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RESUMO: Emocgodes positivas também geram resultados positivos no contexto organizacional. O
“novo turista” encontra-se mais exigente em suas opcdes e tem demandado servigos que exigem
novos conhecimentos, bem como a gestdo de sentimentos e emocdes. Diante disso, esse artigo
tem por objetivo identificar a gestdo das emogdes dos colaboradores de hotéis diante do contato
diario com os héspedes. A metodologia design thinking, aplicada junto aos colaboradores de dois
hotéis em Fortaleza, capital do Ceard (Brasil), empregou técnicas de brainstorm, bem como
questionarios. Os resultados mostraram que existem aspectos que influenciam a forma como as
emocoes sdo demonstradas. Além disso, foram verificados que a solicitude e a empatia sdo muito
empregadas na relacdo com os hdspedes como a revelacdo de ideias fomentadoras de melhoria
dos procedimentos exercidos. Palavras-chave: Gestdo; Emocdes; Hospedes; Design Thinking;
Turista.
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ABSTRACT: Positive emotions also generate positive results in the organizational context. The
“new tourist” is more demanding in their options and has been demanding services that require
new knowledge, as well as the management of feelings and emotions. Therefore, this article aims
to identify the management of hotel employees' emotions in daily contact with guests. The
design thinking methodology, applied to employees of two hotels in Fortaleza, capital of Ceara
(Brazil), employed brainstorming techniques and questionnaires. The results showed that there
are aspects that influence the way emotions are displayed. In addition, it was found that
solicitude and empathy are widely used in the relationship with guests, as the revelation of ideas
that encourage the improvement of the procedures performed. Keywords: Management;
Emotions; Guests; Design Thinking; Tourist.

INTRODUCAO

A agitacdo produzida na sociedade atual, com a globalizacdo, o avanco
tecnolégico e o envolvimento das pessoas em multiplas tarefas, em geral, provocaram
emocdes tortuosas e negativas. Individuos sdo envolvidos por sentimentos de
preocupacao, ansiedade e exaustdo. O montante e a diversidade de obrigacdes impostas
pela modernidade criaram momentos, em sua maioria, caracterizados por tensao.

Nesse panorama, vislumbra-se o turismo como uma forma de se distanciar de tal
turbuléncia. Explica-se, entdo, a exigéncia do turista quanto a perfeicao no que se refere
aos momentos que englobam a viagem, onde ndo se admite qualquer desvio do que foi
moldado em seu pensamento. Ao ausentar-se de sua residéncia habitual, persiste o
desejo de abandonar todos os problemas que ocasionam emog¢des negativas, levando
consigo a esperanga de vivenciar um periodo de descanso, relaxamento e repleto de
sensacgoes positivas.

A percepcdo do ambiente contemporaneo, caracterizado pela competicao
acirrada, em que se depara o setor de hotelaria, alerta para a importancia que o estudo
das emocbes revela na conquista e manutencdo de uma clientela satisfeita. A
positividade dos sentimentos empregados na consecucao dos servicos é fundamental
para o éxito de seu negdcio, pois o bem-estar do turista se reflete na dimensao do seu
retorno financeiro.

Em termos tedricos, essa discussdo é identificada pela expressao “emotional
labor”, o que, segundo Li (2017), surge no processo de gestdo das emogdes, por parte
dos colaboradores, durante a interacdo interpessoal com os clientes. No setor de
servicos, e, principalmente, na linha de frente de um hotel, uma boa performance
emocional por parte dos colaboradores tem um efeito sobre os resultados da empresa,
tanto via retencao e satisfacdo de clientes, quanto por reducao de custos com
absenteismo e rotatividade em relacdo aos colaboradores (Yu et al, 2013). Por fim,
segundo Isayeva et al.,, (2017, p.1) “a importancia da gestdo da emog¢do no trabalho pode
ser usada como um instrumento para avaliar o desempenho do colaborador, a
adequacao da formagdo de imagem da empresa e o desenvolvimento do relacionamento
com o cliente no setor de turismo”.

Portanto, o objetivo desse artigo é captar elementos que indiquem a gestdo do
comportamento emocional por parte dos colaboradores de dois hotéis situados em
Fortaleza, capital do Ceara, com enfoque na relacdo interpessoal com o turista presente
em seus estabelecimentos.
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Esse estudo tem sua importancia refletida em alguns aspectos ja identificados
pela literatura, a saber, a alta competicdo entre destinos (Anana et al., 2015, p. 862), a
alta rotatividade dos colaboradores de empresas do setor turistico (Buhler, 2009; Lord e
Kanfer, 2002) e a importancia dos comentarios feitos por hospedes de hotéis em sites
especializados, os quais tém sido muito usados como referéncia para potenciais turistas
no processo de escolha de onde se hospedar (Cortez, 2018). Ressalta-se ainda que, dado
o avanco da automacdo sobre uma série de posicdes ocupadas por humanos no setor de
hotelaria e do turismo em geral, estudar como tem sido a gestdo das emog¢des por parte
dos colaboradores atuantes nessa atividade pode lancar luzes sobre o aperfeicoamento
dos mesmos e o aumento de seu nivel de empregabilidade e de importancia para os
negocios, a despeito de todo avanco tecnolégico (Ivanov et al.,, 2017).

EXPERIENCIA EM TURISMO

O turista vigente busca a experiéncia, a qual implica, muitas vezes, participar
como elemento ativo no ambito da localidade e sentir-se no controle de momentos
prazerosos. Partindo dessa premissa, o empreendedor dispde de recursos capazes de
gerar um elo emocional com o seu usudrio, o qual se da, principalmente, por meio das
relagdes interpessoais entre seus colaboradores e clientes (Andrade, 2015).

A perspectiva gerada pela viagem engloba variados anseios, hoje bem mais
exigentes no que tange a vivéncia de momentos inéditos, caracterizados pela
participa¢do dindmica do consumidor no conhecimento de novas atividades e destinos.
Almejam também obter o entendimento da cultura de outros povos e estabelecer
relacdes sociais, bem como sentir novas emocgdes e participar de desafios (Jesus, 2014).

A realizacdo de experiéncias memoraveis guarda relagdo com os demais servicos
ofertados, ou seja, o entusiasmo que traz o estimulo para a revisitacdo s6 existe quando
a satisfacdo se revela completa. Qualquer contrariedade em uma viagem pode eliminar
todo o encantamento que deveria sobrevir sobre esse periodo tdo esperado por parte do
turista.

Nesse periodo, a maioria dos turistas estara hospedada em algum
estabelecimento comercial - com destaque para os hotéis e pousadas, apesar da
crescente participacdo de mercado por parte da empresa Airbnb (Oskam e Boswijk,
2016).

A busca pela prosperidade de um empreendimento hoteleiro deve focar na
exceléncia da prestacao de seus servicos, cuja missdo principal consiste em agradar o
héspede, com uma conduta dotada do nivel mais elevado de qualidade. Para Welch
(2016, p. 22), “em uma empresa cuja missdo pede que o foco seja o cliente, os
funcionarios devem transpirar empatia e se sentir pessoalmente responsaveis caso
recebam alguma reclamac¢do. Tém que experimentar cada produto para garantir seu
funcionamento”.

As técnicas de gerenciamento das emog¢des no ambiente de trabalho sao uteis na
dindmica emocional dos colaboradores de hotéis e funcionam como catalisadores
bastante eficazes no crescimento das receitas do estabelecimento, decorrentes da
fidelizacao do cliente.

Diante disso, faz-se necessaria a adequacao comportamental do quadro de
colaboradores ao modelo mais préximo possivel do idealizado pelo cliente, em termos
de gestdo de suas proprias emocdes no intuito de perceber a positividade emocional do
héspede, além do basico para o mercado, que é uma prestacdo de servicos de qualidade.
A importancia dessa tematica € tao significativa que tém atraido a atencao de uma série
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de pesquisadores (Kanfer e Kantrowitz, 2002; Lashley, 2004; Marras, 2011; Manosso. et
al. 2012) trabalham as emog¢des nos empreendimentos hoteleiros.

O conceito de trabalho emocional foi usado pela primeira vez no inicio da década
de 80, por Hochschild (1990). Segundo ele, seria “a manifestagdo facial e corporal das
emocdes que podem ser analisadas. Na comunicac¢do face a face e de voz para voz, é
importante para o trabalhador que ele ou ela possa promover atitudes adequadas em
relacdo ao cliente, incentivando ou suprimindo os sentimentos desejados”, Hochschild
(1990, p. 7).

Ao longo do tempo, outras definicbes foram sendo cunhadas na literatura.
Ashforth e Humphrey (1992) entendem que o trabalho emocional seria o esfor¢o para
mostrar as emog¢des apropriadas.

Por outro lado, Morris e Feldman (1996) expressaram o trabalho emocional
como um esfor¢o, plano e controle necessdrios para mostrar as emog¢des que as
organizac¢des desejam ao interagir umas com as outras.

As emocgbes possuem, no contexto do turismo, alta relevancia no resultado
operacional das empresas hoteleiras e, concomitantemente, no que se refere a plena
satisfacao do seu cliente. O contentamento do héspede advém da total correspondéncia
dos servicos a sua expectativa. O hotel que conquista a fidelizagdo do usuario
impressiona pelo atendimento caracterizado por sentimentos de prazer, alegria, atencdo
e surpresa.

Quanto a isso, Shani et al. (2014) em um estudo feito em restaurantes, hotéis e
em um aeroporto, identificaram que os colaboradores responsaveis pelo atendimento,
na linha de frente, mantinham um comportamento superficial com os clientes. O prazer
emocional atrai, cria uma conexdo intensa, e é muito significativo para o cliente.
Emocdes positivas desenvolvem, inconscientemente, o desejo do retorno ao local em
que se estabeleceu um vinculo emotivo.

As emogdes atuam no ambito de todas as atividades econémicas, moldando o
comportamento dos recursos humanos para a preservacdo de sua clientela. Nesse
aspecto, ha a necessidade do gerenciamento dos sentimentos, no ambiente laboral, com
a criacdo de uma admitida aparéncia facial e corporal publica. No que tange ao comando
da manifestagcdo emocional, enuncia Goleman (2012, p. 53):

As emocdes, portanto, sdo importantes para a racionalidade. Na dancga entre
sentimento e pensamento, a faculdade emocional guia nossas decisdes a cada
momento, trabalhando de maos dadas com a mente racional e capacitando - ou
incapacitando - o préprio pensamento. Do mesmo modo, o cérebro pensante
desempenha uma fun¢do de administrador de nossas emoc¢des - a ndo ser
naqueles momentos em que elas lhe escapam ao controle e o cérebro emocional
corre solto.

Na laboragdo emocional, os sentimentos negativos particulares dos recursos
humanos devem ser anulados, e, em seu lugar, as expressdes fisicas cedem a
manifestacdo mais condizente com o que o cliente espera receber. “A racionalidade
impera no controle das emocgdes, obediente a determinacdo da proépria organiza¢do”
(David, 2018, p. 209).

Com objetivo de alcangar de rendimentos maiores com a atracdo e a lealdade dos
hospedes, as empresas buscam direcionar o comportamento dos colaboradores com a
adocdo de questionarios de avaliacdo dos servicos prestados em seu ambiente para,
seguidamente, confrontar os resultados e orientar a operacionalizacio de seus
processos na concretizagdo dos anseios da clientela.
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GERENCIAMENTO DE EMOCOES NO CONTEXTO DO TURISMO

Administrativamente, a competitividade do mercado insere a organizacao no
rastreio de técnicas que gerem a melhoria da qualidade na prestagdo dos servigos.
Diante da padronizacdo das agdes das empresas para obtencao de operacoes detentoras
de atributos capazes de satisfazer a clientela, a gestdo das emoc¢des dos colaboradores
no enfrentamento do trabalho se distingue na concorréncia como instrumento
fundamental e marcante na captacdo de turistas (Isayeva et al., 2017).

0 design thinking desvela caracteristicas que se adaptam a concrec¢do da pesquisa.
0 design nao se encontra somente na estética de produtos, mas naquilo que representa
de significado para as pessoas. Engloba projetos que solucionem problemas. Consiste em
um processo utilizado para ajudar no design de coisas que possuam algum significado
para a organizagio (Santos et al.,, 2019). E voltado para o atendimento das necessidades
das pessoas.

0 pensamento da evidenciada metodologia envolve determinados valores. Neles,
inclui-se a auséncia da necessidade de finalizacdo, ou seja, ter por acabado dado
processo. Contrariamente, o erro é visto como motivador de novas conclusdes,
impulsionando sempre a busca por acertos, onde o aprendizado constitui objetivo
maior. Também a multidisciplinaridade detém ampla contribuicdo para o resultado,
onde sao reunidas varias mentes, com diferentes especialidades, pensamentos, ideias e
conhecimentos. Nisso se revela a empatia, proveniente do espirito colaborativo.

O processo de design percorre uma complexidade ampla até chegar a algumas
conclusdes que definam o design de algo. Na estratégia de design, como observa Kolko
(2018, p. 143), “os componentes da atuacdo tém um propoésito, uma motivacdo para o
seu trabalho”. Nao ha fases preestabelecidas, o procedimento é baseado na reunido de
divergéncias, variados entendimentos, e na convergéncia de opinides até o alcance de
solugdes que se mostrem importantes para as pessoas.

No ambito do design, a utilidade do design emocional ampara a tematica em
destaque, demonstrando sua presencga e necessidade de aperfeicoamento nos processos
que promoverao o envolvimento dos visitantes de maneira profunda, através da
lembranca de sensag¢des prazerosas, nas quais se manifestam a surpresa, que torna o
momento agradavel, como quando o hotel deixa algum mimo no quarto, alegria e
atencdo, nas ocasides em que a empresa nao pode acomodar o cliente, em virtude da
lotacdo esgotada, mas para sanar tal obstaculo sugere opc¢des e assume todas as
providéncias capazes de tranquiliza-lo, ou guia o héspede que ndo sabe se direcionar
para alguma localidade no territério.

Ha objetos, assim como servicos, que evocam emogdes positivas e sdo
significativos para as pessoas. Esse vinculo é intenso, pois abala o ser humano no nivel
inconsciente. O que é belo, divertido e prazeroso repercute no design que torna os
clientes satisfeitos. Outro valor que caracteriza o design emocional é a possibilidade de
realizar uma tarefa do principio ao fim, pois, de forma subconsciente, a pessoa sente
prazer por encontrar-se no comando. Uma das exigéncias do novo turista. Outro
instrumento, a comunica¢dao, como a imagem e mensagens que transmitem sentimentos
positivos, com pessoas sorrindo, serve de estimulo a clientela como elemento
contributivo a decisao de hospedagem.

Diante disso, o primordial embate sobre o servico prestado interfere bastante no
resultado, portanto o hotel deve proporcionar o sentimento positivo logo no primeiro
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contato para que o hdspede tenha de pronto um quadro favoravel. Experiéncia
agradavel é indispensavel para uma emocao positiva.

A empatia e o espirito comico inerente a pessoa também sdo vitais para o retorno
esperado. Qualquer aborrecimento observado no servico oferecido pelo hotel pode ser
reduzido utilizando o bom humor, tendo em vista que, no ensejo, finda por ocultar
pequenos contratempos e fornece sentimentos positivos e divertidos ao cliente. Isso
propicia que o estabelecimento seja lembrado prazerosamente. Percy (2011, p. 57)
enumera, como uma das vantagens de sua aplicabilidade, o auxilio na relativizacdo dos
problemas. O design emocional, corroborado pelos valores destacados, sela o
comportamento de fidelizacdo do visitante, pois gera um forte vinculo afetivo. Sobre
essa afirmativa, Nur Iplik et al, (2014, p.175) vdo mais além, ao afirmarem que
“controlar as emogdes dos colaboradores também contribui para ganhar vantagem
competitiva diante dos concorrentes”.

METODOLOGIA

Foram selecionados 2 (dois) hotéis para pesquisa. A identificacdo de um deles é
de hotel Sol & Mar, localizado na famosa Praia de Iracema, predominantemente
demandado por clientes motivados pelo turismo de sol e praia e, a do outro
estabelecimento, por hotel Negbcios e Eventos, situado em uma via bastante
movimentada no bairro Guararapes, voltado para o turista focado em negdcios e
eventos. Ambos estdo enquadrados na categoria hotel 3 (trés) estrelas (ainda que esse
sistema tenha sido modificado nos udltimos anos, serve como referéncia, ainda que
incompleta), onde oferecem servicos de recep¢do e alojamento temporario, através da
cobranca de diaria (Brasil, 2010).

A opcao pelo conjunto de colaboradores de dois hotéis direcionados a
consumidores com particularidades distintas possibilita inicialmente a composicao de
dados que possam ser utilizados em uma estratégica analise comparativa. Sera
explorado o universo de colaboradores da hotelaria, observando e captando suas
emocodes na laboracdo em confronto com o héspede e a sua perspectiva dos sentimentos
revelados pelos clientes.

Os hotéis de lazer e corporativo possuem um quadro de funcionarios composto,
respectivamente, de 32 e 22 integrantes. Enquanto o Hotel Sol & Mar disponibilizou 14
funcionarios para responderem as perguntas, o Hotel Negdcios e Eventos autorizou o
contato com 09 colaboradores.

As ferramentas utilizadas na pesquisa a partir do método design thinking foram
constituidas pelo brainstorm e questionarios, foram aplicadas concomitantemente, pois,
na execucao do processo, houve certa resisténcia quanto ao afastamento dos integrantes
do quadro funcional, bem como ndo se disp0s da totalidade dos empregados das
identificadas empresas, pela inequivoca paralisacdo que decorreria de todos os servigos
operacionais. Tal arranjo foi efetuado diante do compromisso firmado com os
estabelecimentos de insercdo em suas dependéncias fisicas e conclusdo dos
procedimentos por breve lapso de tempo.

O design thinking é um exemplo de pensamento para desenvolver novos desafios
empregando criatividade e estratégia como artificio holistico na dissolucao de
problemas e em busca de oportunidades (Manosso et al. 2012), assim, o para o design
thinking neste trabalho se utilizou-se de dois instrumentos brainstorm e questionarios,
para que se pudesse aferir as emogdes presentes nos colaboradores dos servigos em
dois empreendimentos distintos de diferentes segmentos.
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A funcao colaborativa, expressdo de valor no método empregado, fez-se repleta
de diferenciados pontos de vista dos colaboradores dos referenciados hotéis, com o uso
da técnica brainstorming - também usada por Manosso et al., (2012), em trabalho com a
mesma tematica - paralelamente a questionarios aplicados, que integram a pesquisa
exploratéria, de forma espontanea e divertida, desprovida de criticas, coletando-se, no
seu decorrer, ideias, historias, sentimentos e pensamentos Uteis e criativos a pesquisa,
mas que, de nenhuma maneira, desvela-se perfeita e acabada, pois sempre havera
mudangas, e essa caracteristica é que tornam fascinantes as nominadas técnicas no
contexto da abordagem design thinking (Gracio e Rijo, 2017).

Ainda, Robinson (2016, p. 25) ressalta ainda em sua obra, na qual delineia um
dado hotel, “que sempre que um hospede se queixa, questiona ou encontra-se confuso,
os funcionarios se esforcam para compreender o problema, e, se possuem alguma ideia
para resolucdo, inserem-na em um programa especifico do seu sistema informatizado”.
O poder das ideias, tal como se apresenta na técnica Brainstorm, obtidas de varias
mentes pensantes, é deveras essencial a captacdo de oportunidades de correcdo e
aprimoramento.

Ademais, salienta-se que a pratica do brainstorming é mencionada por Percy
(2011, p. 87) “como uma das recomendac¢des ofertadas pelos peritos em criatividade
para aprimorar a capacidade imaginativa”. Para tanto a sessdo de brainstorm realizada
foi facilitada pelos autores da pesquisa: com controle do tempo, instigar para perguntas
e as organizar as ideias que estavam surgindo, além dos registros da agao.

Foi definido, por fim, um quantitativo pertinente a amostragem de 50%
(cinquenta por cento) dos recursos humanos - denominada amostragem por
conveniéncia - elegendo os componentes de forma a diversificar as fun¢des em que se
encontravam alocados, conforme se observa na Tabela 1.

Tabela 1. Numero de colaboradores por hotel

Hotel Sol & Mar Hotel Negdcios e Eventos
Funcoes Numero de Funcionarios participantes da
pesquisa
Recepcionista 01 00
Administrador de reservas 01 01
Recursos humanos (RH) 00 00
Camareira 03 02
Governanca 01 00
Manutengao 01 01
Mensageiro 01 00
Copeiro 02 00
Gerente 01 01
Cozinheiro (Chef de cozinha) 01 00
Garcom 00 02
Seguranca 02 00
Servicos gerais 00 01
Executivo de vendas 00 01

Fonte: autores (2021).
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Tém-se, portanto, como alvos da investigacdo, as fun¢des que detém a
possibilidade de contato direto com o cliente, a fim de que seus ocupantes disponham
dos conhecimentos necessarios a detec¢do do sentimento do h6spede em determinadas
situacgdes. Inicialmente, por ocasido do Brainstorm, foram coletados os dados atinentes
as caracteristicas pessoais de cada entrevistado, tais como nome, sexo, idade e ocupacao.

Para além da a¢do de Brainstorm, houve uma preocupacdo por parte dos
pesquisadores de se aprofundarem nas emog¢des para tanto houve produgdo e aplicacao
de questionarios. Quanto aos questionarios, foram listadas questdes, nas quais se
inserem 04 (quatro) voltadas a constatacao dos sentimentos positivos e negativos em
consonancia com as situacdes descritas, na 6tica do colaborador em confronto com o
héspede, bem como outras 04 (quatro) indaga¢des destinadas a angariar as impressoes
absorvidas no que tange a percep¢do das emogdes dos clientes em dado momento. Nas
04 (quatro) perguntas subsequentes, os empregados opinaram, com esteio em sua
experiéncia profissional, como seria a atuagdo capaz de cativar estados emocionais
favoraveis e minimizar aqueles dotados de negatividade. Nesse interim, foram coletadas
as ideias de procedimentos aptos a otimizacdo do servigo frente as circunstancias
relatadas.

RESULTADOS

Relativamente ao perfil dos entrevistados, o quantitativo total de 26 (vinte e seis)
encontra-se distribuido igualmente, no importe percentual de 50% (cinquenta por
cento) para cada, entre os dois sexos, masculino e feminino. A faixa etaria predominante
pertence ao intervalo de 30 a 39 anos, com 50% (cinquenta por cento) dos
respondentes. O segundo grupo com maior percentual é o de 20 a 29 anos, com 30,77 %
(trinta inteiros e setenta e sete centésimos por cento). E o restante, de 42 a 59 anos,
compoe-se de 19,23% (dezenove inteiros e vinte e trés centésimos por cento) do
universo pesquisado. No que se refere ao nivel de escolaridade da amostra, 73,08%
(setenta e trés inteiros e oito centésimos por cento) representam os componentes com o
ensino médio concluido, 15,38% (quinze inteiros e trinta e oito centésimos por cento)
providos de grau de instrucgdo superior completo, e, finalmente, 11,54% (onze inteiros e
cinquenta e quatro centésimos por cento), aqueles que haviam ultimado apenas o ensino
fundamental. Por fim, em referéncia ao estado civil dos inquiridos, os solteiros
prevalecem, com 50% (cinquenta por cento) dos funcionarios, 42,31% (quarenta e dois
inteiros e trinta e um centésimos por cento) integram os casados, e, em menor nimero,
revelam-se 7,69% (sete inteiros e sessenta e nove centésimos por cento) divorciados.

Durante a aplicacdo do brainstorming, houve um dialogo informal, transcorrido
com desenvoltura, no qual os colaboradores, a medida que respondiam os questionarios,
expuseram as situagdes mais corriqueiras, descrevendo-as, oferecendo
espontaneamente um relato dos sentimentos percebidos por ocasido de tais ocorréncias,
bem como a disposicdo em contribuir, mediante a geracdo de novas ideias, para o
aperfeicoamento das técnicas vinculadas a gestao das emoc¢des dos hdspedes.

Considerando tal estratégia de gerenciamento, o estudo de caso efetuado nos
nominados hotéis obteve as constatacdes explanadas nos quadros 1 e 2, discorridas
separadamente por tipificagdo das emocgdes, nos quais sdo classificadas como positivas e
negativas.
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Quadro 1. Hotel Sol & Mar - situagées e emogées dos colaboradores e dos héspedes -

Brainstorm

Emocoes positivas

Situacgdes

Colaboradores

Héspedes

Chegada do hospede.

Entusiasmo; alegria

Alivio; diversao; euforia

Mimo no quarto.

Prazer

Surpresa; alegria

Lembrar as preferéncias do
cliente.

Alegria; atencdo; amizade

Satisfacao;
espanto; confianga

Rapidez no servigo

Prazer; satisfagdo

Contentamento;
tranquilidade

Lembrar o nome do cliente

Amizade; aceitagao

Prazer; alegria

Atendimento personalizado

Afinidade; alegria

Aceitacao; deleite;
satisfacdo

Elogio ao servico prestado

Satisfacdo; arrebatamento

Amizade; confianca

Héspedes que solicitam ser
fotografados com
colaboradores.

Gratidao; bom humor

Gratidao; alegria;
satisfacdo

Héspedes deixam bilhetes
de agradecimento e gorjeta

Felicidade; gratidao;
reconhecimento

Contentamento; alegria

Emocdes negativas

Hospede chega ao hotel e a
reserva nao foi
concretizada

Frustacdo; desanimo;
preocupacao.

Decepgao; indignagao;
revolta

Héspede chega ao hotel e
nao fica satisfeito com as
acomodacdes.

Tristeza; inquietacgao.

Decepcao; apreensao;
animosidade.

Demora no atendimento

Constrangimento;
desespero

Raiva; impaciéncia.

Reclamacgdes dos servigos
das camareiras.

Consternacao; tristeza.

Hostilidade; decepcgao.

Fonte: autores (2020).

bY

Inobstante a andlise dos quadros 1 e 2, comparativamente a tipificacdo da
empresa hoteleira, revelar que o quantitativo de ocorréncias “negativas” é
proporcionalmente maior no hotel Negocios e Eventos, enquanto no hotel Sol & Mar os
denominados “positivos” sdo maiores, ndo ha como enquadrar a qualidade dos servigos
prestados de um ou de outro como referéncia, pois, quando da coleta dos dados,
evidenciaram-se situacdes isoladas, ou seja, que inexistem na rotina dos
empreendimentos. Efetivamente, os facilitadores da pesquisa observaram um pleno
envolvimento dos colaboradores do hotel corporativo, por ocasido do Brainstorm, na
captacao de solugdes para os problemas, razdo pela qual os fatos nocivos as emogdes
favoraveis foram desvendados, tanto que, no uso da mencionada ferramenta, eles que
manifestaram mais ideias.
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Quadro 2. Hotel Negdcios e Eventos - situagdes e emogdes dos colaboradores e dos

héspedes - Brainstorm

Emocoes positivas

Situacoes

Colaboradores

Hoéspedes

Mimo no quarto.

Prazer; alegria.

Surpresa; felicidade.

Lembrar as preferéncias do
cliente.

Felicidade; gratidao.

Surpresa;
reconhecimento;
felicidade; alegria.

Clientes que utilizam o “Call

Orgulho; alegria;

Satisfacdo; encantamento;

Back”. motivacao. acolhimento; confianca.
“Feedback” positivo dos Pertencimento. Animacao; alegria;
eventos.

descontragao; felicidade.

Transferéncia do cliente de
um quarto com cama
pequena para outro mais
satisfatorio.

Felicidade; satisfacao.

Satisfacao; felicidade;
contentamento;
encantamento.

Elogio ao servico prestado.

Felicidade; orgulho;

Satisfagdo; entusiasmo;

reconhecimento; gratidao; descontracao;
motivacao. contentamento.
Atendimento personalizado. Afinidade; alegria. Aceitacdo; deleite;
satisfacao.

Emocoes negativas

Fechadura da porta do Constrangimento; Impaciéncia; agitacdo;
quarto com problema. desespero. ansiedade; irritabilidade;
raiva.
Desmagnetizacdo do cartdo Aborrecimento. Impaciéncia.
de acesso.
Dificuldade na emissao de Impoténcia. Frustracao;
Nota Fiscal (problema no aborrecimento.
Fisco Estadual).
Reclamagdo do héspede Inquietacao. Insatisfacao.
quanto ao tamanho da cama.
Reclamacdo do hospede Constrangimento; Insatisfacao.
quanto a limpeza do quarto. preocupacao.

Reclamacdo do servico “Long
Service (24h)”.

Preocupacao; impoténcia;
constrangimento.

Decepgao; indignacgao;
irritacdo; insatisfacao.

Fonte: autores (2020).

No ensejo, procedeu-se a organizacao das sugestdes de avango ou resolucao de
contratempos, obtidas dos colaboradores dos empreendimentos hoteleiros, reunidas
nos quadros 3 e 4, para uma adequada visualizacao das suas potencialidades.

e GRUPO DE PESQUISAS GEPL AT
em Lazer, Turismo e Trabalho

Revista Turismo: Estudos & Praticas (RTEP)
v. 10, n. 2, jul./dez. 2021 (ISSN: 2316-1493)
http://geplat.com/rtep/




geplat.com/rtep

11

Quadro 3. Ideias dos colaboradores do hotel Sol & Mar — Brainstorm

Ideias

Situacoes

Hotel Sol & Mar

Héspede que rompe a fila por ocasido da prestacao
do servico inerente ao produto “tapioca” no café da

Utilizagdo de fichas com
numeracao para ordenar o

manha. atendimento.
Hoéspede chega ao hotel e ndo fica satisfeito com as Vacantes os quartos maiores,
acomodacdes. transferéncia imediata do héspede

para outro de sua preferéncia.

Fonte: autores (2020)

Quadro 4. Ideias dos colaboradores do hotel Negdcios e Eventos — Brainstorm

Ideias

Situacoes Hotel Negdcios e Eventos

Reclamacgdo do hdspede quanto ao
tamanho da cama.

Alteracado da reserva para outro quarto com duas
camas Twin, que sdo maiores e juntas formam
uma cama de casal padrao.

Lembrar as preferéncias do
cliente.

Inserir na rotina do hotel o procedimento,
revelado positivo, mediante o registro
instantaneo da predilecao do héspede em
programa especifico do seu sistema
informatizado, de forma a criar uma memaoria
automatica, facilitando, assim, a realizacao da

estratégia.

Reclamacdo do servigo “Long
Service (24h)”.

Implantacao de um “Call Back” centralizado para
todos os pedidos, informatizado e organizado
para controlar o tempo do atendimento,
alcangando a antecipac¢do da previsao firmada, a
fim de superar a expectativa do cliente.

Reclamacgdo do hospede quanto a
limpeza do quarto.

Fazer uma lista para conferir os itens que
necessitam de atengao, evitando, assim,
negligenciar tal procedimento.

Fonte: autores (2020)

DISCUSSAO

O procedimento da pesquisa foi baseado na abordagem do design thinking que
possui a conjectura na inovagao, em que instrumentos de pesquisas distintas podem ser
utilizados, para que se avalie de maneira mais aprofundada as necessidades dos
usudarios, pois é um modelo de refletir para desenvolver novos desafios usando a
criatividade e estratégia como elemento holistico na solucdo de problemas e busca de
oportunidades (Brown, 2010). Foi percebido pelos colaboradores melhorias na
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comunicacao, troca de experiéncias, maior entendimento entre eles, links maiores com
departamentos, entre outros aspectos relevantes do setor de meios de hospedagem.

Os estabelecimentos hoteleiros que abrigaram a pesquisa demonstraram
nitidamente, no comportamento dos colaboradores, a parceria com envolvimento da
esséncia colaborativa, onde prevalecem o companheirismo, o respeito mutuo e o
compartilhamento de ag¢des (Barbeiro, 2011). Os participantes do Brainstorm,
relativamente ao hotel corporativo, manifestaram apreco ao local de trabalho,
descrevendo o sentimento de pertencimento a organizagdo. Esse vinculo emocional faz
com que haja o engajamento do funcionario no alcance dos resultados almejados. Para
isso, merecem destaque as agdes estratégicas que valorizem e reconhegam as aptidoes
dos colaboradores que ativamente participam na geracdo de ideias uteis.

Depreende-se do exposto que as organizagdes, no contexto atual, “possuem em
seus recursos humanos a possibilidade de estabelecer conexdes e angariar ideias
inovadoras e providenciais, em uma gestdo participativa, frutiferas a exceléncia na
execucdo de seus servicos” (Cury, 2001, p. 51). Observar estas situagdes e as emogoes
pelos participantes é relevante para que se possa incrementar o servigo a ser prestado
de uma melhor maneira. Diante de um cenario de exigéncias constantes, a competéncia
assumiu uma configuracdo ampla, onde nao sé a habilidade cognitiva é colaborativa,
insere-se nesse ambito a capacidade socioemocional e a reinvencdo de comportamentos,
tipicos de pessoas imaginativas (Cury, 2015).

Com o acirramento da competitividade, o cliente deseja ser recepcionado por
uma empresa dotada de ambiente acolhedor e agradavel, composta por profissionais
satisfeitos e sorridentes. “Daf a importancia do contentamento do empregado no ato de
trabalhar, dentro do qual estardao envolvidos os sentimentos de valorizacdo e gratidao
pela oportunidade de aplicar seus conhecimentos e habilidades, e, assim, tornar sua vida
mais proveitosa e produtiva” (Marins, 2007, p. 33).

Do exposto, a gestdo das emogdes dos colaboradores dos hotéis decididamente
repercute na satisfacdo do cliente, mas ndo se deve atentar tdo somente para essa
estratégia, pois, para a obtencdo de uma graduacdo favoravel das emocgdes dos
elementos integrantes da empresa, ha que se considerar o seu bem-estar emotivo, visto
que ndo se consegue programar a mente humana, em oposicdo a interven¢do em
equipamentos.

Dessa forma, entende-se que sao seres, diferentemente dos animais, no dizer de
Lanz (1983, p. 23), “capazes de dominar, renunciar, ponderar, enfim, dispdem do
comando de suas a¢des e até mesmo dos proprios pensamentos, entretanto, a supressao
das emocoes nao é suficientemente precisa para arrebatar expressoes de alegria capazes
de contagiar os hoéspedes”. Contrariamente, o equilibrio emocional rege as
demonstragdes condizentes com as circunstancias (Goleman, 2012). A transparéncia do
que se revela no dmago da pessoa é evidenciada de imediato ao se deparar com as
expressdes faciais, o tom da voz e o0 modo de olhar. Entdo, de nada serve mascarar o
sentimento para atrair o outro, pois soaria inauténtico e o efeito seria o seu efetivo
afastamento. A potencializacdo das emocgdes, em especial as positivas, deve ser uma
preocupacdo dos gestores para uma questdo de fidelizagdo e satisfacao.

CONSIDERACOES FINAIS

A busca pela prosperidade de um empreendimento hoteleiro deve focar na
exceléncia da prestacao de seus servicos, cuja missdo principal consiste em agradar o
héspede, com uma conduta dotada do nivel mais elevado de qualidade. Para Welch
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(2016, p. 22), “em uma empresa cuja missdo pede que o foco seja o cliente, os
funcionarios devem transpirar empatia e se sentir pessoalmente responsaveis caso
recebam alguma reclamag¢do. Tém que experimentar cada produto para garantir seu
funcionamento”.

As técnicas de gerenciamento das emog¢des no ambiente de trabalho sdo uteis na
dindmica emocional dos colaboradores de hotéis e funcionam como catalisadores
bastante eficazes no crescimento das receitas do estabelecimento, decorrentes da
fidelizacao do cliente. As emoc¢des auferiram destaque em diversas areas de atuacao.
Elas expressam a energia arraigada da psique humana (Prather, 2003, p. 52). E pelo que
foi discorrido até entdo, observa-se, pelo remate da pesquisa, a complexidade que
abrange a pratica da gestdo das emoc¢des no ambiente de trabalho.

Propositadamente, o estudo de caso englobou dois hotéis, um hotel contemplado,
predominantemente, por turistas de sol e mar, e outro provido de viajantes com intuito
de celebrar negocios e participar de eventos. Enveredar pelos meandros que se inserem
nas estratégias de gestdo das emoc¢des consistia o objeto da investigacdo, bem como
estabelecer um comparativo entre tais empreendimentos no que respeita a conduta e
aos procedimentos empregados. Qualquer distincdo se faz interessante diante das
peculiaridades dos clientes.

Curiosamente, percebeu-se, durante a aplicagdo da metodologia design thinking,
uma variagcdo nas expectativas dos turistas de sol e mar e daqueles que objetivam
negocios e eventos. O cliente do hotel corporativo revela-se menos exigente que o do
hotel sol e mar, em razao da definicao reduzida de sua expectacao, ou seja, viaja sabendo
especificamente o que vai fazer, e, se por acaso, puder desfrutar da viagem de forma
divertida, ficara mais animado. Dai se inferir que é uma pessoa mais placida e de facil
atendimento. Ja a pessoa que possui a ampla expectativa de usufruir tudo que visualiza
nas campanhas de marketing para o local visitado, compostas por produtos e servicos
supostamente perfeitos, constitui mais apropriadamente aquele “novo turista” que ndo
aceita qualquer desvio em seus planos. Observou-se, entao, que esse tipo de consumidor
se frustra com mais facilidade em pequenos contratempos, o que origina um
comportamento tenso e mais propenso a emog¢oes negativas.

Diante do exame de tantas variaveis que interferem em um modelo adequado aos
anseios das organizagdes, constata-se que as analises vindouras nao esgotardo a busca
pelo desenvolvimento das técnicas empregadas no ramo de hotelaria, no que tange ao
gerenciamento emocoes dos hospedes.

Como limitacdo desse trabalho, entende-se que a pesquisa poderia ser estendida
a um nuamero maior de estabelecimentos hoteleiros e, inclusive, para restaurantes,
parques tematicos, dentre outros, aumentando a amostra. Porém, diante do universo
existente dos dois hotéis, a amostra foi considerada suficiente.
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