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Resumo | A compreensão da hospitalidade e da cocriação de valor nos serviços hoteleiros são essenci-
ais para a hotelaria, inclusive no processo de inovação, o que motiva aprofundar tais conhecimentos e,
portanto, este estudo visa investigar o relacionamento entre o anfitrião e o hóspede por meio dos depoi-
mentos/reviews oferecidos pelos hóspedes da Pousada da Pedra. A questão norteadora desta pesquisa é:
Em que medida a relação de hospitalidade para com os hóspedes pode contribuir para que estes sintam-
se bem acolhidos e servidos, a fim de que estes vivenciem experiências pessoais singulares e memoráveis
durante a estadia na pousada? Para tanto realizou-se o levantamento de dados secundários de cinquenta
depoimentos disponíveis no site da empresa, os quais foram analisados com o objetivo de encontrar ele-
mentos que delineassem uma relação hospitaleira e de cocriação de valor no desenvolvimento/entrega
do serviço. Os resultados indicam a existência da hospitalidade por meio da recomendação dos hóspedes
a respeito da qualidade dos serviços, da vivência de momentos singulares e memoráveis e da intenção
de retorno. Estas considerações são provenientes do processo de cocriação de valor, em que o cliente
está em posição de destaque na relação de hospitalidade, entre o hóspede e o anfitrião, no contexto
contemporâneo no qual o cliente busca compartilhar suas impressões, inquietações e percepções.

Palavras-chave | Hospitalidade, inovação, cocriação, reviews

Abstract | Understanding the hospitality and co-creation of value in the hospitality services is essential
for a hotel, including an innovation process, which motivates to deepen such knowledge and, therefore,
this study aims to investigate the relationship between host and guest through of the reviews posted at
Pousada da Pedra website. The guiding question of this research: How the hospitality between host and
guest can contribute to make them feel welcomed and served, so they could have unique and memorable
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experiences during their stay in the hotel? In order to do so, it selected out the survey of secondary
data of fifty reviews available on the company’s website, which were analyzed with the objective of
finding elements that outline an hospitable relationship also the co-creation during the service develop-
ment. The results indicate the existence of hospitality through the recommendation of the guests and
the quality of services, the experience of unique and memorable moments and the intention to return.
These considerations come from the process of co-creation of value, in which the client is in a prominent
position in the hospitality relationship between the guest and the host, in a contemporary context, in
which the client seeks to share his impressions, concerns and perceptions.

Keywords | Hospitality, innovation, co-creation, reviews

1. Introdução

A era tecnológica provoca mudanças rápidas
nos processos de produção, de vendas e principal-
mente de relacionamento com os clientes, afetando
os mais diversos setores da economia. Sendo as-
sim, o estudo e a compreensão da hospitalidade,
da necessidade de inovação e da cocriação de valor
nos serviços hoteleiros tornam-se essenciais para a
gestão do setor hoteleiro. Egger, Gula e Walcher
(2016, pp.3-4) comentam que os tópicos: inova-
ção, crowdsourcing e a cocriação têm sido os mais
pesquisados e discutidos desde a introdução feita
por Prahalad e Ramaswamy (2000).

A gestão do empreendimento hoteleiro vai além
do empreendimento em si. A começar pela esco-
lha do local de instalação que demanda um amplo
estudo, como por exemplo: conhecimento da ci-
dade, de quem serão seus consumidores e o que
deverá ser entregue tanto em produto como ser-
viço, pois "nenhuma cidade pode ser turística
se não for prazerosa para seus habitantes"(Caio
Luiz de Carvalho, ex-presidente da EMBRATUR,
citado por Camargo, 2004, p.76); portanto foi es-
colhida a Pousada da Pedra localizada na cidade
de Campos do Jordão/SP, onde se pode dizer que
o turismo se mostra consolidado há alguns anos,
dada a infraestrutura existente e a disponibilidade

de equipamentos que atendem o fluxo de viajantes
e visitantes.

A competitividade contemporânea demanda
uma nova mentalidade dos gestores de modo a
contemplar a inovação e a cocriação de valor. A
premissa que se faz é de que a relação de hospita-
lidade para com os hóspedes pode contribuir para
que estes sintam-se bem acolhidos e servidos, a
fim de que vivenciem experiências pessoais singu-
lares e memoráveis durante a estadia.

A hospitalidade é como a estratégia e o ser-
viço seria a sua tática, portanto ambos estão
inter-relacionados na gestão do negócio (Pezzotti,
2011). No caso da Pousada da Pedra os serviços
obtiveram uma nota 9.3, numa escala de zero a
dez em 228 avaliações, conforme apresentado no
site da Trivago, o que despertou o interesse em
investigar e estudar esta unidade hoteleira.

Tradicionalmente a percepção de valor era cen-
trada na empresa e no produto e vem mudando
para uma abordagem de personalização da ex-
periência e de cocriação de valor (Prahalad &
Krishnan, 2008). Essa personalização da experi-
ência é latente na atualidade nos mais diferentes
segmentos. A analogia que se faz ao ambiente
hoteleiro é evidenciada na busca pela experiên-
cia única de cada cliente, independentemente do
porte da empresa. A qualidade na prestação dos
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serviços é imprescindível, mas o maior agregador
de valor pode estar no ’como se faz’, que faz toda
a diferença na entrega do serviço nos domínios da
hospitalidade (doméstica, pública e comercial).

A análise dos cinquenta depoimentos possi-
bilita conhecer as preferências e necessidades de
cada hóspede e formar um banco de dados para
aprimorar o relacionamento com o cliente a fim de
que estes participem cada vez mais na cocriação
de valor durante a estadia e, mais ainda, os depoi-
mentos deixados no site da empresa são acessíveis
a qualquer pessoa e podem influenciar na decisão
de consumo dos turistas. Desta forma a questão
central deste artigo é: Em que medida a relação
de hospitalidade para com os hóspedes pode con-
tribuir para que estes sintam-se bem acolhidos e
servidos, a fim de que estes vivenciem experiências
pessoais singulares e memoráveis durante a estadia
na pousada?

O objetivo deste estudo consiste em investigar
e analisar cinquenta depoimentos dos hóspedes
no site da Pousada da Pedra para identificá-los e
separá-los em categorias a fim de melhor perceber
a existência de hospitalidade e de cocriação de
valor na relação anfitrião e hóspede.

O estudo está pautado em cinquenta depoi-
mentos/reviews que correspondem aproximada-
mente 28% de um total próximo à 178 de de-
poimentos/reviews registrados no site da pousada
que foi inaugurada em 2007. Os depoimentos fo-
ram extraídos em novembro de 2016. A Pousada
da Pedra está localizada na cidade de Campos
do Jordão, no Estado de São Paulo. O método
empregado para análise dos depoimentos foi a aná-
lise de conteúdo sob uma perspectiva qualitativa
com o objetivo de atribuir significação aos dados
coletados (Creswell, 2007; Flick, 2009; Sampieri,
Collado, Lucio, 2006). As etapas da análise de
conteúdo dos depoimentos/reviews foram: pré-
análise, exploração do material, tratamento dos
resultados com inferência e interpretação, segundo
Bardin, 2006, estudado por Silva e Fossá (2013).
Adicionalmente, neste estudo será usado como pa-

râmetro, os fatores da hospitabilidade discutidos
em Tasci e Semrad (2016).

Após a separação dos depoimentos nas diversas
categorias pre-estabelecidas, buscou-se a identifi-
cação de expressões que pudessem ser indicadoras
da existência de hospitalidade, manifestadas na
relação entre o anfitrião e seu ’convidado’ (re-
presentado pelo hóspede), durante a prestação
do serviço nos tempos: receber, acolher, alimen-
tar, entreter, para posterior argumentação destes
como diferenciais do negócio e da cocriação de
valor tanto para o hóspede como para a empresa.

O artigo está estruturado em quatro seções de
conteúdo adicionais à introdução e à conclusão.
Na segunda seção são discutidos os conceitos a
respeito da hospitalidade, seguida pela terceira se-
ção que contém a contextualização conceitual de
inovação e cocriação de valor. Na quarta e quinta
seções são apresentados respectivamente os as-
pectos metodológicos e os resultados da pesquisa.

2. Hospitalidade

A hospitalidade pode ser definida "como o ato
humano exercido em contexto doméstico, público e
profissional (comercial), de recepcionar, hospedar,
alimentar e entreter pessoas temporariamente des-
locadas de seu hábitat natural"(Camargo, 2004,
p.52).

A ideia central do conceito de hospitalidade en-
volve a partilha da própria casa e a provisão de ali-
mentos para terceiros, logo o termo hospitalidade
pode ser definido como a "oferta de alimento e
bebidas e, ocasionalmente, acomodação para as
pessoas que não são membros regulares da casa".
Esta ideia pode se desdobrar: por exemplo, uma
empresa proporciona hospitalidade se fornece ali-
mentos e bebidas aos visitantes. Todavia a hos-
pitabilidade seria o nome dado ‘as características
das pessoas hospitaleiras (Telfer, 2004, p.54).
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A hospitalidade surgiu para atender a necessi-
dade dos viajantes em razão dos deslocamentos do
homem por lugares que ele nunca tinha visitado.
O acolhimento do viajante se dava nas residências,
conventos, mosteiros e hospitais até a chegada de
instalações mais adequadas para acolhê-los medi-
ante o pagamento pelo serviço. A "monetarização
completa da cidade"passou a prevalecer e a relação
de trocas do tipo puramente comercial, Grinover
(2007, p.21) .

Na hotelaria e nos negócios em hospitalidade,
os clientes devem ser cumprimentados por uma re-
cepção calorosa e genuina ao ser dada as boas-
vindas. A hospitalidade é a arte em fazer com
que alguém se sinta bem vindo, apreciado e im-
portante e isto é transmitido pelas palavras, pela
linguagem corporal, portanto durante toda a visita
a arte da hospitalid ade deve ser reforçada. Não
é apenas algo que se faça uma vez. É a experi-
ência que dura em todo o período da visita. E
completa que ao fazer uma pesquisa para saber a
razão do restaurante favorito dos pesquisados ser
o favorito, a resposta que obteve foi de que era: a
hospitalidade, a atmosfera, o serviço, a comida e
o preço (Burton "Skip"Sack, citado por Pezzotti,
2011, p.6).

Lashley (2004, p.6) afirma que "o domínio co-
mercial diz respeito à oferta de hospitalidade en-
quanto atividade econômica e inclui as atividades
dos setores tanto privado quanto público".

O domínio social da hospitalidade con-
sidera os cenários sociais em que a
hospitalidade e os atos ligados à con-
dição de hospitalidade ocorrem junto
com os impactos de forças sociais so-
bre a produção e o consumo de ali-
mentos, bebidas e acomodação. O
domínio privado considera o âmbito
das questões associadas ‘a ofertada da
’trindade’ no lar, assim como leva em
consideração o impacto do relaciona-
mento entre anfitrião e hóspede (Lash-

ley, 2004, p.5).

A demonstração de comportamentos hospita-
leiros para estranhos tem sido um princípio tanto
nos negócios quanto nas residências e que governa
o relacionamento entre as partes, neste caso, anfi-
trião e hóspede desde os primeiros tempos (Aram-
beri, 2001, citado por Canziani & Francioni, 2013,
p.23). Tal comportamento é sempre guiado pela
crença de que se deva fazer o que for preciso para
assegurar o conforto dos hóspedes, descrito por por
Canziani e Francioni (2013, pp.23-24). Comple-
mentando esta abordagem, Lashley (2015, p.72),
afirma que "obrigação de ser hospitaleiro tem sido
um tema importante entre os sistemas morais hu-
manos, por todo o globo e em todos os tempos",
o que torna necessário considerar os domínios cul-
turais, privados e comerciais, nos quais a hospita-
lidade é praticada.

A generosidade do anfitrião ao acolher o vi-
ajante foi substituída pela hospitalidade comer-
cial, na qual o hóspede não sente a necessidade
de retribuição pelo acolhimento, pois houve um
pagamento pelo serviço recebido. "Tanto o anfi-
trião quanto o hóspede entram em uma conjun-
tura de hospitalidade com reduzido senso de reci-
procidade e obrigação mútua", pois a troca finan-
ceira isentaria o hóspede da obrigação mútua e da
lealdade. Todavia, "muitos provedores de hospi-
talidade comercial almejam estabelecer uma base
sólida de clientes fiéis", o que os conduziu a redu-
zirem o grau de insatisfação e melhor compreendê-
los (Lashley, 2004, p.19).

"A importância da identificação, o recruta-
mento, o treinamento e a capacitação dos indi-
víduos para serem hospitaleiros será fundamental
no estabelecimento de uma base consistente de
clientes fiéis"(Lashley, 2004, p.20). Deste modo,
espera-se encontrar nos depoimentos dos clientes,
indicadores de um relacionamento de hospitabili-
dade entre as partes (anfitrião e hóspede).

"A qualidade da hospitalidade não diz respeito
apenas ‘aquele que recebe, mas também ‘aquele
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que é recebido". A pessoa hospitaleira, isto é,
aquela que gosta de receber outras pessoas, nem
sempre será capaz de oferecer uma hospitalidade
adequada, ao passo que uma pessoa não hospita-
leira pode "ter e saber comandar o ritual da hos-
pitalidade, daí a necessidade de diferenciar "o ser
hospitaleiro e ter hospitabilidade"(qualidade, con-
dição de hospitalidade) (Camargo, 2004, pp.42-
43). O entendimento da hospitalidade sugere que
esta seja, fundamentalmente embasada, no relaci-
onamento construído entre o anfitrião e o hóspede.

Tanto na hospitalidade social quanto na comer-
cial são proporcionados uma combinação dos ser-
viços relativos ao acolhimento, ao fornecimento de
alimentos e bebidas e até o entretenimento e para
que esta hospitalidade seja oferecida é preciso que
ocorra a interação entre o receptor (hóspede) e o
provedor (anfitrião). Na provisão da hospitalidade
há o envolvimento de elementos tangíveis e intan-
gíveis, que podem ser percebidos como no caso
do fornecimento de comida, bebida, acomodações
e, a atmosfera que envolve toda a prestação de
serviços irá contribuir na avaliação do produto ou
serviço. Ressalta-se que na hospitalidade comer-
cial contemporânea "é o cliente quem decide a res-
peito de onde e por quanto tempo ele vai ficar ou
o que ele vai comer e beber", conforme Lockwood
e Jones (2004, p.228). O envolvimento do cliente
na prestação do serviço lhe dá um maior grau de
participação e de cocriação de valor na experiência
vivenciada.

Canziani e Francioni (2013, p. 24) comentam
que a maioria das empresas hoteleiras e turísticas
converteram a ética da hospitabilidade em dou-
trina da empresa, tornando-se um instrumento que
eleva as receitas e as gratificações dos emprega-
dos. Institucionalizar o que deve ser visto como
direito ‘a cortesia de individuos em relação a ou-
tros indivíduos exerce um grande controle sobre o
comportamento dos anfitriões nos encontros turís-
ticos e estabelece o padrão de comportamento nas
empresas.

O trabalho no front desk pode gerar um es-

tresse emocional, mas é esperado que os funcioná-
rios sejam amigáveis e genuinamente sinceros com
os hóspedes o tempo todo. Sabe-se que as vezes os
funcionários falham e que pode haver uma lacuna
entre o serviço esperado e o realizado (Johanson
& Woods, 2010, p.365).

A intensa interatividade entre o anfitrião e o
hóspede, coloca o componente humano como o
ingrediente mais essencial para que a experiên-
cia do hóspede seja positiva, pois o elemento de
hospitabilidade, reflexo do componente humano, é
que faz o produto ser especial (Tasci & Semrad,
2016). Entretanto Wada e Camargo (2006), sali-
entam que a hospitabilidade vai além de ser hos-
pitaleiro, pois nem todos os clientes a querem, ao
contrário há aqueles que desejam o anonimato.

O hóspede deve perceber o ambiente hospi-
taleiro onde o serviço ou produto são consumi-
dos. Esta hospitabilidade pode ser demonstrada
por meio de atitudes dos anfitriões. Neste estudo
será usado como parâmetro, mas não excludente,
o resultado da pesquisa de Tasci e Semrad, (2016,
p.39-40), onde são apresentados 10 itens que são
percebidos na hospitabilidade.

A hospitabilidade pode ser definida como um
construto para gerar uma resposta emocional nos
hóspedes embasada nos traços do anfitrião, quanto
‘as suas atitudes e seu comportamento ao lidar
com os hóspedes. Alguns itens são traços da per-
sonalidade (ex.: honesto) enquanto outros são de
atitude (ex.: cortês) ou de comportamento (ex.:
acolhedor) (Tasci & Semrad, 2016, p.40).

Os três componentes de hospitabilidade (He-
artwarming, Heart-assuring e Heart-soothing) es-
tão inter-relacionados, sendo que para a hotelaria
o que apresentou maior relevância foi o Heartwar-
ming, de acordo com a pesquisa de Tasci e Semrad
(2016, pp.39-40).

• O heartwarming inclui características positi-
vas do anfitrião e suas atitudes devem con-
vergir numa resposta emocional e positiva do
hóspede: welcoming (boas vindas), courte-
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ous (cortês), respectful (respeitoso) and kind
(atencioso, educado, prestativo, solícito).

• O heart-assuring inclui características e ati-
tudes do anfitrião que irão gerar a sensação
de segurança: trustworthy (confiável), ho-
nest (honesto), reliable (alguém em quem
se pode acreditar).

• O heart-soothing inclui características e ati-
tudes gerais do anfitrião que têm o potencial
em criar as sensações de conforto e tranqui-
lidade aos hóspedes: generous (generoso),
sociable (sociável) e open (receptivo a novas
ideias, autêntico). (Tasci & Semrad, 2016,
pp.39-40)

O nível da hospitabilidade afeta a percepção
do serviço. A hospitabilidade deve ser verdadeira
e atender os diferentes níveis de necessidade, fa-
zendo com que os consumidores sintam-se bem-
vindos, seguros, amados e respeitados. O que
diferencia o produto e o serviço oferecidos no mer-
cado de uma organização em relação ‘as demais,
deve vir do nível de hospitabilidade, uma vez que
os produtos e serviços são facilmente copiados
e replicados (Tasci & Semrad, 2016, pp.31-40).

Dado o exposto pode se dizer que mesmo que
a entrega do serviço demanda o melhor de quem
o faz, ainda assim, poderá não ser o bastante se o
serviço demandado não for entregue.

3. Inovação e cocriação de valor

A cocriação e inovação tornaram-se os temas
mais pesquisados e discutidos desde a sua introdu-
ção por Prahalad e Ramasway (2000), Chesbrough
(2003) e Hove (2006), conforme comentam Egger
et al. (2016, pp.3-4). Para Prahalad e Krishnan
(2008, p.5) "a inovação molda as expectativas dos
consumidores, assim como responde ‘as demandas,

comportamentos e experiências dos consumidores,
em constante mutação".

De acordo com o novo paradigma de interação
na criação do valor, as empresas não devem ou-
vir apenas seus clientes, mas também integrá-los
(Reichwald & Piller, 2009, citado por Egger et al.
2016, p.6).

No entender de Prahalad e Krishnan (2008, p.
3) "Estamos evoluindo para um mundo em que o
valor é determinado pela cocriação de experiências
de cada consumidor. [...] É um dos novos pilares
da inovação em todos os negócios ".

As considerações fundamentais de integração
dos clientes no processo corporativo têm atraído
muita atenção dos acadêmicos e profissionais
(Tapscott & Williams, 2010, Zhao & Zhu, 2014,
citado por Egger et al., 2016, p.4). A Literatura
com foco na cocriação no turismo, discute princi-
palmente a geração de experiência personalizada
nos serviços pelos clientes. (Morgan,Lugosi, &
Ritchie, 2010; Scott, Laws, & Boksberger, 2010;
Benk Horst & Den Dekker, 2009, citados por Egger
et al., 2016, p.4). As empresas de turismo, para se
manterem competitivas, devem lidar estrategica-
mente com estes clientes que são mais capacitados
e aplicar as novas tecnologias de forma frutífera.
(Reichwald & Piller, 2009, citado por Egger et al.
2016, p.6).

A informação e comunicação tecnológica aca-
baram por dar mais força para o cliente. O con-
ceito de cocriação de valor tendo o hóspede como
um dos atores, implica que este pode participar em
todas as etapas do processo em que o serviço se
desenvolve (Roeffen & Grissemann, 2016, pp. 35-
46).

O sistema tradicional de criação de valor, o
qual era centrado na perspectiva da empresa,
muda para a perspectiva centrada no cliente, na
qual o valor é cocriado com o cliente e não so-
mente para o cliente. (Prahalad;Ramaswmy, 2004;
Michel, Brown, Gallan, 2008, citado por Roeffen
& Grissemann, 2016). Na abordagem de Praha-
lad e Krishnan (2004, p.9). o valor é resultado
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das "experiências singulares e personalizadas dos
consumidores [...] concentrar o foco nos consumi-
dores e nas respectivas experiências, um de cada
vez, mesmo que atendam a 100 milhões de consu-
midores. O foco converge para a centralidade do
indivíduo".

O conceito de cocriação implica que o valor é
criado na interação do processo mais do que ex-
clusivamente na provisão do serviço e que portanto
é preciso envolver os clientes na criação dos pla-
nos de viagem, o que colabora para um serviço do
tipo taylor made a um cliente com necessidades
particulares e específicas, o por sua vez, cria uma
experiência única conforme Roeffen e Grissemann
(2016, p.36).

A internet mudou a maneira dos clientes alo-
carem seus conhecimentos. O sistema de reservas
online realizados pelos clientes por meio dos websi-
tes, acabou por permitir que os mesmos inserissem
suas opiniões e reviews sobre o serviço das empre-
sas o que acabou sendo uma fonte de informações
importante para o marketing das empresas (Shaw
et al., 2011, citado por Roeffen & Grissemann,
2016, p.36) Deste modo os clientes passaram a
criar valor não somente para eles próprios, mas
também para outros clientes através do compar-
tilhamento das experiências de viagem nas redes
sociais (social media networks).

Este desenvolvimento tecnológico, com plata-
formas colaborativas acabou por mudar considera-
velmente o poder dos clientes e a competitividade
das empresas, tornando os clientes em agentes
controladores da qualidade dos serviços prestados
pelas empresas, conforme Roeffen e Grissemann,
(2016, p.36). Assim, a experiência de viagem de
apenas um cliente pode ser acessada por muitos
e muda o comportamento de compra (Grisseman
& Stokburguer-Sauer, 2012, citado por Roeffen &
Grissemann, 2016, p.36).

No turismo e na hospitalidade, emergiram
novos caminhos nos quais os consumidores bus-
cam as recomendações e os reviews de produtos.
Os viajantes tornaram-se independentes e auto-

suficientes ao organizarem suas viagens e seu la-
zer. Essa migração do consumidor para a compra
online e os depoimentos em websites elevou a po-
pularidade do que se denomina social networking
websites, onde a colaboração e compartilhamento
das experiências de viagens se popularizaram, e
tornaram as plataformas parte da estratégia de
marketing. O conteúdo gerado e disseminados via
social media plataforms, representa uma parte cru-
cial para a comunicação externa das empresas com
a sua base de consumidores, e tem grande valor
para a estratégia de comunicação de marketing,
uma vez que a cocriação resulta em um alto nível
de engajamento com a marca ou prestador de ser-
viço, conforme Gligorijevic (2016, p.215-216-218).

A abordagem de Roeffen e Grissemann (2016,
pp.42-43) aponta que é preciso haver engajamento
com os clientes e coletar informação nos diversos
estágios de consumo, uma vez que o cliente está
sempre presente devido ‘a natureza dos serviços.
Comentam que o hóspede está sempre à mão, por
exemplo, como no tratamento de beleza, no bar
na hora do drink ou mesmo no jantar. Portanto, o
desafio do gerente é o de gerar um envolvimento
ainda mais forte com o cliente de modo a cons-
truir um relacionamento poderoso e proativo com
o relacionamento.

As avaliações e os depoimentos/reviews dos
viajantes acabaram por criar um sistema de com-
paração mais efetivo do que as classificações tra-
dicionais, como as estrelas dadas aos hoteis e
restaurantes nos guias de viagem. Assim, possi-
bilita que os viajantes saibam o que esperar ao
chegar em um estabelecimento pela primeira vez.
(Gligorijevic, 2016, p.216).

É imperativo que os gestores compreendam
esta mudança de paradigma, na qual o cliente
situa-se no ’âmago da experiência’ , portanto o
foco está no cliente e nas experiências de cada
cliente (Prahalad & Krishnan, 2008).

O registro das experiências dos clientes, onde
o gestor pode observar quais são suas preferências
passam a compor uma fonte de dados de grande
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valia ‘a gestão da empresa, pois de acordo com
Lockwood e Jones (2004, p.230), "o cliente é
um árbitro final da satisfação com respeito aos
elementos tanto do serviço quanto do produto e,
portanto, o juiz da qualidade do serviço prestado".

4. Metodologia

O estudo está pautado em cinquenta depoi-
mentos (reviews) que correspondem aproximada-
mente 28% de um total próximo aos 178 depoi-
mentos (reviews) registrados no site da Pousada
da Pedra que foi inaugurada em 2007. Os depoi-
mentos analisados foram extraídos em novembro
de 2016. A Pousada da Pedra está localizada na
cidade de Campos do Jordão, no Estado de São
Paulo. O método empregado para análise dos de-
poimentos foi a análise de conteúdo sob uma pers-
pectiva qualitativa com o objetivo de atribuir signi-
ficação aos dados coletados (Creswell, 2007; Flick,
2009; Sampieri, Collado & Lucio, 2006). As etapas
da análise de conteúdo dos depoimentos/reviews
foram: pré-análise, exploração do material, trata-
mento dos resultados com inferência e interpreta-
ção, segundo Bardin, 2006, estudado por Silva e
Fossá (2013), a saber:

i. Pré-análise: Coleta de 50 depoimentos
registrados no item ’estive na pousada’, em
depoimentos e fotos, do site da Pousada da
Pedra e leitura geral do material coletado,
portanto, o processo de transcrição se limi-
tou a cinquenta depoimentos, em razão dos
demais trazerem subsídios similares.

ii. Exploração do material: Leitura por de-
poimento e classificação do conteúdo nas
categorias preestabelecidas a partir do refe-
rencial teórico de hospitalidade;

iii. Tratamento dos resultados com inferên-
cia e interpretação: Na sequência estes de-
poimentos que foram pré-analisados foram
alocados na classificação de Tasci e Sem-
rad (2016), quanto à hospitabilidade (he-
artwarming, heart-assuring, heart-soothing).
O que conduziu à necessidade de uma maior
reflexão das expressões utilizadas pelos hós-
pedes para alocá-las às terminologias corres-
pondentes.

As expressões contidas nos depoimentos refle-
tiram a existência de hospitalidade, manifestada
na relação entre o anfitrião e seu ’convidado’ (re-
presentado pelo hóspede), durante a prestação do
serviço nos tempos: receber, acolher, alimentar e
entreter.

5. Resultados

No presente estudo observou-se a hospitalidade
mediante o fornecimento de abrigo (apartamento),
alimento (café da manhã e chá da tarde) e entre-
tenimento (DVDs, Livros). Porém o ponto de
destaque da análise, evidencia o componente hu-
mano como o grande articulador da hospitalidade
e portanto, o provocador de um comportamento
adequado para que a experiência fosse positiva.
É o anfitrião quem imprime os valores adequados
nos relacionamentos junto aos hóspedes, fazendo
com que as experiências sejam únicas, singula-
res a cada um. A presença da hospitabilidade se
comprovou em sua capacidade de gerar uma res-
posta emocional positiva nos hóspedes embasada
nos traços do anfitrião. Nos depoimentos/reviews
houve relatos de agradecimento aos funcionários
pela receptividade, gentileza, atenção (Ex.: Agra-
decemos a receptividade dos funcionários, todos
muito gentis, na qual, sem dúvidas fez toda a di-
ferença. Obrigada Karoline - depoimento: 16)

O atendimento hospitaleiro tem uma imensa



RT&D | n.o 27/28 | 2017 | 247

carga de responsabilidade nos relacionamentos
para que as experiências sejam positivas. A pala-
vra ‘atendimento’ se apresentou em 25 depoimen-
tos seguida por ‘aconchegante’ em 20.

Outro aspecto relevante e surpreendente en-
contrado nos depoimentos foi a manifestação de
agradecimento dos hóspedes pela experiência. A
palavra ‘obrigado’ foi encontrada em 10 depoimen-
tos e ‘agradecer ou agradecemos’ foram notadas
em 7. Embora na dimensão comercial da hospita-
lidade haja o pagamento pelos serviços, este fato
não os eximiu em manifestarem o seu agradeci-
mento.

A inovação propiciada pelo avanço tecnológico
passou a dispor nos sites, de um campo de inte-
ração (empresa-cliente) onde o cliente insere seus
comentários, livres, autênticos e naturais da expe-
riência com o produto ou serviço. A consequência
é que os clientes se tornaram agentes da qualidade
dos serviços e com poder de influenciar a compra,
uma vez que tais depoimentos são acessíveis a
qualquer pessoa que deseje fazê-lo. Torna-se um
instrumento de marketing ‘boca a boca’, porém
de forma virtual e têm o poder de influenciar a
compra. Notou-se que todos os depoimentos tra-
ziam mensagens positivas, favoráveis à compra.
Pode-se observar na análise, em vários depoimen-
tos, a existência de cocriação nas experiências de
cada consumidor, uma vez que os depoimentos
permitem a observação individualizada dos clien-
tes, onde o valor é resultante das experiências
singulares e personalizadas, vivenciadas pelos hós-
pedes. A cocriação está presente na participação
dos depoimentos, no processo de melhoria cons-
tante dos serviços oferecidos pelo anfitrião e por
sua prontidão ao responder os questionamentos do
cliente. A disseminação do compartilhamento das
experiências de viagens se popularizou por meio
das plataformas colaborativas e podem ser parte
da estratégia de marketing, devido a importância
dos depoimentos/reviews.

Os relatos observados nos depoimentos vão
ao encontro da teoria de que o valor é resultado

de experiências singulares e personalizadas dos
consumidores capazes de superar as expectativas
em alguns casos. (Ex.: trecho do depoimento
8: Estivemos na Pousada em lua de mel (dezem-
bro/2012) e não temos palavras para dizer como
foi maravilhoso! Só tenho a agradecer à Pousada
da Pedra por tornar este momento ainda mais es-
pecial!)

A análise cuidadosa e individualizada dos de-
poimentos também permitiu identificar a mani-
festação de hospitabilidade usando os três fatores
: Heartwarming, Heart-assuring e Heart-soothing.
Neste momento da análise houve a necessidade de
inserção da interpretação de alguns depoimentos
ao relacioná-los aos fatores comentados.

No Heartwarming, se destaca o welcoming, ou
seja, as boas vindas dada aos hóspedes manifes-
tadas por comentários como: atenciosos, aten-
dimento, excelente, ótimo atendimento, equipe
magnífica. A cortesia (courteous) foi compreen-
dida nos comentários sobre funcionários gentis e
também a denominação kind, foi entendida pelos
comentários em que os funcionários estão pron-
tos a ajudar, prestativos, educados, carinho re-
cebido. No Heart-assuring houve a identificação
de trustworthy no comentário feito em relação às
dicas excelentes e se compreendeu como sendo
confiável. No Heart-soothing o destaque foi para
sociable ao observar um comportamento sociável
no tratamento pessoal dado aos hóspedes fazendo
com que os mesmos se sentissem ‘a vontade e
confortáveis, num clima intimista, com sorriso no
rosto.

6. Conclusão

A partir deste estudo pode-se concluir que a
inovação tecnológica permite uma maior interação
entre o cliente e a empresa, expressa nos depoi-
mentos/reviews. Os depoimentos relatados reve-
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lam a existência de hospitalidade e de cocriação
de valor na relação anfitrião e hóspede, capazes de
superarem as expectativas e provocarem o desejo
de retornarem.

A questão central deste artigo “Em que medida
a relação de hospitalidade para com os hóspedes
pode contribuir para que estes sintam-se bem aco-
lhidos e servidos, a fim de que estes vivenciem
experiências pessoais singulares e memoráveis du-
rante a estadia na pousada?” foi respondida, uma
vez que, percebeu-se na maioria dos depoimentos,
a existência de hospitalidade promovida de modo
adequado pelo componente humano, manifestada
por meio da hospitabilidade (Heartwarming, Heart-
assuring e Heart-soothing).

A pesquisa apontou que a hospitabilidade en-
contrada atendeu a diferentes necessidades dos
hóspedes, fazendo com que se sentissem bem-
vindos, seguros, amados, respeitados e confortá-
veis em uma ambiente aconchegante e acolhedor
e muitos mimados. Esta característica corrobora
com a afirmação de Tasci e Semrad (2016), que o
diferencial do produto/serviço oferecidos no mer-
cado reside no nível de hospitabilidade, uma vez
que os produtos e serviços são facilmente copiados
e replicados.
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