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RESUMO

O turismo € um dos setores que mais cresce, gerando emprego e renda em todo
mundo, tornando-se um fator importante para o desenvolvimento econdémico. Dentro
do turismo, o setor hoteleiro destaca-se na economia do pais em razdo da capacidade
de atender a demanda causada pelo deslocamento de pessoas. O objetivo da
presente pesquisa € analisar, com base no modelo SERVQUAL, a qualidade do
servico hoteleiro oferecido pela cidade de Gramado — RS. Este estudo tem carater
exploratério, de natureza qualitativa. Para isso, utilizou-se de um levantamento
bibliografico (em banco de dados e nos principais periédicos do turismo). O objeto de
estudo foram os 13 hotéis de categoria luxo e conforto localizado na cidade de
Gramado — RS. Os resultados foram alcancados através das analises feitas nos sites
e das avaliagBes destes hotéis feitas pelos clientes nas Online Travel Review. As
visbes foram estudadas separadamente e na sequéncia feitas um comparativo entre
elas com respaldo da literatura. As analises foram realizadas através do modelo
SERVQUAL de acordo com as seguintes variaveis: tangibilidade, confiabilidade,
presteza, seguranca e empatia. Os resultados apresentados mostraram que o capital
humano é o elemento que mais carece de investimento por parte dos hotéis.

Palavras chaves: Hotel, Qualidade, Servico, Modelo SERVQUAL e Online Travel
Review.



ABSTRACT

Tourism is one of the fastest growing sectors, generating employment and income
worldwide, making it an important factor for economic development. Within tourism,
the hotel sector stands out in the economy of the country because of the capacity to
meet the demand caused by the displacement of people. The objective of this
research is to analyze, based on the SERVQUAL model, the quality of the hotel
service offered by the city of Gramado - RS. This study has an exploratory character,
of a qualitative nature. For this, a bibliographical survey was used (in databases and in
the main journals of tourism). The object of study were the 13 hotels of category luxury
and comfort located in the city of Gramado - RS. The results were achieved through
the analyzes made on the websites and the evaluations of these hotels made by the
customers in the Online Travel Review. The visions were studied separately and in the
sequence made a comparative between them with support of the literature. The
analyzes were performed through the SERVQUAL model according to the following
variables: tangibility, reliability, readiness, safety and empathy. The results presented
showed that human capital is the element that most requires investment by hotels.

Keywords: Hotel, Quality, Service, SERVQUAL Model and Online Travel Review.
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1 INTRODUCAO

O turismo, nos dias de hoje, € um dos setores que mais gera emprego e
renda em todo mundo, sendo um fator importante na aceleragdo do desenvolvimento
econOdmico, embora muitas vezes n&o tenha sua participagéo reconhecida.

O setor turistico € composto de varios subsetores interdependentes, tais
como: transporte, servico de hospedagem, equipamentos de restauracao, lazer e
recreacdo. O século que se inicia tem sido pautado por estudos como os de Molina
(2003), Castelli (2003), Beni (2008), os quais tém destacado a prestacdo de
servicos, como o setor que mais cresce no mundo. Dentro da prestacdo de servicos
a atividade hoteleira destaca-se na economia do pais, sendo vista como um
elemento estratégico deste sistema devido a necessidade de descanso do ser
humano ser imprescindivel.

Desta maneira, pesquisar sobre o tema qualidade no servico hoteleiro no
municipio de Gramado, RS torna-se relevante e necessario. Nesse sentido, é
possivel perceber a area de hotelaria como uma das principais responsaveis pelo
evidente crescimento do setor, em razao de sua capacidade de atender a demanda
causada pelo descolocamento de pessoas, seja a lazer ou por questbes
profissionais. Os hotéis também estdo focados na reducdo de custos através de
investimentos em tecnologia e outras acdes operacionais (FOHB, 2014).

Segundo Castelli (2003), diante do cenario atual, em que o setor de servigos
tem uma importante participacdo na economia, as organizacdes reconhecem a
necessidade de conquistar e manter clientes para garantir sua competitividade no
mercado, garantindo assim sua prestacdo de servico. O autor ainda afirma que a
hotelaria deve buscar cada vez mais a exceléncia dos seus servicos e produtos e,
consequentemente, a satisfacao e fidelizacdo de seus clientes.

Em pesquisa sobre o estado da arte efetuada no inicio do processo de
desenvolvimento do estudo foi constatado que h& um numero significativo de
publicacdes internacionais, como: Lewis e Booms (1983), Berry, Parasuraman e
Zeitham| (1985, 1988), Gumesson (1988), Cronin e Taylor (1992), Gundersen
(1996), Zeithaml (1996), Johns e Howard (1998), Lovelock e Wright (1999), Tsang e
Qu (2000), Lockyer (2002), Keating, Harrington e Palete (2003), Wilkins (2006),
Briggs, Schmallegger e Carson (2007), Kotler (2008), Crick e Spencer (2010), Yang,
Cheng, Sung e Hussey (2011), Butnaru et al. (2012) e Park et al. (2013).
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As pesquisas nacionais que tratam diretamente o tema aparecem em menor
namero e esses sdo alguns dos autores citados: Ribeiro (1994), Souza (2000),
Candido e Vieira (2003), Serra (2005), Trindade da Silva (2009), Luz et al (2010) e
Reis (2011). Estudar os conceitos sobre a qualidade no setor hoteleiro desde os
anos 2000 até 2014 apresentados por esses teodricos, bem como a evolucéo desses
conceitos, tecnologias utilizadas, perfil do cliente e como estd a percepcédo dos
hotéis perante as constantes mudancas ocorridas no mercado deu maior
sustentacao ao trabalho apresentado. Os estudos dos tedéricos foram realizados até
2014, para a qualificacao apresentada no primeiro semestre de 2015, apés teve uma
pausa ha producédo da pesquisa. Devido a isso, a mesma s6 foi concluida no final de
2016.

A seguir é apresentada uma contextualizacdo sobre as publicacbes que
abordam o assunto em diversos paises para situar o leitor sobre a pesquisa
bibliografica efetuada, que mostra a realidade em outros locais e que serve de ponto

de partida para posterior andlise aos dados que seréo coletados na pesquisa.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

O conceito de qualidade hoje esta relacionado as necessidades e
expectativas dos clientes. De acordo com Lewis e Booms (1983) a qualidade do
servico € uma medida de quédo bem o servico prestado corresponde as expectativas
dos clientes. As empresas que permanecerdo no mercado serdo aquelas que
oferecerem aos seus clientes qualidade em seus produtos e servicos conforme as
expectativas dos mesmos.

No setor de servicos, definicbes de qualidade no servico tendem a se
concentrar em atender as necessidades e exigéncias dos clientes, afirma Lewis e
Booms (1982).

Algumas abordagens conceituais sobre qualidade e teoria de servicos em
turismo, apresentam que a qualidade do servico € produzida na interacdo do
consumidor com o pessoal da organizacdo do servico e quando implica em
insatisfacdo €& consequéncia de algum desconforto causado pela empresa
prestadora de servico (GUMMESSON; GRONROOS, 1988).

Nota-se que varios estudos sobre a qualidade do servico em hotéis continuam

a ser realizados em diferentes partes do globo. Assim, a pesquisa da grande
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importancia a qualidade do servico, satisfacdo do cliente e a ligacdo com os lucros

da empresa.

1.2 PROBLEMA DE PESQUISA

Em virtude dos estudos apresentados na contextualizacdo € possivel afirmar
gue a qualidade no setor hoteleiro € uma exigéncia dos consumidores (turistas) para
que 0 mesmo se mantenha competitivo no mercado globalizado. O tema ganhou
repercussao global durante a década de 1990. Como consequéncia dessa
popularizacéo, o setor hoteleiro (devido ao seu crescimento nos ultimos anos) tem
buscado a melhoria continua nos seus empreendimentos, elevando o padrdo da
qualidade do seu servico para atender a um publico cada vez mais exigente.

A qualidade no servico hoteleiro é a capacidade de satisfazer uma
necessidade e/ou resolver um problema beneficiando a alguém. A percepcao dessa
qualidade € que acontece de forma diferenciada, uma vez que a qualidade do
servico hoteleiro varia de acordo com o tipo de cliente. Os servicos hoteleiros
oferecidos ao héspede variam de hotel para hotel, conforme o tamanho, a categoria
e o tipo de cliente que frequenta em maior proporcéo.

Mesmo sofrendo essas variacfes, cada um dos servicos precisa ser visto com
a devida importancia, pois como foram mencionadas, as pessoas sao diferentes, e 0
servigo que é considerado significativo para um, pode ndo ser para outro. Com base
no acima exposto, a presente pesquisa utiliza como ponto de partida o seguinte
problema: Como estéd a qualidade do servi¢co hoteleiro, na cidade de Gramado-
RS a partir da utilizagdo do modelo SERVQUAL?

A partir do problema apresentado busca-se (utilizando a estrutura
disponibilizada pelo modelo SERVQUAL) analisar a qualidade dos empreendimentos
hoteleiros instalados no municipio de Gramado-RS, de acordo com a visao

institucional (hotéis) e a percepcéo dos turistas.

1.3 OBJETIVO GERAL

Analisar, com base no modelo SERVQUAL, a qualidade do servico hoteleiro

oferecido pela cidade de Gramado-RS.
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1.4 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Identificar as caracteristicas distintivas dos hotéis, voltados ao atendimento do
publico-alvo desta pesquisa, existentes em Gramado-RS;

v'Avaliar, com base no modelo SERVQUAL, a qualidade apresentada pelo
servico hoteleiro na cidade de Gramado-RS;

v" Avaliar, com base no modelo SERVQUAL, qual a percepcao dos consumidores
da qualidade do servico hoteleiro oferecido na cidade de Gramado-RS;

v' Comparar a qualidade apresentada pelos empreendimentos estabelecidos em
Gramado-RS com a percepcao dos consumidores;

v" Propor acdes voltadas a melhoria continua da qualidade que possam interessar
aos empreendimentos estudados.

O estudo busca avaliar, baseado no modelo SERVQUAL, como esta a
percepcdo da qualidade do segmento hoteleiro voltado ao atendimento do publico
alvo na cidade de Gramado-RS, com o intuito de propor acdes de melhoria
continua desde que os empreendimentos estudados tenham interesse nas
mesmas.

A seguir sdo apresentadas a justificativa e a relevancia que dao sustentacéo
ao presente estudo nos ambitos: econbmico, social e académico. Também sera
demonstrada a oportunidade existente para a realizacdo do estudo em razéo das
demandas impostas em relacdo a qualidade para que o setor hoteleiro seja cada

vez mais competitivo.

1.5 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA

A presente pesquisa podera contribuir para o0 meio académico e também para
o setor hoteleiro, pois inimeros sado os esforcos no sentido de encontrar uma
solucdo para a problematica definida, que envolve: a verificagdo da percepcdo em
relacdo a qualidade no servico hoteleiro da cidade de Gramado-RS conforme
apresentado anteriormente. A principal motivacdo para realizar essa pesquisa € a
expansao do setor hoteleiro no pais e as lacunas existentes entre as expectativas e
percepcdes dos clientes que frequentam os hotéis da categoria luxo e conforto na
cidade de Gramado-RS.

Para Castelli (1992), o hotel € o principal suporte para um roteiro turistico, e

deve ser considerado um elemento de grande importancia para o desenvolvimento
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das atividades de turismo de uma regido ou de um pais. Petrocchi (1992)
complementa este pensamento ao afirmar que a hotelaria € um dos pilares do
turismo. A existéncia ou nao de um meio de hospedagem, em determinado destino,
terd impacto direto na decisdo do turista com relacdo ao tempo de permanéncia no
local e também a quantidade de gastos a serem realizados.

De acordo com o BNDES (2005), o setor do turismo, que engloba o segmento
da hotelaria, é considerado uma das atividades de maior importancia para a
economia mundial. Gera anualmente uma receita bruta de cerca de US$ 4 trilhGes e
proporciona a existéncia de 280 milh6es de empregos em todo o mundo, 0 que vem
corroborar a importancia econémica e social do presente estudo.

Baseando-se em informacfes coletadas pelo Observatério do Turismo do
Estado foi possivel conhecer a realidade do quadro atual do segmento no Rio
Grande do Sul, que até o ano de 2015 apresentou o resultado de 1.533 meios de
hospedagem, 52.207 unidades habitacionais e 124.311 leitos. A atividade representa
15% dos postos formais de trabalho relacionados ao turismo no RS (RAIS — 2015 —
ano base 2014). Observou-se também a quantidade de empreendimentos regulares
no CADASTUR, que em agosto de 2014 apresentou um numero de 621 meios de
hospedagem, 45% do total existente no Guia de Meios de Hospedagem da
SETUR/RS (FEE, 2015).

O municipio de Gramado-RS é considerado o terceiro destino mais desejado
do Brasil e um dos sessenta e cinco destinos brasileiros indutores do
desenvolvimento turistico regional, localizado na regido Nordeste do Rio Grande do
Sul, mais especificamente, na regido turistica conhecida como Serra Gaucha, sub-
regido turistica das Horténsias. De acordo com dados da Prefeitura Municipal de
Gramado-RS foi estimado que em 2009, 90% da economia local centrava-se na
atividade turistica (PMG, 2009). Gramado-RS atrai turistas por apresentar um
cenario europeu, composto por sua arquitetura bavara e pelo clima frio, havendo
possibilidade de neve entre os meses de junho a agosto. De acordo com dados do
IBGE (2011) o PIB (Produto Interno Bruto) do municipio a precos correntes é de R$
490.242,00 e o setor hoteleiro emprega 1.660 empregados, niumeros que deixam
evidente a importancia que o turismo tem na regiéo.

Destaca-se que o turismo sendo uma atividade produtiva, cuja oferta é
centrada nos servicos, pode ser apontado de antemdo como um dos responsaveis

pela preponderancia do terceiro setor na economia do municipio.
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Conforme citado anteriormente, a hotelaria € um dos setores que mais cresce.
Este crescimento se da de forma linear e constante, conforme o Ministério do
Turismo (2011). Verificou-se que a satisfagcdo do cliente é um dos bens mais
preciosos para um empreendimento hoteleiro, segundo Gundersen (1996). Além do
mais, fidelizando clientes se economiza recursos financeiros.

O presente estudo busca ampliar a discussdo sobre o tema proposto.
Acredita-se que dessa maneira a academia podera evoluir quanto ao que se sabe
sobre este assunto e também os empreendimentos hoteleiros poderdo evoluir por
meio da agregacdo de experiéncias de diversas pesquisas realizadas em diferentes
locais do Mundo. A seguir apresenta-se a estrutura do trabalho abordando aspectos
sobre a construcdo da pesquisa que deu origem a base tedrica, na qual o estudo se
encontra alicercado, utilizando-se dos conceitos definidos pelos principais autores

gue abordam o assunto no mundo.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo é dividido em cinco partes, a primeira compreende a introducéo,
gue inicia com a contextualizacdo do assunto, na qual sdo apresentados de forma
cronoldgica os principais artigos produzidos por autores de referéncia que
elaboraram pesquisas em diferentes locais do mundo. Na sequéncia é apresentado
0 problema da pesquisa, 0 qual versa sobre a percepcao relativa a qualidade do
servico hoteleiro na cidade de Gramado-RS voltado, com base no modelo
SERVQUAL. Posteriormente, sdo descritos os objetivos geral e especifico, a
justificativa e relevancia da pesquisa e encerra-se essa parte com a estrutura do
trabalho.

A segunda parte aborda o referencial teérico que reflete o estado da arte
sobre o tema, servindo como base para a pesquisa e formagao das estruturas que
viabilizaram o alcance dos objetivos. Inicia-se a discussdo abordando a
fundamentac&o do Turismo, dos conceitos sobre Turismo e dos sistemas de turismo.
Na continuacdo € feita uma abordagem historica e conceitual da hotelaria,
mostrando a chegada ao Brasil dos primeiros hotéis de rede, o avanco da tecnologia
no setor hoteleiro e um panorama da hotelaria nacional e internacional. Logo em

seguida é apresentado o setor de servicos, seus conceitos elaborados por
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estudiosos do tema, a diferenca entre bens tangiveis e intangiveis e as
caracteristicas dos servicos.

A qualidade no servigo passa a ser abordada por meio de uma reflexado sobre
seu conceito existente na literatura académica, os fatores que a influenciam, os
estudos sobre suas formas de medicdo e ainda sdo analisados seus fatores
determinantes e suas descricbes. Por fim estuda-se o modelo SERVQUAL, seus
conceitos e sua importancia para auxiliar na mensuragcdo da qualidade no setor
hoteleiro. Encerra-se esta parte abordando as midias sociais, com o intuito de
conceituar e contextualizar as Online Travel Reviews.

A terceira parte contempla a metodologia da pesquisa, mostrando como foi
realizado o trabalho para identificar os principais autores que pesquisam sobre o
tema, por meio de uma pesquisa bibliografica que conduziu a um estudo
bibliométrico sobre o assunto. A seguir apresenta-se a definicdo das variaveis e
indicadores que serdo utilizados para que sejam alcancados os objetivos propostos
pela pesquisa, além de delimitar o universo a ser pesquisado, e conclui-se esta parte
com a construcao dos instrumentos da pesquisa.

A quarta etapa do trabalho apresenta a andlise de resultados da pesquisa
sobre a visdo institucional dos hotéis e a percepcdo dos clientes referente a
qualidade do servico prestado pela hotelaria de Gramado-RS. A seguir, €
apresentado um comparativo entre esses dois pontos de vista distintos, buscando
identificar seus pontos convergentes e que devem ser estimulados e também os
pontos divergentes, que apresentam 0s gaps a serem trabalhados pelos
empreendimentos existentes.

A quinta parte da pesquisa trata das consideracdes finais do trabalho, que
apresenta a revisao quanto ao atingimento dos objetivos da pesquisa, analisando-0s
guanto ao seu cumprimento ou nao. Apresentam-se também o0s resultados da
pesquisa e suas contribuicbes para o meio académico, bem como sugestdes de

melhorias aos hotéis envolvidos no estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacéo tedrica consiste no embasamento de ideias definidas por
outros autores sobre aspectos tedricos de uma pesquisa. Segundo Mello (2006, p.
86), “[...] a fundamentacédo tedrica apresentada deve servir de base para analise e
interpretacdo dos dados coletados na fase de elaboracdo do relatério final. Dessa
forma, os dados apresentados devem ser interpretados a luz das teorias existentes”.

Para melhor situar o entendimento sobre o tema, a pesquisa inicia com
estudos de autores conceituados sobre fundamentos do Turismo, aprofundando
para o conhecimento dos mecanismos envolvidos na composicdo do chamado
“sistema turistico”. Na sequéncia, apresenta-se um estudo sobre hotelaria, desde as
origens das primeiras hospedagens, a hotelaria internacional até a chegada de
redes internacionais e nacionais ao Brasil. Em continuidade ao desenvolvimento foi
abordado sobre qualidade a luz dos principais tedricos que tratam do tema e na

sequéncia sobre servicos e 0 modelo SERVQUAL.

2.1 TURISMO

O Turismo, considerado de maneira mais ampla, possui origens que
remontam a antiguidade, mas de acordo com Rejowski ET al (2002) em meados do
século XIX ocorreram o0 surgimento, o desenvolvimento e a consolidacdo do
Turismo, tal como € conhecido atualmente. Nesse periodo houve a implantacdo e o
desenvolvimento da atividade turistica como um negdcio promissor. A partir disso,
ocorreram inUmeras mudancas com o0 surgimento de novos hébitos de viagem,
novos tipos de turistas, empresas turisticas e a organizacao do setor.

No campo académico, Lohmann e Panosso Netto (2008) apresentam o0s
precursores do Turismo, destacando dentre eles Cuervo (1967) como sendo o
pioneiro a propor uma analise do Turismo utilizando a teoria dos sistemas. Segundo
Cuervo (1967), o Turismo é um grande conjunto, composto por subconjuntos, tais
como:

e Os meios de comunicacao aérea, terrestre, ferroviaria, maritima;

e Os estabelecimentos de hospedagem, hotéis, hostels;

e Agéncias de viagens;

e Servicos de alimentos e bebidas;
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e Artesanatos; e

e Centros de diversao.

A definicdo de Turismo, segundo Cuervo (1967, p. 29) indica que: “O Turismo
€ um conjunto bem definido de relacdes, servicos e instalacbes que se geram em
virtude de certos deslocamentos humanos”.

Para reafirmar o seu conceito, o autor argumentou que o Turismo €& um
sistema de comunicacdo que transmite informacdo positiva e promove a paz
mundial, mas por outro lado, pode ser negativo afetando a harmonia das relagoes
humanas. Visto sob esse viés, o sistema de Turismo deve funcionar como um
transmissor de comunicacao positiva (CUERVO, 1967). Essa analise do Turismo,
através da teoria de sistemas, apesar de inovadora, ndo foi disseminada, nao
obtendo éxito com o publico.

Leiper (1990) criou um modelo de sistema turistico composto por cinco
elementos, no qual trés elementos sdo geograficos (a regido de origem dos
viajantes; a regido de transito que interliga a origem e o destino; e a regido de
destino turistico) e os dois ultimos elementos sdo o turista e o0 setor de Turismo e
viagens. Para Leiper (1990), a interacdo dos cinco elementos sofre influéncias por
meio de fatores ambientais externos, e também o sistema apresentado por esse
autor interage com varios ambientes, como: humano, sociocultural, econémico,
tecnoldgico, fisico.

O modelo de sistema turistico proposto por esse autor também apresenta
onde estao localizados os fornecedores que compde o sistema turistico. As agéncias
de viagem emissivas e empresas de marketing que influenciam a demanda se
localizam na regido geradora de Turismo. Os meios de transportes e canais de
distribuicdo concentram-se entre as regides geradoras e as regides de destinacao
turistica. Por ultimo, os meios de hospedagens e as atracdes turisticas localizam-se
na regido de destino turistico. Através do modelo apresentado percebe-se que a
experiéncia turistica inicia na regido geradora, passa pela regiao de transito, indo até
a regiao de destino.

De acordo com a figura 1, Leiper (1990) mostra a diferenca entre viajantes e
turistas. Segundo o autor “...] € na destinacdo que ocorrem as consequéncias mais
visiveis e drasticas do sistema”. Em outras palavras, € onde o Turismo realmente

acontece e o viajante passa a ser considerado turista. A regido de rotas de transito,
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como mostrado no centro da figura 1, € o trabalho das companhias aéreas e outras

empresas de transportes, e também das agéncias de viagens e turismo.

Figura 1 - Sistema turistico basico

Viajantes que partem

Regiao Regiao de
geradora de Regiao de rotas de transito destinacao de

Turistas que retornam

I
I
|
I
I
I
|
. I
viajantes turistas I
|
I
|
|
I
Ambientes: humano, sociocultural, econémico, tecnoldgico, fisico, politico, legal, etc. :

=) Localizacao dos viajantes, dos turistas e do setor de turismo e de viagens.
Fonte: Leiper (1990, p.371).

Outro importante precursor do Turismo apresentado nos estudos de Lohmann
e Panosso Netto (2008) foi Krippendorf (2000). Esse autor criticou o modelo
existencial da sociedade industrial, baseado no trabalho-moradia-lazer-viagem. Para
Krippendorf (2000) as pessoas viajam ou deixam de viajar por influéncia social, por
status perante seus pares: “O que impele um individuo a viajar, a procurar la fora o
que nao encontra dentro, ndo é tanto o resultado de um impulso pessoal quanto a
influéncia do meio social, que fornece a cada um as suas normas existenciais”
(KRIPPENDORF, 2000, p. 38). Viajar significa prestigio social. O fato de nao viajar
também traz status social apenas para um seleto grupo de pessoas que ja
conhecem diversos lugares.

Lohmann e Panosso Netto (2008, p. 46) expuseram um quadro (figura 2) que
explica como acontece a produgcéo do conhecimento em turismo na universidade
através de sua interdisciplinaridade. Seguindo esse modelo, o estudo do Turismo
seria o centro das atencgdes. As disciplinas que estudam o Turismo estdo ao redor
desse circulo juntas a outros departamentos que contribuem para a interpretacao do

fendbmeno turistico.
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Figura 2 - Modelo de producéo do conhecimento em turismo
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Fonte: Lohmann e Panosso Netto (2008, p. 46).

Segundo Jafari (1994) destaca-se também o estudo sobre as tendéncias do
conhecimento em Turismo. Para esse autor, essa atividade passou por cinco fases
de estudo desde a década de 1940, que foram denominadas como linhas de
pensamento em Turismo.

A primeira é chamada linha defensiva (advocacy platform), pois afirmavam
gue o desenvolvimento do turismo geraria divisas, empregos e seria bom para a
economia. Nesse momento foram destacados somente pontos positivos do Turismo.

A segunda linha é da prudéncia (cautionary platform), que enfatiza os pontos
negativos do turismo, tais como: destruidor da cultura local e dos recursos naturais.

A divulgagéao ocorreu, principalmente, em publica¢des néo ligadas ao Turismo.
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A terceira linha é a da adaptacdo (adaptancy platform). Foi nesse momento
que as opcdes de turismo de aventura, agroturismo, turismo cultural, ecoturismo
ganharam forca.

A quarta linha de pensamento € baseada no conhecimento (knowledge-based
platform). Nesse momento Jafari (1994) identificou a criacdo de um corpo de
conhecimentos de estudos turisticos, a partir dai muitas universidades abriram
portas para a tematica. Aconteceram muitos encontros académicos e surgiram
novos periodicos e livros da area, bem como, a abordagem multidisciplinar
passaram a ser usada no estudo do Turismo.

A quinta e Ultima linha é a plataforma publica (public platform). O Turismo
sendo discutido pelo publico ndo especializado, devido a gripe aviaria (originaria da
Asia) e aos atentados de 11 de setembro de 2001.

Dando sequéncia aos precursores do Turismo, destaca-se também Molina
(1997). Esse autor considerou a abordagem sistémica, que havia sido pouco
desenvolvida nos estudos do Turismo. Segundo ele, o Turismo é visto como um
sistema, formado por um conjunto de partes ou subsistemas que se interligam para
alcancar um objetivo comum.

Na visdo de Molina (1997) os subsistemas que formam o sistema turistico séo
0S seguintes:

e A superestrutura: organizacdes do setor publico e privado; leis, programas;

¢ A demanda: turistas residentes no pais e estrangeiros;

e A infraestrutura: aeroportos, estradas, esgoto;

e Os atrativos: naturais e culturais;

¢ O equipamento e as instalacdes: hotéis, motéis, restaurantes, cafés, agéncias
de viagens;

e A comunidade receptora: residentes locais.

Os objetivos que os subsistemas relacionados acima possuem Sao 0s

seguintes (MOLINA, 1997):
e Contribuir para a evolucgéo integral dos individuos e grupos;
e Promover crescimento e desenvolvimento econdmico e social,
e Proporcionar descanso e diversao.

Segundo Lohmann e Panosso Netto (2008), a teoria de Boullon (1985) é
importante, pois se tornou uma das bases para a organizacdo dos fluxos turisticos e

para o estabelecimento de a¢des voltadas ao setor. Neste sentido observou-se que
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o planejamento do Turismo deve ter inicio a partir da idenficacdo dos aspectos
fisicos e geograficos do destino a ser trabalhado. Apesar das tentativas de definicdo
de um sistema turistico apresentadas anteriormente terem conseguido certo alcance
dentro da academia, aqui no Brasil o modelo desenvolvido por Beni (2008) tornou-se

referéncia em relacdo a este assunto, conforme sera tratado no préximo topico.

2.1.1 SISTEMA TURISTICO - SISTUR

A partir da analise realizada por Beni (2008) procedeu-se a criagdo do Sistur,
gue passou a ser o sistema de turismo mais conhecido, aprofundado e utilizado
entre professores e estudantes brasileiros do turismo (LOHMANN; PANOSSO
NETTO, 2008).

De acordo com o proprio autor, a configuracdo do SISTUR surgiu da
necessidade de explicar ao meio académico as relagbes que existem entre turismo e
certas disciplinas e atividades humanas.

Para Beni (2008), é possivel identificar na academia, nas empresas e nos
orgdos governamentais trés tendéncias para a definicdo de Turismo: a econ6mica, a
técnica e a holistica. Ha uma grande controvérsia na definicdo econdmica do
Turismo, pois alguns tratam como industria (0 que remete a um erro de traducéo,
onde se traduziu o termo “industry” por “industria” ao invés de “setor”, que é o
sentido correto), sendo esse conceito 0 que mais aparece na literatura nao cientifica.
Outros autores tratam como fendmeno econdmico e social.

A definicdo econdbmica de Turismo para o Departamento Australiano de
Turismo e Recreacdo, segundo Beni (2008) é a de que: “Turismo é um importante
setor nacionalmente identificavel. Compreende um amplo corte transversal de
atividades componentes, incluindo a provisao de transporte, alojamento, recreacao,
alimentacao e servicos afins”.

De acordo com Beni (2008) desde a década de 1930, as organizacdes
governamentais e empresas de Turismo precisavam de uma definicdo técnica de
turista com o objetivo de distingui-lo de outros viajantes para assim conhecer e
controlar as caracteristicas dos mercados turisticos e realizar estatisticas
comparaveis. A primeira das definicbes de turista, adotada pela Comissdo de

Estatistica da Liga das Nacdes, em 1937, denota o turista internacional como “[...] a
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pessoa que visita um pais que nao seja o de sua residéncia por um periodo de, pelo
menos, vinte e quatro horas”. A partir desse conceito surgiram outras defini¢cdes.

Ha muitas definicbes de Turismo, e os autores chegam a ter dificuldades para
uma definicdo precisa e abrangente do que é Turismo, considerando a
complexidade do fenbmeno, € impossivel expressa-lo em apenas uma definicéo.
Porém é pertinente destacar a definicdo adotada no Brasil, através do Ministério do
Turismo — MTUR, que faz uso do conceito adotado pela Organizacdo Mundial do
Turismo (OMT) ao declarar que o Turismo pode ser entendido como: “[...] as
atividades que as pessoas realizam durante viagens e estadas em lugares diferentes
do seu entorno habitual, por um periodo inferior a um ano, com finalidade de lazer,
negocios ou outras” (MTUR, 2013, p. 03).

O SISTUR (figura 3) € composto por trés grandes conjuntos: relacdes
ambientais, organizacdo estrutural e das ac¢des operacionais. O principal objetivo
deste modelo é auxiliar na sistematizacdo dos estudos em Turismo. Dentro do
SISTUR a hotelaria faz parte de um subsistema, chamado distribuigéo, responsavel
pelo desenvolvimento de acdes operacionais.

Figura 3 — SISTUR: modelo referencial
SISTEMA DE TURISMO ~ SISTUR: MODELO REFERENCIAL

I Conjunt o das relagies amblentals ] Conjunto da organizag 8o ostrutural
/ / \
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Fonte: Beni (2008, p.48).
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Para Beni (2008), o subsistema distribuicdo é um conjunto de medidas
tomadas com o objetivo de levar o produto ou servico do produtor ao consumidor.
Esse subsistema abrange a escolha dos canais, a sele¢cdo dos intermediarios, a
selecdo da oferta, a programacédo de visitas, a prospeccéo e entrega da oferta aos
intermediarios e as vendas (envolvendo desde sua estimulacdo, a geracdo de
relatorios especificos, sua analise e o controle sobre seu desempenho).

Beni (2008) afirma que a definicdo do processo de distribuicdo constitui uma
estratégia de marketing, sendo necessario realizar uma analise para conhecer as
caracteristicas especificas do produto turistico. A partir do estabelecimento dos
produtos ou servicos turisticos a serem ofertados, os precos e as técnicas de
comunicacao utilizadas, deve-se definir o processo de distribuicdo, que consiste em
assegurar o melhor escoamento dos produtos. Ou seja, deve-se garantir que 0S
produtos sejam colocados ao alcance do consumidor da forma correta. Dentro desse
processo de distribuicdo do Sistur esta a hotelaria que sera o proximo topico a ser

abordado.

2.2 HOTELARIA

Nos estertores do século XVIII e nos primodios do século XIX, segundo
Rejowski (2002), os viajantes hospedavam-se em residéncias ou nas fazendas, era
um costume tipico da hospitalidade portuguesa. Costumavam ser recebidos como
membros da familia.

Segundo Rejowski (2002) a partir de 1870 é que surgiram no Rio de Janeiro e
Séao Paulo meios de hospedagem mais semelhantes ao que se entendia por hotel.
As primeiras definicdes de hotel vieram da Franga e referiam-se a:

[...] casas abertas ao publico que alugavam, temporariamente, quartos
mobiliados — os hotéis hoje conhecidos — e que pretendiam que o nome
frisasse a exceléncia das instalacGes e a qualidade dos servi¢os oferecidos,
capazes de proporcionar aos hdspedes estada similar & encontrada nas
mansdes senhoriais, os verdadeiros hotels (DIAS, 1990, p. 31).

Rejowski (2002) afirma que a organizacdo do setor hoteleiro na esfera privada
ocorreu em 1936 com a fundacdo da ABIH — Associacdo Brasileira da Industria
Hoteleira, no Rio de Janeiro, durante o | Congresso Nacional Hoteleiro.

De acordo com Rejowski (2002) no inicio da década de 1950, a hotelaria

nacional ja tinha alcangado uma razoavel proporgéo e localizava-se nas principais
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capitais do pais. Embora houvesse desenvolvimento tecnolégico, esses nao foram
introduzidos nas instalacfes nem nos processos de gestdo dos empreendimentos de
hospedagens nacionais, e ndo durou muito para ficarem obsoletos. Para essa autora
a década de 1970 foi muito produtiva na hotelaria nacional, pois teve um aumento no
namero de leitos, melhorou a qualidade dos servicos prestados e diversificou 0s
meios de hospedagem existentes na época. A chegada das cadeias internacionais
foi a responsavel por grande parte dessas mudancas, trazendo com isso
investimentos e 0os mais modernos sistemas de gestdo hoteleira, demonstrando
assim, profissionalismo ao setor.

De acordo com Cooper et al. (2001) em grande parte dos paises, as
empresas hoteleiras estdo dominadas por empreendimentos pequenos e familiares,
que cresceram juntamente com o setor do turismo no inicio do século XX. Hotéis de
pequenos negocios tém perdido a importancia nos ultimos anos, por enfrentar a
entrada de multiplas e famosas operadoras hoteleiras, oferecendo uma gama de
produtos que vai do econdmico até ao luxuoso.

Em 1975, inaugurou em S&o Paulo a primeira cadeia internacional, a Hilton,
com quatrocentos apartamentos e um novo conceito de hotelaria. Durante a década
instalaram-se no pais varias cadeias como o Sheraton (1974), Holiday Inn (1975), e
as cadeias francesas Meridien (1975), Novotel (1976) e Club Mediterrané (1977).
Nesse mesmo periodo surgiram as cadeias de hotéis nacionais das quais se
destacam Hotel Nacional Rio, Othon, Eldorado e a rede Tropical de Hotéis (DIAS,
1990).

Para Rejowski (2002) o maior destagque reside, sem duavida, no
desenvolvimento da hotelaria de luxo, e o principal personagem foi o suico Cesar
Ritz (1850-1918), denominado pai da hotelaria moderna. Ritz dirigiu o Hotel Nacional
de Lucerna, um dos melhores da época, provocando uma revolugdo na hotelaria:
melhorou os servigos do hotel e criou um novo conceito de administracdo e servico
hoteleiro. Destaca-se nesse percurso o Hotel Savoy, inaugurado em 1889 no qual
Ritz atuou. O hotel oferecia servicos sofisticados: equipado com banheiros
privativos, seis elevadores e iluminacdo elétrica. Outros hotéis dirigidos por Ritz
foram o Grande Hotel de Roma (1883), o Hotel Ritz de Paris (1889) e o Hotel Carlton
de Londres (1889). Ficou conhecido como o Rei dos Hoteleiros pela sua atuacéo na

hotelaria, destacando a forma de tratamento de seus héspedes e com o pessoal do
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hotel. Sua maior preocupacao era atender a todos os desejos dos clientes, mesmo
sem terem sido solicitados.

De acordo com Beni (2008), a hotelaria internacional vem atravessando um
processo de reestruturacdo na gestdo de negdcios e empreendimentos novos bem
como no conceito de hospitalidade em dimensbes mais reduzidas, porém
conservando a qualidade no servico prestado, substituindo luxo e instalacbes
amplas do passado por mais funcionalidade econémica e até supereconémica. Com
isso, traz reducdo nas equipes de colaboradores, que agora passam a ser
multifuncionais. A entrada das redes internacionais no mercado manteve o padrao
da qualidade a precos menores, exercendo uma forte pressdo, o que obrigou a
hotelaria brasileira a ajustar-se a uma nova realidade.

Para Beni (2008) a empresa hoteleira, um dos elementos essenciais da
infraestrutura turistica, constitui um dos suportes basicos para o desenvolvimento do
Turismo num pais. Por isso, se faz necessario a criacdo de redes de hotéis que
satisfacam as exigéncias das demandas interna e receptiva, no que se refere a
qualidade dos servigos.

Rejowski (2002) argumenta que a década de 1990 foi bastante promissora na
construcdo e implantacdo de hotéis no Brasil, desde os megaresorts no Nordeste,
destacando-se o Costa do Sauipe, inaugurado em 2000, até os hotéis nos grandes
centros como S&o Paulo e Rio de Janeiro. Atualmente, os grandes investimentos
feitos na hotelaria destinam-se a construcdo de hotéis econémicos. Nesse periodo
também vieram ao pais outras cadeias hoteleiras internacionais como a Sol Melia
(Espanha), Choice Atlantica (EUA), Renaissance (EUA) e a Posadas (México).

O conceito de hotel, segundo Beni (2001, p. 195) pode ser compreendido
como:

O hotel é uma empresa de prestacdo de servicos e diferencia-se de outros
estabelecimentos industriais ou comercias. Enquanto na industria pode-se planejar o
namero certo de equipamentos, instalacdes e pessoal para um determinado tipo de
producdo, o mesmo ndo acontece com a hotelaria, que fica no aguardo dos clientes
para pdr em funcionamento sua operacdo. O produto hoteleiro é estatico. O
consumidor deve ir até ele. J& as empresas industriais ou comerciais fazem chegar o
produto até o cliente. Os custos do esquema operacional hoteleiro sao fixos.

Para Cooper et al (2001) existem diferentes tipos de hospedagem e variam
em importancia de acordo com a contribuicdo ao turismo doméstico e internacional.

Ha ligacbes importantes entre os prestadores de servico de hospedagem e outros

setores do turismo, nos quais as caracteristicas intersetoriais das organizacdes
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turisticas estdo aumentando com a integracéo da atividade. Por exemplo, os hotéis
sempre foram importantes fornecedores de servico de alimentacdo, mas esse papel
mudou significativamente nos ultimos anos. Os hotéis também s&o fornecedores de
lazer, de instalacdes esportivas e de entretenimento, bem como servigos para
negocios e conferéncias.

Segundo Molina (2003) essa nova geracdo de hotéis conta com diverséao e
entretenimento como parte substancial do produto que oferecem. Mas néo é esse o
anico diferencial do destino, é uma demonstracdo de criatividade.

De acordo com Beni (2008), segundo estudos recentes sobre a gestdo
hoteleira convergem todos para um novo tépico de discussdo: a governanca
corporativa. Com o aumento de propriedades nos empreendimentos hoteleiros,
surge um enorme desafio gerencial e empresarial em face de custos altissimos,
receita em gueda e niveis gerenciais complexos. Isso gera a necessidade de clareza
e transparéncia nos negocios, que devem ser monitorados e verificados a todo o
momento, o denominado assessment management, para conseguir o nivel de
rentabilidade esperado do negdcio. E, por consequéncia destes estudos, o autor
afirma que o moderno executivo hoteleiro deve ndo sé dominar a pratica operacional
como também nado se descuidar da gestdo administrativa, conhecendo a fundo as
diferentes habilidades e competéncias do pessoal de sua equipe.

Mclintosh, Goeldner e Ritchie (2000) destacam que o setor da hotelaria pos
em pratica a segmentacdo do mercado nos ultimos anos. Muitas das cadeias
hoteleiras oferecem produtos de quase todos o0s niveis de preco: de luxo com todos
0s servicos; de luxo com suites apenas; hotéis com todos 0s servicos com preco
moderado; apenas suites com precos moderados; hotéis com servi¢cos limitados. A
tendéncia do setor hoteleiro, segundo os autores tem sido a criacdo de aliancas
entre estabelecimentos proprios de operagdo independentes até os hotéis de rede e
franquia. Também existem associacdes de soécios voluntarios. Tanto para hotéis
independentes como para redes ha resultados rentaveis em unirem-se para
comercializar suas unidades habitacionais.

Outra tendéncia do setor hoteleiro é a de que grandes propriedades serdo
operadas através de contratos de administracdo. Os investidores compram
propriedades hoteleiras e as entregam as operadoras independentes para
administrarem, um processo que tem vantagens para ambas as partes. O dono entra

com o0s recursos financeiros e 0 gerente com a reputacdo e a experiéncia para
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administrar a propriedade de modo rentavel. Outras tendéncias sdo o aumento do
uso de sistemas centrais de reservas, énfase em agregar servicos e 0 uso de
técnicas de administracdo de receitas (MCINTOSH; GOELDNER; RITCHIE, 2000).

Os servigos ofertados por parte das empresas hoteleiras (préximo topico a ser
abordado) séo caracterizados por sua intangibilidade, pela presenca do cliente ou de
um bem de sua propriedade durante a execucao, e pela producéo e consumo quase
gue simultaneos (GRONROOS, 1984, BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML, 1985,
1988; FITZSIMMONS, 2006).

2.3 SERVICOS

Tema em constante investigacdo, os servicos tém sido motivo de inUmeros
trabalhos académicos e ndo ha um consenso quanto a sua definicdo, pois para
Freitas (2005) definir o significado de servicos é uma tarefa dificil para os
pesquisadores da area da qualidade.

Cooper et al. (2001) afirmam que nos casos de produtos turisticos, de
hospedagem e lazer, trata-se de produto de servicos que tem caracteristicas
especificas que o diferenciam dos demais bens vendidos no mercado. Para esses
autores a importancia € dada ao prestador de servico que deve desenvolver um
entendimento mais profundo dos vinculos que correspondem aos beneficios ao
consumidor que sdo buscados e na natureza da prépria prestacao de servigos.

Entre as décadas de 1960 e 1980 foi sugerida uma série de conceitos para
servicos. Porém, ndo se chegou a nenhuma decisdo definitiva de acordo com
Gronroos (2003). Portanto, para esse autor servicos podem ser vistos levando em
conta seus aspectos ocultos e com a perspectiva de obtencdo de vantagem
competitiva.

Servigos sdo idéias e conceitos, além da oportunidade de superar seus
concorrentes, pois € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um
determinado consumidor que desempenha um papel de coprodutor, porque interage
na realizacéo do servico, afirmam Fitzsimmons e Fitzsimmons (2006).

E importante identificar os momentos da verdade na prestacdo de servicos,
conforme Albrecht e Bradford (1998). Segundo esses autores, cada momento da
verdade representa o instante em que o cliente entra em contato com qualquer setor

da organizacdo (colaboradores, instalacbes ou equipamentos) e a partir desse
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contato, ele pode formar sua opinido a respeito da qualidade do servico prestado.
Uma série desses momentos constitui o Ciclo de Servicos e, através do seu
entendimento, eventuais erros podem ser facilmente identificados e corrigidos,
proporcionando assim, um servigo de melhor qualidade (FREITAS, 2005).

Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988) revelam que a qualidade no setor de
servicos possui um conceito especial devido a certas caracteristicas dos servi¢cos
que sdao: intangibilidade, heterogeneidade e inseparabilidade entre producédo e
consumo.

Para a NBR ISO 9004-3 servico compreende tanto atividades entre
fornecedor e cliente quanto as atividades internas de fornecedor, visando sempre
atender as necessidades do cliente. J4 Heskett (1986, p. 2) define servico como o
modo pelo qual “[...] a organizagao gostaria de ter seus servigos percebidos por seus
clientes, funcionarios, acionistas e financiadores”.

Porém, a definicdo da NBR é mais proxima da materialidade, enquanto que a
proposta de Heskett (1986) aborda uma perspectiva organizacional e, neste caso, 0
conceito de servigo é tratado como uma proposicéo de negocio.

Edvardsson e Olsson (1996) referem-se ao conceito de servico como a
descricdo detalhada do que sera feito para o cliente, quais as necessidades e
desejos serdo satisfeitos, e como isso sera atingido. Eles definem o conceito de
servico como uma descricdo detalhada das necessidades dos clientes a serem
satisfeitas, como devem ser satisfeitas, o que deve ser feito para o cliente, e como
isso sera alcancado.

Lovelock (2000) conceituou servico como um ato ou desempenho oferecido
por uma empresa a outra. Sendo o servigo originalmente intangivel mesmo quando
esta vinculado a um produto fisico. A relagdo com o produto é resultado de um
movimento feito pelas empresas frente as mudancas da competitividade, onde as
organizacdes passam a agregar produtos a Seus Servicos e Sservicos a seus
produtos, oferecendo um pacote a seus clientes.

De acordo com Kotler et al (2006, p. 397) “[...] servico é qualquer ato ou
desempenho essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que
nao resulta na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode ou nao estar
ligada a algo concreto”. A “propriedade de nada” a qual o autor se refere esta ligada
ao resultado gerado apesar da caracteristica intangivel do processo de prestagédo de

servigo.
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Para Corréa e Caon (2002) existem trés importantes diferencas entre
produtos e servi¢cos: simultaneidade de producdo e consumo ou estocabilidade,
intensidade e participacdo do cliente no processo e intangibilidade. Quanto a
estocabilidade, os autores aqui citados consideram que produtos fisicos podem ser
estocados e servigos ndo. O prazo de validade para servicos € zero; isso se da pelo
fato de que servico deve ser produzido e consumido simultaneamente.

A segunda diferenga apontada por Corréa e Caon (2002) trata da intensidade
e participacdo do cliente no processo da producdo. A presenca do cliente era
considerada essencial em operacfes de servi¢o, porém com o aumento dos servicos
prestados via internet essa participacdo se alterou. O cliente ndo precisa estar em
contato diretamente com o fornecedor para acompanhar o processo. E devido a sua
intangibilidade, Corréa e Caon (2002) afirmam que o servigco € dificil ser avaliado,
porque o cliente usa da sua percepcdo nesse processo, porém conforme estes
autores o foco ndo deve ser a intangibilidade ou tangibilidade, mas suas implicacdes
na avaliacdo da qualidade do servico.

As definicdes dos autores citadas acima s&o discretamente distintas, ambos
estabelecem uma relacdo quanto aos aspectos intangiveis, valor, interacdes entre
fornecedor, cliente e vantagem competitiva para definir servicos. O quadro 1 mostra

a diferenca proposta por Zeithaml e Bitner (2003) sobre a distingdo entre bens e

Servicos.
Quadro 1 — Bens, Servicos e Implicagdes Decorrentes.
(Continua...)
Bens Servigos Implicagdes Decorrentes
1. Servigos n&o podem ser estocados
2. Servi¢cos ndo podem ser patenteados
Tangiveis Intangiveis 3. Servigos ndo podem ser exibidos ou

comunicados;
4, E dificil determinar o preco
1. O fornecimento do servigo e a satisfacao
do cliente dependem das ac¢6es dos funcionarios

. N 2. A qualidade dos servicos depende de

Padronizados Heterogéneos . 9 )  Senvie P

diversos fatores incontrolaveis
3. Ndo ha certeza de que o0 servico
executado atenda o que foi planejado e divulgado
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(Conclusao)

1. Clientes participam e interferem na
transacao
Producéao Producao e 2. Os clientes afetam-se mutuamente
Separada do Consumo 3. Os funcionarios afetam o0s servigos
Consumo Simultaneos prestados
4, A descentralizagédo pode ser essencial
5. E dificil ocorrer produgio em massa
1. E dificil sincronizar a oferta e a demanda
Nao Pereciveis Pereciveis em servigos
2. Os servigos ndo podem ser devolvidos ou
revendidos

Fonte: Adaptado de Zeithaml e Bitner (2003).

Gronroos (2003, p. 66) apresenta as diferencas existentes entre bens fisicos e

servicos (quadro 2) enfatizando questdes como a impossibilidade de transferir a

propriedade e a producédo do valor e o fato de o valor s6 poder ser construido no

momento da interagdo entre consumidor e vendedor que sao aspectos inerentes aos

Servigos.

Quadro 2 - Distin¢c&o entre bens e servicos

Bens Fisicos Servigos
Tangiveis Intangiveis
Homogéneos Heterogéneos

Producéo e distribuicdo separadas do
consumo

Processos simultaneos de producéo,
distribuicdo e consumo

Uma coisa

Uma atividade ou processo

Valor central produzido na fabrica

Valor central produzido em interagdes
comprador-vendedor

Clientes néo participam (normalmente)
no processo de producéo

Clientes participam da producéo

Podem ser mantidos em estoque

N&o podem ser mantidos em estoque

Transferéncia de propriedade

N&o ha transferéncia de propriedade

Fonte: Adaptado de Gronroos (2003, p. 66).

Por ultimo, segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p. 45) afirmam que,

NOS servicos, 0S iNsumos sao 0s proprios consumidores e 0S recursos bens

facilitadores, a mao de obra dos funcionéarios e o capital no comando do gerente. E

estes autores apresentam caracteristicas peculiares que tornam o0s servigos

distintos, conforme pode ser observado por meio do quadro 3.
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Quadro 3 — Caracteristicas dos servigos
Participacdo do cliente no processo O cliente é uma parte ativa do processo

Simultaneidade Producéo e consumo de forma simultédnea

N&o podem ser estocados. Se nao for usado

Mercadoria Perecivel
se perde para sempre.

Servicos sao ideias e conceitos. Momento de

Intangibilidade :
superar 0s competidores.

Natureza intangivel dos servicos aliada a
Heterogeneidade participacao do cliente na prestacao do
servico resulta na variacdo dos servicos.

Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005 p. 46-49).

Pode-se dizer que inmeros sdo os esfor¢os para chegar a uma definicdo de
servigos, poréem ainda ndo hd uma definicdo absoluta, bem como a busca pela

qualidade em servigco que sera assunto do proximo tépico.

2.4 QUALIDADE

Segundo Takeuchi e Quelch (1983), na década de 1980 ocorreu um
importante marco da contribuicdo do consumidor, que é a demanda por qualidade
nos produtos e servicos. Crosby (1979) conceitua qualidade como conformidade a
requisitos. Mas, segundo Takeuchi e Quelch (1983) a qualidade e seus requisitos
nao sao de facil articulacdo pelos consumidores.

Berry, Parasuraman e Zeithaml (1988) mencionam a filosofia chinesa, que
usa o termo Zero Defects (defeito zero), que significa fazer o servico bem desde a
primeira vez, como um importante atributo do conceito qualidade. Segundo esses
autores, a definicho de qualidade pode ser entendida como mecanicista e
humanista. A mecanicista refere-se a aspectos objetivos e caracteristicas do objeto,
e a humanista esta relacionada as respostas pessoais e julgamentos sobre 0 servi¢co
recebido. Os autores ainda afirmam que a qualidade dos servigos € a avaliacdo de
vérios fatores, atributos e dimensdes, semelhantes a atitude. O valor do servi¢co deve
estar vinculado aos seguintes fatores: qualidade do contexto do servigo;
caracteristicas do servico; qualidade da imagem de quem promove O Servico;
critérios utilizados pelo consumidor para avaliar o servi¢o prestado.

O conceito de qualidade mais aceito pelo meio académico € o proposto por
Juran e Godfrei (1999), no qual os autores afirmam que a qualidade é conformidade

com os requisitos do cliente. Ou seja, deve-se conhecer o que o cliente espera de
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um determinado servico pelo julgamento da comparacao entre o servi¢co percebido e
0 servico esperado e entdo, explicar as relacfes existentes nesse processo.

Buscando a identificagéo de fatores que influenciam a qualidade nos servigos
Sasser Jr., Olsen e Wyckoff (1978) desenvolveram estudos em trés diferentes
dimensdes do desempenho dos servicos: niveis de materiais, facilidades e pessoais.
Lehtinen e Lehtinen (1982) afirmam que a qualidade do servico acontece através da
interacdo entre o consumidor e elementos da organizagao do servico, estruturando-
se em trés dimensoes:

e Qualidade fisica: diz respeito a aspectos fisicos do servico
(equipamentos, edificios);

e Qualidade incorporada: relacionada a imagem e perfil da empresa,

¢ Qualidade interativa: relacionada ao contato pessoal entre empresa e
cliente.

Porém, na literatura académica, as dimensdes mais aceitas sdo as
apresentadas por Gronroos (1984; 1994; 2003) que mostra a existéncia de dois tipos
de dimensbes que incorporam a qualidade de servigco. A primeira dimensdo esta
relacionada com a maneira como 0 Servi¢o é entregue, e a segunda se refere ao que
€ entregue ao consumidor (GRONROOS, 1984, 1994; BERRY; PARASURAMAN;
ZEITHAML, 1985, 1988).

O modelo determina que as duas dimensfes da qualidade de servigcos, a
qualidade técnica e a qualidade funcional, se relacionam entre si formando a
imagem da empresa, pela qual encaminha para o cliente “0 que se espera” de um
determinado servigco. A partir deste modelo ocorre o julgamento do cliente sobre a
qualidade do servico.

A qualidade em servicos é fator determinante nas avaliacbes dos clientes.
Segundo Johnston (1995) é importante identificar fatores determinantes da
qualidade em servico e assim poder medir, controlar, avaliar e melhorar a qualidade
dos servicos percebida pelo cliente durante o processo da entrega do servico.

Kotler (1998) afirma que as empresas que buscam a satisfacdo total do
cliente estdo na direcdo certa, pois, se 0s clientes estiverem apenas satisfeitos
estardo dispostos a mudar quando aparecer uma oferta mais atrativa. Enquanto que
0os plenamente satisfeitos estardo menos sujeitos a mudar em virtude do vinculo

emocional criado com a marca e/ou servigo, levando a fidelizagdo desse cliente.
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Para Cooper et al. (2001) o enfoque nas percepcdes e expectativas oferece
uma direcdo para intervir no gerenciamento de qualidade. Com base nas
percepc¢des dos clientes, os gestores podem melhorar ainda mais a qualidade no
servigo prestado.

Para Viera (2004) a satisfacdo do cliente do ponto de vista da qualidade € a
razdo pela qual todas as empresas trabalham e almejam alcancar o sucesso,
sempre antecipando e superando as necessidades, os desejos e as expectativas
dos clientes. Dessa forma, a autora afirma que a qualidade esta ligada ao ato de
encantar o cliente, surpreendé-lo, superando suas expectativas no atendimento e na
qualidade dos servicos e produtos que |hes sdo oferecidos.

Castelli (2005) diz que o desempenho com qualidade na prestacao de
servigos de hotelaria é condicao fundamental para o sucesso empresarial, sobretudo
no cenario atual, em que a concorréncia é cada vez mais competitiva e o cliente
mais exigente. Nesse sentido, observa Castelli (2005), ndo ha diferentes alternativas
para os hotéis que ndo seja a busca constante pela qualidade em seus servi¢os por
intermédio das pessoas que integram a organizacdo. Para que esse processo
aconteca, o autor coloca a importancia de se criar uma nova mentalidade, um estilo
gerencial novo voltado para o processo.

Qualidade em servico tem sido um dos importantes fatores usados para
aumentar a competitividade, levando o setor hoteleiro a focar especificamente nas
necessidades e expectativas dos clientes (CALLAN, 2001). Porém, ha uma falta de
consenso quanto ao modelo ideal que possa avaliar a qualidade dos servicos em

hospedagem.

2.4.1 Evolucao dos Estudos sobre Qualidade

Os teoricos que mais se destacam sobre o tema qualidade no servico sao
Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985) que desenvolveram o modelo SERVQUAL,
instrumento destinado a identificar e medir as lacunas entre as expectativas dos
clientes e as percepcdes do servigco recebido. Esse modelo usa cinco dimensdes
genéricas para mensurar a qualidade: tangiveis (aparéncia das instalacdes fisicas,
equipamentos, pessoas); confiabilidade (capacidade de executar 0 servigco
prometido de forma confidvel e com precisao); capacidade de resposta (vontade de
ajudar clientes e oferecer um servico rapido); garantia (credibilidade na prestacédo de
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um servigo cortés e seguro); e empatia (esforco para entender as necessidades do
cliente). Assim, comparando o servi¢co esperado com o servico recebido por clientes,
os hotéis, por exemplo, podem determinar se o0 seu servico padrdo € apropriado ou
nao. O instrumento SERVQUAL revelou-se popular, sendo usado em muitos estudos
de qualidade do servico, pois tem uma abordagem pratica para a area.

Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985) definem a qualidade percebida em um
servico como a diferenga entre as expectativas dos consumidores em relacdo ao
servico e a percepcgéo do servico efetivamente entregue por uma organizagdo. Em
outras palavras, os clientes avaliam a qualidade do servico recebido com as
expectativas que tinham antes de experienciar esse servico.

Em um estudo realizado sobre a qualidade no setor hoteleiro na China, o
mesmo abordou as percepc¢Oes da qualidade do servico do ponto de vista dos
turistas internacionais e dos gerentes dos hotéis. Para isso foi utilizado o modelo
desenvolvido por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985, 1988) que engloba as cinco
lacunas da qualidade propostas pelo autor, tais como: compreensao, padrdoes de
servico, desempenho do servigo, comunicacdo e qualidade do servico. As quatro
primeiras lacunas afetam a maneira como 0 servico € entregue e, a quinta depende
da extensdo das anteriores. A mensuracao do intervalo entre as expectativas dos
consumidores e as suas percepcgdes sobre o servico entregue tem se tornado o
principal foco de pesquisas recentes.

Em uma pesquisa realizada na Australia sobre os impedimentos para a
melhoria da qualidade do servico em hotéis de luxo, Cronin e Taylor (1992) afirmam
que a qualidade do servico € um forte determinante na retencdo de clientes. Na
mesma pesquisa Gundersen, Heide, Olsson (1996) dizem que a satisfacdo do
cliente € um dos recursos mais valiosos que uma empresa pode possuir em um
mercado competitivo como o setor hoteleiro. Além do mais, a retencdo de clientes
economiza dinheiro, reduzindo o custo de captar novos clientes. Por esse motivo,
Zeithaml et al. (1996) sugerem que relacionamentos de longa data com clientes tém
efeito positivo sobre a rentabilidade do negdcio, diminuindo com isso a resisténcia
dos clientes em pagar precos mais elevados. Com isso, esses impedimentos tém
consequéncias significativas para a sustentabilidade em longo prazo do
empreendimento hoteleiro.

Segundo Johns e Howard (1998), em pesquisa sobre a qualidade do servico e
a satisfacdo do cliente nos hotéis da Malasia, a medicao da qualidade s6 tem valor
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se tiver condi¢cdes de indicar em que o servico foi ou ndo foi satisfatorio. Para os
prestadores de servico, a avaliacdo da qualidade é feita durante a entrega efetiva do
servigo, apontaram estudos sobre as expectativas e percepcdes de servigcos de
qualidade em hotéis da Malasia pela aplicacdo de uma versdo modificada do modelo
SERVQUAL realizados por Mey, Fie e Akbar (2006).

A partir de um estudo exploratorio sobre a qualidade do servigo hoteleiro na
Escocia, Lovelock e Wright (1999) afirmam que a prestacdo de servico de hotéis
envolve uma interacdo entre clientes e colaboradores do hotel. Para os autores o
desafio maior da gestdo € padronizar o atendimento aos clientes de forma que seja
possivel fidelizad-los. Portanto, as empresas devem atrair e reter os melhores
colaboradores, principalmente aqueles que tenham foco no desenvolvimento de uma
carreira em longo prazo. Nesse estudo foi apresentado um consenso de que a
qualidade do servico € fundamental para o sucesso ou o fracasso da empresa; e que
a qualidade do servico representa a preocupacdo com o todo dentro de uma
organizagao.

De acordo com Tsang e Qu (2000), h& lacunas entre a percepcdo dos
consumidores relativa a prestacdo de servico e 0 que a gestdo acredita que é
entregue para esse consumidor; e também, as perspectivas e expectativas sobre a
prestacdo de servicos por parte dos gestores de uma empresa. Ao estudarem a
qualidade dos hotéis da China, esses autores constataram que as percepcdes da
qualidade dos servicos oferecidos sao inferiores as suas expectativas, e 0s gestores
dos empreendimentos hoteleiros superestimam a prestacdo do servico. Em um
estudo realizado nesse mesmo pais sobre as preferéncias de clientes do setor
hoteleiro, Lockyer (2002) argumentou que, embora a geracdo de receitas e 0s
precos sejam as principais preocupacdes gerenciais, para os hospedes o fator da
limpeza é sua principal preocupacao, pois é um fator de higiene e para o cliente a
avaliacdo passa por esse quesito fundamental. Wilkins et al. (2002) identificaram os
principais componentes avaliativos a partir de uma analise feita nos hotéis chineses,
que sédo: conforto, equipe, personalizagdo no atendimento, qualidade, servigo rapido,
alimentos e bebidas. O preco é, muitas vezes, percebido como o fator mais
importante para a escolha de um hotel, mas Danziger et al. (2006) afirmam que a
presenca de uma estrela ou uma marca de nome reconhecida transmite mais

informacao ao cliente e é considerado mais importante para a escolha do hotel.
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Para os autores Keating e Harrington (2003) em seu estudo sobre o setor
irrandés de hotelaria apontam que a principal falha de muitos programas de
qualidade é a falta de compromisso por parte da alta administracdo do
empreendimento hoteleiro. Os autores sugerem ainda que a gestao da qualidade em
organizacdes da hospitalidade deve abranger envolvimento, comunicacéao e trabalho
em equipe.

Examinando as percepc¢bes dos clientes sobre a qualidade do servico em
hotéis de luxo em Nova Délhi, india, por meio de um estudo exploratério realizado
por Moshin e Lockyer (2010) mostra que a sobrevivencia de hotéis no ambiente
competitivo atual depende muito da entrega de um servico de qualidade com o
objetivo de resultar na satisfacdo do cliente. Palete et al. (2003) propdem que 0s
problemas referentes a qualidade do servico em hotéis podem ser resolvidos com
pessoas, porém isso envolve a colocacdo de pessoas certas nos lugares certos e
continuo desenvolvimento de pessoas através de treinamentos e capacitacdes
corporativas. A partir dai elas terdo condicbes de conhecer e entender as
necessidades dos clientes, colocando-0s no centro do processo.

Estudando a qualidade do servico em pequenos, médios e grandes hotéis da
Escécia, os pesquisadores Briggs, Drummond e Sutherland (2007) observaram
grandes inconsisténcias no desempenho da qualidade do servico em todo o setor. O
estudo aponta que a maioria dos clientes ndo é de fato excessivamente exigente e
estdo satisfeitos com um servico personalizado que representa valor para o dinheiro
investido. A principal diferenca entre excelentes e pobres servigos para eles refere-
se a auséncia do contato pessoal e de como a equipe lida com suas queixas. O
olhar do cliente quanto a satisfagao visa identificar os principais que influenciam as
suas necessidades no momento de escolher um hotel.

Segundo estudo realizado pelos autores Kaung, Feng e Chihkang (2013)
sobre fatores que promovem o bem estar de clientes em hotéis, os autores citam
Barrows et al. (2012) que argumentam (com base nas mudangas ocorridas nos
setores de hotelaria e turismo) que servigos tradicionais jA ndo satisfazem mais os
clientes. Profissionais desse setor devem antecipar-se as mudancgas referentes ao
servico entregue aos clientes. Na sequéncia do estudo é apresentada a conclusao
de Dixon (2012) em que a melhoria no atendimento ao cliente pode dar aos hotéis
uma enorme vantagem competitiva. O servico ao cliente é essencial para as

empresas de sucesso. O setor hoteleiro é dindmico e € o hdéspede quem dita o ritmo
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e o tipo de servico que necessita receber. O minimo que o cliente espera receber é
um servico satisfatorio (CRICK; SPENCER, 2010).

Segundo Lee (2014) em sua pesquisa sobre as dimensdes de atitudes
profissionais e a eficacia da qualidade do servi¢o de colaboradores da linha de frente
de hotéis abordou questdes sobre o desenvolvimento de pessoal qualificado como
condicdo essencial para o crescimento e prosperidade do setor hoteleiro. De acordo
com Hussey et al. (2011) citado pelo autor, o setor do turismo e hotelaria sofreu
dificuldades em atrair e manter um alto padrédo de méo de obra qualificada devido a
excessiva carga de trabalho pesada e baixa satisfacdo das equipes. A competéncia
e experiéncia dos prestadores de servico sdo motivos de sucesso para o0
empreendimento. Para os autores da pesquisa, os resultados desse trabalho
apresentam implicacbes em relagéo aos valores do profissionalismo para a melhoria
da qualidade do servi¢co de colaboradores da linha de frente do setor hoteleiro. Esse
estudo sugere que profissionais devem ter a capacidade de gerenciar as interacdes
com os clientes apresentando flexibilidade e adaptabilidade, sendo ambos os
aspectos criticos para lidar com as incertezas, muitas vezes presentes na relacdo
com o cliente.

Em 2014 foi publicada uma pesquisa realizada por Adleri, Behnke e Torres
sobre o feedback online dos consumidores do setor hoteleiro, ou seja, como é
gerenciado esse feedback pela equipe do hotel. Park e Allen (2013) citado pelos
autores dessa pesquisa identificaram trés grupos de empresas com relacdo as
respostas dadas aos clientes: frequentes respondedores, respondedores pouco
frequentes e nao respondedores. Os respondedores frequentes afirmaram que o
feedback online é uma representacao equitativa dos sentimentos dos hospedes em
relacdo ao servico recebido. Por outro lado, os respondedores infrequentes
percebem como tendenciosa as respostas dadas aos hdspedes. Baseado nos seus
resultados de pesquisa, Park e Allen (2013) propdem que os hotéis devem ir além
de apenas responder para seus clientes, devem desenvolver estratégias para
promover um relacionamento online positivo com seus héspedes, fidelizando-os.

A esse respeito, Wilson, Murphy e Fierro (2012) descobriram que os clientes
da Suica e Reino Unido sdo mais propensos a usar redes sociais para compartilhar
suas experiéncias de férias com amigos e familiares. Em contrapartida, clientes da
Espanha preferem utilizar dicas de pessoas conhecidas. As postagens de opinides
variam de pais para pais, segundo Wilson et al. (2012). O conteudo dessas
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avaliacbes online pode ser tanto positivo quanto negativo. De acordo com
Schmallegger e Carson (2007) o feedback gerado pelo consumidor pode fornecer
informacgdes sobre os potenciais clientes, ajudando com isso a monitorar a gestéo da
qualidade do servigo. Alguns gestores usam o0s comentarios feitos pelos héspedes
para treinamentos, alinhando pontos de melhoria com suas equipes. Segundo 0s
autores desse estudo sobre feedback, uma outra forma que os hotéis podem fazer
para garantir um alto padréo para seus clientes é atraves da realiza¢do de auditorias
de qualidade. A auditoria mostra os erros cometidos pelo hotel, determina a
frequéncia desses erros, 0s custos dos erros cometidos e o custo da correcao,
determinando possiveis solugdes.

Segundo os autores da pesquisa citada acima, a conclusado desse estudo que
teve como objetivo explorar os feedbacks dos consumidores é que os feedbacks
podem auxiliar os hotéis a melhorar sua percepcao dos indices de satisfacdo do
cliente. Tendo em méaos o maximo de informacdes do cliente, os gestores de hotéis
terdo mais condi¢cdes de melhorar sua gestao hoteleira, contribuindo assim com o
servico prestado. Os autores propdem também que ha varias formas que podem
ajudar hotéis a melhorar varios aspectos da sua operacdo. Responder aos
comentarios dos hospedes também pode gerar uma imagem positiva da empresa,
pois o feedback do cliente é uma importante ferramenta para melhorar a qualidade
do servico e a satisfacao do cliente.

As pesquisas nacionais sobre qualidade no setor hoteleiro sdo apresentadas
em um numero bem menor do que as estrangeiras. Mamede e Neto (2011)
realizaram uma pesquisa sobre a qualidade percebida e as expectativas de
brasileiros e estrangeiros em relacdo aos equipamentos e servicos turisticos. O
estudo de carater exploratério e descritivo ocorreu em Fortaleza, Ceara. Os autores
procuraram abordar as definicbes mais relevantes, pertinentes aos reais objetivos do
estudo. Como definicdo de servigos, Souza (2000, p.38) afirma que eles podem ser
considerados os: “[...] atos ou desempenhos que uma parte possa oferecer a outra e
que sejam essencialmente intangiveis e ndo resultem em propriedade. A producéo
desse servico pode ou nédo estar vinculada a um produto fisico”. Ja Kotler ET al.
(2008) definem servigcos, como toda atividade intangivel, que nédo resulte na posse
de um bem.

Para os autores desse estudo, o turismo € um servico e, como tal, ha um

contato permanente entre as pessoas, intensificando com isso a exigéncia de
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qualificacdo ndo s6 do fator humano envolvido no processo, como também no
profissionalismo das operacdes prestadas. Se esses fatores ndo forem trabalhados
atentamente podem comprometer a qualidade do servigco prestado. De acordo com
Reis (2011), o setor de servico em lazer e turismo atua com uma vasta rede de méo
de obra, grande parte com falta de formacdo e qualificacdo. Tal situacdo ja havia
sido destacada pelos estudos de Luz et al. (2010) ao enfatizarem que a falta de
qualificacdo profissional € um dos grandes desafios desse setor, pois sdo poucas
atividades que nao necessitam de capacitagéo.

Antes, ainda, Trindade da Silva (2009) afirmava que a avaliacdo da qualidade
sobre o produto ou servico altera de acordo com as necessidades dos clientes em
um determinado momento. Por isso, percebe-se a qualidade altera de diversas
formas pelo mesmo cliente em diferentes momentos. As pesquisas sobre essa
tematica refletem a situacdo de um determinado momento especifico dentro do
contexto geral da realidade estudada.

Maske, Meira e Souza (2012) verificaram em seus estudos (utilizando-se da
mensuracao da qualidade dos servigos prestados em hotéis de Balneario Camboria-
SC), que com as mudancas constantes nos cenarios econdmicos, as organizacdes
estdo cada vez mais preocupadas com o futuro de seus mercados, necessitando de
agilidade e eficiéncia para tomar decisbes estratégicas. As autoras também
enfatizam que utilizar a hospitalidade (para receber bem seus héspedes) pode ser
considerada uma maneira de agregar valor ao produto vendido, o hotel, por meio da
oferta de servicos personalizados e qualificados.

Percebe-se a importancia quanto ao fato de que os hotéis tenham
conhecimento das expectativas e percepc¢des da qualidade dos servigos prestados,
pois possibilita aos mesmos ter um parametro detalhado do desempenho de cada
setor. Assim, € possivel a realizacdo de mudancas e melhorias no servico,
reforcando o objetivo de conquistar e fidelizar seus clientes. A principal limitacao
desse estudo € que o mesmo foi aplicado em quatro empreendimentos do ramo
hoteleiro de diferentes categorias de Balneario Camborit (SC). As autoras sugerem
que se faca um estudo da aplicabilidade desse modelo em estabelecimentos de
outras cidades para que assim, seja possivel realizar um estudo comparativo de
hotéis da mesma categoria.

Um estudo realizado pelos autores Araujo, Ladeira, Santini e Finkler (2014)
abordou os fatores determinantes da relagdo de confiangca e lealdade no setor
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hoteleiro, buscando o entendimento sobre o que faz um cliente ser leal. Essa
pesquisa contribuiu para que se viabilize a retencdo de clientes, assunto que
interessa aos responsaveis pela criacdo de acdes no segmento do turismo e
hospitalidade. Os autores argumentam que em relagcdo ao atendimento, 0 mesmo
tem caracteristicas que partem das percepc¢des do cliente. Uma vez que se tenha a
confianga no atendimento, a mesma ira se relacionar positivamente com a
percepcao de valor. Conforme Zeithmal (1998) percepcao de valor € uma avaliacdo
baseada nas percepcdes do que € esperado e do que foi recebido.

Sendo assim, tem-se em mente que a qualidade percebida se relacionara
com o valor percebido de um hotel. Se o sentimento de qualidade percebida for
positivo ir4 refletir no reconhecimento do prestador de servico como superior aos
concorrentes, gerando dessa forma uma percep¢édo positiva de valor (AAKER,
1991). Os resultados da pesquisa mostraram relacdes positivas e significativas entre
a satisfacdo do cliente e a confianca no atendimento de um hotel. Nesse viés, 0
setor de servicos esta ligado na oferta de beneficios aos clientes e promovendo a
conquista de novos clientes e sua fidelizagéo.

Ressalta-se que a qualidade no setor hoteleiro pode fazer a diferenca para
esse segmento. Pois, com a tendéncia de haver cada vez mais competicdo no
mercado, observa-se que ao aumentar o nivel de qualidade dos empreendimentos
hoteleiros (para atender das necessidades as expectativas dos clientes,
potencializando a experiéncia e elimando desconfortos) o gap entre expectativas e
percepcbes dos hospedes poderd ser cada vez menor. Tal situacdo levou a
pesquisadora a delimitar o problema de pesquisa deste estudo conforme pode ser

visto no item a segquir.

2.4.2 Modelo Servqual

Na vasta literatura internacional, muitos modelos de avaliacdo da qualidade
em servigcos sao expostos, mas entre eles ainda nao se estabeleceu um modelo que
possa ser considerado ideal. Eckinci (1998, p. 66) afirma que os modelos de
avaliacdo de qualidade constituem um ponto de partida para o desenvolvimento
daquele que seja um modelo altamente seguro e valido para avaliar a qualidade em

servicos.
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Os estudos mais importantes sobre a medicdo da qualidade em servicos
foram realizados por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985). Eles afirmam, a partir
de resultados de pesquisa exploratéria, que os consumidores utilizam critérios
idénticos para avaliar a qualidade dos servicos, seja qual for o tipo de servico. Os
critérios identificados podem ser agrupados em trés diferentes categorias:
determinantes da qualidade; dimensdes da qualidade; e critérios para avaliacdo da
qualidade (BERRY; PARASURAMAN; ZEITHAML, 1985). A partir dos seus estudos,
0sS autores revelaram que o0s critérios que os consumidores usam para avaliar a
qualidade de um servico originam-se de dez dimensdes: tangibilidade;
confiabilidade; agilidade; comunicacdo; credibilidade; seguranca; competéncia;
cortesia; compreensao; conhecimento do cliente; e acesso.

Os dez determinantes da qualidade e suas descricbes serviram como base
para o modelo de medicdo da qualidade de servicos: a escala SERVQUAL, como
esta descrito abaixo:

a) intangiveis: envolve a consisténcia do desempenho e confiabilidade. Diz
respeito a empresa realizar 0 servico certo desde a primeira vez;

b) receptividade: refere-se a boa vontade da equipe dos colaboradores para
prestar o servico. E a pontualidade do servico, pronto atendimento;

c) competéncia: sdo as habilidades e conhecimentos necessarios para a
execucao do servico;

d) acesso: proximidade e facilidade de contato. Significa o servico ser
acessivel;

e) cortesia: polidez, respeito e cordialidade da equipe. Aparéncia limpa e
arrumada do pessoal;

f) comunicacdo: manter os clientes informados usando linguagem que possa
ser compreendida. A empresa hoteleira deve ajustar o tipo de linguagem para
comunicar-se com diferentes consumidores. Assegurar ao cliente que o problema
sera tratado;

g) credibilidade: fidelidade, honestidade.

h) seguranca: envolve seguranca fisica e seguranca financeira;

i) confidencialidade: compreender e conhecer o cliente, entendendo as
necessidades dele;

J) tangiveis: é a evidéncia fisica do servico - instalagfes fisicas, aparéncia do
pessoal, equipamentos utilizados durante a prestacéo do servico;
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Apos o refinamento dos seus estudos, Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985)
afirmaram que as dez dimensbes da qualidade em servicos eram mais bem
representadas se fossem reduzidas a cinco dimensdes, conforme segue:

a) tangiveis: instalacdes fisicas, ferramentas e equipamentos necessarios
para a prestacado do servico;

b) confiabilidade: refere-se a empresa realizar seu servico certo desde a
primeira vez, honrando suas promessas;

c) responsabilidade: é a pontualidade no servigo, chamar o cliente para dar
retornos;

d) seguranca: capacidade de inspirar confianca, confidencialidade e
credibilidade aos clientes;

e) empatia: atendimento individualizado, conhecer e ter interesse pelas
necessidades do cliente.

Criado por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985), o modelo dos cinco gaps,
ou modelo SERVQUAL procura estratificar as lacunas existentes na prestacao do
servico que comprometem sua qualidade. Esse modelo é uma das importantes
ferramentas para medir a qualidade do servico. De acordo com estes autores as
cinco lacunas da prestacao de servico sdo descritas como:

Gap 1: diferenca entre percepcao da geréncia do hotel sobre as expectativas
dos clientes e as reais expectativas desses clientes;

Gap 2: diferenca entre a percepcdo da geréncia do hotel em relacdo as
expectativas dos héspedes e sua habilidade em interpreta-las através dos padrdes
da qualidade do servico;

Gap 3: diferenca entre os padrées de qualidade dos servicos definidos pela
geréncia do hotel e a qualidade do servico prestado aos hospedes;

Gap 4: diferenca entre os servigos prestados efetivamente pela geréncia e os
servicos prometidos pela propria geréncia do hotel;

Gap 5: diferenca entre a percepcao dos hdspedes em relacdo ao servigco
prestado e a expectativa destes quanto a prestagdo do servico;

A quinta lacuna que reflete a diferenca entre a percep¢ao do cliente em
relacdo ao desempenho do servico e a expectativa criada quanto a prestacdo do

servico originou o0 modelo servqual.
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Figura 4 - Modelo dos cinco gaps adaptada aos servicos de uma pousada e/ou hotel
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Fonte: Adaptacdo de Zeithaml e Bitner (1988, p. 36).

Para Khan (2002), a expectativa de um servico esta relacionada ao nivel de
servico que o cliente acredita que deve receber do fornecedor de servicos. E a
escala SERVQUAL foi criada sob muitos critérios para a mensuragdo da diferenca
entre as expectativas e o desempenho do servico.

A maneira como é utilizado o modelo acontece em duas etapas: na primeira
etapa sdo mensuradas as expectativas dos clientes em relagcdo ao desempenho do
servico a luz do item j, denotada por Ej. Na segunda etapa, sdo mensuradas as
percepcdes do desempenho do servigo prestado a luz do item j, denotada por D.

No geral, é utilizada a escala Likert de 7 pontos, cujas extremidades sao
definidas com os conceitos Discordo Totalmente e Concordo Totalmente. Para cada

item registra-se o Gap 5, representado pela seguinte equagéao:
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Qj =Dj-Ej

Os Gaps negativos (Dj < Ej) indicam que as percepc¢des de desempenho do
servico prestado sdo menores que as expectativas, apontando falhas nos servicos,
deixando instatisfeitos os clientes. E os Gaps positivos (Dj > Ej) indicam que o
servigo é superior ao esperado, contribuindo para a satisfacéo do cliente.

Johnston (1995) afirma que apesar de ter servido como base para muitas
pesquisas em gestdo de servicos a ferramenta SERVQUAL foi alvo de criticas.
Cronin e Taylor (1992) criaram o SERVPERF, baseado no SERVQUAL, porém
abrangendo apenas as percepcdes dos clientes, que de acordo com seus estudos
seria 0 mais eficiente. O LODGSERYV (KNUTSON et al., 1990), o HOTELSERYV (MEI
et al., 1999) e o HOTELQUAL (FALCES et al., 1999) sdo trés modelos criados a
partir do SERVQUAL especialmente para o setor hoteleiro. O principal objetivo
destes modelos é fazer com que as particularidades das organizacdes hoteleiras
sejam atendidas de forma efetiva, levando em consideragédo a competitividade do
mercado.

Apesar de ser um modelo criticado, a escala SERVQUAL é comprovada como
a ferramente de maior confiabilidade, de acordo com os estudos desenvolvidos por
Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985), permitindo medir a qualidade do servi¢co de
forma geral. Considerado um modelo reconhecido como sendo uma contribuicdo a
literatura da area de servi¢cos no sentido de orientar as organizacdes e seus gestores
para encontrar solugdes auxiliando no desenvolvimento de operagcbes de servigcos
mais adequadas as expectativas de seus clientes. Em funcdo destas caracteristicas

este foi o modelo escolhido para ser utilizado no presente estudo.

2.5 MIDIAS SOCIAIS

As midias sociais estdo muito presentes do que diz respeito as viagens, pois
segundo Buhalis, Hays e Page (2012) as midias mudaram a forma como as pessoas
consomem e auxiliam na producdo de informagédo em tempo real. A experiéncia na
hotelaria ndo pode ser medida antes do seu consumo, porque nao € um Servico
tangivel, e sim intangivel. As avaliacbes pessoais postadas influenciam outros

futuros usuérios de um determinado servico turistico, pois elas confiam muito mais
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nas avaliacbes de pessoas que ja experienciaram o0 servico do que em materiais
impressos pelos proprios empreendimentos, de acordo com estudos realizados
pelos autores Buhalis, Hays e Page (2012).

Midias sociais sao as seguintes ferramentas: facebook, tripadvisor, conforme
Newman (2003). Ndo ha uma definicdo formal para o termo midias social, porém
podem ser entendidas como aplicativos da internet que apresentam conteudo
gerado pelos seus usuarios onde apresentam impressfes e percepcdes criadas
pelos consumidores sendo arquivada e compartilhada de forma online de facil
acesso (STANKOV; LAZIC; DRAGICEVIC, 2010).

Os aplicativos da web 2.0 sdo um aliado poderoso para o setor turistico e isso
acontece pelo fato de as pessoas usarem a internet para planejar sua viagem
aproveitando os beneficios oferecidos por esses aplicativos. O uso das tecnologias
serve para pesquisar destinos, procurar acomodacdes e meios de transportes.

Nos ultimos anos surgiu uma nova geracdo de sites que servem de espacos
interativos onde o0s turistas tem como expressarem suas avaliacdes sobre a
hospedagem em um hotel ou no destino em que esteve como um todo. Esses sites
se tornaram uma espécie de mecanismo de controle no processo de decidir um
determinado destino ou se hospedar em algum hotel (RUZIC; BILOS, 2010).

Ao utilizarem as OTA’s (Online Travel Agency) os turistas costumam confiar
nas avaliacdes de outros usuarios, de acordo com resultados obtidos pela pesquisa
de Linnes et al (2014). Os comentarios mais detalhistas sdo os que transmitem
confianca (Zehrer, Crotts & Magnini, 2011). Os comentarios que descrevem uma
preocupacdo efetiva com o erro sao considerados os mais Uteis (Black e Kelley,
2009).

Os comentarios postados pelos turistas nos sites sdo uma valorosa
ferramenta de gestdo, impactando diretamente na percepcdo da marca e nas
relacbes entre consumidores, por isso deve ser feito uma gestdo afetiva das
avaliacbes podem contribuir para que um cliente insatisfeito se torne em um
consumidor fiel. Analisando estes conteudos, as organiza¢fes podem ter uma leitura
sobre a satisfacdo dos seus clientes e providenciar a¢des corretivas para melhorar
seu produto/servigo.

Apesar das avaliacdes serem focadas no servico hoteleiro, a satisfacdo dos
clientes é impactatada em até 11,38% pela satisfagdo com relacdo ao destino

turistico escolhido, conforme pesquisa realizada por Gedumal, Gonzéles & Valcarcel
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(2013). A satisfacdo geral com o servico estd normalmente relacionada com as
seguintes subcategorias: servico, condicbes do hotel, limpeza e conforto, conforme
aponta Stringam, Gerdes Jr. & Vanleeuwen (2010).

Foram utilizadas 5 OTA’s nessa pesquisa, sendo: Booking, Decolar,
Tripadvisor, Expedia e Hotel.com. Os comentarios que sdo mais importantes para os
usuarios das OTA’s na hotelaria segundo Zehrer, Crotts e Magnini (2011) s&o os
que transmitem confianca e sao ricos em detalhes. Na pesquisa de Ong (2012) foi
mostrado que o0s usuarios percebem a importancia de ver o perfil do titular do
comentario, bem como a data da estadia, pois essas informacdes contribuirdo para o
processo de escolha de um hotel.

Os empreendimentos hoteleiros devem aproveitar da melhor forma os
recursos que essas tecnologias trazem, pois se bem gerenciados s6 agregam valor

aos hotéis, além de serem importantes ferramentas de vendas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para Malhotra (2006) é na metodologia da pesquisa que séo apresentados 0s
passos a serem trilhados pela pesquisa no intuito de encontrar a solucdo para o
problema proposto. Por isso, neste capitulo é abordada a metodologia da pesquisa,
tendo como ponto de partida as fases e etapas necessarias para atingir os objetivos
propostos.

O pesquisador deve ser dotado de uma sensibilidade no olhar, livre de
preconceitos e pré-julgamentos que apenas véo limitar sua visdo e néo
acrescentardo nada em sua pesquisa. Para tentar entender as razdes para as quais
0 ser humano busca a investigacao cientifica, Koche (2011, p. 44) afirma que:

O motivo basico que conduz a humanidade a investigacdo cientifica esta na
sua curiosidade intelectual, na necessidade de compreender 0 mundo em que
se insere e na de se compreender a si mesma. Tdo grande é essa
necessidade que, onde ndo ha ciéncia, 0 homem cria mitos.

O homem desde sempre sente a necessidade de entender e conhecer melhor
0 meio em que esta inserido, dessa forma quando ndo consegue fazé-lo, cria seus
mitos e lendas. Desde que o homem tem consciéncia de si mesmo ele se pergunta,
guestiona, sempre procurando descobrir, saber, conhecer. Segundo Dencker (2001,
p. 19-20) “[...] o método da a orientacdo geral para se chegar a um objetivo proposto.
A forma de aplicagdo do método é a técnica. Ou seja, 0 método estabelece o que
fazer. A técnica é o como fazer.”. Para Yin (2005, p. 34), a estratégia metodoldgica
pode ser concebida como a “[...] investigacdo empirica que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real.”.

Ao estudar esse tema, ter contato com suas informacoes, se faz necessario a
fiel descricdo dos resultados obtidos, dessa forma o presente trabalho tem intuito de
pesquisar 0os hotéis e descrever o resultado das questdes levantadas, conforme
variaveis vindas do referencial tedrico do mesmo. A partir do resultado das
perguntas do questionario se buscara confrontar com o0 que o0s autores estudados

comentam sobre 0 assunto e apontar questdes pertinentes.

3.1CONSTRUCAO DO MARCO TEORICO

Em pesquisa para a busca de artigos relacionados ao tema “A qualidade no

servico hoteleiro” e “Utilizacdo do modelo SERVQUAL”, realizada nos bancos
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Periddicos CAPES, SAGE, EMERALD, SCIENCE DIRECT, SPRINGER, WEB OF
SCIENCE, WILEY ONLINE LIBRARY, Periodicos Online do Turismo foram
encontrados 1.111 publicacdes relacionadas.

Foram utilizadas as palavras chaves: hotelaria, qualidade, servico e turismo, e
em inglés hotel, quality, service, tourism. Dentro deste total apenas 98 foram

selecionadas com assuntos realmente ligados ao tema, conforme mostra a figura 5.

Figura 5 - Artigos selecionados de acordo com as Bases de Dados
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Fonte: Elaborada pela pesquisadora (2014).

Esperava-se obter mais resultados sobre o tema em publicacdes nacionais
nas buscas com as palavras-chave em portugués. O banco de dados Springer e
Wiley Online Library foram os que apresentaram a menor quantidade de resultados.
Os periodicos Science Direct e Emerald foram o0s que apresentaram mais
publicacdes.

Para aprofundar o estudo dos artigos selecionados foram analisadas
informacdes relativas ao ano das publicacdes, em quais periddicos elas foram feitas,
quais foram os autores mais citados e quais as palavras-chave mais utilizadas no
conjunto de artigos selecionados. A pesquisa considerou o periodo compreendido
entre 01 de Janeiro de 2000 a 31 de agosto de 2014, pois neste periodo foi escrito 0
estado da arte e referencial tedrico para a qualificagdo que ocorreu no primeiro
semestre de 2015. A analise permitiu que se constatasse que a maioria das
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publicacdes ocorreu no ano de 2013, em que foram publicadas treze obras que

estavam ligadas a tematica pesquisada.

Figura 6 - Quantidade de artigos publicados por ano
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Fonte: Elaborada pela pesquisadora (2014).

De acordo com os dados da figura 6, 2013 foi 0 ano que apresentou 0 maior
namero de publicacées sobre o tema abordado, com 13 artigos, seguido pelo ano de
2014 com 10 artigos, sendo que no ano de 2014 os resultados sdao até o més de
agosto. Pode-se observar também que nos ultimos 4 anos ha uma crescente de
periédicos publicados com o tema pesquisado e a tendéncia € que se tenha um
maior nimero de publicacées com o decorrer dos anos.

A figura 7 mostra a lista de periédicos responsavel pela publicacdo das 98
obras que estavam relacionadas ao tema e que foram selecionadas pela
pesquisadora. Estes artigos estavam intimamente associados ao objeto de pesquisa
da dissertacdo de mestrado.

O periodico Tourism Management apresenta mais publicagfes relacionadas
ao tema, do que outros periédicos, o que pode indicar maior afinidade entre os
editores/avaliadores deste peridodico e o tema da pesquisa escolhido. Dentre as
noventa e oito obras selecionadas, treze sdo desse periodico, destacando sua
importancia como meio para busca de mais assuntos que possam estar
relacionados a outras palavras-chave ligadas ao tema. Logo a seguir aparece o
periodico International Journal of Contemporary Hospitality Management com nove

publicacdes.
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Figura 7 - Artigos publicados por periédicos
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Fonte: Elaborada pela Pesquisadora (2014).
Quanto as publicagcbes nos periddicos nacionais, ha um numero bem

reduzido. Na Revista Turismo: Visdo e Acao aparecem 4 publica¢cbes, seguido da
Revista Rosa dos Ventos — Turismo e Hospitalidade com 2 publicacoes.
A figura 8 mostra a incidéncia de palavras-chave no conjunto de publicacdes

selecionadas como base para esta pesquisa. Pode-se observar que ndo ha muita
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diversidade de palavras-chave, restringindo-se a apenas 7 que ocorrem mais de

uma vez.
Figura 8 - Palavras chave com mais incidéncias nas publicacdes
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Fonte: Elaborada pela Pesquisadora (2014).

Entre o total de noventa e oito artigos selecionados, a palavra-chave com
maior incidéncia é Service Quality, com trinta citacbes. A segunda palavra-chave
mais citada € Hotel com vinte citagBes. Outras palavras-chave interessantes que
aparecem mais de uma vez citadas s&o: Tourism, SERVQUAL, Hospitality e Service.
Essas palavras-chave podem render outros resultados de pesquisas relacionados ao
tema, além de apontar novas opc¢des de interesse para 0s pesquisadores da area.

O tema qualidade no setor hoteleiro permite diversos focos de pesquisa, o
gue ajuda a compreender a quantidade de obras publicadas sobre o tema e também
demonstra que este assunto pode auxiliar os empreendedores na obtencdo de
melhores resultados em seus empreendimentos. Isto contribui para a perenidade
dos mesmos, a melhoria de sua competitividade e em Ultima instancia auxilia na

melhoria da qualidade de vida dos residentes, conforme proposto por Vianna (2011).

3.2VARIAVEIS E INDICADORES

Para Kdche (2011), as variaveis séo fatores ou caracteristicas individuais
mensuraveis ou potencialmente mensuraveis, que buscam pesquisar a relacao entre

causa e efeito do objeto de estudo.
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Para cumprir os objetivos propostos neste trabalho, no quadro 4 foram

selecionados alguns indicadores que possibilitardo o alcance dos objetivos

especificos propostos para esta pesquisa. Uma vez que por meio das variaveis e

indicadores definidos a partir do modelo SERVQUAL, serd possivel verificar a

qualidade ofertada pelos hotéis selecionados para a pesquisa e a percepcdo dos

seus clientes em relacao a qualidade dos servicos prestados.

Quadro 4 — Indicadores relativos a percepcédo da qualidade do servigo hoteleiro

(Continua...)
Variaveis Indicadores Objetivo
Equipamentos atualizados Verificar a percepgao Eie cllentes_e proprietarios
em relacdo a atualizacdo dos equipamentos.
o Avaliar a percepcdo de clientes e proprietarios
Funcionérios com boa . s ~

P em relagdo a apresentacdo pessoal dos

aparéncia 2

o funcionarios.
Tangibilidade

Instalaces fisicas

Avaliar a percepgdo dos clientes e proprietarios
em relacéo as intalagdes fisicas.

InstalagBes fisicas compativeis
com os servigos prestados

Verificar a percepc¢éo dos clientes e proprietérios
se as instalacdes fisicas sdo compativeis com 0s
servigos prestados.

Confiabilidade

Empresa cumpre o que
promete fazer em determinado
tempo

Avaliar a percepgédo dos clientes e proprietarios
se a empresa cumpre em um determinado
tempo o que se propde a fazer.

Resolucéo de problemas dos
clientes

Avaliar a percepgédo dos clientes e proprietarios
se a empresa resolve de maneira tranquila e
atenciosa 0s problemas que surgem com seus
héspedes

Empresa confiavel

Medir a percepcdo dos clientes e proprietarios
sobre a confiabilidade da empresa.

Arquivo de registros

Verificar a percepcdo dos clientes quanto a
precisdo do arquivo de registros feita pelos
hotéis.

Prestacéo do servico

Medir a percepcdo dos clientes e proprietérios
se a empresa presta 0 servico no momento em
gue promete fazé-lo.
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(Conclusao)

Retorno ao cliente

Avaliar a percepcao dos clientes e proprietarios
se a empresa da retorno ao cliente quando
necessita.

Pronto atendimento aos
clientes

Medir a percepcao dos clientes e proprietarios
guanto ao atendimento aos clientes se é rapido
ou néo.

Presteza Verificar a percepcao dos clientes e proprietarios
Prestatividade dos funcionarios | quanto a prestatividade dos funcionarios, se
estdo sempre prontos para ajudar.
S ~ ~ Verificar a percepc¢édo dos clientes e proprietarios
Funcionarios néo estao ~ o ~ ~
em relacdo se os funcionarios ndo estdo
ocupados para responder aos . )
clientes ocupados demais para atender aos pedidos dos
clientes com prontidao.
Avaliar a percepcédo dos clientes e propristarios
Confianca nos funcionarios |quanto a sua confianga nos funcionarios que
estdo atendendo.
Medir a percepcdo dos clientes e proprietarios
Sentimento de seguranca guanto ao sentimento de seguranca transmitido
pelos funcionarios.
Seguranca - po - ——
Avaliar a percepcédo dos clientes e proprietarios
Funcionérios educados guanto a educac¢do dos funcionéarios durante o
atendimento.
Verificar a percepc¢éo dos clientes e proprietérios
Funcionérios preparados guanto ao preparo dos funcionarios para prestar
um atendimento de qualidade
. s Avaliar a percepgédo dos clientes e proprietarios
Atendimento individual ao P pe L prop
cliente guanto ao atendimento individual prestado pela
empresa.
. s Avaliar a percepgdo dos clientes e proprietarios
Atendimento especial ndo P P& Propris
: se a empresa presta um atendimento
esperado ao cliente . .
personalizado aos clientes.
L Medir a percepcdo dos clientes e proprietarios
: Funcionérios conhecem seus . C e
Empatia guanto ao conhecimento dos funcionarios sobre

clientes

seus clientes.

Empresas conhecem os
interesses dos clientes

Verificar a percep¢éo dos clientes e proprietarios
sobre o conhecimento que a empresa tem de
seus interesses.

Horario de atendimento

Medir a percepcdo dos clientes e proprietarios
guanto o horario disponivel de atendimento.

Fonte: Elaborado pela Pesquisadora (2014) a partir dos estudos de Parasuraman, Zeithmal e Berry

(1985)

A partir da variavel tangibilidade apresentada no quadro 4, foram escolhidos

indicadores especificos como: equipamentos atualizados, funcionarios com boa

aparéncia, instalacdes fisicas e instalacbes fisicas compativeis com 0s servigcos

prestados. Com o intuito de verificar nesta variavel o0s seguintes aspectos:

percepcao de clientes e proprietarios em relagdo a atualizacdo de equipamentos;

apresentacao pessoal dos funcionarios; percepcao de clientes e proprietarios em
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relacdo as instalacdes fisicas, se as mesmas sdo compativeis com 0S servicos
prestados.

Para a variavel confiabilidade, foram definidos indicadores como: empresa
cumpre o que promete; resolucdo de problemas; empresa confidvel; arquivo de
registros e prestacdo de servico. Estes indicadores verificardo 0s seguintes
aspectos: a percepcao de clientes e proprietarios em relacdo se a empresa cumpre
para o cliente o que é prometido; se o empreendimento resolve os problemas que
surgem com seus clientes; medir a percepcéo sobre a confiabilidade da empresa; a
percepcao de clientes e proprietarios sobre o arquivo de registros feitos pelos hotéis
e Se a empresa presta 0 servico no momento em que promete fazé-lo.

A variavel presteza aborda os seguintes indicadores: retorno ao cliente;
presteza dos funcionarios; pronto atendimento e funcionérios ndo estdo ocupados
para responder ao cliente. A partir deles serdo avaliados o0s aspectos: a percepgao
dos clientes e proprietarios sobre o atendimento aos clientes se é rapido ou néo;
verificar a percepcdo quanto a prestatividade e se os funcionarios ndo estédo
ocupados demais para atender pedidos com prontidao.

Ja a variavel seguranca aborda os indicadores: confianca nos funcionarios;
sentimento de seguranca; funcionarios educados e funcionarios preparados. Estes
indicadores viabilizardo a verificardo dos aspectos como: a percepcao dos clientes e
proprietarios em relacdo a confianca nos funcionarios que estdo atendendo; quanto
ao sentimento de seguranca transmitido pelos funcionarios;

Por fim a variavel empatia traz questdes como atendimento individual ao
cliente; atendimento especial ndo esperado ao cliente; funcionarios conhecem seus
clientes; empresas conhecem os interesses dos clientes e horario de atendimento.
Estes indicadores avaliardo as percepcOes de clientes e proprietarios quanto ao
atendimento individual prestado pela empresa; se a empresa presta atendimento
personalizado; quanto ao conhecimento dos funcionarios sobre seus clientes; quanto
ao conhecimento que a empresa tem sobre os interesses dos clientes e o horario
disponivel para atendimento.

A partir do que foi alcangado nos resultados da pesquisa, em conjunto com o
referencial tedrico estudado, foi possivel desenvolver o ultimo objetivo especifico
que busca apontar algumas acOes de melhoria continua da qualidade que

interessem aos hotéis estudados. Espera-se contribuir para o aumento da discussao
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sobre o tema no meio académico e que o mercado possa se beneficiar da pesquisa

realizada.

3.3UNIVERSO DE PESQUISA

De acordo com Barbetta (1994), dentre um universo de estudo formado por
um conjunto de elementos, a amostra corresponde a uma parte deste conjunto que
pode ser analisada. A pesquisa sera realizada na cidade de Gramado-RS

considerada como um dos principais destinos de turistas no Brasil.

3.3.1 O municipio de Gramado-RS

Ao abordar a origem do nome da cidade, constatou-se que uma das vertentes
vai ao sentido de considerar que o mesmo foi dado em razdo da travessia que 0s
tropeiros faziam, levando o gado para os Campos de Cima da Serra. Quando
chegavam as proximidades, onde hoje € o municipio, avistavam um campo com
grama macia e verde, onde descansavam. Seria esse um dos motivos do nome da
cidade. O municipio foi criado em 15 de dezembro de 1954 de acordo com a Lei
2.522 (PMG, 2015).

Figura 9 - Mapa do muiciio de Gramado-RS
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Gramado-RS possui uma populacdo estimada para o ano de 2016 de 34.832
habitantes. Sua area territorial € de 237.827 km2. De acordo com o mapa da figura 9,
0 municipio de Gramado faz divisa ao norte com Caxias do Sul, Trés Coroas ao Sul,
Canela a leste, Nova Petropdlis e Santa Maria do Herval a oeste. O seu Bioma é
caracterizado como Mata Atlantida (IBGE, 2016).

Esse municipio é destaque no setor turistico brasileiro, sendo considerado um
dos trés destinos mais desejados do Brasil. Tem a maior infraestrutura turistica do
Rio Grande do Sul, englobando dois centros de feiras e eventos, uma ampla rede
hoteleira e uma oferta gastrondmica que permite o atendimento de 10 mil pessoas
simultaneamente. Entre os eventos que mais se destacam em Gramado-RS estdo o
Natal Luz, Festival de Turismo de Gramado e Festival de Cinema Brasileiro e Latino
(PMG, 2015).

A rede hoteleira da cidade de Gramado-RS possui cerca de cento e cinquenta
e quatro empreendimentos de hospedagem, encontrando-se divididos em: setenta e
sete hotéis, setenta e duas pousadas, dois motéis, dois hostels e um camping. Ao
todo Gramado possui mais de onze mil leitos. Segundo dados do Ministério do
Trabalho e Emprego (2013) a hotelaria de Gramado possui 1.934 vinculos
empregaticios.

A presente pesquisa procura identificar dentro desse numero total de
empreendimentos de hospedagens hotéis que sdo da categoria luxo e 0s que sao de
categoria confortavel. O Guia Quatro Rodas (2015) traz na classificacdo de hotéis de
luxo apenas dois: Modevie Boutique Hotel e Saint Andrews. Os hotéis classificados
como confortaveis sdo onze estabelecimentos: Alpenhaus, Alpestre, Bavaria Sport,
Casa da Montanha, Estalagem St. Hubertus, Gramado Master Palace, Pousada La
Hacienda, Rita Hoppner, Serrano Resort Convengbes & SPA, Varanda das
Bromélias Boutique Hotel e Vila Bella Gramado.

Esses hotéis classificados pelo Guia Quatro Rodas (BRASIL, 2015) como luxo
e muito confortavel séo frequentados por clientes pertencentes as classes A e B. De
acordo com os dados do IBGE (2010) sao as classes mais abastadas. A classe A
tem ganhos acima de quinze mil reais e a classe B tem renda que varia entre sete e
quinze mil reais. Na sequéncia serdo apresentados os instrumentos da pesquisa que

servirdo para alcancar os objetivos especificos definidos para este trabalho.
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No Quadro 05 é apresentado o numero total de comentarios por OTA
encontrados durante a coleta de dados realizada entre outubro de 2014 e a outubro
de 2015, e o total de comentarios validos utilizados na pesquisa. No total foram 616
comentarios validos. Para selecionar os comentarios validos foi realizada uma
triagem junto aqueles registrados em OTA’s. Nesta triagem foram retirados aqueles
considerados imprecisos, ou seja, foram descartados os comentarios que se
apresentassem como repetidos. Por exemplo, um determinado comentario que tinha
na Booking também constava no Expedia. Foram retiradas palavras chaves de cada
avaliacdo selecionada, essas palavras chaves foram distribuidas entre os

indicadores conforme sua especificidade.

Quadro 5 — Universo de comentarios e amostra utilizada

OTA co-lr;;)éiltgr?os Coyé?igtglsrios
Booking 7.895 164
Decolar 1.281 32
Tripadvisor 9.879 86
Expedia 586 29
Hotel.com 668 16

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

3.4INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Para a realizacdo da pesquisa sobre a qualidade no servico hoteleiro na
cidade de Gramado-RS, decidiu-se pela andlise descritiva dos servigos prestados
pelos hotéis de acordo com informacdes levantadas nos sites e contatos feitos
diretamente com os empreendimentos. Apds foi feita uma pesquisa nas avaliagdes
dos clientes feitas nas OTR’s (Online Travel Reviews) onde avaliaram 0s servicos
prestados pelos hotéis pesquisados nos seguintes canais: Booking, Decolar,
Hotel.com, Expedia e Tripadvisor. Todas as informac¢des coletadas nos sites dos
hotéis e nas OTR’s foram divididas em onze indicadores, que séo: equipamentos
modernos, instalagbes fisicas, empresa cumpre o0 que promete, resolucdo de
problemas de hdéspedes, prestacdo de servico, pronto atendimento, prestatividade
dos funcionarios, funcionarios educados, funcionarios preparados, atendimento

individual e atendimento especial ao cliente.
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Os seguintes indicadores: funcionarios com boa aparéncia, empresa
confiavel, retorno ao cliente, confianca nos funcionarios, sentimento de seguranca e
funcionarios conhecem o cliente ndo possuiram avaliagdes nas OTR’S.

Os hotéis que terdo suas avaliacdes analisadas sao frutos de uma pesquisa
no Guia Quatro Rodas (BRASIL, 2015) sobre hotéis classificados como luxo e
conforto. A partir dos dados coletados pretende-se realizar a sistematizacdo e
andlise, de forma a possibilitar uma dissertacdo que tenha condi¢cdes de servir de
base para futuros estudos que aprofundem as teméticas relevantes identificadas

neste estudo exploratorio.
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4 ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados desta pesquisa buscou identificar os gaps existentes
entre a qualidade que € apresentada pelos empeendimentos hoteleiros das
categorias luxo e conforto do municipio de Gramado-RS e a percepcédo dos clientes
em relacdo a este mesmo assunto.

Para facilitar seu entendimento, esta parte do estudo encontra-se dividida em
duas etapas. Inicialmente foram verificados os elementos constantes no modelo
SERVQUAL que sé@o apresentados pelos estabelecimentos pesquisados e em
seguida foi desenvolvida outra analise, desta vez com base nas percepcdes dos

clientes referentes aos mesmos itens.

4.1 ANALISE DA QUALIDADE OFERECIDA PELOS HOTEIS

O ponto de partida do presente estudo foi a pesquisa realizada nos sites dos
hotéis que se enquadraram nas categorias escolhidas pela pesquisadora (Alpestre,
Modevie Boutique, Master Premium, Casa da Montanha, Saint Andrews, Alpenhaus,
Villa Bella, La Hacienda, Varanda das Bromélias, Bavaria Sport, Wish Serrano, Ritta
Hoppner e Estalagem St. Hubertus) com o objetivo de identificar o que eles estao
oferecendo aos seus clientes, com base nas categorias de andlise propostas pelo
modelo SERVQUAL.

As informacgfGes que ndo estavam presentes nos sites foram solicitadas aos
hotéis via e-mail e também por telefone. Foi possivel constatar que poucos
empreendimentos demonstraram interesse em responder a pesquisa. Desta
maneira, adotou-se como padrdo, para 0s hotéis que nao responderam aos
guestionamentos, que o item avaliado n&o estava sendo oferecido pelo mesmo.

A partir desta andlise foi elaborado o quadro 5 que mostra as variaveis e 0s
indicadores que compde cada variavel. Para cada indicador foram considerados os
valores “Sim” para aqueles empreendimentos que prestam aquele servico ou

possuem aquela caracteristica pesquisada. O valor “Nao” foi atribuido aqueles que
nado prestam o0 servico ou ndo possuem a caracteristica definida na escala
SERVQUAL e “SR” para os empreendimentos que se negaram a responder quando
perguntados sobre os servicos prestados ou determinadas caracteristicas. Com
base nesta andlise serd possivel compreender qual é a qualidade oferecida pelos

hotéis selecionados para esta pesquisa.
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Figura 10 - Qualidade apresentada nos sites dos hotéis pesquisados
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PP Indicador
VEUEVES

O hotel conta com equipamentos modernos

As instalacdes fisicas do hotel s&o visualmente atrativas

A conservagdo das instalagdes fisicas do hotel esta de acordo com o
servico oferecido

Os colaboradores do hotel sdo bem vestidos e asseados

Quando o hotel promete fazer algo em certo tempo, realmente o faz

Quando vocé tem algum problema com o hotel, este se mostra
solidario, deixando-o seguro

O hotel é de confianca

O hotel presta o servico de acordo com o tempo previsto

O hotel mantém meus dados de cliente sempre atualizados

O hotel informa exatamente quando os servigos serdo executados

O servico dos colaboradores do hotel é prestado de maneira agil

EZ
o
o

Os colaboradores do hotel estdo sempre dispostos a ajudar os clientes

Os colaboradores do hotel estdo sempre disponiveis para responder
aos pedidos dos clientes

“'H A B8 B

As informagdes fornecidas pelos colaboradores do hotel séo corretas

Vocé se sente seguro em negociar com os colaboradores do hotel

Seguranga

Os colaboradores do hotel séo educados

Os colaboradores do hotel obtém suporte adequado da empresa para
cumprir suas tarefas corretamente

A gestdo do hotel d& atencéo individual a vocé

Os colaboradores do hotel ddo atencao individual a vocé

Os colaboradores do hotel estdo empenhados em atender suas
necessidades

O atendimento das suas necessidades e expectativas € um dos
objetivos do hotel

O hotel tem horério de funcionamento conveniente a todos os clientes

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2016).
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Ao analisar a variavel tangibilidade, verificou-se que os indicadores:
equipamentos modernos; instalacbes fisicas atrativas; e conservacdo das
instalacfes fisicas. Estdo presentes em 100% dos hotéis conforme imagens e
informacdes contidas nos sites e também através de contato com os hotéis por
telefone e e-mails.

Isso € muito positivo para os hotéis, porque o cliente ao efetuar uma reserva
normalmente visualiza o site para ver as acomodacdes oferecidas pelo hotel. Caso
as mesmas consigam passar uma imagem de que estejam bem conservadas,
atrativas e modernas, podem auxiliar e influenciar o cliente a efetuar a compra da
hospedagem.

Trindade da Silva (2009) afirma que o cliente julga a qualidade sobre o
produto ou servico de acordo com as necessidades demandadas pelos clientes em
determinado momento. O cliente ira avaliar as acomodacdes e instalacdes fisicas do
hotel conforme o que ele esta procurando no momento da sua hospedagem.

O dultimo indicador desta varidvel envolve a existéncia de elementos que
permitam a identificacdo quanto a se a equipe esta trajada adequadamente e se as
condicBes de asseio dos mesmos sao evidentes. Constatou-se que apenas 45% dos
hotéis pesquisados apresentam esses indicadores de maneira satisfatoria.

Isso mostra que os hotéis ndo dao muita importancia em mostrar uma equipe
bem apresentada através dos seus sites, apesar de ser este um fator que poderia
ser muito bem visto pelos seus hospedes, aumentando a possibilidade de agregar
valor ao empreendimento.

Para Gronroos (2007) a qualidade representa o0 que os clientes percebem no
servico. Caso venham a perceber uma equipe bem apresentada e alinhada, os
mesmos poderdo desenvolver um conceito ainda mais positivo em relacdo ao
servigo prestado pelo hotel.

Na analise da variavel confiabilidade, verificou-se que o indicador ligado a
percepcdo quanto a se o hotel cumpre o que promete mostra que apenas 30% dos
hotéis apresentam informacdes neste sentido de acordo com os dados coletados
nos sites e 70% deles ndo faz nenhuma referéncia neste sentido.

Os percentuais constatados ndo permitem a formagdo de uma imagem
positiva dos empreendimentos, uma vez que esses hotéis atendem principalmente o
publico de lazer e as familias, os quais envolvem um tipo de cliente mais exigente e

gue espera o cumprimento dos servigos que foram prometidos.
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Berry e Parasuraman (1995, p. 75) afirmam que “[...] as expectativas dos
clientes desempenham um papel central na avaliacdo do servico de uma empresa.
Os clientes avaliam a qualidade do servico comparando o que desejam ou esperam
com aquilo que obtém.”.

O indicador que avalia se quando o cliente tem algum problema, o
atendimento prestado pelo hotel o deixa seguro mostrou que 54% dos hotéis
pesquisados ndo deixam o cliente seguro quanto a solugdo de seus problemas, uma
vez que ndao demonstram a prestacéo deste tipo de servico.

Esse € um cuidado que os hotéis devem ter. Pois, ndo é o tipo de problema
gue acontece sua principal preocupacdo. Mas sim, a forma como o hotel trata o
ocorrido, que faz toda a diferenca na percepcao do cliente. Candido e Viera (2003)
salientam que a empresa hoteleira, por meio da exigéncia de seus hdspedes, deve
trabalhar incansavelmente para melhorar a qualidade dos servicos que oferece.

Em relacdo ao indicador ligado a confianca passada pelo hotel a seus
clientes, verificou-se que 62% possuem informacgdes que transmitem a sensacéo de
confiabilidade. E relevante que os hotéis passem confianca aos seus clientes, pois
dessa forma aumenta a probabilidade de estabelecimento de um vinculo com o
cliente, aumentando assim sua competitividade.

O constructo confianga tem sido objeto de investigacdo no segmento do
turismo e da hospitalidade, dessa forma Morgan e Hunt (1994) afirmam que este
sentimento esta diretamente ligado a honestidade. A confiabilidade esta centrada na
credibilidade do parceiro de negociacgao.

Quanto ao indicador que mostra se o hotel presta o servico prometido de
acordo com o tempo previsto 55% dos hotéis demonstram que podem suprir esta
demanda. A prestacdo do servico dentro do tempo previsto reforca a preocupacao
com o bem estar do cliente em sua hospedagem, passando tranquilidade e a
expectativa de contar com um servico excelente. Para Castelli (2003) a satisfacao
dos clientes nada mais € do que atender as necessidades e desejos das pessoas
por meio da oferta de bens e servigos de qualidade.

O ultimo indicador avaliado na variavel confiabilidade esta ligado a anélise em
relacdo a se o hotel mantém atualizados os dados dos clientes. Constatou-se que
apenas 15% dos hotéis pesquisados o fazem. Observa-se que se 0s hotéis

mantivessem atualizados os dados cadastrais dos clientes, isso aceleraria o
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processo de atendimento ao cliente no momento de seu check-in, evitando que
novamente fosse necessario fazer seu cadastro a cada nova hospedagem.

Os estudos de Walker (2002) mostram que nho momento do check-in o cliente
é convidado a efetuar seu cadastro, iniciando desta forma seu contato direto com a
recepcao do hotel. A partir dai acontece a hora da verdade no setor hoteleiro, que
corresponde ao momento no qual ocorre essa interacdo com o cliente.

Ao analisar a variavel presteza, buscaram-se verificar como é a agilidade e a
disponibilidade dos colaboradores quanto a execucgdo dos servi¢os oferecidos pelos
hotéis as suas héspedes. Dos treze hotéis que compde o universo da pesquisa 45%
deles informa ao cliente quando os servi¢cos seréo executados.

Sempre que o cliente recebe retorno do hotel quanto a prestacao do servico,
0 mesmo se sente mais seguro devido a confiangca que o hotel transmite e a
credibilidade quanto a prestacdo de servico que receberd. A presteza dos
colaboradores € fundamental em todos os momentos da hospedagem do cliente,
podendo ser o diferencial para que ele saia satisfeito com o atendimento que
recebeu.

Serra (2005) afirma que a qualidade pode ser conceituada como 0 grau em
gue o servico satisfaz as exigéncias, desejos e expectativas do cliente. Quanto mais
o cliente for atendido com presteza, maior serd o grau de satisfacdo dele com o
hotel.

O indicador que avaliou a agilidade dos colaboradores na execucédo do
servico mostrou que apenas 30% dos hotéis pesquisados demonstram agilidade na
prestacdo dos servicos ao responderem com prontiddo sobre as informacdes
solicitadas por e-mail ou por telefone.

A agilidade dos colaboradores na prestacdo do servico hoteleiro é
fundamental, pois esses colaboradores muitas vezes devem ser multifuncionais e
estarem prontos para ajudar em mais de um setor sempre que preciso, primando
sempre pela exceléncia no servico.

De acordo com Reis (2001) o setor de servico em lazer e turismo atua com
grande parte de mao de obra com pouca qualificagdo. Dessa forma, cabe aos
gestores trabalharem suas equipes para que o atendimento prestado seja feito com
bastante agilidade, pois assim estaréo beneficiando seus clientes positivamente.

Ao analisar o indicador que mostra se o0s colaboradores estdo sempre
dispostos a ajudar os clientes e se os colaboradores estao disponiveis para atender
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pedidos de clientes 70% dos hotéis pesquisados demonstram que sim. Isso denota
uma preocupacao por parte da gestdo em ter uma equipe disposta em atender o
cliente sempre que for preciso.

Ao demonstrar disposicdo para atender as solicitacdes dos clientes, os hotéis
terdo vantagens competitivas, que influenciardo o cliente na escolha do seu meio de
hospedagem. E dessa forma, Silva (2001) afirma que a qualidade dos servicos é
avaliada pelos clientes de maneira intangivel, ou seja, ndo pode tocar, mas pode
sentir e observar quanto a disposicdo dos colaboradores em estar sempre
disponives para atender seu cliente.

Em relacdo a variavel seguranca, constatou-se que o indicador relativo a se
as informacdes fornecidas pelos colaboradores podem ser consideradas como
corretas esta presente em 30% dos hotéis pesquisados. Esse € um namero que
pode ser considerado como insuficiente neste aspecto, uma vez que o cliente se
sente confortavel e seguro quando recebe dos colaboradores informacfes corretas,
sejam elas sobre os servicos que o hotel oferece informagbes da cidade,
localizacdes de pontos turisticos e horarios de funcionamento. Essas informacdes a
equipe deveria ter sempre presente, pois faz parte do atendimento ao cliente e
podem ser decisivas no momento da escolha entre os diversos meios de
hospedagem disponiveis.

Quanto ao indicador associado a segurangca em nhegociar com 0S
colaboradores do hotel, verificou-se que apenas 38% dos hotéis demonstram que os
clientes podem ter segurangca em negociar com seus colaboradores. Essa também é
uma deficiéncia percebida, pois o cliente precisa sentir-se seguro em negociar com
os colaboradores do hotel, mesmo que atualmente utilizem-se mais das Online
Travel Agency (OTA) para comprar diarias em hotéis.

Este constructo da seguranca estd ligado com o valor percebido em
experiéncias anteriores. Pesquisas realizadas por Parasuraman et. al (1985),
Vanhamme (2000) e Lerner e Keltener (2000) afirmam que as percepcbes e
sensacoes vivenciadas em situacdes passadas impactam diretamente na avaliacao
quanto a seguranca do empreendimento hoteleiro e, consequentemente em
escolhas futuras.

Na avaliacdo do indicador ligado a percepcdo quanto a educacdo dos
colaboradores dos empreendimentos pesquisados, foi apurado também que

somente 38% deles apresentavam algum elemento que demonstrasse essa
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preocupacao. Considera-se que este seja um percentual baixo para esse indicador,
haja vista que a hotelaria deve sempre estar atenta a sua equipe, principalmente no
que se refere a educacgéo das pessoas no tratamento com o cliente.

A falta de qualificagdo € um dos grandes entraves no setor hoteleiro, o que
pode ser corroborado pelos estudos de Luz et. al (2010). Sendo assim, o cliente
sofre diretamente o impacto quanto a educacao dos colaboradores, passando com
iISsoO uma imagem negativa do estabelecimento.

O dultimo indicador ligado a variavel seguranca a ser analisado, € aquele
associado a se o colaborador recebe suporte adequado da empresa para realizar
suas tarefas. Observou-se que o mesmo esta presente em 30% dos hotéis
pesquisados, por meio das informacdes obtidas através de contatos feitos por
telefone e e-mail.

Uma equipe para prestar um servico de qualidade e exceléncia deve ter todo
0 suporte que necessita da empresa. E esse suporte comeca com a chegada do
colaborador na empresa, sua integragdo com a equipe, conhecimento e treinamento
de processos do setor em que ira atuar, suporte, acompanhamento e feedback do
seu gestor imediato para dessa forma realizar suas atividades, primando sempre
pela exceléncia e qualidade do seu cliente. Para que tudo isso seja possivel, a alta
direcdo deve demonstrar o devido apoio, pois € um principio fundamental para a
realizacdo do bom servico (CASTELLI, 2005).

A Ultima variavel a ser analisada é a que envolve os aspectos ligados a
empatia entre os estabelecimentos e seus clientes. Nesta veriavel, o indicador que
trata a percepcao quanto a se a gestao do hotel d4 atencédo individual ao cliente,
notou-se que apenas 23% dos hotéis apresentaram alguma informacao disponivel
neste sentido.

Para esse nicho de hotéis é relevante que sua gestdo dé uma atencao
especial aos seus clientes, pois grande parte do publico que frequenta esses
estabelecimentos sédo familias, e as mesmas apreciam receber atencéo
principalmente vinda da gestéo do hotel.

No que tange ao indicador associado a atengcdo especial dada pelos
colaboradores aos clientes, foi possivel constatar que 93% dos hotéis pesquisados
demonstraram que possuem essa preocupacdo e demonstram isso por meio das
informagdes disponibilizadas nos sites. Esse percentual representa um ponto

positivo para os empreendimentos, demonstrando que possuem equipes cientes de
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gue o atendimento especial a ser dado ao cliente pode atender suas expectativas e
até supera-las, de forma a garantir o encantamento dos hospedes. De acordo com
Castelli (2005) quando o hotel tem uma visdo gerencial voltada para satisfazer seu
cliente, resolvera de imediato tudo o que ndo for do agrado do hdspede,
demonstrando atencéo especial para que o cliente saia satisfeito.

Em relacdo ao indicador ligado a se os colaboradores estdo empenhados em
atender as necessidades dos clientes, verificou-se que 70% dos hotéis tém
colaboradores preocupados em atender o cliente da melhor maneira possivel. E as
consequéncias da preocupacdo em atender bem o cliente sdo as melhores
possiveis: a satisfacdo do cliente; o encantamento com o servigco recebido; e a
fidelizacdo. Tudo isso fazendo com que o cliente indique o hotel para seu circulo de
contatos.

Outro indicador considerado trata sobre a analise quanto a se o atendimento
das necessidades e expectativas dos clientes é um dos principais objetivos do hotel.
Constatou-se que apenas 23% dos hotéis pesquisados demonstram algum tipo de
acao neste sentido.

O percentual apurado para esse indicador € baixo, uma vez que o
atendimento das necessidades e expectativas dos clientes deve ser o ponto de
partida para a prestacdo do servi¢co, ainda mais em hotéis dessa categoria. Berry e
Parasuraman (1985) apontam em suas pesquisas que a satisfacao do cliente no que
se refere a prestacdo dos servicos deve superar suas expectativas. Dessa forma, a
lacuna existente entre as impressfes e as expectativas deve ter sempre um
resultado positivo.

O dultimo indicador a ser avaliado dentro da variavel empatia trata da
percepcdo quanto a se o horario de funcionamento do empreendimento é
conveniente a todos os clientes. Verificou-se que somente 23% dos hotéis
apresentam informacdes que permitem considerar o atendimento desta preocupacao
dos clientes. Os estudos de Berry e Parasuraman (1985) mostram que hotéis desse
nivel devem ter horarios de funcionamentos que favorecam a todos os clientes,
principalmente servicos 24h de room service.

A partir das analises realizadas com base nas informagfes coletadas junto
aos sites dos hotéis pesquisados, foi possivel apresentar uma visdo geral de como
estd a qualidade oferecida pelos hotéis, considerando cada uma das variaveis
analisadas. Na variavel tangibilidade onde foram analisados equipamentos e
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instalacdes verificou-se que a maioria dos estabelecimentos pesquisados apresenta
os indicadores propostos. Somente no indicador ligado a forma de apresentacédo dos
colaboradores, constatou-se que pouco mais da metade dos hotéis pesquisados ndo
apresenta nenhuma informacéo neste sentido.

Na variavel confiabilidade, foi possivel observar que a maioria dos indicadores
pesquisados ndo possuem informacgdes disponibilizadas pelos hotéis que permitam
considerar que sejam atendidos. Desta forma, nota-se que ao desconsiderar a
importancia quanto aos indicadores que mostram se o hotel deixa o héspede seguro
guanto a resolucdo de problemas e também quanto a atualizacdo do cadastro de
clientes, tais empreendimentos poderéo ter dificuldades no fechamento de futuros
negocios.

Nesta mesma variavel foi possivel perceber que nos indicadores associados a
confianca passada pela equipe e a se o servico foi prestado de acordo com o que
fora prometido, houve predominancia de hotéis que apresentam informacdes neste
sentido. Isso demonstra que esses empreendimentos priorizam o relacionamento
com seus héspedes, o que pode ser considerado como uma forma de fideliza-los.

Ao avaliar a variavel presteza percebe-se que em dois indicadores ha
predominéancia de establecimentos que apresentam informacfes em relacdo a
disposicdo e a disponibilidade dos colaboradores em atender aos pedidos de seus
héspedes. Enquanto, quando se trata dos indicadores relativos a se o hotel informa
exatamente quando o servico serd prestado e se 0s colaboradores prestam o
servico de forma agil, verificou-se que a maioria dos estabelecimentos pesquisados
nao traz informacdes a esse respeito.

Com relagcdo a variavel seguranca, constatou-se que para todos O0s
indicadores associados a ela, a maioria dos hotéis nédo traz informagfes que possam
ser utilizadas pelos héspedes nesse sentido. Assim, 0 mesmo nao se sentird seguro
em relacdo a aspectos como: informagcdes passadas pelos colaboradores para os
hospedes; a credibilidade das negociacfes feitas junto ao estabelecimento; a
educacgéo dos colaboradores para com os clientes; e também quanto ao fato de os
colaboradores receberem o suporte adequado para realizar suas tarefas.

E por dltimo, ao avaliar a variavel empatia notou-se que em apenas dois
indicadores, a atencdo especial dada pelos colaboradores aos hospedes e o
empenho destes em atender aos desejos dos consumidores é que a maioria dos
estabelecimentos apresenta informagdes neste sentido. J& em relagdo aos demais
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indicadores foi possivel identificar que a maioria dos estabelecimentos pesquisados
nao apresenta informacfes que possam indicar sua preocupacdo com relacdo a:
atencao individualizada dada pela gestdo do hotel aos clientes; se o atendimento
das necessidades dos clientes € um dos objetivos centrais do hotel; e se o hotel tem
horéario de funcionamento adequado a todos seus hdspedes.

Concluindo esta analise, verificou-se que houve um maior numero de
indicadores que foram desconsiderados pela maioria dos estabelecimentos
pesquisados (por meio das informacdes disponibilizadas em seus sites). Tal
constatacdo mostra que a qualidade do servi¢o oferecida pelos hotéis esta abaixo do
esperado para este padrdo de estabelecimento, e desta forma pode ndo atingir as
expectativas de seus clientes.

A partir das respostas dadas pelos hotéis e das informacdes disponibilizadas
nos sites, foi possivel ter uma visdo geral de como estdo os servicos oferecidos

pelos hotéis instalados no municipio de Gramado-RS.

Figura 11 — Andlise das Variaveis
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Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Para a construcédo da Figura 11 foram realizadas as seguintes analises: 0s
indicadores da variavel tangibilidade: hotéis contam com equipamentos modernos,
instalacdes fisicas atrativas, hotel apresenta instalagfes fisicas conservadas de
acordo com o servico oferecido e os colaboradores sdo bem vestidos estao
presentes em mais de 70% dos hotéis pesquisados, por esse motivo foi escolhido a
cor verde para representar esse percentual. Os indicadores da variavel

confiabilidade: hotel promete o que cumpre; hotel passa segurangca aos seus
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clientes; o hotel é de confianca; hotel presta o servico dentro do previsto; e o hotel
mantem atualizado os dados de seus clientes. Estdo presentes em 50% dos hotéis
que compde o universo da pesquisa. Por este motivo esta varidvel esti
representada pela cor amarela. O mesmo procede para a variavel presteza que
abrange o0s seguintes indicadores: hotel informa quando o0s servicos serao
executados, pronto atendimento dos colaboradores.

Para a variavel seguranga que abrange os indicadores: informagfes corretas
oferecidas pelos colaboradores; seguranga em negociar com o hotel; colaboradores
educados; e colaboradores obtém suporte da empresa para realizar seu trabalho.
Foi escolhida a cor vermelha para representar, porque de acordo com as
informacgdes recebidas pelos empreendimentos, apenas 30% responderam de forma
positiva quando questionados sobre esses indicadores, a maioria dos hotéis
responderam as informacdes solicitadas de forma negativa e alguns hotéis nao
responderam.

A variavel empatia que trata sobre atendimento da gestdo do hotel,
colaboradores da atencdo especial aos clientes, atendimento das necessidades e
expectativas € objetivo da equipe do hotel, horarios de prestacdo de servicos sao
convenientes a todos os clientes. Ao serem questionados sobre esses indicadores
50% responderam que 0S Seus servicos prestados estdo de acordo com esses
indicadores da escala servqual. Sendo assim, foi escolhida a cor amarela para
representar esta variavel. A seqguir sdo apresentadas as avaliacdes dos mesmos
hotéis, com base na percepcéo dos clientes, conforme suas manifestacfes feitas por

meio das OTR’s.

4.2 ANALISE DA QUALIDADE PERCEBIDA PELOS CLIENTES

Para demonstrar a percepcédo dos clientes em relacdo aos elementos da
qualidade propostos pelo modelo SERVQUAL, optou-se pela construcdo de nuvens
de palavras, que foram elaboradas com base nos comentarios realizados pelos
clientes dos hotéis pesquisados nos sites voltados a divulgacdo de Online Travel
Reviews (OTR’s). Consideraram-se como principais OTR’s para esta pesquisa 0s
seguintes sites: Booking, Decolar, Expedia, Tripadvisor e Hotel.com.

Junto a essas bases de dados foram coletadas as percepcdes dos hospedes

quanto ao servigo prestado pelos hotéis classificados nas categorias luxo e conforto



70

segundo o Guia Quatro Rodas (BRASIL, 2015). As avaliacdes foram divididas de
acordo com as variaveis e os indicadores da escala SERVQUAL e a partir desta
divisdao foram selecionadas apenas palavras chaves para colocar na ferramenta
destinada a construcdo das nuvens de palavras.

Abaixo a tabela onde mostra a quantidade de comentarios por indicador. E a

seguir a explicacéo sobre a importancia sobre cada um deles.

Quadro 6 — Relacéo de indicadores e quantidade de comentéarios

Indicadores Quantidade de comentarios
Equipamentos atualizados 107
Funcionérios com boa aparéncia Sem comentarios
Instalacdes fisicas 142
Empresa cumpre o que promete 15
Resolucéo dos problemas dos héspedes 20
Empresa confiavel Sem comentarios
Prestacéo de servicos 112
Retorno ao cliente Sem comentarios
Pronto atendimento 42
Prestatividade dos funcionarios 45

Confianca nos funcionarios

Sem comentarios

Sentimento de seguranca

Sem comentarios

Funcionérios educados 79
Funcionarios preparados 18
Atendimento individual ao héspede 17
Atendimento especial ao héspede 19

Horarios de atendimento

Sem comentarios

Fonte: Elaborado pela autora (2016).

Os indicadores equipamentos atualizados e instalacbes fiscias foram os
indicadores que mais tiveram avaliagbes nas OTA’s, 107 e 142 comentérios,
respectivamente o que demonstra que 0s hdspedes levam muito em consideragéo
na hora de avaliar um hotel os equipamentos atualizados e as suas instalacdes. O
indicador funcionarios com boa aparéncia ndo teve comentarios feitos pelos clientes.
O indicador empresa cumpre o0 que promete teve apenas 15 comentarios, mostrando
com isso que os héspedes ndo demonstraram muita importancia ao avaliar os hotéis
que foram pesquisados. O indicador resolucdo de problemas de hdspedes também

apresentou um numero pequeno de comentarios, apenas 20. O indicador prestacao
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de servicos apresentou 112 comentarios, com isso mostra que para os clientes é
importante avaliar os servicos que receberam. E importante que os hotéis estejam
atentos a essas avaliacfes, pois servem como norteadores para trabalhar a melhoria
continua de seus empreendimentos.

Os indicadores empresa confiavel, retorno ao cliente, confianca nos
funcionéarios, sentimento de seguranca e horarios de atendimento nao tiveram
comentarios sobre eles nas avaliagbes dos clientes. Os indicadores pronto
atendimento e prestatividade dos funcionérios tiveram respectivamente 42 e 45
comentarios dos clientes. O indicador funcionarios educados teve um numero bem
relevante de comentarios, 79. Ja& os indicadores funcionarios preparados,
atendimento individual ao hoéspede e atendimento especial tiveram poucos
comentarios: 18, 17 e 19, respectivamente.

A ferramenta utilizada para a criacdo das nuvens de palavras foi o Word
Cloud Generator. Nessa etapa foram elaboradas 11 nuvens de palavras a partir dos
indicadores pesquisados, pois 0 restante dos indicadores nado teve avaliacdes
suficientes para que fosse possivel usar essa ferramenta. As palavras que
aparecem em destaque nas nuvens sSao as que se apresentam como mais

recorrentes nas avaliacGes dos clientes feitas nas OTR’s.

Figura 12 - Indicador: Equipamentos modernos

Fonte: Elaborada pela autora (2016).
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As palavras acima sdo as que mais aparecem em destaque nas avaliacfes
dos clientes sobre equipamentos atualizados. Apenas duas pode-se dizer que sao
negativas segundo as percep¢des dos clientes: sofa quebrado e falta split. Isso
demonstra que neste indicador predomina uma visdo positiva em relacdo as
avaliacdes dos clientes sobre equipamentos atualizados.

Castelli (2005) afirma em sua obra que a tangibilidade de um produto é tudo o
que o cliente sente e vé. Como, por exemplo, a aparéncia fisica de um hotel, tanto
interna quanto externa, iluminacdo e conservacéo. Todos esses aspectos constituem
o insumo do produto hoteleiro. E por meio desses componentes tangiveis que pode
ser constatada a qualidade de um hotel.

Pode-se observar nas avaliacbes dos clientes, por meio das manifestacoes
feitas nas OTR’s, que os hotéis pesquisados séo voltados para atender o publico de
lazer, como os hotéis selecionados para esta pesquisa. Desta maneira, eles
precisam estar atentos em disponibilizar cada vez mais equipamentos atualizados
para seus clientes, uma vez que essa € uma maneira de se diferenciar no mercado e
atrair maior nimero de clientes. Os héspedes que frequentam esse tipo de hotel séo
muito exigentes e procuram por aqueles que tenham completas opcbes de lazer
para sua hospedagem, principalmente os que viajam com criancas.

Nesta nuvem de palavras também ficou evidenciado que itens como:
chuveiro, cama, Wifi e infraestrutura sao considerados pelos clientes como aspectos
positivos a serem destacados, podendo até serem considerados como diferenciais
competitivos dentro do universo de hotéis pesquisados. Porém, muito mais do que
oferecer “cama boa”, “Wifi excelente” e “6tima infraestrutura”, os gestores hoteleiros
devem se preocupar com o aspecto imaterial, que é reflexo de toda a experiéncia de
hospedagem que vai do grau de satisfacdo a superacdo de expectativas do cliente.
A fidelizacdo do cliente ocorre mais pelo aspecto imaterial do que pelos
equipamentos que o hotel tem a oferecer.

Durante a sua estada em um hotel, o cliente mesmo que inconscientemente
avalia o estabelecimento em diversos momentos e, apos formara sua opinido gquanto
a qualidade do servico prestado. Lobos (1993) apresenta a ideia de que a qualidade
do servico avaliada pelo cliente € baseada em trés fatores: desempenho — razéo de
ser do servico; atendimento — aspectos ligados ao ato de prestar o servi¢o e custo,
valor que o cliente pagara. A maioria das empresas hoteleiras preocupa-se apenas
com o desempenho, deixando de lado os outros dois fatores.
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Figura 13 - Indicador: Instalaces fisicas
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Ao analisar o indicador relativo as instalacdes fisicas, constatou-se que as
palavras mais citadas sédo: acomodacdes boas, quarto aconchegante, instalagdes
maravilhosas, confortdvel, bom gosto, quarto limpo e aconchego sendo estas
avaliacdes positivas de acordo com as opinides dos clientes. Outra avaliacdo, porém
negativa que aparece em destaque € quarto cheirava esgoto e mofo. A
consequéncia negativa para essa avaliacdo, pois ir4 gerar desconforto e insatisfacédo
para o cliente que se hospedou em um apartamento com a presenca de mofo.

Nesta nuvem de palavras € possivel atribuir a qualidade o significado de
conformidade com as instalacdes fisicas dos hotéis envolvidos na pesquisa, ou seja,
para os clientes considerarem que o hotel possui qualidade, eles avaliam que as
instalacdes fisicas devam possuir adjetivos como esses. Portanto, cabe aos hotéis
priorizar sempre por disponibilizar aos hdéspedes instalacdes fisicas aconchegantes,
confortaveis, limpas e excelentes, pois dessa forma ganhardo ainda mais sua
fidelidade.

Os hotéis devem investir em instalacbes fisicas cada vez mais
aconchegantes, priorizando um ambiente acolhedor. O cliente que esta a passeio
valoriza usufruir de todas as instalagfes fisicas do hotel e esta disposto a isso.
Portanto, quanto mais aconchegantes e confortaveis forem as instalacdes fisicas,
maior sera a porbabilidade de obetr a preferéncia do publico que frequenta essa

categoria de hotéis.
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Figura 14 - Indicador: Empresa cumpre 0 que promete
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Fonte: Elaborada pela autora (2016).

Ao analisar o indicador relativo se a empresa cumpre o que promete foram
observados alguns comentarios positivos que foram mencionados pelos clientes nas
avaliacbes das OTR’s, tais como: “experiéncia excelente” e “6tima experiéncia”.
Porém, nessa categoria predominaram comentarios negativos nas avaliagdes, como:
“quarto inferior”, “cobranga maior”, “ndo cumpriram”, “desproporcional”’. Sendo assim,
as consequéncias serdao negativas, pois o cliente ndo tera confianca no
empreendimento escolhido para sua hospedagem, além de que saird com a
sensacao que o hote ndo cumpre com o0 que promete.

Nesta nuvem de palavras ndo ha muita diferenca entre os comentarios feitos
pelos clientes, isso ocorreu por ter um ndimero baixo de avaliagfes.

E interessante que os hotéis déem maior atencdo aos comentarios negativos
em relacdo ao seu estabelecimento, pois sdo esses comentarios que podem
contribuir para a melhoria dos servicos desde que os gestores hoteleiros déem a
verdadeira importancia.

De acordo com Lewis e Booms (1983) a qualidade do servico € uma medida
de quao bem o servigco prestado corresponde as expectativas dos clientes, nesse
caso se o0s hotéis estdo entregando o que realmente prometeram. As empresas que
permanecerdo no mercado serdo aquelas que oferecerem aos seus clientes

gualidade em seus produtos e servicos conforme as expectativas dos mesmos.
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Figura 15 - Indicador: Resolucao de problemas dos héspedes
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Fonte: Elaborada pela autora (2016).

As palavras acima sdo as que mais apareceram nas avaliacbes sobre o
indicador que avalia a percepcao dos hospedes quanto a resolucéo de problemas de
héspedes. Entre os comentarios positivos destacam-se: “solicitagbes atendidas”,
“‘muito bom”, “geréncia resolveu” e “atendeu prontamente”. Também apareceram,
mesmo que em quantidade menor alguns comentarios negativos nas avaliacdes de
hospedes como: “ninguém resolveu ar condicionado”, “falta respeito cliente” e
“transferéncia de apto demorada”. A partir desta percepcdo do cliente sobre
transferéncia de apto podem decorrer varios problemas como insatisfagdo do cliente
pela demora no atendimento, em outras ocasides o cliente podera ndo retornar ao
hotel, hospedando-se na concorréncia. Nesta nuvem também fica evidente que néo
h& palavras que receberam maior destaque, iSso ocorreu por ter tido um numero
baixo de avaliacdes dos clientes nos sites.

Na prestacdo de servicos é importante identifiar o momento da verdade de
acordo com Albercht e Bradford (1998). Para os autores 0 momento da verdade
representa quando o cliente entra em contato com qualquer setor da organizagao
hoteleira, sendo que a partir dai ele faz a sua avaliacado do servi¢o prestado. Nesses
momentos € possivel perceber que eventuais erros/problemas ocorridos com 0s
héspedes podem ser verificados e corrigidos, proporcionando um servico de melhor
qualidade (FREITAS, 2005).
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Quando o hotel resolve problemas dos hospedes com presteza e o mais
rapido possivel, estes ficardo satisfeitos, porque ndo € o problema em si que o
deixara insatisfeito e sim a forma como é conduzida determinada situagcdo. Nesta
nuvem de palavras ficou claro que nos hotéis pesquisados os problemas que
ocorrem com hospedes sédo prontamente resolvidos, o que traz um resultado positivo
muito grande para seus empreendimentos.

Palete et al. (2003) propem que os problemas referentes a qualidade do
servico em hotéis possam ser resolvidos com pessoas, porém isso envolve a
colocacao de pessoas certas nos lugares certos e continuo aprimoramento destas
por meio de treinamentos e capacitacdes corporativas. A partir dai elas terédo
condi¢cbes de conhecer e entender as necessidades dos clientes, colocando-0s no
centro do processo.

E fundamental que os hotéis resolvam o mais rapido possivel os problemas
gue acontecem durante a estadia dos clientes na casa, pois 0 que marcara a
percepcao do cliente é a atitude de resolver, a proatividade, a preocupacédo em dar
uma solugdo em um curto espaco de tempo. Quando o cliente percebe a
preocupacdo do hotel em resolver logo uma determinada situagéo, ele ja ndo da
tanta importancia ao fato que ocorreu, mas sim que a equipe estd engajada em

buscar uma solucéo.

Figura 16 - Indicador: Prestacao de servigo
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Fonte: Elaborada pela autora (2016)
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O préximo indicador a ser avaliado é aquele que trata sobre a prestacao de
servico disponibilizada aos clientes. A nuvem de palavras criada permite que sejam
destacados os comentarios “café bem servido”, “café fraco”, “café bom”, “café
maravilhoso”, “perfeito”, uma vez que sao os que mais apareceram nas avaliagbes
dos clientes. A maioria dos comentérios faz referéncia ao café servido no hotel, e o
gue mais prevalece sdo avaliacbes positivas sobre esse servico. A partir desta
andlise pode-se afirmar que o café da manha do hotel foi o item que mais recebeu
avaliacdo pelo cliente, mostrando com isso a importancia que o cliente da ao servigo
do café da manha de um hotel.

O item limpeza também aparece em destaque nas avaliacGes feitas pelos
héspedes. Dentro do indicador relativo a prestacdo de servicos foram esses 0s
aspectos que mereceram maior destaque nos comentarios dos hdspedes e para
hotéis das categorias luxo e conforto estdo associados a aspectos que ndo podem
deixar de atender as expectativas dos mesmos sob pena de ver diminuida sua
percepcdo em relacdo a qualidade dos estabelecimentos. Desta forma, faz-se
importante ter uma equipe tanto de gestores quanto de colaboradores que seja
atuante e que procure sempre programar melhorias nestes servicos, pois de acordo
com um dos adjetivos mais citados pelos hdspedes, espera-se nada menos que
“exceléncia” no café e na limpeza.

N&o adianta ter uma estrutura completa, com equipamentos modernos se néo
tiver um maravilhoso café da manhd e limpeza impecavel em todas as areas do
hotel. Partindo do principio da intangibilidade do servico, Kotler et al (2006) afirmam
que o servigco é essencialmente intangivel, onde uma parte oferece a outra sem que
tenha propriedade de nada e a avaliacdo por parte do cliente € realizada durante o
consumo desse servigo, sendo também uma atividade interativa, a avaliagdo se da
simultdnea ao consumo.

E durante o café da manha que o cliente percebera a qualidade, pois desde o
momento em que ele entra no hotel (recepcao) e até se deslocar ao apartamento ele
estara avaliando o hotel no que se refere a limpeza. Lockyer (2002) argumentou que
para os hospedes, o fator da limpeza é a sua principal preocupacéo, pois além de
ser um fator de higiene é um quesito fundamental na avaliacédo do cliente.

A prestacdo de servicos na hotelaria deve permanecer em um processo de

melhoria continua, buscando cada vez mais a exceléncia para o cliente. Assim,
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atraird cada vez mais clientes que buscam os servicos diferenciados oferecidos

pelos hotéis envolvidos nesta pesquisa.

Figura 17 - Indicador: Pronto atendimento
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Fonte: Elaborada pela autora (2016).

Sobre a categoria de andlise pronto atendimento as palavras que mais se
destacam s&o atendimento e os adjetivos que mais estdo presentes nas avaliacdes
sdo: solicitos, prestativos e nota 10.

Valls (2005) afirma que a percepc¢do de um cliente diante de um determinado
servico ndo se questiona: ele gosta ou ndo do servico que recebe. Sendo assim, no
final de uma prestacao de servico o cliente ter4 sua opinido formada quanto, sendo
ela satisfeita ou nao.

O servico ao cliente é essencial para as empresas de sucesso. O setor
hoteleiro € dinamico e € o hdspede quem dita o ritmo e o tipo de servico que
necessita receber. Na opinido dos clientes dos hotéis pesquisados o pronto
atendimento € considerado muito satisfatorio segundo o resultado dessa nuvem de
palavras, mostrando a satisfagao dos clientes com o servigo recebido.

Ao utilizar a hospitalidade para atender os hospedes, o hotel estara
agregando valor ao seu produto, por meio da prestacdo de um servigo qualificado.
Para Ribeiro (1994), para que se tenha qualidade na prestacéo de servigos é preciso
ter uma visao holistica de todos os agentes envolvidos no processo, sao eles: o

cliente, o investidor, o fornecedor, o colaborador e a comunidade local.
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Figura 18 - Indicador: Prestatividade dos funcionarios
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Fonte: Elaborada pela autora (2016).

As palavras que mais aparecem na avaliacao deste indicador que se referem
a percepcdo sobre a prestatividade dos funcionarios sdo “prestativa”, “solicitos”,
“atenciosos” e “prestativos”. Esta nuvem de palavras mostra que o resultado das
avaliacbes feitas pelos hospedes dos hotéis das categorias luxo e conforto
pesquisados tém colaboradores prestativos, atenciosos e solicitos que prezam pelo
atendimento perfeito. Prestatividade deve ser a palavra chave para hotéis dessa
categoria, pois é na interacdo com o consumidor que o colaborador demonstra sua
prestatividade, colocando-se sempre a disposicdo do hospede.

Para Castelli (2005) a premissa pela exceléncia no atendimento se torna uma
estratégia de marketing muito eficiente, promovendo com isso a fidelizacdo dos
clientes. A exceléncia no atendimento € um grande diferencial competitivo, servindo
como ferramenta para alavancar resultados de qualquer empreendimento hoteleiro.
Porém, para garantir esse diferencial competitivo, os colaboradores devem ser vistos
enguanto elementos primordiais do processo, ja que € por meio deles que é possivel
obter maior rentabilidade gracas ao seu conhecimento e habilidades que interferem
diretamente no sistema de gestdo da qualidade (ROBLEDO; ARAN; PEREZ-
ARANDA, 2015).

Profissionais prestativos, atenciosos e gentis na linha de frente da hotelaria
serdo sempre um diferencial em empesas que querem se destacar cada vez mais no

cenario competitivo. A prestatividade dos colaboradores na hotelaria pode ser
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considerada um diferencial, uma vez que a prestacdo de servicos € feita por
pessoas e caso haja uma equipe prestativa, voltada para atender as necessidades e
expectativas dos clientes, os hotéis poderdo desenvolver uma valorosa e importante
ferramenta que € o capital humano.

Os adjetivos que mais se destacam, conforme a figura 17, segundo a

percepcao dos clientes em relacdo ao indicador sobre a educacao dos funcionarios

séo: “educados”, “atenciosos”, “simpéticos” e “receptivos”. Porém, também mereceu
consideravel destaque o adjetivo negativo “antipatico”, o que demonstra como
consequéncia que os clientes perceberam os colaboradores dessa forma, ou seja,
com essa percepcdo pode-se dizer que o hdspede ficou satisfeito com o servico

prestado a ele.

Figura 19 - Indicador: Funcionarios educados
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Fonte: Elaborada pela autora (2016).

O resultado apresentado nessa nuvem de palavras, construida a partir das
respostas colocadas nas OTR’s pelos clientes dos hotéis pesquisados é
considerado muito satisfatério, pois demonstra que eles percebem os colaboradores

como sendo “educado”, “atenciosos” e “simpaticos” o que é muito importante ndo sé
para linha de frente do hotel como todo staff.

Na hotelaria o elemento humano deve ser visto um atributo fundamental a ser
moldado conforme valores e principios organizacionais. Os hotéis devem considerar

o fator humano como primordial aos seus planejamentos e assim, instigar cada vez
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mais a fidelizacdo do cliente, promovendo com isso uma avaliacdo positiva em
qualquer momento da estada. E importante antecipar o atendimento dos desejos e
anseios do cliente, construindo um ambiente hospitaleiro e encatador durante sua
hospedagem.

Ao analisar o indicador relacionado a preparacédo dos funcionarios, observa-se
por meio da nuvem de palavras gerada (figura 19), que o adjetivo mais citado e por
isso aparecendo em destaque nas avaliacbes dos clientes é: “treinados”. E o0s
adjetivos que ficam em segundo plano sao: “despreparados”, “capacitados”,
“sorridentes”, “discretos” e “competentes”. Pode-se constatar que ndo houveram

muitas avaliacdes para esse indicador.

Figura 20 - Indicador: Funcionarios preparados

&
%6«
e,
W, o
""”-’e‘,

a!encinxnssnrrlﬂemcsrel'lzes

Hegp,, ot
Eﬂaragﬂs Aend®

g, -

e,
. U
Gy

Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Percebe-se que a maioria das avalia¢cdes pontua os colaboradores dos hotéis
como treinados, mas também existem clientes que consideram os colaboradores
despreparados e péssimos. Esses adjetivos negativos devem ser olhados com muita
atencao pelos hotéis, porque o sucesso de um empreendimento depende de uma
equipe preparada, capacitada e é funcdo do hotel dar o suporte necessario para
ISSO.

Em estudo realizado por Lovelock e Wright (1999) na Escécia constatou-se
que a prestacdo de servico em hotéis envolve uma interacdo entre clientes e
colaboradores durante todo o tempo. Sendo assim, para os autores o grande desafio
dos gestores € padronizar o atendimento aos clientes a fim de que possa fideliz4-los.
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Para isso, as empresas devem atrair, contratar e reter os melhores profissionais e
focar no seu desenvolvimento.

No estudo supracitado, concluiu-se que a qualidade do servico é fundamental
para o sucesso ou fracasso de uma organizacdo e que iSSO passa principalmente
pela formacdo de uma equipe, buscando sempre a qualificacdo das pessoas, pois 0
resultado revertera diretamente para o cliente.

Na avaliagdo do indicador ligado ao atendimento individual oferecido aos
héspedes a palavra mais destacada é “excelente”. Em estudos recentes realizados
por Araudjo, Ladeira, Santini e Finkler (2014) tratou-se sobre os fatores determinantes

gue tornam um cliente leal a uma empresa.

Figura 21 - Indicador: Atendimento individual ao héspede
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Fonte: Elaborada pela autora (2016).

Essa pesquisa contribuiu para que as empresas langcassem um olhar para a
retencdo de clientes, tema que interessa ao segmento da hospitalidade. Os autores
enfatizam que o atendimento apresenta aspetos que partem das percepc¢des dos
clientes. Desde que se tenha confianca no atendimento, o cliente criara uma
percepcao de valor positiva.

Conforme Zeithmal (1998) percepcao de valor € uma avaliacdo baseada nas
relacdo entre 0 que € esperado e o que realmente foi recebido. A melhoria no
atendimento ao cliente pode ser considerada como uma vantagem competitiva. Essa

nuvem de palavras mostra que os clientes percebem o atendimento como
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‘excelente”, “perfeito” e “cordial”. Esta situacdo é muito satisfatoria para esses
empreendimentos, pois o publico que os frequenta € bem mais exigente, esperando
um servigo de alto nivel e pelo que pbéde ser observado na nuvem de palavras 0s
hotéis estdo entregando esse servico em relacdo ao atendimento individual.

Na analise do indicador relacionado ao atendimento especial disponibilizado
aos hospedes (figura 21), os comentarios que mereceram maior destaque nas

avaliagdes encontradas nas OTR’s foram: “nota mil”, “tratamento vip”, “tratamento de

rei” e “experiéncia unica”.

Figura 22 - Indicador: Atendimento especial
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Fonte: Elaborada pela autora (2016).

A prestagcdo de um atendimento especial ao cliente faz toda a diferenca e
agrega valor ao produto vendido, o hotel, por meio da oferta de servigcos
personalizados e de exceléncia. Para os héspedes dos hotéis pesquisados o
atendimento especial ndo é visto como um diferencial, pois esse publico ja espera
esse atendimento devido a opcado por uma hospedagem em um hotel com mais
servicos e consequentemente com valores de diarias mais elevadas.

O atendimento personalizado, minucioso quando bem feito ganha lugar de
destaque na visao do cliente. A partir de uma pesquisa realizada pelo Ministério do
Turismo (Brasil, 2014) com 1.500 turistas percebeu-se que 64% dos entrevistados
disseram que o servi¢o é o principal fator na escolha de uma hospedagem e cerca
de 40% estdo dispostos a pagar até 15% a mais por um servico diferenciado.
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Quanto mais o hotel fizer o cliente se sentir bem tratado mais estara
ganhando sua confianca e fidelizagcdo. Hoéspedes que frequentam os hotéis
pesquisados sd0 muito exigentes e esperam serem surpreendidos em todos o0s
aspectos pelos hotéis.

A partir destas avaliacfes acima, realizou-se uma analise geral da qualidade
do servico oferecida pelos hotéis pesquisados. Percebeu-se que em relacdo a
percepcao dos clientes sobre a qualidade dos hotéis pode-se afirmar que em quase
todos os indicadores analisados, os mesmos apresentam uma convergéncia nas
avaliacdes feitas pelos clientes. O indicador empresa cumpre 0 que promete mostra
gue ha divergéncias. Os resultados mostrados aqui sdo satisfatorios, porque mostra
através das avaliagbes feitas pelos préprios clientes que os mesmos estdo
satisfeitos em relacdo a qualidade percebida no servico hoteleiro de Gramado — RS.

Assim, foi possivel obter uma visdo geral de como esta a qualidade do servico
prestado pelos hotéis de acordo com a visdo do cliente. A tabela abaixo mostra um

resumo de como esta a qualidade do servi¢o hoteleiro na viséo do cliente.

Figura 23 — Analise da percepcéao dos clientes com relacdo a qualidade
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Fonte: Elaborada pela autora (2016)

Para a construcao desta figura sobre a percepcao dos clientes referente aos
servicos prestados foi feita a seguinte andlise: a variavel tangilibilidade que abrange
os indicadores fisicos e tangiveis dos hotéis tiveram somente comentarios positivos
feitos pelos clientes, como pode ser analisado nas nuvens de palavras. Entdo, por

essa razao aparece na tabela a cor verde para esta variavel.
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As variaveis confiabilidade e presteza que abrangem os indicadores sobre
prestacdo de servicos, hotel de confianca, hotel resolve problemas do hospede,
empresa cumpre o que promete pronto atendimento, prestatividade dos funcionarios
também aparecem na tabela em verde, pois os comentarios de ambas foram muito
positivos. A variavel seguranca estd com a cor amarela, porque ha comentarios
positivos e comentarios negativos nos indicadores avaliados pelos clientes.

A variavel empatia que abrange os indicadores: funcionarios preparados,
atendimento individual ao hospede, atendimento especial esta representada pela cor
verde devido aos comentarios positivos que constam nas avaliacdes feitas pelos
clientes nas OTR’s.

ApGs conhecer o posicionamento dos hotéis em termos de qualidade
oferecida aos clientes e a percep¢cdo dos clientes em relacdo a qualidade dos
servicos prestados pelos hotéis selecionados para a pesquisa, sera desenvolvido um

comparativo entre essas duas posicoes.

4.3 COMPARATIVO ENTRE A QUALIDADE OFERECIDA PELOS HOTEISE A
QUALIDADE PERCEBIDA PELOS CLIENTES

A intencdo neste subitem € apresentar uma comparacao entre as diferentes
visbes sobre 0 mesmo conjunto de variaveis e indicadores. Desta maneira sera
avaliada cada uma das variaveis que compdem o0 modelo SERVQUAL e o
desempenho dos diferentes indicadores associados a cada uma delas.

A primeira comparacdo envolve a variavel tangilibilidade, observando-se que
foi possivel comparar os indicadores ligados a existéncia de equipamentos
modernos e de instalacdes fisicas atrativas, uma vez que os demais ndo obtiveram
avaliacbes suficientes dos clientes nas OTR’s, este fato ndo permitiu que fossem
comparadas as diferentes visdes.

Na visao institucional, de acordo com o que pdde ser visualizado nos sites
dos hotéis todos apresentam equipamentos modernos em suas instalacbes. Nas
avaliacdes feitas pelos clientes verificou-se que os adjetivos que mais se destacam
em suas avaliacbes sdo positivos, com excecao de dois deles. Entdo, pode-se
afirmar que o que é oferecido pelos hotéis esta alinhado com as avaliagcdes dos

clientes nas OTR’s.
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O gque os clientes consideram como mais importante em um empreendimento
hoteleiro €: uma cama confortavel, chuveiro bom, internet e piscina aquecida. A
variavel que esta associada a tangibilidade aborda aspectos sobre instalacdes
fisicas e na visdo institucional ficou evidente que 100% dos hotéis pesquisados tém
instalacdes fisicas visualmente atrativas. E as avaliacdes que mais se destacaram
nos comentarios feitos pelos hdéspedes que frequentam esses hotéis estdo em
conformidade com o que se pdde verificar nos sites.

Quanto a andlise da variavel confiabilidade foi possivel realizar comparativos
entre 0s seguintes indicadores: se a empresa cumpre 0 que promete; se resolve 0s
problemas dos hdspedes e se presta 0s servicos esperados pelos hdspedes. O
indicador voltado a avaliagdo em relacdo a se a empresa cumpre 0 que promete,
mostra que na visao institucional apenas 30% dos hotéis apresentam aspectos que
possam ser associados a isso. Nas avaliacdes feitas pelos clientes predominaram
comentarios negativos sobre esse indicador.

Com isso, pode-se perceber que as avaliacdes dos clientes, em relacdo a
este indicador, vdo na mesma dire¢cdo que a visdo institucional, passada por meio
das informacdes obtidas nos sites dos hotéis pesquisados.

Quanto ao indicador ligado a resolucédo de problema dos hdspedes, ha certa
convergéncia entre a visdo institucional que mostra haver 54% dos hotéis
apresentando aspectos que permitem fazer o cliente ficar seguro quando este tem
algum problema com o empreendimento. Corroborando esta visdo, nas avaliagdes
feitas pelos clientes destacam-se mais avaliacbes positivas sobre esse indicador,
mostrando essa convergéncia entre o que os hotéis informam e a percepcéo real do
cliente.

Ao avaliar o indicador associado a prestacdo de servico constatou-se tanto na
visdo dos empreendimentos quanto na visdo dos clientes que ambos estdo
convergentes em suas informacbes e com o0 que se propde a fazer, na visdo
percebida pelos hotéis e nas avaliages feitas pelos clientes.

A variavel presteza permitiu que fossem feitas analises comparativas entre
dois indicadores: pronto atendimento e prestatividade, os demais nao tiveram um
namero suficiente de avaliacbes para a construcdo das nuvens de palavras. Na
visao institucional do indicador associado ao pronto atendimento, nota-se que pelas
informacdes coletadas nos sites e contatos feitos com os hotéis os colaboradores
estdo sempre dispostos a ajudar os clientes e nas avaliagfes feitas pelos hospedes,



87

estes percebem o pronto atendimento da equipe dos hotéis pesquisados. O mesmo
pode ser afirmado para o indicador ligado a prestatividade, que esta alinhado com as
duas visoes.

A variavel seguranca também possibilitou o comparativo de dois indicadores:
funcionarios educados e funcionarios preparados. Nesta analise percebeu-se a
existéncia de uma lacuna entre a visao institucional sobre funcionarios educados e a
percepcao do cliente. O primeiro indicador avaliado a partir das informagdes
disponibilizadas pelos sites e pelos contatos mantidos junto aos hotéis foi apurado
gue apenas 38% dos hotéis que compde a pesquisa apresentam aspectos que
podem ser associados a existéncia de colaboradores educados. Porém, em
contrapartida ndo é o que o cliente demonstra em suas avaliacdes nas OTR’s,
apresentando avaliagbes muito positivas em relagéo a este indicador.

No indicador funcionarios preparados constatou-se que pela visao
apresentada pelos hotéis ha um longo caminho para se percorrer no que se refere a
equipe bem preparada e o mesmo também é visto nas avaliacdes dos clientes, que
consideraram os colaboradores despreparados para prestar o servico.

E por dltimo a variavel empatia apresenta o comparativo com dois de seus
indicadores, sdo eles: atendimento individual e atendimento especial. O indicador
associado ao atendimento individual refere-se a avaliagdo de se a gestdo do hotel
presta esse atendimento aos seus clientes. Na visdo institucional percebe-se que
sdo poucos 0s hotéis nos quais a gestdo acompanha seus clientes individualmente.
Porém, as avaliacdes dos clientes mostram que os mesmos estédo satisfeitos quanto
ao atendimento que recebem da gestéao do hotel.

Ja o indicador ligado ao atendimento especial mostra que ambas as visdes
(hotéis x clientes) estdo alinhadas. Nas informagBes observadas, 0s hotéis
demonstram essa preocupacdo em atender de forma diferenciada seus clientes e
por outro lado, os clientes reconhecem isso em suas avaliagdes.

No mercado competitivo do turismo, o fator qualidade € o critério que se
apresenta como fator decisivo para gerar um diferencial que conduza ao sucesso
dos servigos e a diferenciacdo dos produtos ofertados. A qualidade deve ser uma
estratégia usada para garantir sua permanéncia no mercado (BENI, 2002). A seguir
apresenta-se um comparativo da visdo institucional e da visao do cliente quanto aos
servigos prestados pelos meios de hospedagens e como o cliente percebe esse

servigo.



88

Figura 24 — Comparativo entre a visdo institucional e a visdo do cliente

VISAO INSTITUCIONAL VISAQ DO CLIENTE

Tangibilidade Tangibilidade

Confiabilidade Confiabilidade

Presteza Presteza
Seguranga
Empatia Empatia

Fonte: Elaborada pela pesquisadora (2016).
Por meio da Figura 24 percebe-se claramente as concordancias e

discordancias entre as duas visbes conforme jA& mencionado anteriormente. Na
variavel tangibilidade tanto a visao institucional quanto a visdo do cliente estdo com
concordancia, ou seja, 0 que os hotéis apresentam através dos seus sites vem ao
encontro do que os héspedes percebem. Quanto a avaliacdo da variavel
confiabilidade, verificou-se que h& uma discordancia entre as duas visdes. A Visao
do cliente mostra uma convergéncia entre o que os hotéis pesquisados passam e a
real percepcao que o cliente tem.

As informacdes coletadas nos sites dos hotéis para analisar a variavel
presteza mostraram que entre os indicadores analisados pronto atendimento e
prestatividade ha uma convergéncia entre as duas visdes. O que os hotéis se
propOe a fazer referentes a estes indicadores é reconhecido de forma positiva pelos
seus clientes. O mesmo nao ocorre nas duas visdes da variavel seguranca, percebe-
se uma lacuna entre estas visfes. As informacfes passadas pelos hotéis estdo
divergentes com as percep¢des dos seus hospedes.

A variavel empatia mostra que séo poucos os hotéis que passam informacdes
referentes aos indicadores desta variavel, mas mesmo assim na visdo dos clientes,
0S mesmos estéo satisfeitos com o servigo que tem sido ofertado a eles.

Através do comparativo entre as duas visdes apresentadas no presente
trabalho, pode-se dizer que ha mais concordancias do que discordancias entre as
visbes. Na visdo dos hotéis ha mais falta de informacdes relativas aos indicadores

avaliados. Isso ocorre em funcdo do fato de que nem todos os hotéis estdo
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comunicando por intermédio de seus sites sobre 0s servigcos que prestam e também
ha uma lacuna quando se busca informacfes por e-mails ou telefonemas, na maioria
das vezes ndo ha retorno por parte dos empreendimentos hoteleiros. J4 na visdo
dos clientes, o0s mesmos se mostram satisfeitos com 0s servigos que tem recebidos

durante suas hospedagens nos hotéis pesquisados.

4.4 ACOES PROPOSTAS PARA A MELHORIA CONTINUA DA QUALIDADE

Apoés analisar as duas visdes (hotéis e clientes) e compara-las, € possivel
elencar algumas acfes voltadas a melhoria continua da qualidade do servigco
hoteleiro da cidade de Gramado—RS. Nas analises realizadas, o maior gap esta
localizado em duas varidveis: seguranca e empatia. E os indicadores que compde
essas variaveis sao ligados ao elemento humanao.

Segundo Castelli (2005) os colaboradores representam o maior patrimoénio
para as organizacdes fornecedoras de servi¢cos. Entdo para que ocupem um lugar
de destaque dentro da empresa e baseadas também nas analises efetuadas
seguem ac0des voltadas para a melhoria continua nos hotéis pesquisados:

e Aprimorar o recrutamento e selecdo, no sentido de ter um minimo de
rotatividade entre os colaboradores das equipes responsaveis pelos
atendimentos aos hdspedes nos hotéis;

e Educar e treinar as pessoas de tal forma que se transformem em excelentes
profissionais naquilo que fazem, podendo transformar o servico prestado em
um diferencial competitivo para seus empreendimentos, por meio da
construcdo de capacidades dindmicas Unicas;

e Trabalhar na retencdo dos talentos para que a empresa se torne parte do
projeto de vida de cada um, possibilitando a ampliacdo das vantagens
geradas pela curva da experiéncia;

e Estabelecer condi¢Ges para que cada colaborador tenha orgulho da empresa
em gue atua, desenvolvendo assim o espirito de equipe e fazendo com, que
todos possam trabalhar em busca da realizacédo de objetivos comuns;

e Compreender o significado dos processos que envolvem a participacdo de
gestores e da equipe. Efetuar sua correta descricdo para que possa gerar 0S
resultados esperados para seus respectivos setores;

e Implantar, acompanhar e avaliar os processos descritos visando sempre

oportunidades de melhorias que possam colaborar para um melhor
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relacionamento com seus clientes, de maneira a viabilizar a fidelizacdo deste

com as empresas envolvidas.

Castelli (2005) destaca que a hotelaria € um setor composto por organizacdes
constituidas por pessoas, tecnologias e procedimentos com o objetivo de satisfazer
seu publico-alvo por meio da oferta de seus produtos e servigos e, assim, obter o
lucro que garanta sua competitividade no mercado.

O hotel enquanto empresa deve satisfazer seus hdspedes, sua equipe de
colaboradores e seus proprietarios, além é claro de contribuir para a melhoria da
qualidade de vida da comunidade na qual faz parte. Sendo assim, a gestédo do hotel
deve estar focada na qualidade total, e esta s6 pode ser feita por meio das pessoas

€ para as pessoas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo buscou analisar, com base no modelo SERVQUAL, a
qualidade do servico hoteleiro oferecido pela cidade de Gramado-RS. Dessa forma o
trabalho da pesquisadora abrangeu diversas areas do conhecimento desde as
abordagens conceituais do Turismo e do Sistema Turistico (Sistur). Em seguida foi
revista a historia da hotelaria no Brasil e no mundo. Com base nesta reviséao,
constatou-se a preocupacao do setor em relacdo a qualidade do servigco oferecido
ao cliente. Conforme Rejowski (2002), a década de 1970 teve como diferencial no
setor a importancia dada para a qualidade dos servicos prestados e também houve
maior diversificacdo nos meios de hospedagem existentes no mercado daquela
época.

O turismo e a hotelaria sdo os setores que mais empregam atualmente, e em
Gramado — RS a hotelaria possui 1.934 trabalhadores atuando, segundo dados do
Ministério do Trabalho e Emprego (2013).

Este trabalho identificou as caracteristicas distintivas dos hotéis, voltados ao
atendimento do publico-alvo desta pesquisa, existentes em Gramado-RS. Os treze
hotéis pesquisados, a partir dos dados divulgados pelo Guia Quatro Rodas
(BRASIL, 2015), pertecem as categorias conforto e luxo e envolvem aqueles que
oferecem um maior nimero de servicos e produtos aos seus clientes. O publico
alvo desses hotéis abrange um publico bem exigente, uma vez que se trata de
familias que viajam a lazer e procuram usufruir de toda a infraestrutura existente
nos empreendimentos. Além de familias, os hotéis também atendem excursdes de
turistas que vém visitar a serra ao longo do ano e principalmente em alta temporada
como férias, pascoa e Natal Luz. Outro publico alvo engloba os executivos que vém
para eventos corporativos que sao realizados na cidade como o Festuris.

Em funcé@o do publico alvo escolhido por estes hotéis, o0s mesmos devem
estar sempre atentos as mudancas do mercado e ao ambiente interno (equipe),
pois a gestédo do seu capital intelectual ira auxiliar na implementacdo das mudancgas
propostas pelo mercado hoteleiro, e com isso contribuir para a melhoria da
qualidade do servigo prestado ao seu hospede, o que é corroborado pelos estudos
de Gummesson e Gronroos (1988).

Ao pesquisar sobre servicos verificou-se que entre as décadas de 1960 e

1980 surgiram varios conceitos para servigcos. Porém, segundo Gronroos (2003)
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ndo se chegou a nenhum conceito definitivo. Corroboram com essa visdo 0S
estudos de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2006), Albrecht e Bradford (1998) e Freitas
(2005). Freitas (2005) traz a luz o0 momento da verdade na prestacdo de servico,
que é a interacdo direta do cliente com o colaborador da empresa, quando
acontece o chamado momento da verdade, pois 0 processo da prestacdo do
servico ocorre simultaneamente, nessa interacéo entre ambos.

No presente estudo também foram abordados conceitos sobre a qualidade e
neste sentido destacam-se autores como Takeuchi e Quelch (1983). Eles afirmam
que a década de 1980 pode ser considerada como um importante marco na
demanda pela qualidade nas organizacfes. Berry, Parasuraman e Zeithaml| (1988)
trouxeram o conceito de Zero Defect, ou seja, servico bem feito como sinébnimo de
qualidade. Sasse Jr., Olsen e Wyekoff (1978) e Juran e Godfrei (1999) foram outros
importantes tedricos que abordaram o assunto. Porém, as dimensdes mais aceitas
para o assunto qualidade sdo apresentadas por Gronroons (1984, 1994 e 2003)
nas quais trata sobre como o servico é entregue ao cliente e o que é entregue ao
cliente.

Na vasta literatura analisada, verificou-se que muitos modelos de avaliacéo
da qualidade em servicos foram criados. Os estudos mais importantes sobre o
assunto presentes nesta pesquisa que aborda a medicao da qualidade em servigos
foram realizados por Berry, Parasuraman e Zeithaml (1985). A partir desses
estudos, os teoricos refinaram os critérios usados pelos clientes para avaliarem a
qualidade de um servico, e definiram que devem ser considerados: a tangibilidade;
a confiabilidade; a prestatividade; a seguranca; e a empatia. S80 estes 0s
determinantes da qualidade que serviram como base para o modelo que mede a
qualidade do servico, denominada escala SERVQUAL.

Ao avaliar, baseado no modelo SERVQUAL, a imagem da qualidade
apresentada pelo servico hoteleiro na cidade de Gramado-RS; foi constatado um
resultado que pode ser considerado satisfatorio. Foi realizado um levantamento nos
sites dos treze hotéis que fazem parte do universo da pesquisa para avaliar a
imagem que o0 servico hoteleiro esta passando aos seus clientes. Nesse
levantamento foram observados como os hotéis transmitem ou deixam de transmitir
aos seus clientes sobre os seus servicos prestados. Algumas informacdes
constantes do modelo utilizado ndo puderam ser avaliadas, uma vez que nao foram

disponibilizadas nos sites dos hotéis pesquisados. Entéo foi realizado contato por e-
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mail e por telefone com os hotéis. Porém, quando a resposta ndo era informada,
considerou-se que o hotel ndo prestava o determinado servico.

Atualmente no que se referem a hotelaria, as midias sociais estdo muito
presentes nesse cendrio. Para os autores Buhalis, Hay e Page (2012) as midias
alteraram a forma de consumo das pessoas. O setor hoteleiro ndo pode ser medido
antes do seu consumo, por ser um servico intangivel. Alguns tedricos se destacam
nas pesquisas sobre esse assunto, entre eles estdo: Newman (2003), Stankov,
Lazic, Dragicevic, Ruzic e Bilos (2010).

Os hotéis tem nas OTR’S (Online Travel Review) uma poderosa ferramenta
de gestdo, pois sdo através das avaliacbes postadas que 0s gestores tém
conhecimento se o hotel atendeu as expectativas dos clientes e de que forma
podem melhorar seus servicos.

Ao longo da pesquisa foi avaliada, com base no modelo SERVQUAL, qual a
percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do servico hoteleiro oferecido na
cidade de Gramado-RS. Para atingir esse objetivo foi realizada coleta de dados
através de um levantamento das avaliacdes postadas pelos héspedes nos sites das
OTR’s: Tripadvisor, Decolar, Expedia, Hotel.com e Booking.

A partir das avaliacbes coletadas foi usada uma ferramenta para a
construcdo de nuvens de palavras, as quais mostraram as palavras mais citadas
pelos hospedes nas avaliagdes, tanto adjetivos positivos, quanto negativos usados
pelos clientes para avaliar o servico prestado. O resultado dessa analise mostrou a
percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do servico que recebem nesses
meios de hospedagem.

A luz das teorias estudadas sobre qualidade no servico, Cooper (2001)
reforca que as percepgOes dos clientes ddo um norte para a busca da melhoria
continua do servico. Uma vez que é por meio dessas percepgbes que O0S
empreendimentos hoteleiros podem melhorar cada vez mais a qualidade do servigo
prestado. Dixon (2012) corrobora esta visdo ao afirmar que a melhoria continua
garante aos hotéis a criagdo de vantagens competitivas.

Apbés a realizacdo destas duas andlises, da imagem da qualidade
apresentada pelo setor hoteleiro e a percepcao do héspede em relagéo ao servigco
prestado foi feita uma comparacdo entre ambas com o objetivo de saber se a
imagem apresentada pelos hotéis é a mesma que o cliente percebe durante sua
hospedagem. Os resultados obtidos a partir da analise feita mostraram que para o
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indicador associado a presenca de equipamentos modernos e de instalacfes
fisicas adequadas, a visédo institucional estd alinhada com as percepcdes dos
clientes. Em relacdo aos indicadores ligados a se a empresa cumpre o que promete
as avaliagbes dos clientes também coincidem com a imagem apresentada pelos
hotéis pesquisados da cidade de Gramado — RS.

Percebeu-se uma divergéncia entre a visdo institucional e a visao do cliente
em relacdo ao indicador associado a resolucdo de problemas dos hospedes. Pois,
0 hospede deseja que caso ocorra algum problema, o hotel se prontifiqgue a resolvé-
lo de imediato, fazendo com que o mesmo fique satisfeito com o atendimento.
Porém ndo se percebe que os hotéis demonstrem a mesma preocupacdo ha
divulgacao dos aspectos ligados a esse indicador.

Nos indicadores ligados a prestacdo de servico, pronto atendimento e
prestatividade, constatou-se um bom alinhamento entre as duas visdes, mostrando
que as avaliagcbes dos clientes estdo de acordo com a imagem que o hotel
transmite. O alinhamento observado nesses indicadores ndo se faz presente
naqueles associados a existéncia de funcionarios educados e de funcionéarios
preparados, nos quais se verificou a presenca de uma lacuna entre a imagem que a
hotelaria passa e a percepc¢éao do cliente.

Para essa lacuna as sugestdes de melhorias que podem trazer resultados
positivos envolvem o treinamento com foco no atendimento ao cliente e a descricao
de processos operacionais que dardo um direcionamento ao dia a dia do trabalho
da equipe. Essas acdes devem ser trabalhadas sempre que houver a presenca de
novos colaboradores, ja que a hotelaria tem muitas vezes uma rotatividade alta na
equipe impactando diretamente no seu héspede.

Com relacdo ao indicador ligado ao atendimento individual foi constatada
uma lacuna, na qual a imagem que os hotéis passam é que o cliente ndo tem
acompanhamento por parte da gestdo durante sua hospedagem, porém a
percepcdo do cliente é positiva quanto ao atendimento individual que recebe.
Sugere-se para 0s hotéis que revejam a forma como esta sendo transmitido para o
cliente esse indicador que envolve os aspectos do atendimento individual. J&4 o
indicador ligado ao atendimento especial mostra que ambas as visdes estao

alinhadas.
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A partir das andlises feitas foi possivel responder a pergunta central da
presente pesquisa: Como estd a qualidade do servico hoteleiro, na cidade de
Gramado — RS a patrtir da utilizacdo do modelo SERVQUAL?

De maneira geral a questdo central da pesquisa pode ser vista como
positiva, a partir de todas as analises e comparacoes realizadas. Porém, ha sempre
aspectos que precisam ser melhorados. Mas, no servico hoteleiro a melhoria
continua deve ser a parte principal de todo o processo, uma vez que por tratar-se
de um ciclo, verifica-se que o mesmo ndo tem fim. Além disso, destaca-se que o
setor hoteleiro € constituido por pessoas preocupadas e engajadas em atender
pessoas da melhor maneira possivel, de forma a satisfazer suas necessidades.

O presente estudo permitiu concluir que o setor hoteleiro, por meio de seus
gestores, deve desenvolver sua equipe a partir da implementacao de programas de
treinamentos, educacdo continuada, palestras motivacionais e processos, pois
assim tera uma equipe bem alinhada na conducdo de suas atividades. Assim,
pode-se afirmar que a qualidade do servico hoteleiro passa diretamente pelas
pessoas, pois sao elas que fazem a operacao acontecer dentro de um hotel.

5.1 CONTRIBUICOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

O presente estudo desbravou o universo da qualidade da hotelaria e do
turismo com o objetivo de contribuir para a ampliagdo da discussdo académica
sobre esse assunto que pode contribuir de maneira significativa para o futuro dos
empreendimentos envolvidos neste setor.

A pesquisa bibiliométrica realizada ajudou a ampliar a discussdo sobre o
tema ora estudado. A partir da pesquisa bibiliométrica realizada foi possivel
identificar os inimeros autores (nacionais e Internacionais) que abordam temas
relacionados ao dessa pesquisa. A literatura nacional sobre o tema é reduzida,
mesmo assim é importante ter contato com autores de diversas partes do mundo
gue agregam valor as questdes elencadas.

O trabalho de revisdo téorica envolveu importantes autores nacionais que
discorrem sobre o tema como: Castelli (1992), Rejowski (2002), Beni (2008) e Reis
(2011) que contribuiram para fomentar a discussdo académica do tema que

permeia o setor hoteleiro no dia a dia. Acrescentou-se também para aprimorar o
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trabalho autores da administracdo e marketing, entre eles destacam-se: Berry,
Parasuraman e Zeithaml (1988) e Kotler (1998).

A pesquisa sobre a qualidade do setor hoteleiro realizado com treze hotéis
de Gramado — RS, classificados segundo o Guia Quatro Rodas (BRASIL, 2015)
como luxo e conforto transitou por diversas areas do conhecimento, ndo se
aprofundando em cada tema.

A pesquisadora recorreu a bancos de dados internacionais para a
construgdo do estado da arte. Destacam-se aqui areas do conhecimento sobre
qualidade na hotelaria que podem ser exploradas novamente em futuras pesquisas.
Torna-se relevante investir em pesquisas nacionais, pois 0s principais autores sao
estrangeiros.

A principal limitacdo encontrada pela pesquisadora foi quanto a falta de
receptividade por parte dos hotéis que se recusaram a receber a pesquisadora, ndo
visualizando na pesquisa um meio de refletir quanto a imagem passada pelo setor
hoteleiro aos seus hdspedes e verificar se a mesma estd alinhada com as
percepcdes dos clientes que frequentam esses hotéis.

Esta reacdo leva a conclusdo de que a hotelaria de Gramado—RS nao esta
aberta para receber pesquisadores da area que poderiam colaborar
significativamente com a gestdo de seus empreendimentos. Entende-se que as
duas areas (mercado e academia) devam andar juntas, e que esse entrelagcamento
deva ocorrer de maneira saudavel, uma vez que os hotéis poderiam se beneficiar
de forma significativa com a visdo académica.

Para futuras pesquisas sugere-se um estudo do perfil do publico alvo que
frequenta estes hotéis e a sua relagdo com as Online Travel Agency e de que forma
as mesmas interferem na decisdo do turista no momento da escolha por um

determinado meio de hospedagem.
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