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Resumo ¢ Abstract

A expressdo de certas emogdes €, muitas vezes, algo requerido aos trabalhadores de empresas
prestadoras de servigos. De facto, varios estudos tém sublinhado a importancia do chamado
emotional labor na satisfacao dos clientes. A presente comunicagao ¢ um primeiro esforco
de tentar estabelecer a relagdo, ainda pouco explorada, entre emotional labor e satisfagdo
do turista com a experiéncia de consumo no estabelecimento hoteleiro. Para tal, propde-se
um modelo de analise em contexto laboral exigente de encontro de servigo e processo de
intera¢do. Este modelo sera empiricamente testado no Hotel Templarios, localizado no
destino turistico de Tomar.

Service employees are often required to express certain emotions to their customers.
Indeed, several studies have been pointing out the importance of the so-called emotional
labor on customer’s satisfaction. This paper is a first attempt to investigate the underexplored
relationship between emotional labor and tourist satisfaction with the consumption experience
provided by the hotel accommodation. A conceptual model of analysis in labor demanding
context of service encounter and interaction process will be hereby presented. Moreover, this
conceptual model of analysis will be empirically tested in the Hotel dos Templarios, a hotel
accommodation located in the Portuguese tourist destination of Tomar.
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Emotional labor e satisfacdo do turista com a experiéncia de consumo no estabelecimento hoteleiro

1. Introducao

As pessoas de negdcios muitas vezes falam de “boas praticas” quando
desenham sistemas, formulam estratégias e definem solug¢des (Arussy, 2010).
Segundo (Arussy, 2010), medir o que interessa ndo ¢ um “conceito” novo para as
empresas que procuram envolver-se na experiéncia do cliente.

Conhecer o que interessa na experiéncia do cliente ¢ um novo territério, o que
apela a mudanca, ou seja, a procura de métricas que permitam medir a experiéncia
de servigo composta por fases, tal como (Jiittner et al., 2013) as designam em
contexto de alojamento hoteleiro. Estas fases sdo a tomada de decisdo, a reserva, a
chegada ao estabelecimento hoteleiro e check-in, a estada, as experiéncias no local,
o check-out e a partida, e o tempo ap0s a estada.

Pode-se entdo considerar que a criacdo de uma experiéncia memoravel
(Lindgreen et al., 2009), como suplemento de um produto ou de um servigo,
abrange o processo mental, um estado da mente (podendo ser uma sensacdo ou
uma emogao) que ¢ valorizado na combinagdo de um produto ou servigo com um
momento considerado unico de consumo, cuja vivéncia se torna memoravel, por
constituir uma experiéncia emocionalmente rica.

Daqui decorre que a experiéncia do cliente ¢ originada em um conjunto de
interagdes entre o cliente e o produto ou servigo, a empresa ou uma parte da sua
organizagdo, interagdes essas que provocam reagdes (Gentile et al., 2007).

Por exemplo, (Lindgreen et al., 2009) obtiveram resultados da sua investigagdo
empirica que interpretam em reagdes geralmente positivas das pessoas, muito
embora a maioria destas ndo tenha tido uma experiéncia anterior as situagdes
hedodnicas associadas aos encontros de servigo nos quais essas pessoas participam
com expetativas relativamente vagas. Significa que estas expetativas formadas
estardo relacionadas com as experiéncias anteriormente vividas e serdo comparadas
com as memorias que resultam de uma experiéncia emocionalmente rica. Numa
avaliagdo holistica, a experiéncia como um todo, na sua avaliagdo geral, tem mais
significado do que a soma das partes.

A investigagdo de (Lindgreen et al., 2009) incide sobre a analise das reagdes
dos clientes na avaliagdo das suas experiéncias de jantar, recorrendo a andlise de
contetido em trés sites: citysearch.com, epinions.com ¢ tripadvisor.com, ¢ abrangendo
quatro restaurantes, cada um com trés estrelas Michelin, incluidos numa lista do
top 50 do mundo, em que a atmosfera e a qualidade do servi¢o ajudam a criar uma
imagem de luxo.

(Meyer & Schwager, 2007) definem a experiéncia como uma resposta interna
e subjetiva do cliente a qualquer contacto direto ou indireto deste com a empresa.
Neste sentido, os mesmos autores entendem que as empresas devem identificar as
componentes das experiéncias que resultam em satisfagdo do cliente, realgando
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que a maioria das experiéncias ndo ¢ consequéncia das ofertas das empresas, o que
requer um reexame das suas iniciativas.

Deste modo, torna-se necessario enquadrar os encontros de servigos, entre
clientes e prestadores (Voss et al., 2008), pois ndo s6 compreendem multiplas
interacdes de servigo e canais de distribuicdo, como também envolvem a compo-
nente temporal significativa e a estratégia de operagdes da empresa. Esta estratégia
consiste em lidar com cada vez mais encontros de servigos ¢ mais complexos.
Por sua vez, (Chauhan & Manhas, 2014) verificam que a experiéncia do cliente ¢
um constructo multidimensional.

Autores como (Gil, 2001) tém salientado a importancia do pessoal das empresas
de servicos na satisfacao do cliente com a sua experiéncia de consumo. O encontro
de servigo ¢ caracterizado por um processo de elevada participacdo do cliente
(Chathoth et al., 2013). Neste contexto de encontro de servico, a performance do
emotional labor envolve mostrar uma emoc¢ao desejada ao nivel do empregador,
tal como a afabilidade, pelo pessoal de contacto nas suas interagdes com os clientes
(Anderson et al., 2002).

Relativamente a gestdo das emocdes em contexto organizacional (emotional
labor), (Carvalho et al., 2011) salientam que ao longo do tempo, varios autores
(e.g. Briner (1999), Morris & Feldman (1996)) procuraram compreender a relagéo
das emogdes com o comportamento organizacional, apontando-as como um tépico
central ndo s6 da vida de cada individuo, como da vida das organizagdes.

Mas uma questdo se levanta: Qual a natureza do efeito do resultado da
performance de emotional labor em termos de satisfacido do turista com a
experiéncia vivenciada no estabelecimento hoteleiro?

2. Enquadramento tedrico e concetual

2.1. Emotional labor

(Goleman, 1997) interpreta “emog¢ao como referindo-se a um sentimento e aos
raciocinios dai derivados, estados psicologicos e bioldgicos, e o leque de propensdes
para a agdo.” Este autor entende que ha centenas de emocdes, incluindo as respetivas
combinagdes, variagdes, mutagdes e tonalidades, e apresenta algumas categorias:
ira, tristeza, medo, prazer, amor, surpresa, aversao e vergonha.

Por sua vez, (Goleman, 1998) entende que a inteligéncia emocional determina
o potencial para a aprendizagem das aptiddes praticas que se baseiam em cinco
elementos: autoconsciéncia, motivacdo, autodominio, empatia e talento nas relagdes.
Assim, de acordo com este autor, a competéncia emocional mostra até que ponto
se traduz esse potencial nas capacidades profissionais, pelo que ¢ uma capacidade
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aprendida, suportada na inteligéncia emocional, que resulta num desempenho
extraordinario no trabalho. Por exemplo, significa que ser bom no atendimento de
clientes ¢ uma competéncia emocional baseada na empatia.

Deste modo, (Goleman, 1998) refere que no cerne da competéncia esta
a empatia, enquanto capacidade para a leitura dos sentimentos dos outros, e as
aptiddes sociais, sendo estas traduzidas na capacidade que permite lidar com esses
sentimentos com mestria.

(Goleman, 1998) apresenta um quadro da competéncia emocional composto
por competéncia pessoal (autoconsciéncia emocional, autoavaliacdo precisa,
autoconfianga, autodominio, inspirar confianga, ser consciencioso, adaptabilidade,
inovagdo, vontade de triunfar, empenho, iniciativa, otimismo) e competéncia
social (compreender os outros, desenvolver os outros, orientacao para o servigo,
potenciar a diversidade, consciéncia politica, influéncia, comunicagao, gestdo de
conflitos, lideranga, catalisador da mudanga, criar lagos, colaboragao e cooperagio,
capacidades de equipa).

Nao obstante, no contexto de encontro de servigo, a performance do emotional
labor envolve mostrar uma emogao desejada ao nivel do empregador, tal como a
afabilidade, pelo pessoal de contacto nas suas interagdes com os clientes, sendo
reconhecido que o estado de esgotamento, enquanto sindrome da exaustio emocional,
¢ uma das consequéncias negativas da performance que depende da maneira como
o trabalho ¢ realizado (Anderson et al., 2002).

O conceito de emotional labor introduzido por (Hochschild, 1983) refere-se
a dimensdo afetiva no trabalho de prestacdo do servico. Este autor explica
que o estilo emocional da prestacdo do servigo faz parte do proprio servigo e
que o emotional labor requer um estilo para induzir ou suprimir sentimentos que
permitam sustentar o semblante exterior capaz de produzir o bom estado da mente
nos outros. Para (Hochschild, 1983), a comercializagdo da emoc¢do tem, muitas
vezes, consequéncias negativas para os trabalhadores do servigo, concluindo que o
emotional labor produz dissonancia emocional, consistindo esta na diferenga entre o
sentimento e fingimento, o que leva os trabalhadores a sentirem determinada tensao.

Por sua vez, (Godwyn, 2006) demonstra na sua investigacao que a dissonancia
emocional ndo € necessariamente uma consequéncia da emotional labor na realizagdo
da prestagdo do servigco, mas pode ser contingente ou circunstancial, dependendo
ainda se o trabalhador utiliza uma abordagem relacional ou transacional.

O sucesso da gestdo de emotional labor resulta na satisfagdo do cliente e da
sua fidelizacdo (Ashkanasy et al., 2002) e o cliente deteta as expressdes emocionais
auténticas ou ndo auténticas através da comunicagdo nao-verbal (Van Dijk etal., 2011).

Nao obstante, varios autores consideram o constructo emotional labor multi-
dimensional (e.g. Brotheridge & Lee (2003), Zapf & Holz, (2006)), por estar
relacionado com fatores individuais e organizacionais (e.g. afetividade, autonomia
na execugdo das tarefas, rotina das tarefas) e com dimensdes que podem ter efeitos
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positivos ou negativos no bem-estar pessoal e profissional (e.g. satisfagdo no trabalho,
envolvimento no trabalho, comprometimento organizacional; desmotivagdo no
trabalho, stresse, burnout).

Por outro lado, o emotional labor é avaliado de acordo com os processos
de regulagdo e controlo de emogdes do pessoal de contacto, que tentam modificar
as suas expressdes emocionais por exigéncias do trabalho (Grandey, 2000;
Pugliesi, 1999). Estes processos tém estratégias associadas que se designam por
estratégias de regulagdo e controlo emocional, as quais abrangem a modifica¢do de
expressdes emocionais (surface acting), modelando respostas de maneira a fingir
emocdes, ¢ a modifica¢do de sentimentos e pensamentos (deep acting), de maneira
que aquilo que se sente e pensa deve corresponder ao que ¢ exigido (Brotheridge
& Lee, 2003; Montgomery et al., 2006).

2.2. Satisfacado do turista com a experiéncia de consumo vivenciada

Tanto a percecdo ap6s a vivéncia da experiéncia de consumo, como a variacao
da percecao devido a vivéncia da experiéncia, conduz a satisfagdo do turista.
Deste modo, a percegdo de qualidade do servigo apos a vivéncia da experiéncia de
alojamento no hotel, com a variag@o de percec¢ao de qualidade durante a vivéncia,
quando comparado com a respetiva expetativa, conduz a satisfacdo do hospede
com a experiéncia vivida no hotel. Significa que o cliente encontrou melhor do que
esperava (Zeithaml et al., 2009).

A economia da experiéncia bem como o sistema de produgdo da experiéncia,
ou seja, a maneira de produzir e entregar a experiéncia, abrangem varias industrias
(Sundbo & Darmer, 2008). Segundo (Sundbo & Darmer, 2008), o referido sistema
inclui o modelo geral de negdcio, a estrutura de organizacao e gestdao da produgao
da experiéncia, a gestdo estratégica dos recursos humanos e das capacidades
necessarias, para criar a experiéncia, a maneira como a empresa inova, € a maneira
como a experiéncia ¢ entregue.

Nao obstante, em vez de producdo da experiéncia e sua entrega, assume-se a
utiliza¢@o dos termos “proporcionar” a experiéncia pela empresa (oferta econdmica)
e “revelador” enquanto a experiéncia dura (abastecimento ou entrega pela empresa),
os quais sao utilizados por (Pine II & Gilmore, 1998) e (Gilmore & Pine II, 2002).

Variadas vezes, as experiéncias sdo proporcionadas e também cocriadas
através da interagdo entre o cliente e o prestador do servigo, numa perspetiva de
cocriacdo de valor, tal como sugerem (Prahalad & Ramaswamy, 2003) e (Chathoth
et al., 2013). Segundo (Heinonen et al., 2010), o cliente do servico ¢ considerado
o foco da atengdo no processo de intera¢do ¢ cocriacdo de valor, numa logica
dominante do cliente de servigo, ¢ ndo tanto na 16gica dominante do servigo. Sabe-se
que a logica dominante do servigo tem sido defendida por (Vargo & Lusch, 2004)
e (Lusch & Vargo, 2011).
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Também (Lusch et al., 2007) defendem que a logica dominante do servigo
fornece a framework para o pensamento com mais clareza sobre o conceito de
servigo e o seu papel na troca de valor e na competitividade da empresa através do
servigo. Neste processo de troca, a prestagdo do servigo e o consumo do mesmo
ocorrem em simultaneo, o que traduz a natureza interativa das atividades de servico.

Assim, segundo (Gronroos & Ravald, 2011), a l6gica de servigo deve permitir
a criacgdo reciproca de valor, sendo esta a base do negdcio. Significa, entdo, que o
fornecedor ¢ um facilitador da criacdo de valor do cliente com recursos e processos
interativos (bens, atividades de servigo, informacao, etc.) e, durante as interagdes
com o cliente, o fornecedor torna-se um cocriador de valor.

Nesses processos interativos, o pessoal de contacto deve expressar as emocdes
consideradas desejaveis e adequadas pelas organizagdes (Zapf & Holz, 2006).
Deste modo, e uma vez que as expressdes emocionais do pessoal de contacto com o
cliente podem ter efeito em termos de resultados obtidos pelas organizagdes, entdo
estas tendem a considerar cada vez mais importante a maneira como esse pessoal de
contacto se interage com os clientes, o que implica a defini¢ao de regras explicitas
e ou implicitas, para a expressao das emogdes (Hochschild, 1983). Nestes termos,
ainda segundo (Zapf & Holz, 2006), o pessoal de contacto deve preocupar-se com
a gestdo das suas manifestacdes emocionais, que fazem parte de uma exigéncia do
seu trabalho, para além de concretizar a execugao eficaz das suas tarefas.

Por outro lado, a experiéncia do cliente, como um constructo, deve ser conce-
tualmente validado, o que ¢ alias proposto na investiga¢do concetual de (Palmer,
2010). De facto, (Palmer, 2010) aborda a experiéncia do cliente no ambito da gestao
da experiéncia do cliente (CME), matéria que tem vindo a assumir importancia na
literatura, cuja evidéncia é corroborada pelo autor ao afirmar que muitas empresas
abordam a gestdo experiéncia do cliente como sucessor da gestdo da relagdo com
o cliente (CRM).

Nao obstante, (Frow & Payne, 2007) defendem que a experiéncia necessita de
ser considerada ao longo do ciclo de vida da relagdo com o cliente. Ora, (Palmer,
2010) conclui que a experiéncia pode ser formada dentro de qualquer parte do
processo de prestagdo do servigo, mesmo na que nao ¢ controlada pela empresa.

Ainda segundo (Frow & Payne, 2007), a relagao do cliente com o fornecedor
do servigo pode englobar centenas de experiéncias que se manifestam em diferentes
pontos de contacto, envolvendo a memoria do cliente. Os mesmos autores defendem
que a memoria na experiéncia de servico € objeto de debate, pelo que se questiona
o efeito da memoria. Por outro lado, a memoria presume “respostas aprendidas,”
podendo estas serem inconsistentes com a definigdo de experiéncia do cliente, que
enfatiza as respostas a estimulos da empresa, tal como (Jiittner et al., 2013) referem,
também citando os autores atras referidos.
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Para medir a experiéncia de servigo do cliente, (Jiittner et al., 2013) propdem uma
métrica que integra duas técnicas estabelecidas no comportamento do consumidor e
no marketing de servigos, isto ¢, a laddering technique (Reynolds & Gutman, 1988)
e (Reynolds & Phillips, 2008) e a sequential incident technique (Gremler, 2004) e
(Stauss & Weinlich, 1997). De salientar que (Jiittner et al., 2013) consideram que
tais técnicas sdo acessiveis as pequenas empresas.

Por outro lado, ¢ relevante que (Jiittner et al., 2013) assumam que a experiéncia
do cliente ¢ composta por quatro vias (forte influéncia do processamento cognitivo,
processamento maioritariamente cognitivo, processamento maioritariamente
emocional e forte influéncia do processamento das emogdes) de interacdo em
continuo entre o processamento cognitivo e as emogdes. Contudo, ndo ¢ possivel
perceber qual das quatro vias ocorre em primeiro lugar. Tal constitui um interesse
de investigacdo futura, exatamente por ndo se saber, em concreto, a que via se
dirigem os estimulos da empresa e qual dos processamentos ¢ atingido em primeiro
lugar e os restantes, numa certa ordem, se tal for possivel. Consequentemente, nao
¢ percetivel a empresa a diregdo das respostas, pela intensidade das reagdes dos
clientes, aos estimulos.

Através de investigagdo anterior, verifica-se que as respostas cognitivas e
emocionais predizem a satisfacao do cliente (e.g. Homburg et al. (2006), Phillips
& Baumgartner (2002)). Também a defini¢ao de estimulos de natureza cognitiva e
emocional, para a experiéncia do cliente, tem sido um tema que tem conduzido a
literatura sobre o desenho da experiéncia de servico (e.g. Berry et al. (2002), Laros
& Steenkamp (2005), Mattila & Enz (2002)).

Por sua vez, (Wooddruffet al., 1983), entendem a satisfagdo como uma resposta
emocional positiva ou negativa a desconfirmagdo entre o que se espera € 0 que se
encontra numa determinada zona de diferenca. Ja (Hunt, 1977) tinha entendido que
o prazer retirado da experiéncia de consumo ¢ a avaliagdo de que a experiéncia foi,
no minimo, tdo boa como se esperava que fosse. Isto implica avaliag@o cognitiva.

(Giese & Cote, 2000) encontraram na literatura uma definicdo unanime
que considera a satisfagdo como um tipo de resposta, ¢ emocional, baseada numa
avaliagdo cognitiva de expetativas, produtos, experiéncias de consumo, entre outros,
que ocorre num periodo especifico, tal como antes da compra, depois do consumo
ou depois da experiéncia alargada.

Por outro lado, a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT, 1985) define
satisfacdo do cliente de turismo como um conceito psicoldgico, que envolve o
sentimento de bem-estar que resulta da obtencdo do que alguém deseja e espera de
um produto ou servigo.
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3. Proposta de modelo de analise

Os estudos prévios ndo abrangem a definigdo e operacionalizagdo do emotional
labor de maneira a integrar o efeito dos estados emocionais do pessoal de contacto em
termos de emogdes do cliente em contexto de experiéncia de consumo proporcionada
pelo estabelecimento hoteleiro, em ambiente de encontro de servico e processo de
interacdo. A escolha da estratégia de emotional labor e o seu impacto na gestao
das emocgdes quando a interagdo com o cliente requer que o pessoal de contacto
do estabelecimento hoteleiro procure mostrar certas expressdes ao cliente pode
relacionar-se com as emogdes associadas com a experiéncia de consumo que influi
na satisfagdo do turista (consumidor de servigo turistico de alojamento).

A literatura apresenta varios modelos de emotional labor (e.g. Ashforth &
Humphrey (1993), Grandey (2000), Hochschild (1983), Morris & Feldman (1996)),
mas nenhum integra a investigagdo do processo de satisfagdo de atividades turisticas
especificas, como seja a de prestagdo do servico de alojamento em estabelecimento
hoteleiro.

As dimensdes do emotional labor, da experiéncia e da satisfacdo consideradas
encontram-se na Figura 1 a seguir apresentada e cujo significado e relagcdo de cada
uma também se encontra representado no modelo concetual de analise que se propoe e
que consta da referida Figura 1, considerado em contexto laboral exigente de encontro
de servigo e processo de intera¢do. Este modelo acolhe uma adaptacdo dos varios
modelos de emotional labor antes referidos, mas ¢ fundamentalmente suportado
no modelo de (Grandey, 2000). Integra quatro dimensdes: estratégias de regulagao e
controlo de emocdes do pessoal de contacto, com os seus antecedentes (expetativas
de interacdo, eventos emocionais, fatores individuais e fatores organizacionais),
bem como os seus efeitos (estados emocionais de satisfagdo no trabalho e exaustdo
profissional/stress); experiéncias do turista (Schmitt, 1999) e satisfacdo do turista
(Martins etal., 2011) com a experiéncia de consumo vivenciada no estabelecimento
hoteleiro. Com este modelo de analise procura-se encontrar resposta para a questao
da natureza do efeito do resultado do emotional labor em termos de satisfacdo do
turista com a experiéncia vivenciada no estabelecimento hoteleiro.
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Expetativas de interacao =  Estratégias de regulacio — Experiéncias do turista
m e controlo de emocgdes
- exigéncias emocionais - sensacoes (sense)
(display rules) - modificagao de sentimentos - sentimentos (feel)
- frequéncia € pensamentos - pensamentos (think)
- variedade e intensidade (deep acting): aquilo que - atuacgdes (act)
- duragao sesenteepensadeve - relagdes (relate)
corresponder ao que é exigido
- modificacdo de expressdes
Eventos emocionais | emocionals
(surface acting): modular Emogoes
- positivos as respostas de maneira
- negativos a fingir emogdes
Fatores individuais (-  Resultados Satisfacao
(estados emocionais) H (estado emocional do turista)
- S€xo da performance
- expressdes emocionais de emotional labor - experiéncia de consumo
- inteligéncia emocional —— que se deseja emocionalmente
- afetividade - s‘atlsfag-ao no trabalho rica no estabelecimento
(estados de humor) (job satfsfact/on)' hoteleiro
- exaustao profissional/stress
(emotional exhaustion)
Fatores organizacionais -
- autonomia na execugao Qual a natureza do efeito do resultado da performance
das tarefas de emotional labor em termos de satisfacao do turista
- supervisao com a experiéncia vivenciada no estabelecimento hoteleiro?
- ajuda de colegas de trabalho
- formacao

Figura 1 « Proposta de modelo de anélise em contexto laboral exigente de encontro de servico
e processo de interagao + Fonte: Adaptado de (Grandey, 2000) e (Pacheco, 2014)

4. Consideracoes finais e investigacio futura

No seguimento do enquadramento tedrico, verifica-se que a resposta a questao
levantada na “Introduc@o”, apenas pode ser analisada ao nivel da proposta de modelo
de analise antes desenvolvido, ndo significando este seja a resposta, como se fosse
a resolugdo de um problema de investigacao formulado. Mas, pode constituir a
explicagdo de um caminho a seguir.

Na hotelaria e outras industrias a qualidade do servigo ¢ a satisfacdo do cliente
com a experiéncia de consumo vivenciada sdo determinados pelo pessoal de contacto
no encontro de servigo e processo de intera¢cdo com o cliente. Assim, a emogao
inerente as relagdes sociais envolvidas nessas interagdes sdo muito importantes,
uma vez que podem influenciar a perce¢ao de qualidade do servigo e esta, por sua
vez, influir na satisfacdo com a experiéncia de consumo vivenciada pelo cliente,

a qual se deseja inica e memoravel.
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O modelo de analise proposto sera empiricamente testado no Hotel dos
Templarios, localizado no destino turistico de Tomar, Portugal.

Na Figura 2 a seguir apresentada pode-se resumir o modelo de analise antes
proposto na Figura 1 a um modelo que permite operacionalizar o teste empirico.

Deep Acting

Job
Satisfaction

Tourist
Satisfaction
with
Experience

Stress / Emotional
Exhaustion

Surface
Acting

Figura 2 « Modelo de andlise para teste empirico

Os procedimentos associados ao teste empirico do modelo abrangem inquéritos
para recolha de dados imediatamente apds a transagdo de servigo com a escala de
resposta tipo Likert de 1=fortemente em desacordo a 7=fortemente de acordo
(Groth et al., 2009). Os questionario aos colaboradores com as variaveis idade, sexo,
tempo de servigo e com os itens das duas estratégias de emotional labor (deep
e surface acting) no fim de cada encontro de servico, abrangendo o periodo diario
durante 6 semanas, sem repeti¢des, com inicio em 01 de junho de 2017, usando as
medidas de (Grandey, 2003). Estes questionarios serdo elaborados em Portugués,
Inglés e Castelhano aos clientes ndo residentes, abrangendo o mesmo periodo, com
as variaveis idade e sexo, para avaliar a percegdo das estratégias de emotional labor
(deep e surface acting) do colaborador, seguindo o método de (Groth et al., 2009) ¢
usando os mesmos itens do questionario aos colaboradores adaptados para refletir
a perspetiva do cliente.
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Por sua vez, os questionarios aos colaboradores inclui ainda os itens para avaliar
o constructo job satisfaction, usando as medidas de (Hur et al., 2015), emotional
exhaustion, usando as medidas de (Brotheridge & Grandey, 2002), e os itens para
avaliar a satisfagdo com a experiéncia de consumo vivenciada, usando as medidas
de (Hur et al., 2015) e (Tsai, 2001).

O encontro de servigo constitui-se como unidade de analise com elevada
interacdo entre colaborador e turista.

Procede-se 4 analisar da validade das escalas multi-item, para as variaveis
do colaborador e do cliente com a analise fatorial confirmatoria (CFA), usando o
procedimento adotado por (Groth et al., 2009).

Para testar o modelo tedrico recorre-se ao modelo de equagdes estruturais,
possibilitando o teste das hipoteses.

Esta investigagcdo permitira perceber se existe relagdo entre a percecao de
performance de emotional labor ¢ a satisfagdo e, para além de se tratar de um
estudo exploratério, permite fornece alguns contributos essenciais: formulagdo
de estratégias e definigdo de praticas de gestdao de recursos humanos conducentes
ao melhor nivel de qualidade das relagdes entre pessoal de contacto e clientes na
hotelaria, beneficiando as regras de comportamento organizacional para regulacdo ¢
controlo de emogdes no trabalho; permitir a aquisi¢do de competéncias relacionais do
pessoal de contacto com o cliente na fungao atendimento de maneira a desenvolver a
eficacia das interagdes, o que tem implica¢des para o Marketing; politica de formagao
e defini¢ao dos seus contetidos formativos; adequacdo dos perfis individuais aos
perfis de competéncias, nos processos de recrutamento e selegao.
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