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Resumo: Essa pesquisa justifica-se pela necessidade de ampliar a teoria sobre comportamento do consumidor
no turismo e a importancia do aprimoramento de praticas comerciais. O principal objetivo deste estudo é
analisar a relagdo entre a busca da felicidade na experiéncia turistica e o desejo por hospitalidade local, medi-
ada pela congruéncia entre a autoimagem do turista e a imagem do destino. Por meio de uma survey obteve-
se 221 questionarios respondidos. Para analise dos dados, utilizou-se abordagem quantitativa com o uso da
técnica de regressao linear multipla, e os resultados indicaram relagdo significativa e positiva entre a busca da
felicidade na experiéncia turistica e o desejo por hospitalidade local, mediada pela congruéncia da autoima-
gem do turista (como ele se vé) e imagem do destino turistico. A originalidade deste estudo estd em identifi-
car a autoimagem do turista e destino turistico como fatores mediadores da percepcdo de hospitalidade local.

Palavras-chave: Felicidade. Hospitalidade. Turismo. Autoimagem. Congruéncia.

Abstract: This research is justified by the need to broaden the theory about consumer behavior in tourism and
the importance of improving commercial practices. The main objective of this study is to analyze the relation-
ship between the search for happiness in the tourist experience and the desire for local hospitality, mediated by
the congruence between the tourist's self-image and the destination image. A survey yielded 221 completed
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questionnaires. To analyze the data, a quantitative approach was used with the use of the multiple linear
regression technique, and the results indicated a significant and positive relationship between the search for
happiness in the tourist experience and the desire for local hospitality, mediated by the congruence of tourist
self-image ( As it is seen) and image of the tourist destination. The originality of this study is to identify the self-
image of the tourist and tourist destination as factors mediating the perception of local hospitality.

Keywords: Happiness. Hospitality. Tourism. Self-Image. Congruence.

Resumen: Esta busqueda justifica-se en la necesidad de ampliar una teoria sobre el comportamiento del con-
sumidor en el turismo y un aumento en el desarrollo de los préstamos comerciales. O principal objetivo este
estudio es una relacion entre una busqueda de la felicidad en la experiencia turistica y la busqueda por la hos-
pitalidad local, la meditacion por la congruencia entre una autoimagen de la turista y una imagen del destino.
Por medio de una encuesta obteve-se 221 cuestionarios respondidos. Para la evaluacion de los datos, la utili-
zacion de la cuantitativa con el uso de la técnica de la regresion multiple lineal, los resultados indicaron la
relacion significativa y positiva entre la busqueda de la felicidad en la experiencia turistica y el deseo por la
hospitalidad local, mediada por la congruencia de la autoimagen del turista (como se ve) y la imagen del desti-
no turistico. Una originalidad de este estudio es identificar una autoimagen de turista y de destino mediadores

de la percepcion de hospitalidad local.

Palabras clave: Felicidad. Hospitalidad. Turismo. Autoimagen. Congruencia.

1 INTRODUCAO

Neste estudo, aborda-se o conceito
de felicidade, como emoc¢des positivas rela-
cionadas a experiéncia no consumo turistico
e sua relagdo com a percepcao de hospitali-
dade local.

De acordo com Espinoza e Nique
(2003) a felicidade é um sentimento de im-
portancia para os individuos e esta relacio-
nado a emocgdes positivas que influenciam a
intencdo comportamental. O argumento
gue se estabelece é que o consumo turisti-
co, como experiéncia hedodnica, leva o con-
sumidor a a¢des positivas, influencia a forma
como Vvé a si mesmo e como percebe os de-
mais com o qual interage (Yampey, 1980).

O termo hospitalidade, que também
sera tratado neste artigo, possui diferentes
definicbes e esta relacionado, por exemplo,
a provisao de alimentos e bebidas, manu-
tencdo de status e satisfacdo de necessida-
des psicoldgicas (King, 1995; Lynch, Molz,

Mcintosh, Lugosi, & Lashley, 2011). Também
encontra-se o termo hospitalidade no do
campo management, cujos estudos refe-
rem-se a hospitalidade e atendimento das
necessidades dos clientes em contextos de
(Bareham, 2004),
comportamento e experiéncia de compra

compra hospitalidade,
(Hemmington, 2007) e ainda, em outras
dimensbGes da gestdo (Nailon, 1982). Um
ponto comum sobre o conceito de hospitali-
dade que se observa na literatura, refere-se
a sua natureza de acolhimento ao outro
(Bareham, 2004) no sentido de fazer com
que este se sinta bem.

Dessa maneira, os conceitos de feli-
cidade e hospitalidade, serdao teorizados e
testados em um modelo exploratdrio para
identificar e analisar a sua relacao.

Outro aspecto que sera considerado
neste estudo, refere-se na escolha do desti-
no turistico pelo consumidor. Em seu pro-
cesso de escolha do destino turistico, o con-
sumidor leva em conta ndo apenas os custos
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envolvidos na aquisicdo do servigo, mas
também, o quanto o local de destino esta
em harmonia com o sei perfil. A esse fen6-
meno é dado o nome de congruéncia (Ho-
sany & Martin, 2012) que consiste na har-
monia entre a autoimagem do consumidor
(como ele se vé), e a imagem do destino
turistico de sua escolha (Ahn, Ekinci, & Li,
2013).

Baseado na Emotional Contagion
(Hatfield, Cacioppo, & Rapson, 1994), acre-
dita-se que a autoimagem do consumidor e
a imagem do destino turistico, tem fungao
mediadora da relacdo entre a busca pela
felicidade na experiéncia turistica e a per-
cepcao de hospitalidade local. Com essa
pesquisa, objetiva-se compreender aspectos
importantes na escolha do destino turistico,
a influéncia da congruéncia entre a autoi-
magem do consumidor em suas escolhas
turisticas, e como esses aspetos influenciam
a percepcao de hospitalidade do destino
turistico.

Além de contribuir para a literatura
sobre hospitalidade, turismo e marketing,
este artigo apresenta contribui¢des substan-
ciais que podem ser consideradas por gesto-
res de operadoras de turismo no atendi-
mento a clientes e campanhas de marketing
aplicado ao turismo.

Apds essa breve introducdo é apre-
sentada a revisdo tedrica sobre felicidade,
enquanto conjunto de emocgdes positivas,
hospitalidade sob a perspectiva do acolhi-
mento ao turista, e autoimagem do turista
(como ele se vé) e a imagem do destino tu-
ristico. Na sequéncia, apresenta-se o méto-
do utilizado para analise dos dados, a dis-
cussdo geral dos resultados e por fim, as
contribuicGes tedricas, substanciais e limita-
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¢Oes da pesquisa.
2 REVISAO DA LITERATURA

Neste item serdo apresentados estu-
dos sobre hospitalidade, felicidade, e autoi-
magem do consumidor que servirdo de base
para elaboracdo das hipdteses de estudo.

2.1 Felicidade no turismo

De acordo com Espinoza e Nique
(2003) a felicidade é um sentimento de mui-
ta importancia para os individuos e esta re-
lacionado a um conjunto de emogdes positi-
vas que influenciam a inten¢do comporta-
mental destes. E uma visdo um pouco dife-
rente da Nietzche (2016) que apregoa a feli-
cidade como algo que os seres humanos
guerem apenas deseja-la, mas ndo possui-la,
onde cada individuo aprende durante a re-
zar por inquietacdes. Essa visdo é de certa
forma aproveitada no campo do marketing,
onde tem sido argumentado que o consumo
€ um meio para a busca da felicidade (Delei-
re & Kalil, 2010). Para Braudrillard (2008)
existe um sistema ideoldgico criado pelo
mercado que fortalece a relagao entre con-
sumo e felicidade. Essa visdo aproveita o
conceito de felicidade proposto por Kant, no
gual tudo decorre conforme o seu desejo e a
sua vontade, ou seja, o consumidor sente
um instante de felicidade ao desejar e com-
prar algo.

Ha um corpus tedrico muito relatado
na literatura de marketing cuja investigacao
abarcou o consumo sob a perspectiva hed6-
nica (Ben-Ur, Mai, & Yang, 2015; Hirschman
& Holbrook, 1982; Lacher, 1989; Neeley,
Sam Min, & Kennett-Hensel, 2010; Nicolao,
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2010), ou seja, 0 consumo que gera prazer e
felicidade, por exemplo, o consumo de gas-
tronomia de luxo (Hemzo & Augusto, 2010),
o consumo de musica (Lacher, 1989), e o
consumo turistico (Rubio Gil, 1996).

Nesse sentido, o argumento que se
estabelece é que o consumo turistico, como
experiéncia de felicidade, e por sua natureza
heddnica, leva o consumidor a agdes positi-
vas, influencia a forma como vé a si mesmo
e também como percebe os demais com o
qual interage (Yampey, 1980), resultando
em um julgamento mais positivo na intera-
¢ao social.

A importancia desse aspecto reside
no fato do turismo ser o motor de cresci-
mento econdmico, porém o fato da felicida-
de gerada por ele e a sua capacidade em
contribuir com a boa saude esta apenas co-
mecando a ser documentada (Bojanowska &
Zalewska, 2016; Filep & Bereded-Samuel,
2012a; Hofmann, Luhmann, Fisher, Vohs, &
Baumeister, 2014).

Por essa razdo Filep e Bareed-
Samuel (2012b) estudaram entre a comuni-
dade de imigrantes Etiopes na Australia, de
gue forma as experiéncias positivas no feri-
ado, que envolve a visita a amigos ou paren-
tes melhora a saude mental, alivia os niveis
de depressdo e dessa forma melhora os ni-
veis de felicidade das pessoas que viajam.
Eles justificaram esse estudo pelo fato da
industria do turismo estar aumento o inte-
resse em entender como as viagens afetam
os niveis de felicidade dos individuos, ge-
rando mais saude.

Esse aspecto é tdo importante que
alguns paises tais como o Butdo, possuem
uma politica de turismo totalmente guiada
pela doutrina de Produto Nacional de Felici-
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dade (GHN), que aparentemente se sobre-
pde as demais politicas, fazendo dessa for-
ma com que esse pais ganhe reputagdo no
mapa mundial do turismo. A importancia
dessa politica reside no fato de que em ra-
zao dela, houve um significativo investimen-
to no desenvolvimento de aspectos socioe-
condmicos, conservacao ambiental, promo-
¢do da cultura e boa governancga (os quatro
pilares da politica), a importancia disso resi-
de no fato de que para que as pessoas que
visitam os destino se sintam felizes é muito
importante que as pessoas que residem I3,
seja felizes e dessa forma possam transmitir
esse sentimento para os seus visitantes, o
qual estd muito ligado a satisfagdo proporci-
onada pelo lugar (Coffey, Warren, & Gott-
fried, 2015; Khamrang, 2013; Yang & Srini-
vasan, 2016).

Esse aspecto é corroborado pelo es-
tudo de Kaliterna-Lipovéan, Brasj$a-Zganec e
Poljanec-Bori¢ (2014) que examinaram a
gualidade dos destinos turisticos esta ligada
ao bem-estar subjetivo das pessoas que re-
sidem naqueles destinos, para chegar a essa
conclusdo eles estudaram dois conjuntos de
dados: um que relacionava o bem-estar dos
cidadaos da Crodcia e o outro que relaciona-
va a qualidade dos destinos turisticos no
pais, no qual puderam constatar por meio
de uma analise de covariancia que quanto
maiores eram os graus de felicidade e satis-
facdo dos cidaddos, maior era a qualidade
do destino turistico
al., 2014).

Nawijn e Peeters (2010) por outro

(Kaliterna-Lipovéan et

lado estudaram a felicidade do ponto de
vista dos turistas, o que os fez perceber
gue o que afetava a felicidade desses turis-

tas era a liberdade que eles percebiam em
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se deslocar no destino afetava diretamente
os indices de felicidade, o que os fez conclu-
ir que se as politicas publicas restringirem
essa liberdade ira afetar negativamente a
felicidade do turista e possivelmente a pro-
babilidade de que esse turista retorne a esse
destino.

Essa percepgao corrobora com o es-
tudos de Loubser & Steenekamp (2017) e
(Spruk & Keseljevi¢ (2016) ao pesquisar a
felicidade relacionada a democracia e a li-
berdade existentes nos paises que estuda-
ram e puderam constatar um correlacdo
entre a felicidade e aos altos niveis de segu-
ranca proporcionados pelo fato de serem
locais democraticos e por outro lado baixos
niveis de satisfacdo quanto maior fossem as
mudancas politicas e econémicas, o que nos
dd ideia de quanto mais liberdade os turistas
perceberam, maior serd o grau de felicidade.

Nawijn(2010) observa ainda que a
importancia de se estudar esses aspectos se
deve ao fato da Industria de Turismo dar
pouca atengdo para o humor dos turistas
durante as viagens e de como ele afeta a
satisfacdo de vida dos seus clientes como
um todo e também como esse aspecto se
relaciona ao aumento das receitas dessas
empresas.

Também é importante prestar aten-
cdo ao fato de existirem diferencas sutis
entre a felicidade percebida entre homens e
mulheres de acordo com as condi¢des soci-
ais e culturais, as quais variam também de
acordo com o pais de origem, a religido e ao
fato de viverem ambientes rurais ou ndo,
apesar de sutis se faz interessante que os
operadores de turismo prestem atencdo a
esses aspectos também, objetivando prestar
um servico de melhor qualidade por meio
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de atitudes que agradem os viajantes
(Meisenberg & Woodley, 2015).

Porém essa alteracdao do humor e os
indices de felicidade causadas no viajantes
sdo aspectos temporarios que devem ser
enfatizados sempre, mas que existe em
maior grau em pessoas que viajam do que
aquelas que ndo viajam, o que pode ser ex-
plicado pelo fato de as memdrias positivas
remanescentes afetaram positivamente a
vida das pessoas (Nawijn, 2011).

2.1.2 Hospitalidade

O termo hospitalidade é relatado na
literatura de diferentes formas e abrange
variadas situagdes, por exemplo, na provisdo
de alimentos e bebidas ao convidado, na
manutencdo de status nas relagdes sociais e
na satisfacdo de necessidade psicoldgicas
(King, 1995; Lynch et al., 2011). Também se
pode encontrar o termo hospitalidade den-
tro do campo management, cujos estudos
referem-se, por exemplo, a hospitalidade e
atendimento das necessidades dos clientes
e os fatores no comportamento de compra
(Bareham, 2004), hospitalidade, comporta-
mento e experiéncia de compra (Hemming-
ton, 2007) e ainda, em outras dimensdes da
gestdo (Nailon, 1982). Sob essa perspectiva,
0 ponto comum que se encontra nesses es-
tudos, é a importancia dada ao acolhimento
do individuo a fim de atender suas necessi-
dades fisioldgicas, psicoldgicas e sociais
(Bareham, 2004; Hemmington, 2007; Nailon,
1982), no sentido de fazer com que o con-
sumidor se sinta bem emocionalmente em
suas experiéncias de compra.

Para se atender a esses requisitos
de atendimento as empresas da industria do
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turismo estao passando por um verdadeiro
desafio, durante as uUltimas décadas ocorre-
ram mudancas profundas estdo levadas a
cabo bem como o desenvolvimento das na-
¢Oes, devidas principalmente aos avangos
econdmicos e tecnolégicos (Chand, 2016).

Estas mudangas impuseram uma sé-
rie de desafios no sistema educacional como
um todo, incluindo o curriculo das institui-
¢Oes de ensino, os materiais para o aprendi-
zado etc. A industria de turismo e hospitali-
dade assume um papel central nesse cena-
rio, devido ao fato de as pessoas viajarem
cada vez mais, o que as leva a novas percep-
¢Oes de hospitalidade e também devido ao
fato de ser uma industria intensiva em servi-
¢os, o que demanda mao de obra especiali-
zada e educada em grande numero, o que
gera um desafio adicional para os paises
(Chand, 2016).

As Instituicdes de Ensino na area de
hospitalidade s3ao consideradas um fator
chave para o fornecimento de mao de obra
gualificada para a industria de hotelaria,
contribuindo significantemente para o cres-
cimento das area
(Alhelalat, 2015).

Porém Yap et al.(2015) apontam que

operagdes nessa

€ importante na industria de hospitalidade o
desenvolvimento dos alunos via educacdo
tradicional o métodos contemporaneos,
principalmente no que tange a aspectos
gerenciais, , isso se deve ao fato dessa area
estar baseada principalmente no contato
com o cliente e a sua caracteristica central
do servico ser prestado face-a-face, muitas
vezes requerendo criatividade e competén-
cias gerenciais dos colaboradores.

A importancia do Turismo para al-

guns paises é vital, como é o caso de Taiwan

imagem do seu destino

por exemplo, principalmente devido ao fato
de representar entrada de receita e geragao
de empregos na area de hospitalidade, fa-
zendo com que esses paises criem meca-
nismos de transporte e comunicagdes que
favorecam o aumento de turistas que visi-
tam esses paises, tanto para negdcios quan-
to para lazer (Chen, 2015).

Essa importancia se deve muito ao
fato da hospitalidade ser o tecido central de
muitas sociedades, porém possui um desafio
a parte pois o termo possui muitos significa-
dos e interpretado de formas diferentes em
diversos paises, de acordo com a ideologia,
tendo inclusive relagdo com Deus ou Deuses
em alguns casos (Munasinghe, Hemmington,
Schénzel, Poulston, & Fernando, 2017).

Por essa razdo muitos paises estdo
sendo afetados, inclusive aqueles que eram
considerados fechados e portanto conser-
vadores, no passado, tais como a China, que
estd enfrentando um grande desafio atual-
mente, devido principalmente a sua rapida
modernizacdo, o que a levou a se focar re-
centemente em um gerenciamento da di-
versidade em seu curriculo escolar no que se
refere a hospitalidade, de forma a atender a
essa nova demanda, principalmente no que
se refere a entender a percepcdo dos estu-
dantes (futuros gestores) em relacdo a im-
portancia da diversidade, de forma a gerar
no cliente uma percepcao de hospitalidade
(Yap, Ineson, Tang, & Fong, 2015).

O investimento no estudo da diversi-
dade se deveu principalmente ao fato de a
satisfacdo do cliente na industria de hospita-
lidade ser muito ligada aos conceitos que
envolvem aos sentimentos de bem-estar e
prazer que sdo resultantes do que o cliente
espera e deseja dos produtos e servicos. A

(

Rev. Bras. Pesq. Tur. Sdo Paulo, 11(3), pp. 436-453, set./dez. 2017.

441



Aureliano-Silva, L. ; Oliveira, P.S. G. ; Alves, C. A.

=
/f’i — ~ i . . . . . .
R(// ) A relagao entre a felicidade e o desejo por hospitalidade mediada pela autoimagem do turista e a
>

TUE

satisfacdo do cliente também pode ser ba-
seada nos resultados e também nos proces-
sos, mas sua importancia reside no fato de
gue a sua percepcao determina a qualidade
gue é atualmente entregue pelo estabele-
cimento e dessa forma é essencial para a
sua sobrevivéncia corporativa, no geral os
aspectos percebidos pelos clientes sdo: cor-
tesia e eficiéncia dos funciondrios, supri-
mentos e amenidades para os hospedes,
cortesia e simpatia, condi¢do geral do quar-
to, temperatura do quarto, restaurantes,
qgualidade dos servicos, qualidade e varieda-
de das refeicbes (Gupta & Sharma, 2016;
Hornsby & Scott-Halsell, 2015).

Nesse contexto Sangode (2016) ana-
lisa os parametros de satisfacdo, que sdo
formados principalmente por aspectos tais
como: dar atencdo ao cliente, qualidade da
comida servida, identificacdo das expectati-
vas futuras dos clientes e auto nivel de ava-
liacdo do cliente geram diferenga na visao
do cliente em relagdao ao hotel, causando
uma visao positiva de hospitalidade.

Esses aspectos sdao um desafio enor-
me a ser enfrentado pelo setor, pois como
argumenta Lashley (2015) o conceito de
Hospitalidade é algo bastante efémero, e
podem ser comprovado pelo fato de até o
final do século XX, restaurantes costumarem
ser sinbnimo de acomodacdo, o que levava
também a apontar cafés, lanchonetes, can-
tinas, refeicbes escolares como locais que
tinham como objetivo fornecer hospitalida-
de, e que somente a partir dos anos 1980, a
palavra passar a ser utilizada como aglutina-
dora para descrever todos os estabeleci-
mentos citados e os servicos prestados por
eles.

Poulston (2015) oferece uma defini-
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¢do um pouco mais difusa sobre o assunto
hospitalidade, argumentando que ela varia
de acordo com as caracteristicas do hotel, a
forma como o cliente estd se sentindo no
momento da acomodacdo e também aos
varios aspectos relativos ao servigo de cate-
ring, classificando a hospitalidade como um
presente e uma obrigagdo moral para em-
presa que se dispdem a oferecer esse tipo
de servico.

Devido as razbes apresentadas Luo
et al. (2013) argumentam que se faz impor-
tante em estratégias que favorecam o com-
prometimento do empregado e também aos
aspectos que tangem ao relacionamento
subordinado lideranga, de forma a auxiliar
no comportamento positivo dos colaborado-
res, como o claro objetivo de melhorar a
gualidade do servicos prestados na industria
de hospitalidade, por meio principalmente
no que se refere ao comportamento dos
empregados no que tange ao auxilio e ao
suporte aos clientes, aumentando assim a
possibilidade de melhorar a percepcdo do
cliente em relacdo a percepcdo da hospitali-
dade e a felicidade dos consumidores duran-
te o consumo de produtos e servigos, tais
como: hospedagem, restauragdo, viagens
etc.

Em relagdo ao comprometimento
dos empregados se faz importante conven-
cer as pessoas a respeito da legitimidade da
hospitalidade como profissdao, pois apesar
de ser uma industria em franco crescimento,
muitas pessoas ndo a veem como uma op-
¢do de carreira, é importante se fazer um
convencimento dos jovens nesse sentido,
para que a industria possa se desenvolver e
dessa forma atrair mais
(Williamson, 2017).

profissionais
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A explicacao do fato das pessoas ndo
acreditarem na legitimidade da hospitalida-
segundo
(2016)se deve ao fato de grande parte dos

de como profissao Mooney
jovens perceberem essa industria como algo
efémero devido a associacdao de trabalho
tempordrio ou por temporada e também
aos altos indices de turnover fazendo dessa
forma com que os jovens ndo se sintam
atraidos, outro aspecto é o fato de ndo se
sentirem valorizados por seu trabalho.

Uma possivel solugdo para esse as-
pecto talvez seria a busca por uma conexao
entre a faculdade e as empresas de hospita-
lidade utilizando o fato dos cursos universi-
tarios ndo conseguem oferecer uma visao
do mercado e das possibilidades existentes,
oferecendo como contrapartida o estado da
arte e a capacidade académica que faltam
para as empresas (Albano, 2013)

A importancia de se fazer as pessoas
verem a hospitalidade como uma profissao
é o fato de se poder formar uma mao de
obra de melhor qualidade e dessa forma,
investir na melhoria dos indicadores de qua-
lidade das acomodag¢des por meio da pres-
tacdo de servicos que principalmente encan-
tem o cliente e que se sintam bem recebidos
(Gupta & Sharma, 2016).

Para que se atinja esse objetivo
Awadzi-Calloway, Awadzi & Awadizi (2016)
afirmam que o conhecimento coletivo e as
contribuicdes dos membros da organizagao
servem como um fator direcionador para o
sucesso da industria do turismo e que as
empresas devem possuir capacidade de la-
pidar diamantes brutos, por meio da capaci-
tacdo e da selecdo de colaboradores, objeti-
vando melhorar a sua capacidade e dessa
forma se tornarem recursos vitais para a

imagem do seu destino

organizagcdao como um todo, transformando
a industria do turismo como um todo.

A transformacdo da industria do tu-
rismo e a organizacao do trabalho, objeti-
vando a satisfacdo dos empregados afeta a
habilidade deles em serem bons anfitrides e
dessa forma criar momentos de hospitalida-
de na interacdo deles com os turistas em
suas interag0es didrias (Bethmann, 2017).

Por essa razdao os aspectos relacio-
nados a busca do bem-estar do empregado
e também do viajante, caracterizam o pro-
cesso de transferéncia emocional, que foi
teorizado por Hatfield et al. (1994).

Também torna-se importante o in-
vestimento no desenvolvimento de uma
visdo gerencial por parte dos colaboradores,
para que eles possam ir além do fato de
apenas servir, mas para conseguir antecipar-
se as situacOes e dessa forma satisfazer as
necessidades dos hospedes, para que isso
ocorra se faz necessdrio que as Universida-
des invistam no desenvolvimento de uma
base curricular que inclua a gestdo como
uma aspecto primordial, além do fato das
empresas também procurarem desenvolver
ou contratar cursos de reciclagem para os
colaboradores que preencham essa lacuna
2013;
Samkange & Dingani, 2013; Sisson & Adames,
2013).

(Nunkoo, Gursoy, & Ramkissoon,

Segundo Hemmington & Gibbons
(2017) a importancia da desconstrucdo da
hospitalidade e do investimento da capaci-
tacdo dos colaboradores reside no fato de
que a percepgao do turista em relagao ao
bem-estar esta muito ligada a reciprocidade,
a generosidade e a capacidade de interacao
entre os membros das organiza¢des e aos
visitantes e por essa razdo possui implica-

(
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¢Oes gerenciais, tornando-se dessa forma
um processo de transferéncia emocional.

Tendo como base o processo de transferén-
cia emocional teorizado em Emotional Con-
tagion (Hatfield et al., 1994) e em estudo
sobre a hospitalidade (King, 1995), apresen-
ta-se a primeira hipdtese de estudo, em
que: H! - haverd uma relagdo positiva e sig-

Aureliano-Silva, L. ; Oliveira, P.S. G. ; Alves, C. A.

A relagao entre a felicidade e o desejo por hospitalidade mediada pela autoimagem do turista e a

imagem do seu destino

nificativa entre a busca da felicidade na ex-
periéncia turistica (conjunto de emocgdes
positivas) e o desejo por hospitalidade local
(projecdo de emocgdes positivas sobre o lo-
cal). O quadro 1 a seguir apresenta os estu-
dos que serviram para constituicdo da hipé-
tese H.

Quadro 1 — Principais estudos para constituicdo teérica da hipdtese H*

Autores do estudo

O que analisou

Hemmington & Gibbons (2017)

Bem-estar e reciprocidade

Bojanowska & Zalewska (2016)

Turismo e felicidade

Coffey, Warren, & Gottfried (2015)

Felicidade e satisfacdo local

Kaliterna-Lipovéan, Brasj$a-Zganec
e Poljanec-Bori¢ (2014)

Destino turistico e bem-estar subjetivo

Gouveia (2013)

Destino turistico e demandas psicoldgicas

Hatfield et al., (1994)

Bem-estar e transferéncia emocional

Fonte: elaborada pelos autores (2017)

2.1.3 Congruéncia entre a autoimagem do
turista e a imagem do destino turisti-
co

Na escolha do destino turistico, leva-
se em conta ndo apenas os custos de aquisi-
¢do do servigo, como transporte, alimenta-
¢do, estadia e outras atividades que podem
estar envolvidas, mas também, o julgamen-
to do consumidor sobre a capacidade do
destino turistico atender as suas demandas
psicolégicas (Carvalho, Salazar, & Neves,
2011; Gouveia, 2013).

No que diz respeito as demandas psicoldgi-
cas, refere-se a percepg¢do de como o con-
sumidor vé a si proprio, portanto, sua au-
toimagem, e como ele vé o seu destino tu-
ristico, no qual projeta sua autoimagem no
momento de escolha (Garcia, Morales, &
Gonzalez, 2007). Por exemplo, individuos
introspectivos tendem a escolher destinos

turisticos mais reservados, considerando
também outras atividades que podem ser
encontradas no local.

Nawijn(2010) observa ainda que a
importancia de se estudar esses aspectos se
deve ao fato da Industria de Turismo dar
pouca atencdo para o humor dos turistas
durante as viagens e de como ele afeta a
satisfacdo de vida dos seus clientes como
um todo e também como esse aspecto se
relaciona ao aumento das receitas dessas
empresas.

Porém essa alteragao do humor e os
indices de felicidade causadas no viajantes
sao aspectos tempordrios que devem ser
enfatizados sempre, mas que existe em
maior grau em pessoas que viajam do que
aquelas que ndo viajam, o que pode ser ex-
plicado pelo fato de as memadrias positivas
remanescentes afetaram positivamente a
vida das pessoas (Nawijn, 2011).

(
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A esse fendbmeno é dado o nome de
congruéncia (Hosany & Martin, 2012) que
consiste em uma harmonia entre a autoi-
magem do consumidor (como ele se vé), e a
imagem do destino turistico de sua escolha
(Ahn et al., 2013), que por sua vez pode in-
fluenciar positivamente a sua avaliagao
(Kamins & Gupta, 1994). Aqui, apresenta-se
a segunda hipétese de estudo em que: H? -
havera uma relacdo positiva e significativa
entre a busca da felicidade na experiéncia
turistica (conjunto de emogdes positivas) e a
congruéncia entre a autoimagem do turista
(como ele se vé) e a imagem do destino tu-
ristico.

Ressaltando que o consumidor pode
avaliar mais positivamente destinos turisti-

imagem do seu destino

cos que estejam em harmonia com a sua
autoimagem (Garcia et al., 2007) e que a
percep¢do de congruéncia entre autoima-
gem e destino turistico gera emocgdes positi-
vas (Choi & Rifon, 2012), argumenta-se que
o fendbmeno da congruéncia ira mediar a
relacdo busca da felicidade na experiéncia
turistica e a percepcdao de hospitalidade do
local. Assim, postula-se a terceira hipdtese:
H3 — a congruéncia da autoimagem do con-
sumidor e a imagem de seu destino sera
uma mediadora da relagdo busca da felici-
dade na experiéncia turistica e a percepcao
de hospitalidade do local turistico. O quadro
2 a seguir apresenta os estudos que servi-
ram para constituicao das hipdteses H?e H3.

Quadro 2- Principais estudos para constituico tedrica das hipéteses H2e H3

Autores do estudo

O que analisou

Gouveia (2013)

Destino turistico e demandas psicoldgicas

Ahn et al,, (2013)

Imagem do destino turistico

Hosany & Martin (2012)

Congruéncia

Nawijn (2011)

Memodrias positivas

Carvalho, Salazar, & Neves (2011)

Destino turistico e demandas psicoldgicas

Zhang & Bloemer (2008)

Congruéncia na escolha de marcas

Garcia, Morales, & Gonzalez (2007)

Demandas psicoldgicas, autoimagem e destino turistico

Kamins & Gupta (1994)

Imagem do destino turistico e avaliagdo do consumidor

Fonte: elaborada pelos autores (2017)

3 METODO

A coleta de dados ocorreu por meio
de uma survey com a utilizacdo de um ins-
trumento de pesquisa online disponibilizado
na rede social FaceBook. O instrumento foi
composto por 12 afirmativas, sendo que 4
afirmativas mediram a busca da felicidade
no destino turistico - <Quando escolho um
destino turistico, penso em felicidade;

Quando penso em um destino turistico, me

sinto feliz; Busco a felicidade quando faco a
escolha por um destino turistico; Para mim,
escolher um destino turistico é buscar a feli-
cidade> (alfa de cronbach=0,754); 4 afirma-
tivas congruéncia de autoimagem e imagem
do destino <Prefiro destinos turisticos que
tenham tudo a ver comigo; Escolho destinos
turisticos que reflitam a minha imagem; Es-
colho destinos turisticos que falem sobre
mim; Escolho destinos turisticos que refli-
tam meu jeito de ser> (alfa de cron-

(
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bach=0,895); e 4 afirmativas que mediram

desejo de hospitalidade local <Quando esco-
Iho meu destino turistico, prefiro aqueles
gue tenham pessoas acolhedoras; Quando
escolho meu destino turistico, prefiro aque-
les em que os moradores locais gostem de
trocar experiéncias com os turistas; Quando
escolho meu destino turistico, prefiro aque-
les em que os moradores locais gostam de
interagir com os turistas; Quando escolho
meu destino turistico, prefiro aqueles em
gue os moradores locais sejam hospitalei-

ros> (alfa de cronbach=0,823).

4 RESULTADOS

A amostra do estudo foi composta
por 221 respondentes sendo 166 mulheres e
55 homens. A idade média dos responden-
tes foi de 33 anos, e fizeram em média 3
viagens turisticas no ano de 2016. Apds a
checagem dos pressupostos para o uso da
técnica de regressdo ((Hair, Black, Babin, &

Figura 1 - Busca da felicidade e hospitalidade

Aureliano-Silva, L. ; Oliveira, P. S. G. ; Alves, C. A.
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Anderson, 2010), procedeu-se a analise dos
dados.

A busca pela felicidade na experién-
cia turistica apresentou relacdo positiva e
significativa com desejo de hospitalidade
local R%= 0,067; F(1,219)=p<0,001. Da mes-
ma maneira, foi identificada relagao positiva
e significativa entre busca pela felicidade na
experiéncia turistica e congruéncia da au-
toimagem do turista e do destino turistico
R?2= 0,240; F(1,219)=p<0,001, e também,
efeito de mediagdo da autoimagem do turis-
ta e do destino turistico na relacdo entre
busca da felicidade e desejo de hospitalida-
de local R>= 0,115; F(2,218)=p<0,001. Ob-
servou-se que a relacdo entre a busca da
felicidade na experiéncia turistica e o desejo
de hospitalidade apresentou p=>0,05, por-
tanto, ndo significante, quando acrescentou-
se a varidvel mediadora congruéncia da au-
toimagem do turista e desejo hospitalidade
local. As Figuras 1 e 2, apresentam o0s res-
pectivos betas de cada relagao.

Busca da
felicidade na
experiéncia

Desgjo de
hospitalidade do
local turistico

turistica

Y

Fonte: Elaborada pelos Autores
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Figura 2 - Mediagdo da congruéncia da autoimagem do turista e destino turistico

Congruéncia da
autoimagem do
turista e destino

turistico

Busca da
felicidade na
experiéncia
turistica

Desejo por
hospitalidade
do local
turistico

L J

Efeito total: caminhos (a) * (b) = 0.12

Fonte: Elaborada pelos Autores

Como se pode observar, os referidos
valores dos betas indicam a natureza e a
forca da relacdo entre cada item do modelo.
Todos os betas apresentaram valores positi-
vos, o que indicando relacdes positivas entre
os itens medidos e a for¢a de sua influéncia
sobre os demais itens do modelo, conforme
a diregdo da relagao.

5 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

O conceito de felicidade é de nature-
za subjetiva e dificilmente chegaremos a
uma definicdo Unica para esse sentimento
tao valioso. Por ser um sentimento tao im-
portante para os individuos, tornou-se obje-
to de estudo neste artigo. Assim, buscou-se
apresentar a relacdo entre a busca da felici-
dade na escolha do destino turistico e anali-
sar a sua relacdo com a escolha de um des-
tino turistico, cuja caracteristica principal
fosse a presenca de hospitalidade do local
visitado. Vale ressaltar que termo hospitali-

dade, neste estudo, foi utilizado no sentido
de acolher bem, da possibilidade de intera-
¢do social e troca de experiéncia entres o
turista e moradores do destino turistico.

Por meio das analises, evidenciou-se
gue a busca da felicidade por meio do tu-
rismo tem relagao positiva com o desejo de
hospitalidade do destino turistico, ou seja,
essa relacdo indica haver uma projecao
emocional do turista sobre o local e aqueles
gue o recebe. A analise do beta desta rela-
¢ao reforca esse argumento (B= 0,259), figu-
ra 1. Para esse achado, encontramos a expli-
cacdo tedrica ja consolidada em Emotional
Contagion (Hatfield et al., 1994), na qual o
individuo quando em estado de emocses
positivas tende a projeta-las em outras situ-
acoes e diferentes contextos.

A importancia desse resultado reside
no fato do turismo ser muito importante
para o crescimento econémico de muitos
paises, além da capacidade de contribuir
com a melhora na saude geral das pessoas e

(
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também pelo fato desse aspecto possuir
poucos estudos conforme evidenciado por
Filep e Bereed-Samuel (2012a) e comprova-
do ao estudarem uma comunidade de imi-
grantes etiopes na Australia, demonstrando
o alivio nos niveis de depressao e a melhora
da saude mental desses participantes.

Esse achado também corrobora com
a politica adotada pelo Butdo, na qual basei-
am a sua politica de Turismo numa estraté-
gia totalmente guiada pela doutrina do Pro-
duto Nacional de Felicidade, pois acreditam
gue o aumento desse indice contribui para o
aumento do fluxo de turismo além do fato
de promover a boa governanca, a promog¢ao
da cultura e a felicidade daqueles que visi-
tam e dos que sdo visitados (Gupta &
Sharma, 2016; Khamrang, 2013; Yang &
Srinivasan, 2016).

Essas ideias sdo corroboradas pelo
estudo de Lipovéan, Brasj$a-Zganec e Pol-
janec-Bori¢ (2014), Gomes, Pinto e Almeida
(2017) e Zucco et al. (2017) onde puderam
comprovar que a qualidade dos destinos
turisticos estd muito ligada a percepcao de
felicidade dos residentes desses locais que
estdo sendo visitados, demonstrando que
guanto maior o a felicidade percebida, mai-
or era a qualidade do destino turistico.

Com destaque maior, a principal con-
tribuicdo deste estudo foi identificar que a
autoimagem do turista (como ele se vé) e a
imagem do destino turistico (caracteristicas
e atividades locais), influenciam a percepcao
de hospitalidade. Algumas evidéncias destes
fendbmenos ja foram relatadas por (Femenia
Millet, 2011; Menezes, 2010).

Esse fenbmeno psicolégico mostra
gue um dos fatores mais importantes na
escolha do destino turistico reside na rela-

imagem do seu destino

¢do entre a busca da felicidade e a autoima-
gem do turista e seu destino (caminho (a) B=
0,490), figura 2. Pode-se dizer que a busca
da felicidade tem relacdo com a forma com
a qual o turista se vé (autoimagem) e ainda
é reforgada pela imagem do destino turisti-
co. Esse fendbmeno da harmonia entre am-
bos pode ser explicado por estudos que
abordaram o fendmeno da congruéncia
(Meyers-Levy & Tybout, 1989; Witt & Bruce,
1972).

A congruéncia da autoimagem do tu-
rista e seu destino turistico em relacdo a
percepcdo de hospitalidade do local turistico
apresentou (caminho (b) B= 0,250). Foi a
segunda relagdo maior forte, indicando con-
gruéncia de autoimagem e destino sdo pre-
cedentes importantes na percepcdo de hos-
pitalidade local.

Por fim, observa-se que a relacdo
busca da felicidade e hospitalidade do desti-
no turistico apresentou o menor beta (ca-
minho (c’) B= 0,137), quando a mediadora
congruéncia da autoimagem do turista e
destino foi acrescentada ao modelo 2, indi-
cando ser uma mediadora da relagdao, ou
seja, se o turista perceber que o seu destino
turistico estd alinhado a forma como ele se
vé, logo sentird que os moradores locais sao
mais hospitaleiros. O efeito total dos cami-
nhos (a) * (b)=0.12, mostram que o modelo
explica 12% da percepgao de hospitalidade
do local de destino do turista.

5.1 ContribuicOes tedricas, gerenciais e li-
mitagoes

Do ponto de vista tedrico, esse estu-
do contribui para a compreensao do papel
da congruéncia entre a imagem do turista e

(
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a imagem de seu destino sobre a percepg¢ao

de hospitalidade. Logo, amplia a compreen-
sdo do processo cognitivo do consumidor na
escolha de destino turistico sobre a influén-
cia de sentimentos positivos, e o comporta-
mento do consumidor deste tipo de servigo.

Sob a perspectiva substancial, gesto-
res de operadoras de turismo deverao iden-
tificar os motivos para a viagem do consu-
midor, e seu estado emocional quando da
apresentacdo de destinos turisticos e nego-
ciacdo de valores, sobretudo, apresentar
alternativas de destinos turisticos que este-
jam alinhados a forma como o turista se vé
(autoimagem).

Algumas limitagdes estdao presentes
neste estudo, por exemplo, a utilizagdo do
termo felicidade, por ser subjetivo, pode
levar a diferentes interpretacbes por parte
dos respondentes da pesquisa. Outra limita-
¢do é a utilizacdo de apenas dois fatores
explicativos no modelo, logo, pesquisas fu-
turas poderdo acrescentar outros fatores
para melhorar o poder explicativo do mode-
lo tedrico testado neste artigo.
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