciar uma experiéncia diferenciada.

No Brasil, a avaliacdo e a classificacdo hoteleira baseiam-se em dois importantes
pilares: instalacdes e servicos. Essa combinagédo pode criar uma diferenciacdo importante no
posicionamento de alguns hotéis.

Segundo Almeida et al. (2008), "quanto mais se segmenta o mercado, maior é a
necessidade de atributos; no caso dos hotéis, atributos divididos em cinco dimensoes:

Arquitetura, Ambientacdo, Oferta de Servigos, Perfil dos Colaboradores e Perfil da Gestdo”.
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A dindmica do mercado hoteleiro estd sempre atenta as expectativas de seus nichos,

valorizando as experiéncias e as sensacoes, seja pela sofisticacdo ou pelo design.

Esta pesquisa concentra-se na hotelaria de luxo, cujo conceito esta relacionado a
diferenciacédo, ostentacdo e experiéncias raras. Destaca-se que este conceito de hotelaria de
luxo é bastante recente, visto os estudos que ja foram realizados sobre o tema. Segundo Felini
(2014), a literatura que trata de hotéis de luxo e consumo de luxo é recente. A autora realizou
uma pesquisa sobre a area de concentracdo dos estudos sobre o tema hotelaria de luxo e ao
utilizar como palavras-chave "hotel de luxo “e "consumo de luxo" constatou que 0s estudos
estavam relacionados ao marketing, recursos humanos e tecnologia da informacao (Apéndice
B).

Dhir (20164, p. 1) escritora e colunista da area de hospitalidade, apresenta um conceito
de hotelaria de luxo que destaca, principalmente, a percep¢do do hdspede em relacdo ao
servico e ao acolhimento que Ihe é dado: "Luxury. It is a subliminal interface with the hotel's
Product-Service confluence that stokes the guest's finer sensibilities and finds a permanent corner in
the guest's memories, bringing the guest back again and again"®.

Para a autora, algumas facetas fazem de um hotel uma marca de luxo, dentre elas o
imediato reconhecimento do hdspede pelo staff, as equipes de exceléncia, a personalizacdo
exclusiva e intima, a exceléncia em tecnologia, as instalagdes Unicas e diferenciadas, o
transporte pelas mais luxuosas marcas e a gastronomia diferenciada.

Dhir (2016b) completa alegando que a caracterizacdo da hotelaria de luxo vai mais

além:
How do you define luxury in hospitality? Is it the history or reputation,
location or view, brand value or affiliation, star employees or infrastructure
and furnishings, the period furniture you sleep and rest on, the crystal ware,
silverware, precious metal flatware you eat and drink from, the finest fittings
and fixtures that assist you as you relax or conduct your usual business. In
reality, the luxury world of hoteliering is all this and more *(DHIR, 2016b, p.
1).

A autora também define alguns parametros que subjazem a hotelaria de luxo. Ela destaca
0 padréo de servigo altamente exemplar, a privacidade e a seguranca, os atributos que excedam

as expectativas do hospede, 0 compromisso de um retorno pelos investimentos financeiros, o

8 Luxo. E uma interface subliminar com o produto-servico hoteleiro que atinge a sensibilidade mais agugada do
héspede e encontra um lugar permanente na memdria do hospede, trazendo-o de volta inimeras vezes. (Traducéo
livre da autora)

9 Como vocé define luxo em hospitalidade? E a histéria ou a reputacio, a localizagdo ou a vista, o valor ou
afiliacBes, os funcionarios ou a infraestrutura e mobiliarios, a tradicdo dos mdveis em que vocé descansa, as
loucas de prata em que vocé come e bebe, as mais elegantes formas de lhe assistir enquanto vocé relaxa ou conduz
seus negdcios. Na verdade, o mundo da hotelaria de luxo é tudo isso e muito mais. (Traducéo livre da autora)
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resgate da cultura e das histérias e o que ela denomina o "Fator X", que se caracteriza por
promover momentos e experiéncias que o hdspede jamais imaginaria receber. O conceito de
luxo que culmina com a valorizacdo da experiéncia para a percepcdo da identidade de um
individuo é traduzido nestas facetas e parametros que Dhir apresenta em suas publicacdes.

No Brasil, a hotelaria de luxo é ainda mais recente, principalmente na conscientizagao
de seu mercado para 0s aspectos apresentados até este momento do estudo. Assim, se for
considerada a classificacdo do Ministério do Turismo, os hotéis sdo categorizados entre uma e
cinco estrelas, com base em requisitos mandatorios e eletivos para as condicGes de
infraestrutura, servicos e sustentabilidade. Isto é, os hotéis que sdo classificados com uma
estrela atendem, basicamente, os parametros estabelecidos e 0s que recebem cinco estrelas
atendem excedendo todos os requisitos.

A falta de uma categorizacgdo oficial de hotéis de luxo faz com que as classificacGes e
fontes de informacdes sejam muito restritas e, nem sempre, constantes e atualizadas.

Agrega-se a esses parametros algumas categorias de associa¢des que se estabeleceram
no Brasil e no mundo com o propoésito de diferenciar os estilos e servigos hoteleiros. Por
exemplo, a plataforma que considera a avaliacdo e a categorizacdo que 0S USUArios
estabelecem, criando uma nova forma de categorizar, inclusive os hotéis de luxo, no Brasil.

O quadro 7 demonstra as escolhas dos usuarios para 0 2017 Traveller’s Choice

TripAdvisor para os 25 melhores hotéis de luxo no Brasil.
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RANKING HOTEL CIDADE ESTADO
1¢ Saint-Andrews Gramado Rio Grande do Sul
20 Hilton Barra Rio de Janeiro Rio de Janeiro
30 Kenoa Exclusive Beach Spa & Resort | Barra de Sao Miguel Alagoas
40 Belmond Hotel das Cataratas Foz do Iguacu Parana
59 Hotel Unique Sao Paulo Sao Paulo
62 Villas de Trancoso Hotel Trancoso Bahia
79 Nomaa Hotel Curitiba Parana
82 Ponta dos Ganchos Exclusive Resort | Governador Celso Ramos | Santa Catarina
9¢ Nannai Resort &Spa Ipojuca Pernambuco
10¢ Hotel Fasano Sdo Paulo Sao Paulo Sao Paulo
11¢ Grand Hyatt Sdo Paulo Sao Paulo Sao Paulo
129 Miramar Hotel by Windsor Rio de Janeiro Rio de Janeiro
13¢ UXUA Casa Hotel & Spa Trancoso Bahia
149 Belmond Copacabana Palace Rio de Janeiro Rio de Janeiro
15¢ Intercontinental SGo Paulo Sdo Paulo Sao Paulo
169 Hotel Vila Selvagem Fortim Ceard
17¢ Grande Hotel SGo Pedro Aguas de S3o Pedro Sdo Paulo
18¢ Renaissance Sdo Paulo Sdo Paulo Sdo Paulo
19¢ Txai Resort Itacaré Itacaré Bahia
209 Hotel Fasano Rio de Janeiro Rio de Janeiro Rio de Janeiro
219 Emiliano Hotel Sdo Paulo Sao Paulo
229 Royal Tulip Brasilia Alvorada Brasilia Distrito Federal
230 L’Hotel PortoBay Sdo Paulo Sdo Paulo Sao Paulo
pi Hilton Sdo Paulo Morumbi Sdo Paulo Sdo Paulo
259 Windsor Atldntica Hotel Rio de Janeiro Rio de Janeiro

Quadro 7 - 2017 Traveller’s Choice TripAdvisor - 25 melhores hotéis de luxo no Brasil
Fonte: TripAdvisor (2017)

Outra associacdo que congrega produtos e servigos como luxury, wellness e boutique
hotel é a associacdo de Hotéis Roteiros de Charme. Fundada em 1992 como entidade privada
sem fins lucrativos, tem como missao ofertar equipamentos hoteleiros diferenciados com base
nas premissas de rigidos critérios de conforto, qualidade de servigcos e responsabilidade
socioambiental. Esta entidade conta com mais de 60 equipamentos hoteleiros em todo o Brasil,
primando pelo luxo e pela diferenciagéo.

Em 2008, foi criada a Brazilian Luxury Travel Association (BLTA), reunindo hotéis
exclusivos com a missao de promover os melhores e mais exclusivos produtos, experiéncias e
servigos turisticos no Brasil e no mundo. Esta associagdo retne hotéis como Belmond
Copacabana Palace, Botanique Hotel & Spa, Emiliano, Felissimo Exclusive Hotel, Hotéis
Fasano S&o Paulo, Fasano Boa Vista, Fasano Rio de Janeiro, Unique e Unique Garden, Txai
Resort dentre outros com caracteristicas, servigcos e produtos hoteleiros de altissimo padréo.

No mundo existem outras redes de classificagdes como a Relais Chateaux, a Leading

Hotels e, mais recentemente, a Virtuoso - rede muito conceituada de agéncias e hotéis de luxo
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no mundo, possuindo um portfélio de 1.700 op¢Oes de hotéis, cruzeiros e viagens para atender
um consumidor diferenciado em busca de experiéncias memoraveis. No Brasil, essa associa¢éo
conta com a participacdo de apenas 13 hotéis.

Pode ser observado que existe uma dificuldade muito grande em se estabelecer um
parametro de classificacdo para hotelaria de luxo e, na auséncia de uma classificagéo oficial
para esse mercado, foi com base nas premissas e conceitos de hotel de luxo apresentadas por
essas associacdes, em especial pela categorizacao da escolha dos usuarios da TripAdvisor , que
realizou-se a escolha dos equipamentos hoteleiros para aplicacdo da pesquisa de campo desta
dissertacdo, buscando diferenciais e experiéncias que atraiam os hdspedes desse nicho de
mercado.

Finalmente, este capitulo conceituou o luxo como um elemento que diferencia classes
e distingue preferéncias e expectativas, trazendo esta perspectiva para as relagdes sociais e para
as definicdes de grupos e nichos de mercado. Destacou-se a importancia das experiéncias para
a satisfacdo do consumidor desse mercado, como também os dados do mercado de luxo e suas
perspectivas futuras, principalmente para o mercado brasileiro, visivelmente em franca
expansdo e com alta atratividade para investidores internacionais. Por fim, ressaltou-se a
hotelaria de luxo, suas classificagdes e como ela se organizou no mercado brasileiro.

Considerando os aspectos trabalhados neste capitulo em relacdo as expectativas dos
usuarios guanto a qualidade dos servigos e produtos, seus estilos de vida e de consumo e 0s
grupos sociais, foi possivel relacionar as duas hipdteses apresentadas nessa dissertacao:

Hipotese 2 - A hospitalidade influencia o atendimento diferenciado nos hotéis de luxo.

Hipotese 3 - O atendimento diferenciado influencia a satisfagcdo dos usuérios de hotéis

de luxo.

No proximo capitulo, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos, descrevendo a
fase qualitativa desta pesquisa, a construcdo das escalas e suas validacGes e 0s procedimentos

analiticos.
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CAPITULO 3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Como j& proposto na Introducdo, esta pesquisa apresenta como problema: A
hospitalidade influencia o atendimento e a satisfagdo dos usuérios de hotéis de luxo?

Por objetivo principal pretende-se analisar em que medida os conceitos de hospitalidade
influenciam o atendimento de hotéis de luxo e verificar se afetam a satisfacdo dos usuarios.
Por objetivos especificos: 1) averiguar o nivel de hospitalidade percebido pelos usuarios dos
hotéis de luxo; 2) verificar se o atendimento em hotéis de luxo é influenciado pela
hospitalidade; e 3) analisar o quanto a satisfacdo dos usuérios de hotéis de luxo é influenciada
pela hospitalidade e o pelo atendimento.

As hipoteses formuladas para este estudo séo:

Hipdtese 1 - A hospitalidade influencia a satisfacdo dos usuarios de hotéis de luxo.

Hipotese 2 - A hospitalidade influencia o atendimento diferenciado nos hotéis de luxo.

Hipotese 3 - O atendimento diferenciado influencia a satisfacdo dos usuérios de hotéis

de luxo.

Trata-se de uma pesquisa descritiva confirmatdria que concilia as abordagens
qualitativa e gquantitativa. A escolha se deu pela necessidade de, inicialmente, aprofundar o
tema a partir de entrevistas com especialistas da area e colher informag6es sobre o atendimento
a clientes de servicos de luxo (MALHOTRA, 2001; COOPER; SCHINDLER, 2003).

Na fase qualitativa, por falta de uma classificacdo oficial para a categoria luxo na
hotelaria e por se tratar de uma fase de construcdo dos construtos para a pesquisa, 0s objetos
foram selecionados nos meios de hospedagem e restaurantes de luxo a partir da rede de
relacionamento da pesquisadora. O critério de escolha é a expertise no mercado de luxo, a
conveniéncia de acesso da autora e a experiéncia desses profissionais no atendimento a
clientes. As entrevistas em profundidade foram realizadas por meio de um roteiro aberto e
realizada com trés gerentes de meios de hospedagem e um restaurateur da cidade de Sdo Paulo,
Estado de Sdo Paulo. Este Gltimo é proprietario de restaurante considerado de luxo e apresenta
um relacionamento muito proximo com meios de hospedagem. Para a construcdo do roteiro
prendeu-se as recomendacdes de Sfeir et al. (2011), pois explica que a abordagem qualitativa

[...] se apoia na concepgdo dinamica da realidade e nas relagdes dialéticas
entre sujeito e objeto; entre conhecimento e agdo; e entre teoria e prética,
permitindo aprofundar as informacdes recolhidas de forma que proporcionem
base suficiente para responder questdes levantadas ao longo do
desenvolvimento deste trabalho (SFEIR et al., 2011, p. 88)
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As entrevistas foram gravadas e, posteriormente, transcritas para facilitar sua andlise.
Seguindo as recomendac6es de Bardin (2004), os contetdos das entrevistas foram separados
por temas que pudessem contribuir para a formacdo dos constructos para a fase quantitativa,
privilegiando a técnica survey para aplicacdo nos usuarios de hotéis de luxo.

Para a construcdo do instrumento da pesquisa quantitativa elaborou-se questfes
estruturadas e medidas por meio da escala Likert. Para a coleta dos dados, o questionario
estruturado ficou hospedado no site www.pt.surveymonkey.com

O quadro 8 apresenta o resumo dos principais pontos desta pesquisa.

Questao da | A hospitalidade influencia o atendimento e a satisfacdo dos usuarios de hotéis de
pesquisa luxo?
Tipo de .
pesquisa Exploratéria
Abordagem [ Qualitativa - Quantitativa
Populagdo | Usuarios de hotéis de luxo no Brasil
Rede de relagdes do pesquisador e mailing list com usuérios de hotéis de luxo
Amostra .
no Brasil
Local Brasil
Coleta de L
dados Questionario estruturado hospedado no www.pt.surveymonkey.com
Periodo da M Maio de 2017
coleta arco- Maio de
Analise dos Anélise de equaces estruturais por meio do Smart PLS
dados
Fontes de Arti ientifi I tiaos d do di L internet
pesquisa rtigos cientificos, livros, artigos de mercado disponiveis na internet.
Desafio Aplicar uma escala nacional que contemple o tema proposto.

Quadro 8 - Principais caracteristicas da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora

3.1 Fase qualitativa: apresentacdo dos principais resultados e discussao

Para o tratamento dos dados que foram coletados nas entrevistas criou-se quatro grupos
com elementos que foram analisados para avaliar suas contribui¢cGes para os constructos

relativos aos usuarios de hotéis de luxo. Sao eles:


http://www.pt.surveymonkey.com/
http://www.pt.surveymonkey.com/
http://www.pt.surveymonkey.com/
http://www.pt.surveymonkey.com/
http://www.pt.surveymonkey.com/
http://www.pt.surveymonkey.com/
http://www.pt.surveymonkey.com/
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a) Quanto ao perfil do consumidor de luxo, seus diferenciais.

b) Quanto ao relacionamento com seus clientes, consumidores de luxo: gerenciamento
e diferenciais.

¢) Quanto a comunicacao com os clientes: estratégias e taticas.

d) Quanto as diretrizes organizacionais (macro e micro) para as equipes de atendimento.
A seguir sdo destacados alguns relatos coletados na aplicacdo de um pre-teste com 0s

entrevistados, identificados por Hotel, 1, Hotel 2, Hotel 3 e Restaurante 1.
1. Quanto ao perfil do consumidor de luxo: seus diferenciais

Neste quesito, foi possivel observar a importancia das vivéncias e experiéncias
anteriores, pois elas determinam as avaliag@es e critérios dos clientes. Adicionalmente, o fato
de terem vivenciado momentos semelhantes em outras culturas sdo mais exigentes, fazendo
com gue busquem, sobretudo, experiéncias de qualidade.

Alguns diferenciais podem ser destacados, comecando pelo alto poder
aquisitivo. Além disso, sdo clientes que tém étimas referéncias de produtos,
viagens e experiéncias nos melhores destinos e meios de hospedagem do
mundo. S&o clientes que fazem, ao menos, duas viagens internacionais por
ano com a familia e que séo bastante exigentes em relacdo & qualidade dos
servigos prestados”. (Hotel 1)

Uma pessoa que vive varias experiéncias e tem convivéncia com a
hospitalidade nos melhores lugares do mundo. (Restaurante 1)

Costumamos dizer que nossos clientes sdo clientes do mundo. Que conhecem
tudo de melhor pelo mundo e sabem o que esperar e exigir. Sdo clientes de
mente aberta, independentemente da idade. Antenados. (Hotel 3)

2. Quanto ao relacionamento com seus clientes, consumidores de luxo: gerenciamento e

diferenciais:

Fica evidenciado que o contato pessoal ainda € fundamental. Assim, a proximidade com
discricdo e eficacia em todas as instancias e por toda a equipe € considerada uma importante
acdo para criar intimidade e obter mais informacdes para serem utilizadas em beneficio do
cliente, no futuro.

O relacionamento principal é construido por meio de equipe treinada para um
atendimento diferenciado e condizente com a expectativa do hdspede. Desde
a solicitacdo de reserva (quando feita pelo proprio cliente, embora minoria) a
linguagem e abordagem seguem uma mesma linha e buscam proximidade com
discricdo [...]. O maior relacionamento acaba acontecendo de maneira
presencial, quando o héspede chega pela primeira vez no hotel e percebe o
cuidado que a equipe tem na relacdo com o cliente, independente da funcéo.
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Ap0s o primeiro contato, a equipe de reservas faz o pds-venda direcionado as
datas de interesse dos clientes, e isso auxilia na criacdo de um vinculo direto
entre o hotel e hdspede, refletindo diretamente nas altissimas taxas de
fidelidade que o hotel possui. (Hotel 1)

O mais importante € tratar cada um como unico. O relacionamento existe e
sdo criadas ferramentas para criar um perfil de cada cliente e entender o que
ele deseja. (Restaurante 1)

Somos muito presentes enquanto ele (cliente) estd aqui. Paparicamos,
conversamos, ouvimos. Se ndo esta bom, damos upgrade, etc. [...]. Tentamos
reverter qualquer ma impressdo enquanto estd hospedado. E, se ndo
conseguirmos, convidamos para voltar. O mais importante é gque ele tenha a
ultima experiéncia incrivel conosco. Além do contato pessoal, temos algumas
outras formas de ouvi-los como uma pesquisa de opinido simples e objetiva;
também respondemos a todos, sem excecdo, 0s comentarios do TripAdvisor,
e estamos pensando em investir mais profundamente em um sistema de
CRM, (Hotel 3)

3. Quanto a comunicacdo com os clientes: estratégias e taticas

Os entrevistados convergiram para a proposta de que a comunicagdo direcionada e
segmentada precisa ser praticada. A recomendacdo é para que Seja um contato 0 mais

individualizado possivel, prevalecendo a percepcao de exclusividade do cliente.

[...] e-mail marketing e ligacdes de pds-venda (de maneira discreta, sem parecer
gue o intuito é vender). Algumas midias sociais estdo sendo utilizadas
atualmente para isso também, como Facebook e Instagram. (Hotel 1)

Atuamos no mercado participando de Feira de Turismo de Luxo e Rodadas de
Negocios com foco no luxo”. (Hotel 2)

N&o utilizo comunicacgdo direta. Estou desenvolvendo minha marca que sera
um "guarda-chuva" de todas as agdes e trabalhos nos quais eu estou envolvido.
(Restaurante 1)

Pequenos eventos, comunicacdo direta com e-mail marketing (agdes pontuais
e mais assertivas), parcerias com algumas marcas gque tenham a nossa cara para
presentear os clientes [...] magazine, site, midias sociais [...]. (Hotel 3)

4. Quanto as diretrizes organizacionais (macro e micro) para as equipes de atendimento

Percebe-se que o principal foco é o cliente e sua satisfacdo plena. O treinamento € uma
importante ferramenta. O empowerment!! ¢ uma meta a ser alcancada. As equipes devem ter

autonomia suficiente para buscar, entender e resolver uma necessidade desse perfil de

10 Customer Service Management — Sistema de relacionamento com o cliente
11 Empodeiramento
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consumidor, armazenar seus dados/interesses, alimentando a futura relacdo de fidelidade.
Além disso, pequenos lideres em todos os setores. Muito bem preparados e discretos.

Fazer com que o hospede se sinta melhor que na casa dele, sem perceber que
esta "cercado" por 250 funcionérios [...]. Ser discreto acima de tudo e passar
despercebido com abordagens limpas, claras, rapidas e eficientes podem ser
consideradas as principais premissas para toda a equipe de atendimento. O
servico, incluindo a venda, ndo pode ser ostensivo e invasivo, especialmente
com esse tipo de cliente. Ele ndo se importa em pagar, mas ndo suporta a ideia
de que "empurraram™ algum produto desnecessario ou que ndo faca sentido
(naquele momento) para ele. (Hotel 1)

Existem processos para todas as acfes de servigco. Esses processos séo
treinados com as equipes e aplicados quando necessario. E importante montar
uma base de dados com as informac@es de preferéncias de cada cliente, mais
detalhada possivel. Esta base pode ser gerada por questionarios ou por
conversas informais dos atendentes que devem guardar as informagdes e
arquiva-las para serem usadas no futuro. (Restaurante 1)

Fazemos, para todos que entram no hotel: primeiramente um Cross em todas
as areas que ele terd relacdo durante sua estadia [...]. Depois, cada area tem
seu treinamento individual [...]. Temos investindo em treinamento para as
liderancas. Um treinamento com uma empresa multinacional por dois anos
[...]. Todos sdo treinados para ir além do "seu quadrado”. E tem grande
autonomia para resolver a questdo na hora (Empowerment). (Hotel 3)

3.2 A construcdo das escalas a partir dos resultados da fase qualitativa

Apos a analise dos resultados da fase qualitativa e cotejando-os com a literatura
pesquisada e as hipoteses propostas em seu desenvolvimento, decidiu-se por trabalhar trés

constructos que reinem as condicGes para responder o problema apresentado nessa dissertagéo.

Constructo Hospitalidade

Na colaboracdo deste constructo, considerou-se estudos anteriores que analisaram e
testaram escalas relativas a hospitalidade.

Para Moretti (2015), a hospitalidade se manifesta na orientacdo dada ao nivel do
atendimento de qualquer organizacdo, especialmente os hotéis, assim como Lashley (2008)
denomina Hospitabilidade. Para Silva (2016, p. 27), "entende-se que a hospitalidade é um
comportamento que deve se concentrar na experiéncia do hospede, provocando memoraveis

momentos”. Pinotti (2016, p. 23) considera que "o funcionario capacitado, bem treinado e
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ciente dos conceitos da hospitalidade no momento do encontro e da entrega do servigo,
estimula a relacéo reciproca ao ser reconhecido como fornecedor de servigco de qualidade”.
Para Cruz (2017, p. 31), "os momentos de hospitalidade tém o seu epicentro nas regras do
encontro entre o anfitrido e hospedes, cada qual nos seus espacos”.

Assim, 0 constructo procura captar a impressdo que 0s usuarios de hotéis de luxo tém
da sua estadia, a luz de varidveis que foram exploradas sob o conceito de hospitalidade,
conforme desenvolvido no Capitulo 1. O constructo Hospitalidade foi formado por oito

variaveis conforme mostrado no quadro 9:

Os funcionarios do hotel me recebiam com um sorriso a qualquer Avriffin (2013)

momento.

Fui recebido de forma calorosa na chegada. Ariffin (2013)

Neste hotel todos os hospedes sdo tratados com o mesmo valor| Lashley (2008) e Silva

independente de suas caracteristicas. (2016)

Neste hotel, os hdspedes sentem-se protegidos em um ambiente seguro. Lashley (2008) e Silva
(2016)

Os funcionéarios do hotel se empenharam para me proporcionar uma| Lashley (2005) e

experiéncia Unica e memoravel. Especialistas

O hotel me proporcionou inesperados mimos e agrados. Hemmington (2007) e
Especialistas

A hospitalidade pareceu ser uma atitude natural dos funcionarios do hotel, | Ariffin (2013)

independentemente de qualquer controle ou incentivos extras.

O hotel me proporcionou novas formas de relaxar, contemplar e apreciar | Especialistas

minha viagem.

Quadro 9 - Constructo Hospitalidade
Fonte: Elaborado pela autora

Constructo Atendimento (Diferenciado)

Este constructo foi elaborado a partir da literatura analisada no capitulo 2 e dos
resultados do pré-teste da pesquisa qualitativa. Os itens 2 e 3 que reportam os relacionamentos
e as diretrizes foram os que contribuiram decisivamente para sua formacao.

Ariffin (2013) também contribuiu com parte das variaveis. Embora o autor esteja
vinculado a tradicdo da hospitalidade e, efetivamente, contribuiu para algumas escalas naquele
constructo, algumas de suas proposic¢des vao ao encontro do que foi revelado pela literatura de
hoteis de luxo e pela pesquisa qualitativa. Hemetsberger, Wallpach e Bauer (2012) observam
gue o consumo no mercado de luxo ndo se relaciona mais com o fato de pertencer a uma
determinada classe social, e sim com o fato desse consumidor desejar experiéncias que definam
sua esséncia e o significado de seu prazer.

Para Alléres (2006, p. 67) "os atos de consumo traduzem mais a procura do prazer, 0

desejo narcisico de agradar o imaginario, por parte de cada individuo (bens de luxo)". De
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acordo com Strehlau (2008, p. 24), luxo tem uma descricdo mais operacional do que
estratégica, ou seja, "tem-se uma prescri¢ao basica para se elaborar um produto de luxo que se
resume em alta qualidade de uma mercadoria com uma marca forte, preco premium,
comunicacdo seletiva ressaltando a imagem, distribuicéo seletiva ou exclusiva™.

Dessa forma, o constructo procura medir a satisfacdo dos usuarios de hotéis de luxo
relativa ao atendimento diferenciado que estes servigos prestam. O constructo Atendimento

(Diferenciado) foi formado por oito variaveis conforme demonstra o quadro 10.

Os funcionarios do hotel me trataram com muito respeito. Avriffin (2013)
Os funcionérios do hotel me ofereceram servicos impecaveis desde a| Especialistas
recepcdo, onde fui prontamente atendido.

Os funcionarios do hotel ja sabiam meu nome. Especialistas
Funcionarios do hotel me acompanharam até meu quarto ap6s o checkin. Ariffin (2013)
Os funcionarios do hotel estavam sempre prontos a ajudar. Especialistas

Fiquei surpreso com o fato dos funcionarios do hotel conhecerem minhas | Especialistas
preferéncias de passeios, comidas e bebidas.
Os funcionarios do hotel asseguraram que a acomodagdo estivesse | Ariffin (2013)
confortavel para mim.
Eu me senti em casa, enguanto estava hospedado no hotel. Avriffin (2013)
Quadro 10 - Constructo Atendimento (Diferenciado)

Fonte: Elaborado pela autora

Constructo Satisfacao (Usuarios de hotéis de luxo)

Neste construto, foram utilizadas as escalas que Ariffin (2013) usou para medir a
satisfacdo da sua amostra que, por sua vez, foi baseada na escala de four emotion-laden items
(quatro itens carregados de emocdo - em tradugdo livre) de Westbrook e Oliver’s (1991). O
primeiro item teve como base Olorunniwo, Hsu e Udo (2006). A sexta variavel foi adaptada
de Ariffin (2016)

O objetivo, como o préprio nome do constructo indica, foi de capturar a emocdo do
usuario sobre sua estadia. O constructo Satisfacdo (dos usuérios dos hoteis de luxo) foi formado

por seis variaveis, conforme o ilustra o quadro 11.
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Estou satisfeito com a minha deciséo de hospedar neste hotel. Ariffin (2013)
Minha decisédo por este hotel foi acertada. Avriffin (2013)
Entendo que fiz a coisa certa ao escolher ficar neste hotel. Ariffin (2013)
Acredito que minha experiéncia com este hotel foi agradavel. Ariffin (2013)
Eu recomendaria este hotel para outras pessoas. Avriffin (2013)
Os servicos deste hotel superaram minhas expectativas. Avriffin (2016)

Quadro 11 - Constructo Satisfacdo (Usuarios de hoteéis de luxo)
Fonte: Elaborado pela autora

O modelo testado € apresentado pela figura 7.

_

SATISFACAO

ATENDIMENTO

H2

H1

HOSPITALIDADE

Figura 7 - Modelo da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora
Nota-se que o constructo Hospitalidade influencia, tanto a Satisfacdo, quanto o
Atendimento, tornando-se um antecedente deles. O constructo Satisfacdo € influenciado pelos

outros dois constructos e, portanto, consequente deles.

3.3 Validagéo das escalas

Os procedimentos para validacdo das escalas testadas pelo instrumento de pesquisa
seguiram as proposicdes de DeVellis (2003), Pasquali (2004) e Hair et al. (2005). Seguindo os
passos desenvolvidos por Silva (2016), Pinotti (2016) e Cruz (2017), a elaboragdo ocorreu em

quatro fases: a) identificacdo de escalas ja testadas na literatura sobre o tema; b) validacéo de
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face, ou seja, adequacgéo aos objetivos da pesquisa; c¢) validacdo semantica, ou adequacédo da
linguagem aos padrdes brasileiros; e d) validagéo estatistica por meio do software SmartPLS.

Nas duas primeiras fases, o desenvolvimento feito por Silva (2016), Pinotti (2016) e
Cruz (2017) tornou-se a base da maioria das variaveis do constructo Hospitalidade. Nos demais
constructos as escalas foram traduzidas do inglés por proficientes na lingua e, posteriormente,
novamente traduzidas para o ajuste de significado semantico e linguistico.

O procedimento de aprovacdo da escala foi realizado por intermédio de especialistas
gue serviram como juizes das variaveis propostas. O esquema utilizado nesta fase foi o snow
ball (bola de neve). As escalas selecionadas foram enviadas para o juiz n® 1 e, apds analisado,
enviado para os demais juizes da mesma maneira, até o juiz de n° 4, quando a escala atingiu 0s
objetivos propostos e foi transformada no instrumento para o survey (PASQUALLI, 2004). Suas
sugestdes foram incluidas na proposta conforme apresentada anteriormente.

A grande preocupacdo com a elaboracdo de constructos e escalas é garantir que elas
mecam o que pretendem. Conforme Silva, Moretti e Garcia (2015, p. 3), "¢ identificar e definir
com precisdo o que se mede, incluindo qualquer recurso de dimensionalidade”. Assim, as
escalas foram testadas conforme recomendado pelos especialistas (DeVELLIS, 2003; VIEIRA,
2011; GABRIEL, 2014).

3.4 Procedimentos analiticos

A amostra se apresenta como nado probabilistica, por conveniéncia (AAKER; KUMAR;
DAY, 2004; COSTA, 2011). Com base no método proposto, trata-se de um modelo reflexivo,
com o constructo Hospitalidade no papel de mediador entre os constructos Atendimento e
Satisfacdo (VIEIRA, 2007). Quanto ao instrumento de coleta para a etapa quantitativa desta
pesquisa, optou-se por utilizar a escala tipo Likert de cinco pontos variando desde 1 - Discordo
totalmente até 5 - Concordo totalmente.

Para avaliar a consisténcia da proposicdo foi utilizada a Modelagem de EquacGes
Estruturais - Structural Equation Modeling - (SEM), pelo método dos Minimos Quadrados
Parciais — Partial Least Square (PLS), por meio do software SmarPLS 3 que permite a analise
de dados ndo normalizados (RINGLE; WENDE; WILL, 2005; RINGLE; WENDE; BECKER,
2015). Silva (2016, p. 61) explica que é "uma técnica estatistica multivariada que possibilita a

avaliacdo simultanea de relac6es entre multiplos constructos™. Os indicadores de consisténcia
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sdo chamados de cargas fatoriais, obtidos nos relatérios do SmartPLS (RINGLE, SILVA,
BIDO, 2014; BRAGA JR. et al., 2014; GABRIEL, 2014; SILVA, MORETTI, GARCIA,
2015).

Hair et al., (2012) e Ringle, Silva e Bido (2014) defendem que o SmartPLS permite
avaliar relagOes causais entre constructos e fazer testes de hipdteses usando os coeficientes de
caminho (Path Coefficients). Objetivando maior rigor considerou-se o nivel de significancia

(o) de 5% (0,05).
Seguindo o modelo de Ringle, Silva e Bido (2014), as anlises foram feitas em duas

fases, conforme testadas por Silva (2016) (Quadro 12 e Quadro 13).

Primeira fase
v"Identificar os modelos de mensuracdo: buscam-se as variagdes das validades
convergentes, por meio das variancias de médias extraidas - Average Variance
Extracted - (AVESs), muito importante para se processar o ajuste do modelo,
retirando aquelas varidveis que ndo atendem aos critérios minimos sugeridos
pelos especialistas, em busca de aprimora-lo.

v A validade convergente é a medida que avalia um constructo junto com outros
constructos, para verificar se convergem para o objetivo proposto. Ainda nesta
fase, observam-se os valores da consisténcia interna, ou seja, o valor em que as
variaveis de cada constructo contribuem para ele. Para isso, lan¢a-se méo do Alfa
de Cronbach - AC e da analise de Confiabilidade Composta (CC) ou Composite
Reliability. O AC se baseia nas intercorrelaces entre as variaveis e é muito
sensivel ao numero de variaveis medidas, enquanto o CC prioriza as variaveis
de acordo com suas proprias confiabilidades, tornando-se mais adequado ao
PLS-PM.

v Nesta primeira etapa, avalia-se também a validade discriminante, um indicador
gue mostra o grau de independéncia de cada constructo em relacdo aos demais;
ou seja, se cada constructo é independente dos demais. Duas maneiras sdo
usadas: analise das cargas cruzadas; e o critério de Fornell e Larcker (1981). A
analise das cargas cruzadas mostra aquelas variaveis com cargas fatoriais mais
altas em seus respectivos constructos, enquanto pelo critério de Fornell e Larcker
(1981) compara-se a raiz quadrada das AVESs de cada constructo com as
correlagdes de Pearson entre eles.

v As raizes quadradas das AVEs precisam ser maiores que as correlacdes entre os
constructos. Para isso, é utilizado o PLSQuality Criteria, um relatério fornecido
pelo software SmartPLS. Todo este processo serd mais bem entendido quando
for analisado o teste da escala.

Quadro 12 - Primeira fase da analise do modelo
Fonte: Silva (2016, p. 62)
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Segunda fase

Anélise do modelo estrutural: Em primeiro lugar, avaliam-se os coeficientes
de determinagdo de Pearson (R2), que mostram a variancia das variaveis
enddgenas, indicando a qualidade do modelo ajustado. Para a area das
Ciéncias Sociais Aplicadas e Comportamentais, sugere que R?=2% possui
efeito menor; R2=13% efeito médio; e R2=26% efeito grande (COHEN,
1988).

Na sequéncia, j& que se esta lidando com correlagdes e regressdes lineares, é
necessario avaliar a significancia destas relagdes, ou seja, se elas alcangam
p-valor < 0,05. Para isso, o SmartPLS calcula testes t de Student para os
valores originais e aqueles obtidos pela técnica de reamostragem, que busca
as relac6es de correlagdo entre os constructos, conforme Ringle, Silva e Bido
(2014, p. 66), esses valores correspondem a "probabilidade de 95% e fora
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desse intervalo 5%, em uma distribui¢do normal”.

Quadro 13 -

Segunda fase da analise do modelo

Fonte: Silva (2016, p. 62)

O quadro 14 apresenta o glossario dos termos mencionados e que foram utilizados nas
medi¢oes (HAIR et al., 2012),

Indicador Significado Referéncias
AVE- Variancias Medida de vall_dade co_rlver_gente. Mec_ie 0 grau em que_c’ac_ia Hgnseler,
Médias constructo explica a variancia dos seus indicadores pelo critério Ringle e
. de Fornell e Larcker (1981) com valor >0,50. Sinkovics
Extraidas
(2009)
Cargas cruzadas _\/alld_a_de discriminante entre as variaveis que possibilita Chin (1998)
identificar se cada constructo explica algum outro.
Confiabilidade Medida de _C(_)nS|stenC|_a, |n.terna,_qL_Je assume a igualdade de Hair et al.
composta (CC) cargas fatoriais das variaveis e elimina os vieses do constructo (2012)
tornando-o mais confiavel. Deve ser > 0,70.

AC- Alfa de Anélise fatorial usada para medir a confiabilidade de um Hair et al.
Cronbach instrumento de pesquisa. Deve ser > 0,70. (2012)
UEBOGEE Avalia as significancias das correlaces e regressfes Hair et al

Student g ¢ g ' (2012)

R Squared ou R?

Trata-se do coeficiente de determinagéo. Indica a qualidade do
modelo ajustado. O R2 varia entre 0 e 1 e quanto maior, mais
explicativo é o modelo.

Cohen (1988)

Também chamado de "relevancia”, "validade preditiva" ou

o . "indicador de Stone-Geisser". Avalia quanto o modelo se Hair et al.
Redundancia . _ .- (2012)
aproxima do seu objetivo original.
Também chamado de "indicador de Cohen" ou "tamanho do .
iz efeito”. Obtém-se pela inclusdo e exclusdo dos constructos no Hair et al.
Comunalidade ' P (2012)

modelo.

Goodness of Fit . . . Tenemhaus et
(GoF) Indicador da qualidade global do modelo ajustado al. (2005)
Coeficiente de | Interpretacdo dos valores a luz da teoria para as cargas das| Hairetal.
caminho ligagOes representadas pelas setas. (2012)

Quadro 14 — Glossario dos principais indicadores da anélise do modelo de equagdes estruturais

Fonte: Silva (2016)
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CAPITULO 4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo trata da apresentacdo e discussdo dos resultados principais dos dados da
pesquisa realizada com base na literatura utilizada para a constru¢do do referencial tedrico.
Adotou-se o procedimento de tratar os resultados, em primeiro lugar, pela estatistica descritiva
e, em segundo, pelos dados da Modelagem de EquacGes Estruturais. Dessa forma, tem-se a

visdo de cada um dos constructos e suas questdes, seguido pela apreciacdo do modelo testado.

4.1 Caracterizacdo da amostra

Os dados foram coletados a partir de uma amostra de 462 hdospedes que compdem um
mailing list com o cadastro de 7.000 usuarios de hotéis, oriundos das mais diversas regides do
pais. Considerou-se para essa pesquisa 0s 25 hotéis de luxo classificados pelo TripAdvisor,
através do 2017 Traveller's Choice TripAdvisor, tabela mencionada anteriormente nessa
dissertacdo (p.50). O periodo da pesquisa de campo foi de 26/04/2017 a 08/05/2017. O
questionario utilizado foi hospedado no site da Survey Monkey. Os usuarios foram contatados
via e-mail convidando-os a participarem da pesquisa que procurou refletir a experiéncia de
consumo na hotelaria de luxo. Eles responderam por meio do acesso ao link
https://pt.surveymonkey.com/r/MV239DF (Apéndice C). O envio do e-mail foi realizado pela
equipe de Marketing da Coordenacdo Geral dos Hotéis-escola Senac. Vale ressaltar que o hotel-
escola Senac de Aguas de S&o Pedro faz parte dessa lista.

A responsividade da amostra foi excelente, pois, nos dois primeiros dias, foram
coletados 78,5% do total de respondentes. O link ainda ficou disponivel por mais 15 dias, sendo
registradas as demais respostas. Ndo foi necessaria nenhuma comunicacdo de reforco e o
resultado foi totalmente espontaneo.

Os resultados demograficos revelaram que 50% dos respondentes eram do sexo
feminino, 81,3%, com idade predominantemente acima de 41 anos e os demais, entre 21 e 40

anos (Tabela 1).


https://pt.surveymonkey.com/r/MV239DF

Tabela 1 - Resultados da Q22

64

Idade

Percentual de

Opcoes de respostas respostas Respostas

Até 20 anos 0,2% 1

De 21 a 30 anos 1,7% 7

De 31 a 40 anos 16,9% 71

De 41 a 50 anos 27,1% 114

Acima de 51 anos 54,2% 228

Respostas 421

N&o responderam 41

Fonte: Dados da pesquisa

Outro dado revelado pelos respondentes, foi 0 uso de hotéis da categoria luxo, tanto no

Brasil como no exterior, com uma tendéncia maior de usuérios no Brasil, 63,6% (Tabela 2).

Tabela 2 - Resultados da Q24

Sua Ultima estadia em hotel de luxo foi no:

Percentual de

Opcoes de respostas respostas Respostas
Brasil 63,6% 267
Exterior 36,4% 153
Respostas 420
N&o responderam 42

Fonte: Dados da pesquisa

4.2 Resultados da pesquisa

A questdo que se colocou na andlise a seguir foi como analisar os coeficientes de

caminho, que mostraram forte influéncia da Hospitalidade sobre o Atendimento e,

consequentemente, sobre a Satisfacdo dos usuérios de hotéis de luxo, apontadas nas hipoteses

desta dissertagéo.

Como mencionado anteriormente, os usuarios do mercado de luxo sdo muito sensiveis

ao tratamento individualizado e exclusivo, o que subsidia algumas das respostas que foram

analisadas em relagdo aos constructos utilizados como balizadores dessa pesquisa.
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Ap0s fase qualitativa da definicdo das questbes, cotejando-a com a literatura pesquisada,
foram elaborados trés constructos: Hospitalidade, Atendimento diferenciado; e Satisfacéo
(usuarios de hotéis de luxo).

A sequir, cada variavel do constructo foi relacionada com as questdes apresentadas.

4.2.1 Discussao dos resultados para o constructo Hospitalidade

No constructo Hospitalidade, notou-se que, de modo geral, a relacdo das respostas com
as variaveis apontadas reforca a presenca de aspectos de cordialidade, simpatia, seguranca,
experiéncias memoraveis e igualdade de tratamento. Interessante observar que as melhores e
mais consensuais avaliagdes na Hospitalidade foram associadas a aspectos tais como: simpatia,
cordialidade e seguranga.

Muitas dessas semelhancas ja haviam sido constatadas por meio de diferentes escalas
de hospitalidade, mas contendo esses mesmos elementos nos estudos de Silva (2016), Pinotti
(2016) e Cruz (2017). Portanto, pode-se dizer que ha um padrdo de associacdo entre
hospitalidade e essas variaveis.

N&o se pode deixar de destacar o resultado da Q1, quando mencionado diretamente a
relacdo de cordialidade, reforcando a ideia de que Hospitalidade pode ser entendida como
receber bem, que, segundo Camargo (2015, p. 44), “tudo se passa como se o sentido mais
importante da nocdo seja perguntar-se se esse encontro resultou em estreitamento ou

esgargamento do vinculo social de inicio buscado” (Tabela 3).

Tabela 3 - Resultados da Q1

Ao chegar ao hotel fui recebido com notével cordialidade.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 0,4% 2

Discordo 2,8% 13

Nem discordo nem concordo 8,7% 40

Concordo C% 204

Concordo totalmente 43,9% 203

Respostas 462

N&o responderam 0

Fonte: Dados da pesquisa



66

Os indicadores apontaram para um resultado bastante expressivo, 88,1% dos
respondentes afirmaram que foram recebidos com notavel cordialidade nos hotéis
evidenciados por outras respostas na pesquisa quando analisado o constructo Atendimento
diferenciado.

Vale destacar que, na fase das entrevistas que geraram 0s constructos que foram
utilizados, evidenciou-se que o contato pessoal ainda é fundamental. Assim, a proximidade
com discricdo e eficacia em todas as instancias e por toda a equipe é considerada uma
importante acdo para criar intimidade e obter mais informacdes para serem utilizadas em
beneficio do cliente.

Na Q2, a simpatia constante demonstrada pelos funcionarios dos hotéis pesquisados foi

objeto de investigacdo, conforme demonstra a tabela 4.

Tabela 4 - Resultados da Q2

Os funcionérios do hotel demonstraram simpatia a todo 0 momento.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 0,0% 0

Discordo 4,4% 20

Nem discordo nem concordo 9,5% 43

Concordo @ 214

Concordo totalmente 39,1% 178

Respostas 455

Nao responderam 7

Fonte: Dados da pesquisa

Na Q2, aproximadamente 86% dos respondentes apontaram o fato de os funcionarios
dos hotéis demonstrarem simpatia no relacionamento, independente do momento da interacao,
fator esse de relevancia na avaliacdo da qualidade da Hospitalidade.

Na Q3, avaliou-se a percepcdo de tratamento equanime dos usuarios independente de
suas caracteristicas (Tabela 5).
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Tabela 5 - Resultados da Q3
Eu percebi que todos os hospedes foram tratados com o mesmo valor
independente de suas caracteristicas.

Percentual de
Respostas

Discordo totalmente 0,9% 4

Discordo 8,3% 37

Nem discordo nem concordo 13.7% 61

Concordo (42% 190

Concordo totalmente 34,5% 154
 Respostas 446

N&o responderam 12

Opcdes de respostas Respostas

Fonte: Dados da pesquisa

De fato, 77,1% dos respondentes concordaram com essa afirmacdo. Mas, uma pequena
parcela de 9,2%, ndo concordou, sugerindo a percepcdo de certa discriminacao.

A questdo da seguranca € sempre apontada pelos autores de Hospitalidade,
principalmente pelos que testaram escalas. Assim, o acolhimento é seguido das providéncias
para manter o hdspede seguro. Na Q4, investigou-se a sensacdo de seguran¢a proporcionada

pelos hotéis (Tabela 6)

Tabela 6 - Resultados da Q4

Em minha opinido os héspedes puderam se sentir em um ambiente seguro.

Percentual

Opcdes de respostas de respostas Respostas

Discordo totalmente 0,0% 0

Discordo 2,2% 10

Nem discordo nem concordo 4,7% 21

Concordo @ 192

Concordo totalmente 49,9% 222

Respostas 445

N&o responderam 17

Fonte: Dados da pesquisa

As respostas da Q4 apontaram que a seguranca para esses usuarios parece refletir um
aspecto bastante importante, revelado pelo indicador de 93% na soma de Concordo e Concordo
totalmente.

Outro aspecto destacado pelos autores de Hospitalidade € o cuidado em garantir ao
hospede a melhor experiéncia possivel. Na Q5, os usuarios reconheciam os esforgos dos
funcionarios em proporcionar-lhes uma experiéncia unica e memoravel. Verificou-se que 76%

destacaram esse diferencial (Tabela 7).



Tabela 7 - Resultados da Q5

Os funcionérios do hotel se empenharam para me proporcionar uma experiéncia

Unica e memoravel.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 0,2% 1

Discordo 6,6% 29

Nem discordo nem concordo 17,2% 76

Concordo @ 186

Concordo totalmente 33,9% 150

Respostas 442

N&o responderam 20

Fonte: Dados da pesquisa
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Embora o nimero de respostas para Nem discordo nem concordo tenha sido

significativo, com 17,2%, o resultado para os dois indices de concordancia, ainda assim, se

mostraram bastante expressivos, pois, principalmente os usuarios de hotéis de luxo esperam

que a experiéncia seja memoravel.

Lashley, Morrison e Randall (2005) destacaram a experiéncia memoravel no aspecto

da hospitalidade em sua pesquisa sobre o jantar memoravel. Os contatos pessoais que

ocorreram revelaram-se mais bem avaliados do que a refeicdo propriamente dita.

Na Q6, a oferta de mimos e agrados apresentou um indice um pouco mais baixo de

57,4% (Concordo e Concordo totalmente), embora ainda significativo para mais da metade dos

respondentes. Observa-se, entretanto, que para 23,8% esta questdo é neutra, ou seja,

assinalaram Nem discordo, nem concordo (Tabela 8).

Tabela 8 - Resultados da Q6

O hotel me proporcionou inesperados mimos e agrados.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 2,0% 9

Discordo 16,8% 74

Nem discordo nem concordo 105

Concordo 34,7% 153

Concordo totalmente 100

Respostas 441

N&o responderam 21

Fonte: Dados da pesquisa

As respostas para Q6 se mostraram mais fragmentadas, ndo havendo tanto consenso

guanto as demais questdes relativas a Hospitalidade.
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A questdo dos pequenos mimos e surpresas, segundo Walls et al. (2014), revela-se
como um papel fundamental das relagcdes entre as interacbes humanas. De fato, eles sdo
balizados pelas emocdes e surpresas que cada momento proporciona ao consumidor. Este
argumento corrobora com Hemmington (2007) que apresentou as suas cinco Dimens@es da
Hospitalidade. O autor destaca que a experiéncia ndo é a entrega em apenas um momento, mas
se origina em outras dimensdes que revelam uma experiéncia ao longo de um determinado
tempo.

A questdo de a hospitalidade estar presente na relagdo humana, como destacam
Brotherton e Wood (2000), uma troca que pode ser voluntaria e mutuamente benéfica,
refletindo aspectos de simpatia e cordialidade, também esteve presente nos resultados da Q7,
em que os respondentes, em mais de 84%, indicaram ter percebido que os funcionarios do hotel

foram hospitaleiros independe de qualquer controle ou incentivos extras (Tabela 9).

Tabela 9 - Resultados da Q7

Os funcionérios do hotel foram hospitaleiros independente de qualquer controle
ou incentivos extra.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 0,2% 1

Discordo 3,0% 13

Nem discordo nem concordo 12,0% 53

Concordo Cﬁ’/o) 202

Concordo totalmente 38,9% 171

Respostas 440

Nao responderam 22

Fonte: Dados da pesquisa

4.2.2 Discussao dos resultados para o constructo Atendimento diferenciado

Neste item, serdo analisados os resultados do constructo Atendimento (diferenciado)
composto pelas questdes Q8 a Q16. Por meio delas, procurou-se entender a relagdo durante a
experiéncia do usuario, no contato com as equipes de front, no que se refere ao tratamento,
servicos de check-in, prontiddo no atendimento, e conhecimento das preferéncias e habitos dos
hospedes pelos funcionarios do hotel.

Na Q8, verificou-se se 0 hospede percebe a preocupacgéo do anfitrido em proporcionar
um atendimento em beneficio de sua estadia, resultando em novas formas de contemplar e

apreciar a viagem.
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Tabela 10 - Resultados da Q8
O hotel me proporcionou novas formas de relaxar, contemplar e apreciar minha
viagem.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 1,2% 5

Discordo 7,9% 34

Nem discordo nem concordo 102

Concordo 188

Concordo totalmente 23,8% 103

“Respostas 432

N&o responderam 26

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados apontaram a concordancia de 67,3% dos respondentes. Porém, assim
como na Q6 (mimos e agrados), os indices de Nem discordo nem concordo se mostraram
bastante elevados, chegando a 23,6%, ou seja, quase 1/4 dos respondentes. Indicando uma
possivel brecha para a hotelaria de luxo atuar de forma mais incisiva no sentido de contribuir
para o entretenimento dos hospedes. Neste item, vale salientar que ndo houve, na pesquisa, uma
questdo que se referisse a qual seria a expectativa desse hospede durante o periodo em que
estivesse hospedado no hotel. Nesse sentindo, em um proximo estudo, essa limitacdo devera
ser considerada. Essa informacdo é importante para o cruzamento das respostas da Q8, no
sentido de um maior aprofundamento da anélise.

A Q9 inicia a abordagem considerando a relagdo de respeito que poderia ser gerada no

primeiro contato (Tabela 11).

Tabela 11 - Resultados da Q9

Os funcionarios do hotel me trataram com muito respeito.

~ Percentual

Opcoes de respostas de respostas Respostas

Discordo totalmente 0,5% 2

Discordo 0,0% 0

Nem discordo nem concordo 2,1% 9

Concordo @ 192

Concordo totalmente 53,4% 233

Respostas 436

N&o responderam 26

Fonte: Dados da pesquisa
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Nesse quesito, ficou evidenciado pelos indicadores (97,4%) de que esse tipo de
percepcao € um forte diferencial quando analisado pela perspectiva do usuério.

A Q10 buscou medir o servico impecavel, que deve ser uma caracteristica dos hotéis de
luxo (Tabela 12).

Tabela 12 - Resultados da Q10
Os funcionarios do hotel me ofereceram servicos impecaveis desde a

recepcao.

Opcoes de respostas die:gsgcfgg s Respostas

Discordo totalmente 0,2% 1

Discordo 7,2% 31

Nem discordo nem concordo 17,4% 75

Concordo @ 187

Concordo totalmente 31,9% 138

Respostas 432

N&o responderam 30

Fonte: Dados da pesquisa

Os usuarios pareceram ser mais criticos em relacdo a impecabilidade dos servicos. Cabe
a comparacao entre os indices da Q9 e Q10, pois 75,2%, nas questdes concordantes na Q10 que
tratava da impecabilidade dos servigos mostram-se menos assertivos do que os 97,4% de
concordantes da Q9. De qualquer modo, esses dados revelaram que os usuarios distinguem bem
estes dois aspectos.

A Q11 traz um dado significativo de atencdo no atendimento, quando uma parte
importante da amostra revelou ndo ter sido reconhecida, evidenciando que seus nomes ndo

foram o tratamento mais usado para se concretizar a relagéo (Tabela 13).

Tabela 13 - Resultados da Q11

Fui tratado pelo nome durante todo o tempo que fiquei no hotel.

Percentual de

Opcdes de respostas Respostas

respostas
Discordo totalmente 4,6% 20
Discordo 24.8% 107
Nem discordo nem concordo 29,4% 127
Concordo 25,7% 111
Concordo totalmente 15,5% 67
Respostas 432
N&o responderam 30

Fonte: Dados da pesquisa
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A amostra apontou para 24,8% em Discordo, seguido de 29,4% de Nem discordo nem
concordo, indices bastante significativos de auséncia de tratamento personalizado. Os indices
neutro e discordante somaram mais do que os concordantes (41,2%). Este é um resultado que
contribui muito para o campo gerencial, pois parece ndo ser uma preocupacao e pode ser
facilmente resolvido.

Na fase de construcdo dos construtos, no capitulo 3, evidenciou-se, por intermédio das
entrevistas com os especialistas do mercado de luxo, que o tratamento individualizado € uma
estratégia importante na relacdo com o hdspede. A recomendacéo € para que seja um contato o
mais individualizado possivel, prevalecendo a percepcao de exclusividade do cliente.

Essa argumentacdo pode ser observada também na Q12, quando se questionou 0s
usuarios sobre a atencdo que os funcionarios tiveram em relacdo ao pés check-in. Novamente,
reforcando a ideia de que, quando esse publico estabelece uma relacdo interpessoal, sua

expectativa € de que ele seja Unico naquele momento. A tabela 14 apresenta aos resultados.

Tabela 14 - Resultados da Q12

Os funcionérios do hotel me acompanharam até o quarto quando do check-in.

Percentual de

Opcdes de respostas Respostas

respostas
Discordo totalmente 3,2% 14
Discordo 12,3% 53
Nem discordo nem concordo 10,0% 43
Concordo G(W%)) 173
Concordo totalmente 34,3% 148
Respostas 431
N&o responderam 31

Fonte: Dados da pesquisa

Na questdo Q13, conforme destacado, os indices reforcaram a proposta de que a
prontiddo apontada em 89,9% das respostas € relevante na relacéo desse tipo de usuario (Tabela
15).
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Tabela 15 - Resultados da Q13

Os funcionéarios do hotel estavam sempre prontos a ajudar.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 0,2% 1

Discordo 1,6% 7

Nem discordo nem concordo 8,2% 35

Concordo 52,4% 225

Concordo totalmente 37,5% 161

Respostas 429

N&o responderam 33

Fonte: Dados da pesquisa

Notou-se que o reconhecimento do respeito (97,4%), Q9, e da prontiddo (89,9%) Q13,
sdo itens mais bem avaliados do que a impecabilidade (75,2%), Q10, reforcando a critica da
amostra a este importante quesito, principalmente em hotéis de luxo.

Como destaca Moretti (2015, p. 2), no setor de servigcos, “o encontro entre
provedor/anfitrido e cliente/hdspede é aceito como o epicentro da relacdo da entrega de
servigos. Por caminhos diferentes, ambas as partes desta diade avaliardo a experiéncia segundo
0S Seus propositos™.

A Q14 buscou avaliar o conhecimento do atendimento sobre as preferéncias dos
usuarios. Os respondentes indicaram que isso ndo se realizou consensualmente durante suas
estadias (Tabela 16).

Tabela 16 - Resultados da Q14

Fiquei surpreso com o fato dos funcionarios do hotel conhecerem minhas
preferéncias de passeios, comidas e bebidas.

Percentual de

Opcdes de respostas Respostas

respostas
Discordo totalmente 14,2% 61
Discordo 30,8% 132
Nem discordo nem concordo 35,0% 150
Concordo 13,3% 57
Concordo totalmente 6,8% 29
Respostas 429
N&o responderam 33

Fonte: Dados da pesquisa

Os resultados discordantes sdo bastante expressivos com a opg¢do Discordo, atingindo
30,8% e, Nem discordo nem concordo, atingindo 35,0%. Destaca-se que apenas 20,1%

concordaram com a afirmacéo.
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Todos esses elementos séo importantes para analisar uma perspectiva muito relevante
no atendimento ao mercado de luxo. Conforme destaca Dhir (2016b), algumas facetas fazem a
diferenca em um hotel de luxo como fator de alta diferenciacdo, dentre elas, o imediato
reconhecimento do hospede pelo staff, a personalizacdo exclusiva e intima, alem de suas
preferéncias e habitos.

Essa avaliagdo parece reforcar a importancia do Atendimento e de caracteristicas
presentes no mercado de luxo, como a de exclusividade, distingdo, valor percebido no
reconhecimento do individuo no contexto social e, acima de tudo, prestigio, que faz com que
os usuarios desse mercado se sintam tnicos e diferenciados.

A questdo, igualmente, joga uma luz sobre a possivel auséncia de elementos da
Hospitalidade nos valores organizacionais das empresas avaliadas pelos respondentes. Quando
no nivel macro, ou seja, das diretrizes organizacionais, a hospitalidade ndo estd presente,
dificilmente, no nivel micro, o atendimento revelara esta atitude.

A Q15 procurou medir a percepcdo dos usuarios em relagdo ao conforto, conforme

demonstra a tabela 17.

Tabela 17 - Resultados da Q15

Os funcionérios do hotel asseguraram que a acomodacéo estivesse confortavel
para mim.

Percentual de
respostas
Discordo totalmente 0,9% 4
Discordo 5,1% 22
Nem discordo nem concordo 18,2% 78
Concordo @ 197
Concordo totalmente 29,8% 128
T Respostas 429
Nao responderam 33

Opcdes de respostas Respostas

Fonte: Dados da pesquisa

Conforme destaca Moretti (2015, p. 12), em seu modelo de processo de experiéncia e
relacionamento em hospitalidade, as fases do pré-encontro, como uma “combinagdo de niveis
aplicaveis a situacbes especificas emocional, afetivo espiritual, fisico, sensorial,
comportamental, intelectual, cognitivo, racional e social”, dar-se-8o efetivamente no Touch e
Tech points relacional. Nesse sentido, 75,7% dos respondentes afirmaram que lhes foi
assegurado conforto da acomodacao.

Na Q16, a inten¢ao foi a percep¢do de acolhimento pelos usudrios (Tabela 18).
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Tabela 18 - Resultados da Q16

Senti que todos se esforgcaram para me sentir acolhido durante todo o tempo.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas
Discordo totalmente 0,7% 3
Discordo 26
Nem discordo nem concordo 89
Concordo 195
Concordo totalmente 114
427
N&o responderam 35

Fonte: Dados da pesquisa

Sabe-se que esta também ¢ uma questdo importante para a hospitalidade. Ela foi
propositadamente colocada no constructo Atendimento diferenciado. O objetivo foi avaliar se
a percepcao dos usudrios seria positiva quando envolvida em questdes relativas a este
constructo.

A opcao neutra recebeu 20,8% e as concordantes 72,4%. Embora seja um indice elevado
e positivo, esta questdo demonstrou que o fator emocional de percep¢ao de acolhimento nao se
mostrou firme, pois o Concordo totalmente (26,7%) teve menos respondentes do que o
Concordo (45,7%). De qualquer modo, o resultado € positivo e ndo alarmante, apenas o campo
comercial deve dar-lhe maior atengcdo (PHAU; PRENDERGAST, 2000).

Neste aspecto, Camargo (2015, p.45), quando aborda a hospitalidade como um possivel
acontecimento nas “frestas da inospitalidade dominante” traz uma reflexdo importante para
esses dominios. O autor afirma que “os dominios da hospitalidade acontecem na realidade nos
intersticios de um cotidiano e de uma histéria marcada pela inospitalidade quando ndo pela
hostilidade. ” O aspecto apontado pelo autor pode estar presente na analise dessa questdao. No

entanto, as questdes de hostilidade ou inospitalidade deve ser tratado em um outro estudo.

4.2.3 Discussao dos resultados para o constructo Satisfacdo (Usuarios de hotéis de luxo)

A questdo da satisfagdo para os consumidores do mercado de luxo estd apresentada

como um dos elementos principais das hipoteses propostas nesta dissertagdo. Toda a relacdo
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entre hospede e anfitrido trata, no final, da satisfagdo das necessidades desse usuério. No caso
desta dissertagdo, o foco esta no usuério da hotelaria de luxo.

Conforme Telfer (2005, p. 1), "a hospitalidade é associada a satisfacdo de necessidades,
entretendo e dando prazer"”. Este aspecto, também é destacado por Camargo (2015) e Pitt-Rivers
(2012), quando abordada a satisfacdo do viajante por ocasido da aproximacdo entre o
hospedeiro e o estranho.

A sobrevivéncia dos hoteéis, segundo Mohsin e Lockyer (2010), estd diretamente
relacionada a qualidade da entrega dos servicos com o objetivo de satisfazer o consumidor.
Observa-se que a satisfacdo do consumidor se da no momento em que este manifesta sua
intengdo de usufruir novamente os servicos prestados.

As questdes Q17 a Q21 apresentaram a percepcdo do usuario dos hotéis de luxo, a partir
de seu desejo de usufruir novamente dos servigos prestados, da criacdo de referéncia para esses
servicos, da indicacdo a outros usuérios e, finalmente, do atingimento ou superacao de suas
expectativas.

A Q17 e a Q18 foram tratadas simultaneamente, porque ambas trazem a perspectiva da
decisdo e, mais do que isso, sua consequéncia para outros usuarios, neste caso a familia, que
tem tambem as suas expectativas consideradas nesta analise do respondente.

Na Q17, 88,7% dos respondentes manifestaram estarem satisfeitos com a deciséo de se
hospedarem no hotel escolhido, o que se confirma na extensdo dessa satisfacdo do processo
decisorio a qualidade de servicos em relacdo a sua familia, onde 87,8% dos respondentes da

Q18 também relataram essa satisfacdo (Tabela 19).

Tabela 19 - Resultados da Q17

Estou satisfeito com a decisédo de me hospedar neste hotel.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 0,7% 3

Discordo 2,3% 10

Nem discordo nem concordo 8,2% 35

Concordo @ 200

Concordo totalmente 41,9% 179

Respostas 427

N&o responderam 35

Fonte: Dados da pesquisa
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O indice de opg¢des concordantes foi bastante elevado obtendo 87,7% das respostas.
Embora estejam mais distribuidas, ndo deixa de ser um indice positivo.

O mesmo ocorreu com a Q18, que demonstrou alinhamento da perspectiva pessoal com
a da familia (Tabela 20).

Tabela 20 - Resultados da Q18

Minha deciséo por este hotel foi acertada para mim e minha familia.

Percentual de

Opcdes de respostas Respostas

respostas
Discordo totalmente 1,2% 5
Discordo 2,1% 9
Nem discordo nem concordo 8,9% 38
Concordo @% 191
Concordo totalmente 43,0% 183
Respostas 426
N&o responderam 36

Fonte: Dados da pesquisa

Dessa forma, a Q17 e a Q18 mostraram que, avaliados de forma geral, os hotéis foram
capazes de assegurar uma qualidade no servico, pois ele se ajustou com a expectativa dos
usuarios. Sabe-se que o0 gap entre expectativa e realidade do servico recebido é o mais
importante para que o usuario ndo sinta que faltou alinhamento entre elas. A pior coisa que
pode acontecer € ele sentir que pagou a mais do que o servigo valia (MORETTI, 2015). As
analises das proximas questdes sdo importantes para confirmar ou ndo a avaliacdo até o
momento.

O quesito experiéncia agradavel foi medido pela Q19 (Tabela 21).

Tabela 21 - Resultados da Q19

Acredito que minha experiéncia com este hotel foi agradavel.

Percentual de

Opcdes de respostas Respostas

respostas
Discordo totalmente 0,7% 3
Discordo 1,4% 6
Nem discordo nem concordo 5,2% 22
Concordo @ 192
Concordo totalmente 47,5% 202
Respostas 425
N&o responderam 37

Fonte: Dados da pesquisa
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Os respondentes concordaram que seu momento foi agradavel na relagdo com o hotel
de luxo escolhido. Observou-se que 92,7% dos usudrios sentiram-se satisfeitos com suas
experiéncias e, praticamente, o mesmo percentual (92,2%) de respondentes na QZ20,
recomendariam esses hotéis para outras pessoas. O que sugere gque esses usuarios estdo
dispostos a partilharem esta experiéncia positiva com outros usuarios.

A tabela 22 mostra os resultados da intencdo de recomendacéo.

Tabela 22 - Resultados da Q20

Eu recomendaria este hotel para outras pessoas.

~ Percentual

Opcdes de respostas de respostas Respostas

Discordo totalmente 0,7% 3

Discordo 1,2% 5

Nem discordo nem concordo 5,9% 25

Concordo @ 163

Concordo totalmente 53,7% 227

Respostas 423

N&o responderam 39

Fonte: Dados da pesquisa

No entanto, a Ultima questdo, a Q21, chama a atencdo pela dispersdo dos indicadores
entre, praticamente, todos os elementos de classificacdo positiva, neutra ou negativa, que,
apesar de sutil, destacou-se quando confrontada com as outras questdes da pesquisa, referindo-

se a superacao das expectativas (Tabela 23).

Tabela 23 - Resultados da Q21

Os servigos deste hotel superaram minhas expectativas.

Percentual de

Opcdes de respostas respostas Respostas

Discordo totalmente 5

Discordo 42

Nem discordo nem concordo 103

Concordo 155

Concordo totalmente 117

\Respos(tas 422

N&o responderam 40

Fonte: Dados da pesquisa
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Comparando-se as questbes anteriores, que também apresentaram dispersdes de
classificacdo em questdes que tratavam da exclusividade, da sensag&o de ser Unico, conhecido
e do prestigio (Q11 e Q 14, também ja comentadas anteriormente), pode-se sugerir diante dessa
ultima abordagem que o atendimento e a forma de acolhimento, nesse primeiro momento do
encontro, é primordial para a satisfacdo do usuério.

Essa relacdo é apresentada a seguir, ao tratar da Modelagem das Equagfes Estruturais.

4.3 Resumo dos resultados da analise descritiva

A percepcdo de Hospitalidade mostrou-se mais significativamente associada as
variaveis de simpatia, cordialidade e seguranca, em que a avaliacdo de concordancia parcial e
total superaram indices de 88%.

Para Benveniste (1995), a hospitalidade gera lacos de reciprocidade e nogbes de
mutualidade e essa interacdo remete a relacdo entre anfitrido e hospede. Conforme mencionado
anteriormente, esse conceito foi apropriado pela hotelaria. E é exatamente sob essas premissas,
que os servigos prestados pela hotelaria buscam garantir o bem-estar de seu hdspede na
reproducdo de um ambiente que remeta ao conforto de sua casa e que atenda suas necessidades
mais basicas de seguranca e acolhimento.

Esse aspecto, na hotelaria de luxo, apresenta-se mais efetivo, quando séo analisadas as
questdes que se referem ao tema.

Quanto a simpatia, Lashley (2008) a considera, assim como a benevoléncia, qualidades
da Hospitalidade, o que reforca a presenca dessas variaveis no constructo.

No constructo Atendimento diferenciado, ndo se observou 0 mesmo consenso quanto a
percepcao de prontiddo, impecabilidade dos servigos e personaliza¢do do usuario a altura dos
hoteis de luxo, apontando para uma janela de oportunidade para esse segmento de hospedagem.

Os aspectos de diferenciacdo mostraram-se presentes nas entrevistas realizadas com os
especialistas em mercado de luxo na fase inicial da pesquisa, quando da elaboragdo dos
construtos, principalmente, nas questBes relacionadas a atendimento e estratégias de
comunicagéo.

O usuério do mercado de luxo busca ser reconhecido como Unico e, mais do que isso,
espera que suas expectativas, anseios e preferéncias sejam conhecidos de antemé&o. Além disso,

o fato desses usuarios ja trazerem em suas bagagens experiéncias outras que se tornardo
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referéncias no momento da avaliagdo dos servicos, essas referéncias fazem com que suas
expectativas sejam sempre mais altas. Nesse sentido, espera-se que essas expectativas sejam
superadas a cada experiéncia vivenciada.

Essa avaliacdo se reafirma no constructo Satisfacdo, em que 0s respondentes
reconhecem a qualidade dos servigos no patamar do esperado, porém, com menor intensidade
na superacao das expectativas, o que para a hotelaria de luxo pode representar uma fragilidade.

Nesse sentido, parece ser fundamental que se conheca as expectativas dos usuarios de
hotéis de luxo, para que o processo do acolhimento seja genuino e efetivo, ndo se resumindo a

acOes automaticas de encantamento.

4.4 Modelagem de Equacdes Estruturais

A modelagem de equaces estruturais designa uma série de técnicas e procedimentos
utilizados em conjunto para determinar a influéncia de uma varidvel sobre a outra. O
procedimento quantifica como as varidveis observaveis, ou seja, as questdes de cada constructo
influenciam esses constructos que sdo variaveis latentes ou ndo observadas. As relacdes entre
variaveis sdo descritas na forma de correlacBes entre elas, ou seja, da intensidade em que
caminham juntas com base na mesma reta. Dessa forma, propde-se que esta relacdo pode se
expressar na forma de uma equacéo. Finalmente, os modelos obtidos podem possuir estruturas
diferentes, dai o nome Modelagem de Equac@es Estruturais.

Deve-se esclarecer que a variavel dependente ou variavel de resposta desta pesquisa é
a Satisfacdo e as varidveis independentes, ou varidveis explanatérias sdo os constructos
Hospitalidade e Atendimento.

Para testar o modelo teorico apresentado, a opcdo foi pela utilizacdo da Modelagem de
Equacbes Estruturais (MEE), opgdo adequada a esse tipo de pesquisa e amostra. Como
recomenda a literatura (KLINE, 2015), verificou-se antecipadamente os pressupostos de
normalidade para as variaveis, condicdo sine qua non para a aplicacdo dessa tecnica regressiva.
Para isso utilizou-se o software SPSS 20. Elas foram as seguintes:

e Multicolinearidade - verificou-se a existéncia de relagdes entre uma variével
independente (no caso aquelas pertencentes aos constructos Hospitalidade e
Atendimento) com as demais. Para isso, utilizou-se o calculo do Fator de Inflagdo da
Variancia (VIF), que indicou serem os valores menores do que 10 e, portanto dentro
do parametro aceitavel (HAIR et al. 2009; LEVIN; FOX, 2004).
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e Homocedasticidade - verificou-se se os dados regredidos se encontravam mais
concentrados em torno da reta de regressd@o do modelo testado. Para isso, utilizou-se
o célculo de Levene (HAIR et al., 2009);

e Normalidade - verificou-se a distribuicdo das varidveis dependentes do modelo
apresentaram normalidade. Para tal, usou-se o teste de Kolmogorov—Smirnov, ideal

para amostras maiores do que 30, com distribuicdo normal (LEVIN; FOX, 2004).

ATENDIMENTO

L

SATISFACAO
H2

H1

HOSPITALIDADE

Figura 8 - Modelo inicial
Fonte: Dados da pesquisa

Ap0s os testes preliminares, realizou-se a MEE seguindo a metodologia proposta por
Chin e Newsted (1999), com estimacdo dos minimos quadrados parciais (PLS-PM), por meio
do software SmartPLS 2.0M3 (RINGLE; WENDE; WILL, 2005) e as recomendacfes de
Anderson e Gerbing (1988), com a analise realizada em duas fases.

Para compreender adequadamente os termos que seguem, deve-se esclarecer que
validade se refere ao grau em que um instrumento, no caso o questionario usado na pesquisa,
mede o que pretendeu medir. A validade convergente é a medida de relagdo entre as varidveis
de um mesmo constructo, ou seja, se uma varidvel combina com as demais do mesmo
constructo. A validade discriminante € a medida de que a varidvel de um constructo nao
pertence a outro. As duas, portanto, caminham juntas para verificar a validade dos constructos.

Para a validade convergente, buscou-se identificar cargas fatoriais superiores (1) a 0,60
entre os itens e 0 constructo mensurado e, para validade discriminante, exigiu-se que a raiz
quadrada da Average Variance Extracted (AVE) do constructo fosse maior que a correlacao

deste com os outros constructos do modelo. Nesta fase, verificou-se também a consisténcia
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interna da escala, por meio do Alpha de Cronbach (superior a 0,70), a confiabilidade composta
(superior a 0,70) e a propria AVE (superior a 0,50), como recomendado pela literatura (CHIN;
NEWSTED, 1999; HAIR et al., 2009; LEVIN; FOX, 2004).

4.4.1 Anélise do modelo de mensuragéo

De acordo com varios pesquisadores, pode-se dispor de diversos indices para avaliar o
ajustamento do modelo (BENTLER, 1990; BENTLER; BONETT, 1980; FORNELL;
LARCKER, 1981). Porém, ndo existe consenso sobre um Unico indice ou padrdo. Portanto,
multiplos critérios devem ser empregados para avaliar, de modo geral, o ajustamento do
modelo tedrico (BAGOZZI; Y, 1988; HAIR et al., 2009). O modelo € apresentado na Figura

9 com as respectivas cargas fatoriais.

B

| ATEN_O1 J o ATEN_02 | | ATEN_03 | | ATEN_04 | | ATEN_O5 | | ATEN_O6 | | ATENO7 o lady ATEN 08

|atendimentd

[ow7y)

0,430 - 0,686

ospitalid... Satisfacio

Figura 9 - Modelo com as respectivas cargas fatoriais
Fonte: Dados da pesquisa

A validade convergente foi observada pelas cargas apresentadas nos modelos PLS. No
modelo, as cargas A variaram de 0,548 (AATEN _04) at¢ 0,917 (ASAT_03). Do mesmo modo,
a validade discriminante das varidveis latentes foi comprovada quando se verificou que as
raizes quadradas de cada variavel eram superiores a correlagdo entre elas e as demais varidveis

latentes dos modelos, como demonstrado na tabela 24.
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Tabela 24 - Andlise da validade discriminante do modelo

Construtos Atendimento  Hospitalidade Satisfacdo
Atendimento 0,754
Hospitalidade 0,862 0,792

Satisfacdo 0,799 0,799 0,882

Fonte: dados da pesquisa

O indicador de ajuste do modelo foi satisfatorio. Todas as AVEs foram superiores a
0,50, a confiabilidade composta de todas as varidveis latentes foi superior a 0,6 e 0s
coeficientes Alpha de Cronbach foram superiores a 0,70. Além disso, o indicador de
ajustamento geral (GoF) foi superior a 0,36, podendo ser considerado como adequado. A tabela

25 apresenta os indicadores identificados.

Tabela 25 - indices de ajustamento do modelo

GoF = 0,68
AVE C.C. R? o
Atendimento 0,568 0,911 0,746 0,888
Hospitalidade 0,627 0,930 0,914
Satisfacao 0,777 0,945 0,686 0,927

Nota: o = Alfa de Cronbachs; C.C. = Confiabilidade Composta
Fonte: dados da pesquisa

4.4.2 Analise do modelo estrutural e teste das hipoteses

A andlise de regressdo é usada como uma forma descritiva da analise de dados. E
utilizada para verificar a relacdo da variavel dependente, neste caso, 0 constructo Satisfacdo
com as variaveis independentes, isto €, com os constructos Hospitalidade e Atendimento
diferenciado.

Os coeficientes de regressao padronizados indicam 0 momento em que cada constructo
afeta as variaveis latentes, quando estas aumentam de uma unidade. Na figura 10, podem ser
localizados os coeficientes de regressao associados a cada uma das variaveis observadas
(Hospitalidade e Atendimento) e quanto elas impactam na variavel latente Satisfagéo.

A variavel Hospitalidade possui o maior coeficiente de regressdo (0,430) com a
variavel Satisfacdo, ou seja, quando esta aumenta de uma unidade, a maior contribuigdo para

ela vem da Hospitalidade. A variavel Atendimento obteve um indice muito préximo, 0,428.
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Finalmente, a varidvel Hospitalidade apresentou um coeficiente de regressdo de 0,864,
mostrando sua influéncia sobre a varidvel Atendimento.

Na figura 10, também podem ser observados os valores dos coeficientes de
determinagcéo da variancia (R?) da variavel dependente Satisfacdo. Estes coeficientes, que estdo
no interior dos circulos que representam cada variavel, indicam o percentual de variancia da
variavel dependente que é explicado pelas varidveis independentes. No caso da variével
Satisfagdo, o valor do coeficiente de determinagdo da variancia (R?) obtido foi de 68,6% e no
caso da variavel Atendimento, o valor do coeficiente de determinacdo da variancia obtido foi
de 74,6%.

Para a validagdo do modelo estrutural, foi utilizado o algoritmo de Bootstrapping
(amostragem aleatoria) do software SmartPLS 2.0M3 (RINGLE; WENDE; WILL, 2005), com
0 parametro 5000 para o numero de casos e amostras. Esse procedimento teve como objetivo
realizar 5000 simulagdes com o conjunto de dados para a obtencao dos resultados do teste da
distribuicdo t de Student. Os resultados do teste t dependem do nimero de questionarios
respondidos. Para uma amostra de 424 respondentes (graus de liberdade), o valor da
distribuicdo t de Student é 1,98, para um intervalo de confianca de 95% e significancia de 0,05.
O teste t de Student serve para testar a hip6tese de que os coeficientes de correlacao/regressdo
possam ser iguais a zero. Caso o resultado do teste t de Student seja igual ou superior a 2,00, a
hipo6tese nula é rejeitada, ou seja, a correlagdo € significante.

A tabela 26 mostra os resultados das analises conduzidas para testar as hipoteses

apresentadas.
Tabela 26 - Coeficientes dos caminhos do modelo testado
Hipoteses Caminhos B t (Sig.)  Resultado
H3 Atendimento > 0,428 8,258 ikl Néo
Satisfacdo refutada
H1 Hospitalidade - 0,430 8,394 foleiel Néo
Satisfacéo refutada
H2 Hospitalidade 0,864 63,687 ikl Néo
- Atendimento refutada

Nota*: p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001; n.s.= ndo significante
Fonte: Dados da pesquisa

A H3 - O atendimento diferenciado influencia a satisfacdo dos usuarios de hotéis
de luxo ndo foi refutada, pois os coeficientes dos caminhos do modelo estrutural indicam que
Atendimento possui uma relacéo positiva e significante com a Satisfacéo, o que permite aceitar

a hipétese H1. Consumidores que experimentam altos niveis na qualidade do servigo oferecido,
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tendem a repetir a experiéncia, tornando-se consumidores leais ao hotel que frequentam (f=
0,428, t= 8,258, p< 0,001). Esse achado vai ao encontro do que j& foi discutido por outros
pesquisadores tanto nas areas de hospitalidade, hotelaria e marketing de servicos (CARUANA,
2002).

Com relacéo a H1 - A hospitalidade influencia a satisfacdo dos usuarios de hoteéis
de luxo esta, também ndo foi refutada, pois os coeficientes de caminho do modelo estrutural
indicam que a Hospitalidade possui uma relacédo positiva e significante com a Satisfagdo (=
0,430, t= 8,394, p< 0,001).

E, quanto a H2 — A hospitalidade influencia o atendimento diferenciado nos hotéis
de luxo, da mesma forma, foi demonstrado que existe uma relagéo positiva e significante entre
a Hospitalidade e o Atendimento (B= 0,864, t= 63,687, p< 0,001), fazendo com que H3 também
ndo fosse refutada.

A figura 10 mostra como ficou o Bootstrapping do modelo final.

ATEN 01 _| | ATEN 02 ATEN_03 \ | ATEM_04 | | ATEM_05 || ATEN_06 ATEN_07 | L~ ATEN_08
s00s3 26104 1089 BEFEE opeed”,. .
Atendiment
HOSP_01
¥.260 63,688 8,250
HOSP_02
= §.333
—SAT 01
HOSP_03 70—
HOSP_04 8,395 5,542
7178 82781 SAT 03
HOSP 06 | 37824 -~
ospitalid.. Satisfacio SAT 04
HOSP_07 b
SAT_05
HOSP_08
900
HOSP_09

Figura 10- Bootstrapping do modelo final
Fonte: Dados da Pesquisa

4.4.3 Resumo dos resultados da Modelagem de Equacdes Estruturais

Embora a analise estatistica seja exaustiva, a op¢do de se usar a Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE) é necessaria para mostrar se 0 modelo testado é ajustado e

equilibrado, o que foi comprovado pelos indicadores apurados. Engquanto a analise descritiva
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mostrou a avaliacdo de cada uma das questfes pela amostra, a MEE mostrou como elas se
relacionam entre si, além de realizar o teste das hipdteses.

As cargas fatoriais foram bastante elevadas, a Confiabilidade Composta mostrou altos
indices de ajuste, além do GoF ter-se mostrado, igualmente alto. Pode-se afirmar, portanto,
que a Satisfacdo é explicada pela Hospitalidade e o Atendimento para o caso dos hotéis de
luxo, tornando-se duas opcdes cruciais para se obter boa avaliacdo dos seus USUarios.

Todas essas constatacGes indicam que as relagdes entre Atendimento Diferenciado e
Satisfacdo tendem a ter a Hospitalidade como mediadora desse processo de relagdo humana. As
relagdes, dentro ou fora das frestas da inospitalidade (CAMARGO,2015), tendem a ser cada
vez mais pautadas por acbes que sdo precedidas pelo conhecimento das expectativas e das
condicdes de acolhimentos pretendidas.

Assim como afirma o autor,

[...] o vinculo estabelecido pela troca pode resultar de uma
manifestacdo genuina ou estudada, encenada (traduzida em
protocolos); pode ser ndo apenas uma atitude ética como estética,
quando se torna “uma finalidade sem fim”, na expressao de Kant,
mas também pode, de forma velada ou clara esconder um
interesse material (um negdcio) ou imaterial (prestigio, fausto,
poder) (CAMARGO,2015 p. 45)
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CONSIDERACOES FINAIS

A problemédtica trazida por esta dissertacdo buscou analisar a relacdo entre a
hospitalidade, o atendimento diferenciado e a Satisfacdo dos usuarios de hotéis de luxo no
Brasil. Nesse sentido, o objetivo foi evidenciar em que medida a hospitalidade influencia o
atendimento diferenciado e a satisfacdo dos usuérios de hotéis de luxo.

A Hospitalidade tem sido estudada por inimeros pesquisadores no sentido de trazer a
um contexto mais amplo a discussao sobre acolhimento e como as relagdes entre dois ou mais
individuos podem se caracterizar como um efetivo encontro, momento crucial da entrega de
servicos. O encontro leva em consideracdo elementos presentes na interacao antes mesmo dele
ocorrer. Os resultados desse momento, no contexto emocional dos individuos envolvidos, é
potencial gerador de uma relagdo benéfica de mutualidade.

Distinguir entre aspectos funcionais e emocionais da hospitalidade, ajuda a desenvolver
uma maneira mais diferenciada de compreensdo em suas diferentes formas de relacéo entre os
hospedes e seus anfitrides. Buscar diferenciais na Hospitalidade para que 0s servicos sejam
percebidos e atendam, ou mesmo, superem, as expectativas de seus usuarios, passa a ser um
desafio constante para qualquer area que pretenda se valer de seus preceitos.

A hotelaria é um setor que tem buscado alternativas de diferenciacdo para garantir sua
sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo, com demandas de atendimento,
muitas vezes, além de suas estruturas fisicas ou modelo de gestdo funcional. Diante de uma
dificuldade ainda presente de classificacdes que reflitam as condic¢des e niveis de prestacdes de
servicos da hotelaria no Brasil, podemos identificar uma oportunidade importante para o
mercado de luxo identificar suas premissas basicas de atendimento e servigo para que se possa
construir uma classificacdo adequada ao setor.

O comportamento de consumo evidencia que, com uma maior possibilidade de acesso
dos individuos a experiéncias de mercado diversificadas, o nivel de exigéncia e expectativa,
pelos referenciais criados, tornam-se mais altos e distintos.

Essa caracateristica fica mais evidente quando observa-se o consumidor de um mercado
ainda mais sofisticado e que oferece produtos e servigos com uma qualidade muito alta, em
decorréncia do seu perfil, como consumidor de produtos e servigos de luxo, seja no Brasil ou
em outro lugar do mundo.

O relacionamento, nesse contexto, passa a ser com um consumidor que deseja ser

reconhecido e prestigiado como unico e com benécias a que somente ele teria acesso. Um
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consumidor que tem uma identidade criada pelo pertencimento a um determinado grupo e que
se vale disso para reforcar ainda mais essa relagéo de pertencimento.

Este trabalho buscou entender como a relacdo de prestacdo de servico em um mercado
tdo distinto pode ser ainda mais potencializada pela qualidade e diferenciacdo, para que seus
consumidores tenham suas expectativas atendidas e, até mesmo, superadas, criando uma
relagdo de confianca e satisfagéo.

Buscou-se na Hospitalidade os conceitos e os aspectos do acolhimento, relacionando-os
aos elementos presentes no processo de atendimento dos hospedes em hotéis de luxo. E,
finalmente, tentou-se evidenciar a satisfacdo dos ususarios em relagcdo aos servicos prestados,
em especial pelas equipes de front.

No grupo pesquisado, algumas variaveis evidenciaram que o diferencial do servico para
usuarios de mercado de luxo esta além de oferecer mimos e agrados. A pesquisa revelou que
esta pratica, muito usual na hotelaria, deve ser cuidadosamente avaliada, uma vez as
expectativas e desejos dos hopedes estarem muito além dessa caracteristica da exceléncia de
atendimento. A gestao da hotelaria deve dedicar uma atencdo especial a essa mudanca, que leva
em consdieracao detalhes que mostram que cada usuario é exclusivo e Unico

Diretrizes e valores organizacionais séo fundamentais para inspirar atitudes e nortear
acOes dos funcionarios de um empreendimento hoteleiro de luxo. Esses valores devem levar
em conta o conhecimento das caracteristicas e o perfil dos seus usuérios e, consequentemente,
influenciar o atendimento diferenciado ao hospede. Pode-se pensar na geracdo de uma cultura
organizacional, por meio de diretrizes, normas e valores, que poderdo ser disseminados por toda
a organizacdo, inspirando todos os niveis da organizacao.

No entanto, parece ser fundamental que a autenticidade e 0 aspecto genuino nas relacdes
no mercado de luxo sejam parte dos valores essenciais da organizacdo. A percepcao do usuario
do mercado de luxo ocorre logo no primeiro contato. As equipes de atendimento precisam estar
cientes da importancia de suas a¢fes nesse encontro. Por muitas vezes, a falta de um contato
individualizado, seja por se direcionar ao hospede chamando-o pelo nome, ou mesmo, por
conhecer e mencionar um desejo que ele tenha expressado em algum momento, pode fazer toda
a diferenca.

O fator emocional de percepcdo de acolhimento ndo se mostrou presente em algumas
das repostas da pesquisa. Esse elemento deve receber especial atencdo pela gestdo dos hotéis
por ter se mostrado significativo para os usuarios da hotelaria de luxo. Devemos considerar que
a avaliacdo dos servigos serd sempre a partir da perspectiva dos propdésitos dos individuos que

participam dessa diade na relacdo comercial.
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Por fim, a satisfacdo dos usuérios do mercado de hotelaria de luxo mostrou-se
evidenciada na necessidade de terem algumas de suas expectativas atendidas, como o caso de
seguranca, cordialidade e simpatia e, algumas, até mesmo, superadas. A criacdo de um vinculo
mais proximo e intimo nessa relacdo, perpetuando-a de alguma maneira, € um elemento de forte
significado para esse perfil de consumidor.

Com o intuito de responder a problematica apresentada nessa pesquisa, evidenciou-se a
relacdo entre a Hospitalidade, o Atendimento diferenciado e a Satisfacdo dos usuarios da
hotelaria de luxo apresentadas pelas hipoteses deste trabalho. Por intermédio da aplicacdo dos
questionarios e do teste de escala, foi possivel obter informagdes que sustentaram a
argumentacao que colaborou para a compreenséo dessas relagdes.

Como foi possivel perceber, os respondentes nos indicaram que parece ser possivel
reconhecer a presenca da hospitalidade em sua perspectiva de acolhimento, presente no
atendimento e que, quanto maior a presenca desses conceitos no momento da interagao, melhor
é a avaliacdo do servico e maior a identificacdo do usuario com o hotel.

Alcancou-se evidéncias satisfatorias para a maioria das questdes do instrumento, uma
vez os coeficientes de confiabilidade interna terem apresentado valores dentro dos padrdes
aceitaveis. Os resultados apresentados mostraram que o instrumento mediu o0 que se propds a
medir.

Por consequéncia, foram atingidos os objetivos dessa dissertacdo que eram analisar em
que medida os conceitos de hospitalidade influenciam o atendimento de hotéis de luxo e
verificar se afetam a satisfacdo dos usuarios. E, com base neste objetivo, averiguar o nivel de
hospitalidade percebido pelos usuérios dos hotéis de luxo e sua satisfacdo em relagcdo aos
conceitos da hospitalidade e atendimento em relacéo aos servigos diferenciados apresentados,
além da experiéncia do hospede como Unica e distinta.

O atendimento diferenciado mostrou-se superior a distribuicdo de mimos e agrados,
assim como a cordialidade, simpatia e conhecimento das preferéncias individuais se mostraram
fatores importantes para a percepcao de qualidade do servico. O momento do encontro no setor
de servigos, principalmente o hoteleiro de luxo, mostrou-se como o fator fundamental que se
deve colocar atencdo nesta area, constituindo-se de uma contribuicdo tanto para a academia
como para 0 campo gerencial.

No entanto, futuramente seré preciso aprofundar a analise de como a hospitalidade pode
ser a medidora entre o atendimento e a satisfagéo, levando-se em consideragdo alguns aspectos

destacados nesta dissertacdo como a questdo dos mimos e agrados, a genuina hospitalidade nas
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frestas da inospitalidade e as préticas de acolhimento no atendimento diferenciado. Essas
questdes poderdo ser temas para outros trabalhos desta natureza.
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APENDICE A

Classificagdo dos meios de hospedagem no Brasil

Hotel

Estabelecimento com servico de recepcdo, alojamento temporario, com ou sem
alimentacdo, ofertados em unidades individuais e de uso exclusivo do hdspede,
mediante cobranca de diéria.

Para o tipo Hotel, o SBClass estabelece as categorias de uma estrela (minimo) a
cinco estrelas (maximo).

O Hotel de categoria uma estrela deve atender a requisitos minimos de
infraestrutura, servigos e sustentabilidade. Para cada estrela adicional, o Hotel deve
atender a uma série de requisitos adicionais que diferenciam as categorias entre si.
Por meio da comparagéo entre a infraestrutura e servicos oferecidos, assim como
das agdes de sustentabilidade executadas pelo meio de hospedagem, o consumidor
podera fazer uma melhor escolha.

Resort

Hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que disponha de servicos de
estética, atividades fisicas, recreacdo e convivio com a natureza no proprio
empreendimento.

Para o tipo Resort, 0 SBClass estabelece as categorias de quatro estrelas (minimo) a
cinco estrelas (maximo).

O Resort de categoria quatro estrelas deve atender a requisitos minimos de
infraestrutura, servicos e sustentabilidade. Para a categoria cinco estrelas, o Resort
deve atender a uma série de requisitos adicionais que diferenciam as categorias entre
si. Por meio da comparacéo entre a infraestrutura e servigos oferecidos, assim como
das acOes de sustentabilidade executadas pelo meio de hospedagem, o consumidor
podera fazer uma melhor escolha.

Hotel
Fazenda

Localizado em ambiente rural, dotado de exploracdo agropecuaria, que ofereca
entretenimento e vivéncia do campo.
Para que o tipo Hotel Fazenda, o SBClass estabelece as categorias de uma estrela
(minimo) a cinco estrelas (maximo).

O Hotel Fazenda de categoria uma estrela deve atender a requisitos minimos de
infraestrutura, servicos e sustentabilidade. Para cada estrela adicional, o Hotel
Fazenda deve atender a uma série de requisitos adicionais que diferenciam as
categorias entre si. Por meio da comparagdo entre a infraestrutura e servigos
oferecidos, assim como das a¢Oes de sustentabilidade executadas pelo meio de
hospedagem, o consumidor podera fazer uma melhor escolha.

Cama e café

Hospedagem em residéncia com no maximo trés unidades habitacionais para uso
turistico, com servicos de café da manha e limpeza, na qual o possuidor do
estabelecimento resida.

Para o tipo Cama & Café, o SBClass estabelece as categorias de uma estrela
(minimo) a quatro estrelas (méximo).

O Cama & Café de categoria uma estrela deve atender a requisitos minimos de
infraestrutura, servigos e sustentabilidade. Para cada estrela adicional, 0o CAMA &
CAFE deve atender a uma série de requisitos adicionais que diferenciam as
categorias entre si. Por meio da comparacdo entre a infraestrutura e servigos
oferecidos, assim como das acgdes de sustentabilidade executadas pelo meio de
hospedagem, o consumidor podera fazer uma melhor escolha.

(Continua...)

Quadro 15 - Classificagdo dos meios de hospedagem
Fonte: Brasil (2016)
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Classificagdo dos meios de hospedagem no Brasil

Hotel
histoérico

Instalado em edificacdo preservada em sua forma original ou restaurada, ou ainda
gue tenha sido palco de fatos historico-culturais de importancia reconhecida.
Entende-se como fatos histdrico-culturais aqueles tidos como relevantes pela
memoria popular, independentemente de quando ocorreram, podendo o
reconhecimento ser formal por parte do Estado brasileiro, ou informal, com base no
conhecimento popular ou em estudos académicos.

Para o tipo Hotel Histérico, o SBClass estabelece as categorias de trés estrelas
(minimo) a cinco estrelas (maximo).

O Hotel Histdrico de categoria trés estrelas deve atender a requisitos minimos de
infraestrutura, servicos e sustentabilidade. Para cada estrela adicional, o Hotel
Historico deve atender a uma série de requisitos adicionais que diferenciam as
categorias entre si. Por meio da comparagdo entre a infraestrutura e servicos
oferecidos, assim como das agOes de sustentabilidade executadas pelo meio de
hospedagem, o consumidor podera fazer uma melhor escolha.

Pousada

Empreendimento de caracteristica horizontal, composto de no méaximo 30 unidades
habitacionais e 90 leitos, com servigos de recepgdo, alimentacdo e alojamento
temporario, podendo ser em um prédio Unico com até trés pavimentos, ou contar
com chalés ou bangal6s.
Para o tipo Pousada, o SBClass estabelece as categorias de uma estrela (minimo) a
cinco estrelas (maximo).

A Pousada de categoria uma estrela deve atender a requisitos minimos de
infraestrutura, servicos e sustentabilidade. Para cada estrela adicional, a POUSADA
deve atender a uma série de requisitos adicionais que diferenciam as categorias entre
si. Por meio da comparacao entre a infraestrutura e servicos oferecidos, assim como
das acGes de sustentabilidade executadas pelo meio de hospedagem o consumidor
podera fazer uma melhor escolha

Flat/Apart

Constituido por unidades habitacionais que disponham de dormitério, banheiro, sala
e cozinha equipada, em edificio com administracdo e comercializagdo integradas,
gue possua servico de recep¢do, limpeza e arrumacao.

Para o tipo Flat/Apart-Hotel, o SBClass estabelece as categorias de trés estrelas
(minimo) a cinco estrelas (maximo).

O Flat/Apart-Hotel de categoria trés estrelas deve atender a requisitos minimos de
infraestrutura, servicos e sustentabilidade. Para cada estrela adicional, o Flat / Apart-
Hotel deve atender a uma série de requisitos adicionais que diferenciam as
categorias entre si. Por meio da comparagdo entre a infraestrutura e servicos
oferecidos, assim como das agdes de sustentabilidade executadas pelo meio de
hospedagem, o consumidor podera fazer uma melhor escolha.

(Conclusao)

Quadro 15 - Classificagcdo de meios de hospedagem
Fonte: Brasil (2016)
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PESQUISAS ENVOLVENDO PESQUISAS DE LUXO

Palavras-Chaves Titulo Autor (Es) IES Base de dados Fonte Ano
A Sector-Oriented Charalambos 1.;
Methodology For The Litos, Vannis N.
o L Journal of
Development Of Politis; University Qualit
1.Luxury Business Vvangelos T. Of Crete, Y
. .- . Ebsco Assurance in 2011
Hotels Excellence Model An Grigoroudis; Chania, -
AT Hospitality &
Application in The And Greece Tourism
Greek Hotel Industry Vassilis S. ’
Moustakis
An Assessment of
Guest University
2 Luxur Perceptions of Tenaga Global
' y Service Quality in Basheer Abbas Alalak Nasional Ebsco Management 2010
Hotels . .
Luxury Hotels in (Uniten) Journal
Kuala SelangorMalaysia
Lumpur, Malaysia
University of
An Examination of lsmail Sila Saskatchewa International
3.Luxury Quality . n, 25 Journal of
. Maling Ebsco o . 2003
Hotels Management in Ebrahimpour Campus Hospitality & Tourism
Luxury Hotels P Drive, Administration,
Saskatoon, Canada
(Continua...)

Quadro 16 - Pesquisas envolvendo o consumo de luxo e os hotéis de luxo
Fonte: Adaptado de Felini (2014)
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Palavras-Chave Titulo Autor (Es) IES Base de dados Fonte Ano
Analysis of
Employee
Performan rin
i C?rosgc:ﬁ[uerI ’ Eckerd . - .
4.Luxury Service Encounters Steve Sizoo College, St Ebsco Asia Pacm_c '!'ourlsm 2008
Hotels at Petersburg, Association
. FL 33711, USA
Luxury Hotels in
Hawaii, London and
Florida
Analyzing the School of
Quality of Email Hotel_and Journal of
5.Luxury Responges of Tourism Quality
Hotels Leading Rob Law; Teresa Kua Management, Ebsco Assurance In 2009
Hotels of the World to Hong Kong Hospitality & Tourism
Customer Polytechnic P y '
Enquiries University,
Brand trust and affect in Pukyong
the luxury National
brand—customer University;
6.Luxury relationship Younghee Song Seoul School of Social
' ’ Won-Moo Hur Integrated Ebsco Behavior and 2012
Consumption - . - .
Minsung Kim Sciences and Personality
Technologies,
Incheon,
South Korea
(Continua...)
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Palavras-Chavse Titulo Autor (Es) IES Base de dados Fonte Ano
University of
Macerata
Consumption practices Giacomo Gistri (_Italy_).
. - University of
7.Luxur of Simona Romani Sassari (Italy)
) y counterfeit luxury Stefano Pace ssart {taty). Ebsco Brand Management 2009
Consumption : . . University of
goods in the Italian Veronica Mod q
context Gabrielli odena an
Reggio
Emilia
(Italy).
University of
lain A. Davies; Bath .
8. Luxury Do Consumers Care o ' Springer
Consumption About Ethical Luxury? Zoe Lee; . Claverton Ebsco Science+Business 2010
Ineahonkhai Down,
England
Athanasia
Karakitsiou, Technical
Efficiency Athanasia S -
. University of Karakitsiouet
9.Luxury Measurement and Mavrommati, "
i . Crete Ebsco al., 2007
Hotels Evaluation of the Athanasios L
. . University of the JTTR
Greek hotel industry* Migdalas E o
. . Aegean
Konstantinatsiakal
i
(Continua...)
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Exploratory
Evidence About i
Differences Judy A. Siguaw; Institute of Journal of
12.Luxury Penny M Hospitality Hospitality & 2006
' Between Guest Types renny M. Management, Ebsco .
Hotels and Purpose of Stav in Simpson; Ali : Leisure
p y L Nanyang Business .
a Luxury Kasikci School Marketing
Experience ’
Impact of personal
orientation on luxury-
brand purchase value o The Market
14 Luxury Shu-Peitsai - Sh.'h Hsin Ebsco Research 2005
Consumption University in Taiwan .
Society
Personal aspirations ESC Rennes International
15.Luxury and the Business Journal of
Consumption consumption of luxury Yanntruong School Ebsco Market Research Vol. 2010
goods Franca 52 Issue 5
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Quadro 16 - Pesquisas envolvendo o consumo de luxo e os hotéis de luxo
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Palavras-Chavse Titulo Autor (Es) IES Base de dados Fonte Ano
Psychological and The Business School,
16.Luxur cultural insights Bournemouth Journal of
' Y into consumption Teck-Yong Eng, Julie |  University, UK*,
Consumpti . Ebsco Customer 2010
of luxury, Western Bogaert, King’s College .
On . Behaviour
brands in London, UK
India
Psychological climate
and Faculty of
psychological Edem K. Management and Tourism and
17.Luxury . Amenumey -
empowerment: An Law, Ebsco Hospitality 2008
Hotels L and Andrew L
exploration in a Lockwood University of Research
luxury UK hotel Surrey, Canada
group
Pei Mey Lau, Dr. Multimedia The Journal of
19.Luxur Service Quality: A Abdolalikhatibi Universit American
' y Study of the Luxury Akbar, And sty Ebsco Academy 2005
Hotels . . X Cyberjaya, ;
Hotels in Malaysia David Yong Gun Malavsia of Business,
Fie Y Cambridge
The Functions of
Luxury: A Bernard Advances in
Ccz)r(w)étrl;]ﬂiirgn Situational Dubois, Gilles Grg?;ﬁ ?EC Ebsco Consumer 1996
P Approach to Laurent, ¢ Research
Excursionism
The Impact of
Affective I—?g?p?i?élci){y Journal of
21.Luxury Commlt_ment and I_—|0te| Anna S. Mattila Management, Ebsco Hosp|_tal|ty & 2006
Hotels Type in Influencing . Leisure
, Pennsylvania State .
Guests’ Share of Universit Marketing,
Wallet Y
(Continua...)
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Palavras Chave Titulo Autor (Es) IES Base de dados Fonte Ano
. Rosen
Understanding Why College of .
V\_/om_en ) Hospitality International
23.Luxury Work in F_|ve-Star Fevzi Okumus Management The Journ_al (_)f
Hotels in a Mehmet arai Ebsco Hospitality & 2010
Hotels h o . University of :
Developing Country Sariisiksandra Naipaul Central Tourism
and Their WorkRelated ; Administration
Florida,
Problems
Value-Based Klaus-Peter
Segmentation of Wiedmann, o
24.Luxu_ry Luxury Nadine _ L_elbnlz Ebsco Psychology & 2009
Consumption Consumption Hennigs, and University of Hanover Marketing
Behavior Astrid Siebels

Quadro 16 - Pesquisas envolvendo o consumo de luxo e os hotéis de luxo Fonte: Adaptado de Felini (2014)
Fonte: Adaptado de Felini (2014)
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APENDICE C

ESCALA FINAL
Variavel Autor Traducéo 1 Traducdo 1 |Traducéo 2 Traducdo 2 Traducéo final | Traducéo final
PORTUGUES [INGLES PORTUGUES | INGLES INGLES PORTUGUES
The Os funcionérios
hotel staff hc?terl)e;??:a(igu T?ﬁe};?;(ejl s}t:ff hooterl)er;??:acigu The hotel staff | The hotel staff do
treated me | Ariffin 2013 com bleno with full com pleno treated me with | treated me with | hotel me tratou
with full res pei 0 respect res F:ei to full respect full respect com muito
respect P P P respeito
The hotel
O hotel presented an O hotel The hotel staff The hotel staff | Os funcionarios
apresentou um| impeccable | apresentou um offered offered do hotel me
Servico service servicgo impeccable impeccable ofereceram
impecavel a starting with impecavel a servi(I:Oes startin services, Servicos
Sugestao comecar pela | the reception [ comecar pela with tﬁe frontg starting with the| impecaveis,
especialistas| recepcdo na on arrival recep¢ao na desk where | front desk, desde a
chegada onde | where lwas | chegada onde Was ,receive q where | was recepcéo, onde
fui atendido attended to fui atendido fight ubon m received right fui
imediatamente,| immediately, | imediatamente, g arri?/al y upon my prontamente
sem espera. without sem espera. ' arrival. atendido
waiting.
Os L
~ | funcionérios do A equipe do The hotel staff | The hotel staff Os funcionarios
Sugestdo hotel The hotel staff hotel sabi K K do
especialistas _hote knew my name otel sabia new my hame NEWTY NAME | 1 otel ja sabiam
sabiam 0 meu meu nome by heart by heart
meu nome
nome
(Continua...)
Quadro 17 - Escala final

Fonte: Elaborado pela autora
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Variavel Autor Traducéo 1 Traducdo 1 |Traducéo 2 Traducdo 2 Traducéo final | Traducéo final
PORTUGUES | INGLES PORTUGUES | INGLES INGLES PORTUGUES
Os funcionarios
The O pessoal do O pessoal do
hotel staff hotel me The hotel staff hotel me The hotel staff [ The hotel staff do hotgl me
) greeted me . recebiam
gave me - cumprimentou A cumprimentou gave me gave me
; Ariffin 2013 - with sincere . ; . ; . sempre com
authentic COm SOrrisos - com sorrisos | authentic smiles| authentic smiles .
. . smile all the . . ; um sorriso em
smiles all the sinceros, 0 - sinceros, 0 all the time all the time
; time. qualquer
time tempo todo. tempo todo.
momento
| was Foi-me dada | was given a Foi-me dada
iven a warm uma recepcao warm V\?elcome uma recepcdo | | was given a I was givena | Fui recebido de
gwelcome at Ariffin 2013 | calorosa na at the front calorosa na warm welcome | warm welcome | forma calorosa
the door ste porta de door porta de at the door step | at the front door| na chegada
P entrada entrada
The O pessoal do O pessoal do Funcionarios do
hotel staff The hotel staff
. hotel me The hotel staff hotel me The hotel staff . hotel me
walked with . walked with me
ior acompanhou ao| follow me to | acompanhou ao| walked with me acompanharam
me to the | Ariffin 2013 to the guest ,
quarto de the guest room quarto de to the guest room até meu quarto
guest room : : : 3 room upon
héspedes no | upon check-in | hdspedes no upon check-in . guando do
upon check- X X check-in .
in check-in check-in check in
Acceptance of| Lashley Neste hotel | In this hotel, alll  Neste hotel
all guests as 2008 todos os guests are todos os Acceptance of | Acceptance of all Todos os
equally hdspedes sdo | accepted as hospedes séo all guests as guests as hospedes séo
valued aceitos como | individuals of | aceitos como | equally valued | equally valued | tratados com o
individuals individuos com the same individuos com| individuals, individuals, mesmo valor,
irrespective 0 mesmo valor, value, 0 mesmo valor, | irrespective of | irrespective of |independente de|
of guest independente | regardless of | independente their their suas
characteristic de suas their de suas characteristics | characteristics | caracteristicas
caracteristicas. | characteristics. | caracteristicas.

Quadro 17 - Escala final
Fonte: Elaborado pela autora

(Continua...)
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Variavel Autor Traducéo 1 Traducéo 1 Traducéo 2 Traducéo 2 Traducéo final | Traducéo final
PORTUGUES [INGLES PORTUGUES |[INGLES INGLES PORTUGUES
Funcionarios se Funcionérios se Os
~ mostraram | The hotel staff) - mostraram The hotel staff | The hotel staff | funcionarios do
Sugestao sempre were always sempre was always was always hotel estavam
especialistas| dispostosa | willing to solve| dispostos a ready to h)él ready to hZI SEMDre Drontas
resolver meus | my problems | resolver meus y P y P pre F:j
problemas problemas aajudar
Me Me Fiquei surpreso
. . . com o fato de
surpreenderam| | was surprised| surpreenderam| | was surprised | | was surprised S
: . os funcionérios
pelo by pelo by their by their do hotel
s x conhecimento | the knowledge | conhecimento | awareness of my | awareness of my
ugestéo . . conhecerem
L de minhas of my de minhas preferences preferences .
especialistas A . A . . minhas
preferéncias em| preferences in | preferéncias em regarding regarding A
; ; ) . ) . preferéncias de
passeios, tours, food passeios, sightseeing, food| sightseeing, food .
X i X . A passeios,
comidas e and drinks comidas e and drinks and drinks . ~
) . alimentacgéo e
bebidas bebidas bebida

Quadro 17 - Escala final
Fonte: Elaborado pela autora

(Conclusao)
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APENDICE D

Podemaos
contar€om a sua

opiniao 7

24 questoes 3-5 mmutos

Elaboramos um questionario para avaliar a percepcdo dos hospedes sobre a
permanéncia em hotéis de alto padrao ou de luxo no Brasil e no exterior.
Sua opinido € de grande valia para analisarmos o mercado da hotelaria de luxo.

RESPONDER
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Pesquisa - Hospitalidade e a Hotelaria

de Luxo no Brasil

Este é um questionario para uma pesquisa académica sobre Hospitalidade e a Hotelaria de
Luxo no Brasil. Sua ajuda serd de grande valia para este projeto. Vocé deve marcar a op¢ao

mais proxima possivel do que pensa sobre a afirmagédo
Discordo Concordo
4>

totalmente totalmente

Os funcionarios do hotel me recebiam com um sorriso a qualquer

momento. © o000 0O
Fui recebido de forma calorosa na chegada ololololo
Neste hotel todos os hdspedes sdo tratados com o mesmo valor

independente de suas caracteristicas. © 00|00
Neste hotel, os hdspedes sentem-se protegidos em um ambiente

seguro. ©l1o0 0|00
Os funcionarios do hotel se empenharam para me proporcionar

uma experiéncia Unica e memoravel. © 00 ]0]|0O
O hotel me proporcionou inesperados mimos e agrados. OO0 O O O
A hospitalidade pareceu ser uma atitude natural dos | O | O (O | O | O
funcionarios do hotel, independentemente de qualquer controle

ou incentivos extras.

O hotel me proporcionou novas formas de relaxar, contemplare, © | O | O @ O @ O
apreciar minha viagem.

Os funcionarios do hotel me trataram com muito respeito. O 1O | O |0 |0
Os funcionarios do hotel me ofereceram servigos impecaveis| O | O O | O @ O
desde a recepcéo, onde fui prontamente atendido.

Os funcionarios do hotel ja sabiam meu nome. O 10 10O |0 |0
Funcionarios do hotel me acompanharam ate meu quarto OO | O OO
guando do check-in.

Os funcionarios do hotel estavam sempre prontos a ajudar OO | O OO
Fiquei surpreso com o fato dos funcionarios do hotel conhecerem| © ' O O | O @ O
minhas preferéncias de passeios, comidas e bebidas.

Os funcionarios do hotel asseguraram que a acomodagdo| O 'O O @ O O
estivesse confortavel para mim.

Eu me senti em casa, enquanto estava hospedado no hotel. O 1O 10O |0 0O
Estou satisfeito com a minha deciséo de me hospedar neste O 1O 10 |00
hotel.

Minha deciséo por este hotel foi acertada. O 10O |0 O |0
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Entendo que fiz a coisa certa ao escolher ficar neste hotel.

Acredito que minha experiéncia com este hotel foi agradavel.

Eu recomendaria este hotel para outras pessoas.

Os servicos deste hotel superaram minhas expectativas.

O 0 0|0
O 0 0|0
OINCINOING
OJNCINOING)
O 0 0|0
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ANEXO A

'F@w& /{ : Chinese consumers represented 30% of global purchases, down slightly from last year

Global personal luxury goads market, by consumer nationality, 2000-16E (€billion)

Chinese

Jopanese

American

2000 2010 2013 2014 2015 2016E

Note: RoW is rest of the world
Scurce: Boin & Company

Gréfico 1 - Chinese consumers represented 30% of global purchases, down

slightly from last year
Fonte: D’Arpizio et al. (2016, p. 1)

Fb'ﬂwe /2 : Chinese consumers broadened their luxury consumption across all categeries

Share of spending in global luxury goods, 2016E (Ebillion)

249 39 438 46 66 183 33 18 7

Personal Fine art Lluxury cars  Fine food  Fine wines Luxury Designer Private jets Yachts Luxury Total 2016E
luxury & spirits hospitality  furniture cruises

goods

[ * = * 2015-16E growth trend in real terms B Chinese consumers [ All other consumers |

Source: Bain & Compaony

Grafico 2 - Chinese consumers broadened their luxury consumption across all

categories
Fonte: D’ Arpizio et al. (2016, p. 1)
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ANEXO B

Fi/gmre 22 The luxury market is expected to reach a CAGR of 3% to 4% from 2017 to 2020

Personal luxury goods market projections, 2015-20F (€B)

~E280-285
€251 €249 ~E251-254 2017 trends 2020 trends
] Recovery of US Rising Chinese middle class and
consumplion recovery of mature markets’ consumers.
@ Rebound of Chinese Generations X & Y
spending globally increasingly contribute
@ Consistent posilive A healthier markdown
trajectory in Europe market reduces sales cannibalization
Challenging situation Online still
in Jopan the champion format
Still challenging No clear champion
Hong Kong and Macau category or segment
2015 2016E 2017F 2020F
Al constant exchange rates Al constant exchange rates
CAGR T
2017-20:
3-4%
. Year-overyear growth ot current exchange rates . Yearoveryear growlh af constant exchange rates
Source: Boin & Company

Gréfico 3 - The luxury is expected to reach a CAGR of 3% To 4%from 2017 to 220
Fonte: D’ Arpizio et al. (2016, p. 1)

Fraure (: The global luxury market exceeded €1 trillion in 2016, with overall growth of 4% coming
|urge|y from cars, |1ospiic||il'yr and gastronomy

Worldwide luxury market, 2016E (€billion)

13 18 7 2 1,081
39 —
66 46 —
—
183 -
249
Personal Luxury luxury  Fine wines Fine Fine Designer Private Yachts Luxury Total
luxury cars hospitality & spirits food art furniture jels cruises 2016E
goods
Growh, 1% | 8% 4 % % a% 0% 3% 5% 0% 5% U 4% |
2015-16E rorTTTTrTTTmmmm e o
Source: Bain & Compony

Gréfico 4 - The global luxury market exceeded € 1 trillion in 2016, with overall

growth of 4% coming largely from cars, hospitality and gastronomy
Fonte: D’ Arpizio et al. (2016, p. 1)
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ANEXO C

?:Lgure & : Notable market trends in 2016

+ Growth of luxury experiences cutpaced luxury goods * Off-price channel grew to 11% market share
79T b I AOL * Overall discounted sales reached 37% of total market
¢ Chinese consumers diversified their luxury baskets to
include experiences

¢ Casual style gaining traction across categories * E-commerce reached an 8% market share
- ~3BE luxury sneakers - Today, the thirdlargest “luxury market”
- Bl globally after the US and Japan
- ~2BE luxury down jackets

- ~2BE luxury backpacks

+ Consumers continued to seek fruly innovative brands. * For the first time since 2001, local consumption
Those lagging behind lost further ground; about 50:50 growth has outpaced tourist consumption by
ratio between growth winners and losers 5 percentage points

Source: Bain & Company

Quadro 18 - Notable market trends in 2016
Fonte: D’ Arpizio et al. (2016, p. 1)



