UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO

KATIA VIRGINIA DOS SANTOS ALMEIDA

ANALISE DA PRESTACAO DE SERVICOS HOTELEIROS DO VIDAM HOTEL EM
ARACAJU/SE A PARTIR DOS INDICADORES DA ESCALA TOURQUAL HOTEIS

Séao Cristovao-SE
2021




KATIA VIRGINIA DOS SANTOS ALMEIDA

ANALISE DA PRESTACAO DE SERVICOS HOTELEIROS DO VIDAM HOTEL EM
ARACAJU/SE A PARTIR DOS INDICADORES DA ESCALA TOURQUAL HOTEIS

Trabalho apresentado ao Curso de
Turismo da Universidade Federal de
Sergipe como requisito para o titulo de
Bacharel em Turismo.

Orientadora: Prof.2 Dra. Tais Alexandre
Antunes Paes.

Sao Cristovao-SE
2021



UNIVERSIDADE FEDERAL DE SERGIPE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE TURISMO

KATIA VIRGINIA DOS SANTOS ALMEIDA

ANALISE DA PRESTACAO DE SERVICOS HOTELEIROS DO VIDAM HOTEL EM
ARACAJU/SE A PARTIR DOS INDICADORES DA ESCALA TOURQUAL HOTEIS

Trabalho de Conclusdo de Curso
apresentado no curso de Bacharel em
Turismo da Universidade Federal de
Sergipe.

APROVADO EM: / /

Professora Dra. Tais Alexandre Antunes Paes. (Orientadora)
Departamento de Turismo UFS/SE

Professor Dr. JOAB ALMEIDA SILVA
Departamento de Turismo UFS/SE

Professora Sub Msc. LEYLANE MENESES MARTINS
Departamento de Turismo UFS/SE

Sao Cristovao-SE
2021



RESUMO

O turismo e os diversos setores envolvidos na sua producdo seguem em constante
evolucdo. Assim como ocorre com as pessoas, que a todo tempo, baseadas nas
experiéncias vividas, modificam seus gostos, seus desejos e suas necessidades, no
setor de meios de hospedagem néo poderia ser diferente quando se verifica a
prestacdo de servigos. Tal fato decorre, pois, para qgue um hotel se mantenha com a
qualidade que o publico exige na prestacdo de servicos, ha a necessidade de
monitoramento quanto as informagdes disponibilizadas em determinadas plataformas
virtuais, principalmente nos conteddos gerados por seus usuarios, a exemplo das
avaliacdes realizados pelos clientes. Diante de tais aspectos, 0 presente estudo tem
por objetivo geral avaliar o desempenho dos servicos prestados pelo VIDAM Hotel
Aracaju tendo por base os comentarios da plataforma do Booking.com e o protocolo
TOURQUAL. A plataforma do Booking.com é considerada uma das maiores
intermediarias na compra de meios de hospedagens no mundo. Para atingir o referido
objetivo, desenvolveu-se uma pesquisa qualiquanti, a qual teve por método de
pesquisa o estudo de caso e a netnografia. Portanto, as analises dos dados foram
realizadas de acordo com as pontuacdes referentes ao hotel analisado bem como
foram consideradas as categorias disponibilizadas pelo Booking.com, isto €, com base
nos comentarios descritivos e nos comentéarios realizados pelos usuarios apos a
experiéncia de hospedagem, a partir do protocolo TOURQUAL.

Palavras-chave: Qualidade na prestacdo de servico;, Hotelaria; Protocolo
TOURQUAL.



RESUMEN

El turismo est4 en constante evolucidon, como sucede con las personas, que todo el
tiempo, en base a las experiencias vividas, cambian sus gustos, deseos Yy
necesidades, en la industria hotelera no podria ser diferente a la hora de la prestacion
de servicios. Ya que, para que un hotel mantenga la calidad en la prestacion de los
servicios que demanda el publico, es necesario prestar atencién a la informacion
puesta a disposicion en determinadas plataformas virtuales, asi como en los
respectivos comentarios y valoraciones. En vista de estos aspectos, el presente
estudio tiene como objetivo general evaluar el desempefio de los servicios prestados
por VIDAM Hotel Aracaju en base a los comentarios de la plataforma Booking.com y
el protocolo TOURQUAL. La plataforma Booking.com es considerada uno de los
mayores intermediarios en la compra de alojamiento del mundo. Para lograr este
objetivo, se desarroll6 una investigacion cualicuantitativa, utilizando el estudio de caso
y la netnografia como método de investigacion. Asi, los analisis de datos se basaron
en las puntuaciones referentes al hotel analizado, considerando las categorias
proporcionadas por Booking.com; en palabras clave, a la vista de los comentarios
descriptivos; y sobre los comentarios realizados por los usuarios después de la
experiencia de hospedaje, utilizando como base el protocolo TOURQUAL.

Palabras llave: Calidad en la prestacion de servicios; Hotel; Protocolo TOURQUAL.
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1.INTRODUCAO

O turismo desenvolve-se cada dia mais e, com isso, as pessoas tornaram-se
mais exigentes quanto aos servi¢os ofertados durante a atividade turistica. No Brasil,
os servicos oferecidos buscam adequar-se para atender as necessidades e as
expectativas das pessoas que utilizam frequentemente as plataformas digitais para
auxiliarem em suas tomadas de decisOes sobre onde ir, o que fazer, onde se
hospedar, o que comer, entre outros aspectos.

Em vista do exposto, entender a oferta e a demanda turistica faz parte do
processo de construcdo e de identificacdo acerca do que as pessoas buscam e
esperam dos servigos ofertados. Logo, compreender que cada ator ou individuo é
diferente em forma, sentimentos e expectativas, além de observar a qualidade da
hospitalidade praticada, contribui para a experiéncia do viajante e, nesse processo, a
influéncia do sentimento ird determinar o valor dos servicos ofertados a partir do
periodo em que o héspede ficou meio de hospedagem.

Por ser o servico um produto de atividade humana que supre a necessidade do
outro, este tem caracteristicas especificas, como a intangibilidade, perecibilidade,
variabilidade, inseparabilidade, heterogeneidade, sendo essas caracteristicas que
tornam a avaliagdo dos servicos prestados extremamente complicados e complexos,
pois ndo se sabe como sera a receptividade do outro quanto ao que estad sendo
ofertado até a efetiva experiéncia do servico em si.

Reconhecer que os servicos prestados devem fazer parte da composicao do
preco, sob a 6tica de quem vive a experiéncia, e agregar valor ao servico, pode
demonstrar a valorizagéo e o reconhecimento da qualidade ou o sentimento contrario,
uma vez que nos esbarramos na subjetividade de um olhar de um terceiro.

Pelo fato de o servico ser consumido ao mesmo tempo em que é executado,
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988) apud Venson e Santos, 2019 que criaram
um modelo que busca avaliar, a partir da percepc¢éao do usuario, a qualidade do servigo
prestado. Ao considerarem tal modelo, Vargo e Lusch (2016 - 2017), no decorrer dos
anos e para se adequarem as necessidades e desejos que surgiram, propuseram 0s
axiomas e as premissas da logica dominante do servigco. Estas premissas sao de
fundamental importancia para subsidiar o processo avaliativo e entender os pontos

primordiais para se reconhecer um bom servico.
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Desta forma, a légica dominante do servico considera que O Sservico é
basicamente uma troca, na qual existem varios atores que agregam valor ao processo
e, consequentemente, utilizam recursos operantes para a execucgéo de cada servico.
Além disso, indica que o processo de co-criacdo de valor ndo sé deve abranger o
custo operacional que envolve cada processo, mas também deve considerar a
satisfacdo do ator ou do consumidor que usufruiu do servigo prestado.

Tendo em vista a importancia de se verificar a percepcao do consumidor em
relacdo aos servigos prestados, entender e levantar dados, através do protocolo
TOURQUAL, coloca o estabelecimento em uma posicdo de buscar um melhor
planejamento dos seus servi¢cos oferecidos para o futuro, baseado nas informacfes
de quem vivenciou a experiéncia, ao utilizar os comentarios da plataforma
Booking.com como fonte dos dados e, com isso, agregar valor ao servi¢co oferecido
de forma real e que atenda ao publico pretendido.

Neste sentido, as plataformas virtuais, como é o caso da Booking.com,
possibilitam que os consumidores/turistas melhor tomem suas decisdes de viagens,
uma vez que esse recurso facilita conhecer o meio de hospedagem onde pretendem
se hospedar, antes que a viagem seja realizada, por meio das avaliacGes realizadas

pelos hospedes que por ali ja passaram.

1.1 Objetivos

Objetivo Geral

Avaliar o desempenho dos servigos ofertados pelo VIDAM Hotel Aracaju a partir
dos comentarios da plataforma do Booking.com e o protocolo TOURQUAL.

Objetivo Especifico

v' Apresentar o protocolo TOURQUAL e as suas caracteristicas e dimensdoes;

v' Realizar um levantamento dos comentarios e das avalicGes on-line presentes
na plataforma do Booking.com que se referem a prestacdo de servigos do
VIDAM Hotel Aracaju;
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v' Descrever possiveis melhorias citadas nos comentarios e que podem ser

desenvolvidas pelo hotel analisado referente a prestacao de servicgos.

1.2 Problema de pesquisa

De que forma os servigos prestados pelo VIDAM Hotel Aracaju estdo sendo

observados conforme os comentarios da plataforma Booking?

1.3 Justificativa

A atividade turistica tem por intuito oferecer experiéncias turisticas memoraveis
e, desta forma, tal aspecto ndo poderia ser diferente nos meios de hospedagens. Com
isso, 0s héspedes passam a ser criadores ou co-criadores de valores daquele
estabelecimento. Assim, o tema escolhido tem a intencdo de avaliar os servigos
prestados pelo VIDAM hotel Aracaju por meio do viés da l6gica dominante de servico,
que é de suma importancia para entender o valor agregado cujo estabelecimento
possui, em relacdo ao servico oferecido, através das experiéncias vividas pelos
héspedes, principais protagonistas.

Atender as necessidades, as expectativas e aos desejos do viajante vai além
de uma simples hospedagem, por isso a l6gica dominante do servico podera contribuir
na agregacao dos valores aplicados no hotel, visto que, além do custo operacional,
podera agregar valor ao preco a partir das perspectivas do cliente.

Ademais, entender acerca da légica dominante do servico, identificard o
envolvimento do hdéspede na co-criagdo do valor, atestard a relevancia da
customizacdo da prestacdo do servico em detrimento da padronizagcdo nos
atendimentos.

Destarte, o presente trabalho podera contribuir na Academia ao gerar subsidios
para futuros estudos, posto que possibilitou verificar a necessidade de ampliacédo da
proposta inicial do protocolo TOURQUAL criado por Mondo em 2014 apresentada em
sua tese de doutorado, a fim de contemplar mais itens a referida analise, aléem de
gerar reflexdes sobre a necessidade de se analisar a prestacdo de servi¢os. Logo,

demonstrar a importancia de cada ator no processo da execucdo do servigo, bem
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como seus beneficiarios, trara para quem recebe o servico o reconhecimento da
importancia enquanto consumidor, podendo trazer ao prestador de servico uma
agregacdao de valor, que economicamente ira gerar uma viabilidade e reconhecimento

do seu trabalho e, consequentemente, um ganho econdmico com o passar dos anos.

1.4 Procedimentos metodoldgicos

Como procedimentos metodoldgicos, inicialmente foi realizado um
levantamento bibliogréfico em livros, monografias, artigos e dissertac6es que falam
sobre os conceitos do turismo, oferta, demanda, hospitalidade, servicos e a légica
dominante de servico, co-criacao de valor e o protocolo TOURQUAL.

Desta forma, a pesquisa caracteriza-se por ser de cunho qualiquanti, pois tem
como objetivo descrever conceitos e suas aplicabilidades, sendo a pesquisa
qualitativa apropriada para quem busca o entendimento de fenbmenos complexos
especificos e em profundidade.

J& a pesquisa quantitativa é aquela que trabalha com varidveis expressas que

utilizam dados numéricos e emprega recursos e técnicas estatisticas para analisa-los.

A pesquisa qualitativa proporciona melhor visdo e compreenséo do cenério
do problema ela investiga o problema com algumas opcdes pegam recebidas
sobre o resultado dessa investigacdo além de deferir o problema é que
desenvolveu uma abordagem a pesquisa qualitativa também é adequada ao
se deparar com uma situacdo de incerteza como quando os resultados
conclusivos diferem das expectativas em contrapartida a pesquisa 4
quantitativa procura quantificar os dados custa uma evidéncia conclusiva
baseada em amostras grandes e representativas e normalmente envolvem
alguma forma de analise estatistica (MALHOTRA, 2011, p.122).

Ao considerar os métodos de pesquisa, observa-se a aplicacdo do estudo de
caso tendo como foco de andlise o VIDAM Hotel Aracaju. Para Michel (2015), o estudo
de caso consiste na investigacdo de casos isolados ou pequenos grupos, com o
propésito de compreender fatos, fendmenos sociais.

Diante de tal contextualizagéo, salienta-se que, além do estudo de caso, fez-se
uso do método de pesquisa netnografico, que se baseia na etnografia tradicional e
tem por intuito buscar compreender culturas a partir de costumes, interesses e
motivacOes através de dados obtidos em ambiente virtual, conforme afirma Hine
(2000) apud PAES et al. (2012)

“o método netnografico se concentra na interpretagdo da cultura a partir de
descricdes de fatos, procurando identificar as principais motivacdes e
significados dos discursos online e implicando uma imerséo reflexiva em
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busca dos entendimentos necessarios a compreensdo das conexfes e
praticas culturais dos membros de comunidades virtuais” (HINE, 2000 apud
PAES et al. 2012)

7z

Segundo Montardo e Rocha (2005), a netnografia € um dos instrumentos
metodoldgicos que possibilita 0 acesso dos pesquisadores da &rea as caracteristicas
da contemporaneidade, principalmente a virtualidade, a desmaterializacdo e ao
conteudo digitalizado, as formas, aos relacionamentos, aos produtos etc. Por isso,
esta pesquisa requer um grande envolvimento do pesquisador no ambiente analisado,
uma vez que os dados estdo disponibilizados em uma plataforma virtual.

Diante do exposto, o levantamento de dados ocorreu através da plataforma
Booking.com, sendo consideradas 574 avaliagdes. Essas avaliacfes corresponderam
ao periodo de 27 outubro de 2018 a 17 de novembro de 2021. Durante esse intervalo
de aproximadamente trés anos, houve alguns marcos temporais, como a pandemia
da COVID-19 e a mudanca da bandeira e da administracdo do hotel. Assim, as
avaliacdes de 27 de outubro de 2018 até 27 de marco de 2020 correspondem a
avaliacdes referente ao antigo hotel Radisson, anterior gestora do hotel.

Importante destacar que, quando a nova gestdo assumiu, o hotel ficou fechado
por um determinado intervalo de tempo para reforma e ampliacdo, retomando as
atividades somente em 28 de dezembro de 2020, porém o retorno a plataforma do
Booking.com ocorreu somente em 17 de fevereiro de 2021.

A referida plataforma dispde de duas formas de avaliacdo, uma delas permite
gue o héspede, de forma discursiva, ou seja, em forma de comentério, detalhe o que
achou da sua experiéncia no hotel; e a outra se refere a perguntas previamente
estruturadas pela plataforma com opcdes de respostas fechadas e objetivas, esta € a
responsavel pela apuracéo da pontuacao final disponibilizada na plataforma.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Turismo

O Turismo, ao longo dos anos, efetivou sua importancia junto a sociedade.
Apesar de surgir de maneira discreta na Revolucdo Industrial, ganhou forma, se
transformou, se reinventou conforme a sociedade também apresentava seus desejos
e necessidades. A Organizagdo Mundial do Turismo — OMT orienta que o Turismo
pode ser entendido como “Um fendbmeno social, cultural e econdmico relacionado com
0 movimento das pessoas a lugares que se encontram fora de seu lugar de residéncia
habitual por motivos pessoais ou de negdcios/profissionais” (OMT, 2000, p. 5).

Ha varios conceitos e definicbes aplicadas ao turismo. Para Burkart e Meldlik
(1974, apud WELKER, 2002), o turismo é definido como uma ciéncia, a arte e a
atividade comercial especializada em atrair e transportar visitantes, acomoda-los e
atender, com cortesia a suas necessidades e desejos.

O turismo, em suas diversas formas, pode ser entendido como um conjunto de
atividades econdmicas que se relaciona com o deslocamento e a permanéncia de
individuos fora do habitat natural (RIBEIRO et al., 2014). Assim, para Cierva (1962,
apud PANOSSO NETO, 2013),

O turismo possui 3 enfoques distintos: como fendmeno, como ciéncia e como
arte. Como fenémeno turismo é um fato humano que consiste no
deslocamento temporal livre agradavel e confia em si mesmo sem objetivar o
lucro ou fins laborais; como ciéncia € o conhecimento sistematizado do
fendbmeno turistico em sua complexidade humana e; como arte é a expresséo
dos mais profundos multiplos e variados valores humanos é a combinacéo da
economia, simpatia, hospitalidade, politica que ultrapassa analise rigida e
desumana do fenémeno (CIERVA, 1962 apud PANOSSO NETO, 2013, p.
35).

Definir o turismo é algo complexo, pois cada autor tem a sua visao e cria uma
definicdo, no entanto o importante é compreender que o turismo se trata de pessoas

em movimento, indo e voltando do lugar considerado habitual, em busca de atender

suas necessidade e desejos, sem perspectiva remuneratoria.

Mais do que mover o corpo de um local (residéncia) para outros (destinos
turisticos), o turismo produz e transforma subjetividades a partir da Co
presenca e de encontros - um exercicio nem sempre harménico e certamente
pautado por relages de poder. (ALLIS et. al, 2020 p.3).

Assim como no turismo, a definicdo destas pessoas que estdo em movimento

também perpassa por varios conceitos, podendo ser chamadas de visitantes e
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tornam-se turistas quando pernoitam no lugar visitado. Quando as pessoas
permanecem na localidade e ndo pernoitam, podem ser caracterizados como
excursionistas.

Tendo em vista a caracterizagao do turismo, Urry (2001, p. 24), explica que o
turista “é uma espécie de peregrino contemporaneo, procurando autenticidade em
outras ‘épocas’ e em outros ‘lugares’, distanciado de sua vida cotidiana”, diferenciando
do excursionista apenas pelo fato de pernoitar.

A ilustracdo 1 demonstra, de forma didatica, as ramificacdes que foram dadas
as definicdes de visitante, de excursionista e de turista. Nesta ilustracdo, pode-se

perceber que o tempo e as razfes pelas quais se viaja definirdo qual perfil se

enquadrara.
llustracdo 1 - Sintese da classificacdo dos visitantes/turistas
Residentes Visitantes
| |
I |
Nao Viajantes Viajantes
|
i I
Turistas Dutros Viajantes
I {nao turistas)
| I
Internacionais Deomesticos + Tripulacao de Avides e
Cruzeiros
L I | » Estudantes ha mais de 1
ano no pais
Proposito da Viagem/ *« Migrantes
Categoria do turista = Diplomatas
I + Militares
| | | ]
Megocios Qutros Visitar Amigos/Familiares Prazer/lazer
Por exemplo: Por exemplo: Por exemplo: Por exemplo:
Conferencias Estudantes ha menos de  Reunides Familiares Descanso
Exibicdes 1 ano no pais Casamentos Jantar fora
Congressos Excursdes religiosas Aniversarios Compras
Compras Encontros Conhecer

Visitas a médicos

Fonte: VIVEIROS (2011, p.36)

Conforme demonstra a ilustracdo 1, a atividade turistica € gerada a partir de

uma motivagdo. Cohen (1979, apud IGNARRA, 2019) apresenta uma classificacao
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para os tipos de turistas e, segundo essa classificacdo, podem ser existenciais,
experimentais, diversionarios ou recreacionais. Os existenciais sdo aqueles que
buscam a paz espiritual através da quebra de sua rotina; os experimentais sdo aqueles
que querem conhecer e experimentar novos modos de vidas; os diversionarios sao 0s
gue procuram recreacao e lazer organizados, preferencialmente, em grandes grupos;
e 0S recreacionais, 0s que buscam entretenimento e relaxamento para a recuperacao
de suas forcas psiquicas e mentais.

Diante dessas classificacfes, € possivel perceber a diversidade de razées ou
motivos para se viajar, uma vez que o turismo tem significados diferentes para as
pessoas e/ou lugares, pois a percepcao pessoal influenciara no conceito construido

por cada um que vive a experiéncia, seja ela como ator ou consumidor do turismo.

Fazer turismo também nos da a oportunidade de conhecer muito da condigédo
humana muitos desejos ndo manifestados em nosso cotidiano séo expressos
em nossas viagens, assim surpresas podem ser reveladas por meio da
pratica do turismo sejam elas boas ou mas. Se quiser saber quem é o homem,
conhecam enquanto turista hoje. Distantes da casa, muitas vezes, as
pessoas revelam o0 seu eu verdadeiro ou assumindo posturas que
normalmente ndo assumiriam junto a sua familia ou circulo social.
(PANOSSO NETO, 2013, p.45).

Assim, como pode-se observar, sdo Vvarios os conceitos relacionados ao
turismo em que ha pessoas que consomem ou trabalham nele. Com uma evolucéo
em sua conceituacdo, caracteristicas e interesses se desenvolvem e sofrem
alteracdes com o tempo. Com o passar dos anos, 0s motivos pelos quais as pessoas
viajam, a facilidade de deslocamento em alguns espacos, 0 aumento da renda média
e o crescimento da demanda contribuiram para que cada destino ou localidade
turistica, de sua maneira, buscasse atrair esse turista para o local que eles ofertam.

Portanto, pode-se dizer que a natureza da experiéncia de turismo foi
modificada, com isso impulsionou novos mecanismos e sistemas de turismo,
consequentemente desenvolveram-se novos produtos que desencadearam
alteracGes nas motivagOes e no comportamento do turista. Segundo Laws (1995 apud

MARUJO, 2016, p.02),

O caminho no qual a experiéncia do turista pode ser entendida é como uma
sequéncia de fases que se inicia com o desenvolvimento de uma intencéo em
visitar determinado destino, passando pela experiéncia de uma variedade de
servigos durante a estada no destino, e culminando com as lembrangas do
destino quando regressa ao lar.

A correlacdo do turismo com todas as atividades que permitem estes

deslocamentos vincula-se diretamente a permanéncia do visitante e a motivacao pela
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qual os levou a se deslocarem. Neste sentido, Dias (2005, p. 124) relata que “o estudo
das motivacdes é complexo, pois cada pessoa tem diferentes motivos para realizar
uma viagem e para consumir os diferentes produtos e servigos turisticos”.

Nota-se que a atividade turistica é uma atividade de movimento e com a
crescente necessidade de se obter informacbes mais rapidas e de forma
independente, logo, em vista disso, compreende-se que as tecnologias vieram para
contribuir de diversas maneiras com a atividade turistica. Os usuérios acessam a
internet antes de suas viagens para buscar informagfes que os auxiliam no seu
planejamento e, depois da sua realizacéo, para compartilhar experiéncias uns com os
outros (SILVA; MENDES FILHO, 2014.)

A viagem inicia-se antes mesmo do efetivo deslocamento. Ela é iniciada com a
busca, pesquisa, definicdo de espacos, de roteiros e de destinos, tudo isso faz parte
do processo pré-compra ou pré-consumo para que se atinja a expectativa tao
esperada. Neste sentido, a computacdo afetiva tem ganhado espaco, visto que se
verifica que o comportamento humano € influenciado pelo que é visto, lido e

pesquisado nas redes.

Objetivo principal da computacao afetiva € projetar sistemas que possam
reconhecer e responder, de maneira racional e estratégica, as mudancgas
sobre o0 comportamento, cognicdo e motivacdo do usuario, onde
caracteristicas como engajamento, felicidade, tristeza, frustracdo e tédio
podem ser mapeados a partir de suas intera¢cdes com sistemas (ALLIS et. al,
2020, p.7).

As informagfes disponiveis na rede tornaram-se uma grande ferramenta de
gestao para os produtores do turismo, bem como para os consumidores, dado que o
produtor consegue identificar possiveis falhas e sana-las ou melhorar aquilo que esta
sendo frequentemente elogiado. Ja os consumidores poderdo analisar os comentarios
disponiveis para tomar uma decisdo de onde ir, comer e se hospedar. Esta checagem
antecipada se completa com os desejos e as motivacdes das quais a pessoa tem em
viajar.

Hassan (2011) afirma que o setor do turismo incorpora a tecnologia nos seus
diversos segmentos, e que seu crescimento sempre dependera da capacidade de
inovacdo e dos usos para a melhoria da gestdo, no desenvolvimento de novos
produtos, no aperfeicoamento da comunicacéo, no melhoramento das experiéncias
de viagens e na personalizacdo do atendimento.

A utilizacdo dos mecanismos tradicionais de compra, de venda, de experiéncia,

de consumo e das tecnologias coloca a atividade turistica em um patamar de grande
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importancia para a economia, principalmente no que tange ao consumo do espaco, a

geracao de renda e ao desenvolvimento local.

2.1.1 Importancia da atividade turistica

O turismo apresenta-se como um mecanismo de desenvolvimento econémico

de uma sociedade e, a partir disso, sdo aprimoradas técnicas e métodos de

atendimento e de prestacao de servico aos turistas e visitantes que atendam a uma

demanda ja disposta e a um potencial que venha a atrair outros individuos.

Tais contribuigBes servem para demonstrar que o turismo deve ser encarado
como muito mais do que uma mera pratica (econdmica) ou técnica e sim
como um fenémeno social complexo, profundo e vasto que afeta globalmente
e localmente de forma transversal as sociedades envolvidas direta e
indiretamente. (BERNADO, 2013, p.7)

Além disso, destaca-se o efeito multiplicador da atividade turistica abrangendo

diversos agentes sociais, como meios de hospedagens, agéncias de viagens, guias

de turismo, setor publico, entre outros que apresentam relacdes diretas ou indiretas,

gerando renda entre varios outros setores da economia.

llustracdo 2 - Efeito multiplicador

Os estabelecimentos gastam esse
dinheiro com fornecedores e com
pagamento de seus funcionagi
para sustentar e oferece
produtos e servigos.

Dinheiro
injetado na
economia

gastam o

necessidades.

Os fornecedores e funcionarios

mercadorias e servigos, de
acordo com seus desejos e

dinheiro com

Outros na comunidade recebem
o dinheiro e gastam-no em mais
produtos e servigos e assim por

diante.

Fonte: Adaptado pela autora baseado em Walker (2002, p.50).
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O efeito multiplicador, apresentado na ilustracéo 2, esta relacionado a cadeia
do turismo que se entrelaca, no sentido de entender a vinculacdo de uma atividade ou
de um servico prestado que se correlacionam um com o outro. A titulo de
exemplificagdo: a pessoa trabalha vendendo pacotes de viagens, com o valor que
recebe como remuneracédo, vai ao mercado ou mercearia local e compra alimentos,
sendo que o estabelecimento recebe o valor e paga ao fornecedor, funcionarios e

assim segue a cadeia. Segundo Ribeiro et al. (2013, p.207),

o turismo é uma das atividades que mais tem se destacado nos Ultimos
tempos, ndo somente por contribuir, consideravelmente, com o crescimento
da economia mundial, mas também por proporcionar o desenvolvimento para
as diversas regides que aproveitam o potencial existente (RIBEIRO et al.,
2013, p.207).

Economicamente rentavel, a prética turistica, quando desenvolvida de forma
planejada, pode oferecer ao publico local, renda, capacitagdo, incentivo e
desenvolvimento. No entanto, ao mesmo passo, se desenvolvida de forma
desordenada, podera acarretar problemas de desigualdade entre os locais, problemas
ambientais, especulacao imobiliaria, prostituicao, entre outras problematicas ao longo
dos anos que podem implicar na perda da notoriedade por parte do destino.

O impacto do turismo € consideravel, sendo capaz de redistribuir renda,
captar divisar, gerar empregos, incrementar outros setores, aumentar a
arrecadacdo fiscal, promover o desenvolvimento regional e induzir novos
investimentos com beneficios sociais. (EMBRATUR, 1998, p.3)

O turismo é compreendido como produtor e consumidor dos espacos, uma vez
gue o turista busca espacos, lugares, momentos, experiéncias a fim de obter a
satisfacdo pessoal, logo o turista ndo poderd esquecer da importancia e da
responsabilidade com o turismo referente a formacdo e a transformacédo destes
espacos. Portanto, além dos diversos equipamentos necessarios a infraestrutura
basica e a infraestrutura turistica dos destinos receptores, a busca do turista esta
também direcionada a experiéncia vivida, ao contato com o patriménio imaterial do
lugar visitado, a seus costumes, aos valores, a identidade e a sua cultura.

Segundo Boullén (2004 apud PETROCCHI, 2009, p.7), aléem de fomentar a

economia, o turismo se apresenta com outra utilidade:

(...) a utilidade do turismo é predominantemente psicologica e de status, sua
funcéo imaterial, portanto segue uma dindmica que se instala na experiéncia
subjetiva; consome-se turismo para satisfazer a necessidade do tempo livre,
gue € necessidade cultural propria das sociedades de consumo acidentais; a
satisfacdo do consumidor se realiza a curto prazo, ainda que lembrancas
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residuais emulem essa viagem; finalmente, a motivacdo, que resulta do
conjunto desses fatores (Boullén, 2004 apud PETROCCHI, 2009, p.7).

Para Sun Tung e Ritchie (2011 apud MARUJO, 2016), a experiéncia turistica
pode ser compreendida como uma avaliacao subjetiva do individuo (afetiva, cognitiva
e comportamental) sobre acontecimentos associados a sua pratica turistica que
comecam antes da viagem (planejamento e preparacao), durante a viagem no destino
(atividades passivas ou ativas) e depois da viagem (recordacdo). Para que essas
praticas turisticas acontecam, deve existir toda ou parte das atividades que faz com o
que o turismo aconteca, chamado de produto turistico.

O produto turistico é formado por um conjunto de elementos, que podem ser
chamados de oferta turistica. Para Balanza (2003, p. 68), o produto turistico pode ser
conceituado como “a combinagao de bens e servigos, de recursos e infraestruturas,
ordenados de forma que oferecam vantagens ao cliente, que consigam satisfazer suas
motivacles e expectativas, e que estejam disponiveis para serem consumidos pelos
turistas”.

Para Kotler (1995), as caracterizacfes acerca do produto turistico envolvem a
intangibilidade que é uma das principais caracteristicas, pois o produto turistico ndo
pode ser tocado, apenas vivenciado. Por ser um produto que nao pode ser estocado,
€ considerado perecivel. Também se aborda aspectos da variabilidade que consistem
em entender que as pessoas podem apresentar o mesmo produto de diversas formas
e que dificilmente poderdo manter o padrdo. A inseparabilidade também é uma outra
caracteristica dos produtos turisticos por indicar que este é consumido a0 mesmo
tempo que é produzido e havera sempre uma integracao entre quem consome e quem
oferece o servigo.

Tendo em vista 0 aspecto da simultaneidade dos servi¢os, nota-se que este
dificulta muitas fases do controle de qualidade que, apesar das padronizacoes, eles
sdo prestados por pessoas de diferentes caracteristicas, formas e sao consumidos
por pessoas que tém necessidade e desejos diversos, por isso sdo considerados
heterogéneos (FITZSIMMONS, 2014).

A partir dessa diversidade, pode-se identificar no mercado que as demandas e
as ofertas para o turismo partem das caracteristicas do que as pessoas buscam e do
que os espacos tém a oferecer. Dispor de uma diversidade de servicos ndo garante
sua qualidade ou a satisfacao do cliente, visto que entender o perfil de quem consome

faz parte do processo de construcdo do servico para oferecé-lo da melhor forma e,
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com isso, conseguir atingir o publico-alvo, entender de fato o que as pessoas estéo
dispostas a consumirem, oferecer ao prestador subsidios de planejamento acerca da
sua visao enquanto empreendedor e como o ofertante gostaria de ser visto no
mercado através dos servigos.

Segundo Ignarra (1999), a demanda é definida como a quantidade de produto
ou de servico oferecido que as pessoas estdo dispostas a pagar, segmentada em
efetiva ou potencial. A demanda efetiva refere-se aqueles consumidores que,
realmente, irdo consumir o servico ou o produto turistico. J& a demanda potencial
envolve agueles consumidores que tém condi¢cdes de consumir, mas, por algum
motivo, ndo o consomem.

A partir da oferta e da demanda, pode-se segmentar a atividade turistica que
tem por objetivo organizar para fins de planejamento, as caracteristicas, os perfis, as
praticas e os atrativos existentes. Segmentar ajuda a identificar o publico-alvo,
conforme suas diversas caracteristicas sem uma conceituacdo especifica de qual
utilizar. Referente a tais segmentacdes de mercado, a atividade de marketing analisa
0 seu publico-alvo que permitira definir as suas estratégias mercadoldgicas de acordo
com as informacdes que deseja.

A ilustracdo 3 demonstra a diversidade de oticas que se pode utilizar a fim de
gue se identifique os perfis e atinja 0s possiveis clientes para os atrativos disponiveis.
Essas informacdes sdo de extrema importancia para a experiéncia vivida no local
visitado e nos servicos utilizados para que se sobressaia a expectativa criada pelo

consumidor no momento da pesquisa.

llustracao 3 - Critério de segmentacdo de mercado na 6tica de diversos autores

Pimenta e Richers
(2001)

1) Geografica

2) Demografica

3) Socioecondmica
4) Padrdes de con-
5UMo

5) Beneficios
procurados

6) Estilo de vida

7) Personalidade
8) Caracterizacdo
econdmica

Mota (2001), OMT
(2009), Kotler e Keller
(2006)

1) Geografica (politico
-administrativo, territo-
rial, concentracao, clima)
2) Demogréfica (idade,

sexo, estado civil, ciclo fa-

miliar, educacdo, renda
ocupacdo,raga, religido e
nacgdo)

3) Psicoldgica (estilo de
vida, personalidade)

4) Comportamental (fide-

lidade, status do usuario,
indice de utilizacdo e
beneficios)

Fonte: SANITA et al (2012, p. 5)
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Com o viés da experiéncia, pode-se afirmar que a forma que o turista é recebido
no local influenciara positiva ou negativamente a sua experiéncia vivida, por isso
entende-se a importancia da hospitalidade nesses espacos. Essa hospitalidade é
praticada desde os primordios da civilizagdo humana e, desde o principio, a forma de
atender algum desejo vem se alterando, porque, como 0s seres humanos, as
necessidades sdo multiplas e diversas, porém néao se alteram, o que muda é a forma

gue a pessoa deseja ser saciada.

O interesse do mercado pelas praticas de hospitalidade ndo é um fenédmeno
meramente social, ele & fomentado pelo interesse econémico. Pela otica
mercadolégica, quando ndo temos mais hada a acrescentar a produtos e/ou
servigos porque eles chegaram a seu limite de eficiéncia técnica, resta aliar
essa eficiéncia ao componente humanizador no sentido de diferencia-lo,
mesmo assim a prioridade da eficacia técnico-econdmica se mantém.
(FRANCO; PRADO, 2007, p.9)

2.2 Hospitalidade

O ato ou a maneira de satisfazer os desejos e as necessidades dos individuos
€ 0 ponto de partida do aspecto de ser hospitaleiro, uma vez que ir4 colocar o outro
individuo em uma situacdo de importancia e destaque, enquanto ser humano.
Segundo Castelli (2010), as necessidades nao foram alteradas com o passar dos
anos, o que mudou foi a forma como elas tém sido saciadas e 0s desejos que variam

de pessoa para pessoa.

A hospitalidade é antes de mais nada, uma disposicao da alma, aberta e
irrestrita. Ela, como o amor incondicional, em principio, ndo rejeita nem
discrimina a ninguém. E simultaneamente uma utopia e uma pratica. Como
utopia representa um dos anseios mais caros da histéria humana: de ser
sempre acolhido, independente, da condi¢do social e moral e de ser tratado
humanamente. Como prética cria as politicas que viabilizam e ordenam a
acolhida. Mas por ser concreta sofre 0s constrangimentos e as limitacdes das
situacdes dadas (BOFF, 2005, apud SOARES, 2013, p.221).

Conforme é apresentado por Castelli (2010, p. 12), é possivel verificar, na
ilustracéo 4, que socializar é de fato praticar a hospitalidade, partilhar necessidades,
atender desejos em uma unido, sempre através de uma troca que fez com que
surgissem e evoluissem 0s conceitos e os tipos de hospitalidades existentes na

atualidade.
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llustracéo 4 - Vertentes para a construcao do conceito de hospitalidade

Fixar-se em
inquietacdes

Necessidades

Partilhar

Sociabilidade

Fonte: Castelli (2010, p. 12)

Entre os varios tipos de hospitalidade, existem a doméstica, a comercial, a
publica e a mais recente, a virtual. A hospitalidade doméstica, tdo falada desde os
primordios, é praticada no ambiente domeéstico, por isso considerada a hospitalidade
matriz, pode ser entendida como a hospitalidade que devera ser ofertada de forma
gratuita em que os héspedes sédo convidados e acolhidos. Este tipo de hospitalidade
€ popularmente chamado como o ato de se “sentir em casa”, havendo a reciprocidade
guanto ao respeito pelas particularidades e pelas individualidades de quem recebe e

de quem visita.

a hospitalidade doméstica empresta significados de familiaridade e de
familiarizacdo aos hospedes ou convidados, estreitando-se o elo social e
dindmica de grupo social, traduzidos em gestos carregados de afetividade e
de atencdo. [...] sofre influéncias das diferentes culturas locais, propiciando
formas diversas de receber, hospedar, alimentar, entreter e despedir-se.
(CASTELLI, 2010, p.142).

O ato de se sentir em casa nao significa dizer que esta livre para fazer o que
faria no seu ambiente habitual, mas praticar a empatia, a reciprocidade, a cordialidade,
de modo a minimizar qualquer conflito que possa existir durante o periodo que estara
no ambiente no qual foi recebido, bem como no local ou no ambiente que dispés a
receber.

Com os mesmos principios da hospitalidade domeéstica, tem-se também a

hospitalidade publica, esta € aplicada em ambiente social e publico, em que a

experiéncia vivida pelos héspedes é em locais publicos. Por mais que as demais
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praticas de hospitalidades sejam vivenciadas em outros ambientes, o ambiente

publico devera também saber apresentar-se como hospitaleiro.

Hospitalidade publica é a hospitalidade que acontece em decorréncia do
direito de ir-e-vir e, em consequéncia, de ser atendido em suas expectativas
de interacdo humana, podendo ser entendida tanto no cotidiano da vida
urbana que privilegia os residentes, como na dimensao turistica e na
dimenséo politica mais ampla — a problematica dos migrantes de paises mais
pobres em direcao aos mais ricos. (CAMARGO, 2004, p.54).

Mesmo tendo como principio de que a hospitalidade € uma dadiva, assim como
toda hospitalidade influencia em quem somos, como agimos, como influenciamos e
somos influenciados. De acordo com Pimentel (2012), a hospitalidade muda,
transforma estranhos em familiares, inimigos em amigos por meio de uma conotagéo
simbdlica, transmitida por confianca e cordialidade entre anfitribes e hdspedes
atinentes aos atos de partilharem um mesmo espaco, que pertence a um e é oferecido
a outro.

Um outro tipo de hospitalidade é a comercial, ela é praticada dentro de um
ambiente em que se desenvolvem atividades de negdcios, sejam eles baseados em
produtos ou em servicos. Como Souza Para os estudiosos como Guerrier (2000),
Camargo (2004) e Lashley e Morisson (2004), mesmo que a hospitalidade seja
praticada no ambito comercial, ainda existe uma troca monetaria entre os agentes que
pode ser considerada como hospitalidade (SOUZA, 2010, p. 70). A interacéo
comercial seria também um ato hospitaleiro, “se 0 hospedeiro comercial atende bem
aos seus hospedes, com interesse auténtico por sua felicidade, cobrando um preco
razoavel ndo extorsivo por aquilo que oferece, suas atividades poderdo ser chamadas
de hospitaleira” (TELFER, 2004 apud CASTELLI, 2010, p.146).

Assim como na vida moderna, a evolucdo dos canais digitais, as midias e as
redes sociais dinamizaram o uso da internet que, nesses ultimos meses de pandemia
da COVID-19, se apresentaram como fator essencial para que o mundo globalizado
nao parasse, devido as restricbes de movimentacdo de pessoas nhas ruas e nos
espacgos. Portanto, mesmo que ndo haja o contato fisico entre as pessoas, ao se
utilizar as plataformas digitais, existe o contato visual, seja ele nas andancas pelas
paginas virtuais, seja na prontiddo em responder ou atender quem esta consumindo
aguele espaco.

Empresas que estdo fora da rede mundial de computadores sdo empresas
esquecidas, ou ainda tragando um paralelo com a hospitalidade virtual [...],
empresas cuja manutencao dos contelidos de seu site ndo esta preocupada
com atualizacBes frequentes, renovacdo de visual, inclusdo de links
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personalizados, criagdo de espacos para interagir com seu cliente-internauta
podem ser consideradas por eles como uma empresa ndo hospitaleira
(ROSOLINO, 2006, p.34).

Em tempos de pandemia da COVID-19 e da mudanca comportamental dos
individuos e das organizacgfes, a alternativa de interacdo virtual foi incorporada na
sociedade como algo essencial, assim como no mundo, a hospitalidade aplicada
nesses ambientes ndo poderia deixar de evoluir. Se pensar que uma empresa ou
pessoas ndo se atentam ao que esta sendo exposto, divulgado, transmitido neste
ambiente, seja ele conteudista ou ilustrativo, ndo acompanharédo a evolucao exigida

na atualidade, bem como néo atender&o ao conceito praticado da hospitalidade.

[...] que ndo h& uma ruptura entre os modelos aplicados nas dimensdes
doméstica e publica, o que nos faz compreender que a materializacdo das
mesmas nos Sservigos sera uma mistura do que se encontra no ambito
doméstico em sua dimensdo mais privada e também na comercial, que sera
materializada nos ambientes comercial/virtual. (SOARES, 2013, p. 220).

Castelli (2016) apresenta uma consideracdo importante no que tange a
hospitalidade virtual, especialmente, nas empresas hoteleiras. A possibilidade de a
empresa receber bem o hospedeiro, antes mesmo da chegada ao local, significa a
chance de mostrar ao cliente seu potencial, podendo naquele ambiente virtual tomar
a decisao por determinado estabelecimento, enquanto navega na internet em busca
de informacgdes. Neste sentido, poderia se considerar uma antecipacao a experiéncia
do servi¢co?

Diante de tal contexto, relativo a hospitalidade e suas nuances e sua
importancia relacionada a atividade turistica, observa-se a sua estreita relagdo com

as atividades exercidas com os meios de hospedagens.

2.2.1 Meios de hospedagens

Para que o turismo se desenvolva, sdo necessarios varios tipos de atividades
e que exista uma interdependéncia entre elas. De acordo com Ribeiro e Andrade
(2015), séao 25 as atividades envolvidas.

Conforme pode ser observado na Tabela 1, os servicos desenvolvidos séo
diversos, desde a orientacdo, por parte de uma agéncia de viagens, em relacédo a
aquisicao de servigos por parte de um cliente sobre seu destino, ou sobre a realizagéo

de algum servico de reservas para que o consumidor viaje tranquilo com seus
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vouchers até o consumo efetivo do produto, seja de forma a usufruir dos espacos
reservados, da programacdo proposta, até das alternativas de deslocamento que
foram escolhidas no momento que antecedeu a viagem.

A Tabela 1 também aponta os meios de transportes que um visitante podera
usufruir durante sua estadia que abrangem os diversos tipos de alojamentos
disponiveis, além de incluir roteiros, de onde ir, de onde comer, de qual lugar visitar,
e toda uma movimentacgao necessaria para que, efetivamente, o turismo aconteca, ao
considerar uma atividade transdisciplinar que envolve varios eixos interligados de

alguma forma.

Tabela 1 - Atividades turistica — Baseada do CNAE
Classificacao Classe CHAE 2.0

Transporte metroferroviano de passageiros

Transporte rodoviario colefivo de passageiros, com itinerario fixe, municipal e em regido metropolitana
Transporte rodoviaro coletivo de passageiros. com itinerario fixe, intermunicipal, interestadual e internacional
Transporte rodoviario de taxi

Transporte rodoviario colefivo de passageiros. sob regime de frelamento, e outros transportes rodoviarios
Transporte turistico, teleférico & similares

Transporie maritime de cabotagem

Transporte por navegacio interior de passageiros em linhas regulares

Transporie aereo de passageiros regular

Transporte aéreo ndo-regular

Holéis e similares

Qutros tipos de alojamento ndo especificados anteriormente

Restaurante e outros estabelecimentos de servicos de alimentacio e bebidas

Servicos ambulantes de alimentacao

Servicos de catering, bufé e outros servicos de comida preparada

Locacdo de automdveis sem condutor

Locacao de meios de fransporte. exceto automoveis, sem condutor

Aluguel de equipamentos recreativos e esportivos

Agencias de viagens

Operadores furisticos

Servicos de reservas e oufros senvicos de turismo nao especificado anteriormente

Afividades de museus e de exploracdo, restauracao arlistica e conservacao de lugares e predios historicos e afracoes similares
Afividades de jardins botdnicos, zooldgicos, pargues nacionais, reservas ecologicas e areas de prolecao ambiental
Pangues de diversao e pargues fematicos

Afividades de recreacdo e lazer ndo especificados anferiormenie

Fonte: Ribeiro e Andrade (2015, p.7)

Dentre a vasta relagdo de servicos que podem ser prestados na atividade
turistica, varios estdo em um conjunto de hastes que, em cada parte, fornecem sua
devida contribuicdo no desenrolar da atividade turistica, conforme demonstra a
ilustracdo 5. Pode-se notar as diversas atividades dentro de um guarda-chuva, que
tem por simbologia a protecdo das intempéries da natureza. Isso de fato se relaciona

ao turismo, no sentido de protecdo do turista na experiéncia vivida dentro de um
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conjunto da diversidade de servicos apresentados no momento da consumacéo do

produto.

llustracdo 5 - O alcance do turismo

Acomodacgoes

Alimentagao

otéis e Motéis
Vi 2 f Convengoes Restaurante
lagens Aéreas Exposigdes Fornecedores de

Maritimas .= comida Jogos Lazer
Ferroviarias / _ Atracoes
Rodoviarias S Parques
Automobilistica Recreacao

Fonte: Walker (2002)

Dentre a diversidade de atividades, que sdo desenvolvidas na pratica do
turismo, estdo os meios de hospedagem, considerados locais de abrigo que tém a
funcdo de oferecer conforto, descanso, repouso aqueles que estdo em transito ou

como, segundo o conceito do turismo, agueles que estdo fora do seu local habitual.

Sdo entendidos como meios de hospedagem os “empreendimentos ou
estabelecimentos, independentemente de sua forma de constituicdo,
destinados a prestar servicos de alojamento temporario, ofertados em
unidades de frequéncia individual e de uso exclusivo do héspede, bem como
outros servigos necessarios aos usuarios, denominados de servicos de
hospedagem, mediante adocao de instrumento contratual, tAcito ou expresso,
e cobranca de diaria" (BRASIL, Art. 23, 2008).

A atividade hoteleira tem grande participacdo na economia gerada a partir do
turismo e, para Davies (2002), a importancia da hotelaria, em uma economia, se
destaca pelos seguintes argumentos:

a. Geracado de divisas internas e externas, por meio da circulagdo de valores,
produtos e impostos;

b. Atrativo para investimentos de capitais nacionais e estrangeiros;
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Vasta absorcdo de méao de obra;

d. Possibilita e estimula o crescimento profissional, utilizando programas de
treinamento e ou qualificagéo profissional;

e. Promove intercambio cultural com o conhecimento de costumes, da
gastronomia e do artesanato;

f. Incentiva a modernizacdo das industrias de bens e servicos, por meio da
concorréncia e da competitividade para a manutencédo do mercado;

g. Possibilita a manutencao racional dos ecossistemas por meio da exploracao
sustentavel do meio ambiente;

h. Promove e possibilita o desenvolvimento de regides, valendo-se da
interiorizagcéo das diversas modalidades de turismo: ecologico, rural e outros;

i. Favorece e estimula o desenvolvimento de novos profissionais em razao da
necessidade de especializacdo, em funcéo da existéncia de novas atividades,

como instrutor de lazer, chefe de cozinha, sommeliers e outras.

A fim de manter uma igualdade entre os meios de hospedagem, em 16 de junho
2011, o Ministério do Turismo, através da Portaria 100, instituiu o Sistema Brasileiro
de Classificacdo de Meios de Hospedagem (SBClass), o qual dispde dos tipos e
categorias de hospedagem, bem como suas caracteristicas distintas. Todavia, em
2017, foi suspenso para uma reformulacdo que, até a presente data, ndo houve
nenhuma manifestacdo do Ministério do Turismo quanto a elaboracdo de um outro
documento (BRASIL, 2011).

De acordo com cada caracteristica, 0 meio de hospedagem seré classificado e
atestado em qual tipo e categoria se encontram, baseado em uma série de requisitos
gue englobam a infraestrutura, os servi¢os e a sustentabilidade, que subdividem em
mandatdrios, aqueles que sao de aplicacao obrigatoria; e eletivos, 0s que tém a opcao
de adesao.

O Quadro 1 demonstra as caracteristicas de cada tipo de meios de
hospedagem, bem como a possivel categoria que possa se encaixar e ira depender
da estrutura fisica oferecida, assim como de todos os servicos ofertados dentro do

empreendimento.
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Quadro 1 - Tipos, definicdo e categorias dos Meios de Hospedagem — 2011

TIPO DEFINICAO CATEGORIA
Estabelecimento com servico de recepcdo, alojamento
temporario, com ou sem alimentacdo, ofertados em unidades lab
1 Hotel AR . . .
individuais e de uso exclusivo dos hdspedes, mediante cobranca estrelas
de diéria.
Hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que disponha 4
: - L . ~ J ab
2 Resort de servicos de estética, atividades fisicas, recreagéo e convivio estrelas
com a natureza no préprio empreendimento.
3 Hotel Localizado em ambiente rural, dotado de exploracéo las
Fazenda agropecudria, que ofereca entretenimento e vivéncia do campo. estrelas
Hospedagem em residéncia com no maximo trés unidades 1
. N . L . . ~ a4
4| Cama e Café | habitacionais para uso turistico, com servicos de café da manha e estrelas
limpeza, na qual o possuidor do estabelecimento resida.
Instalado em edificagdo preservada em sua forma original ou 3
C . . S ab
5| Hotel histérico | restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos histérico- estrelas
culturais de importancia reconhecida.
Empreendimento de caracteristica horizontal, composto de no
méximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servicos de 1a5
6 Pousada recepcao, alimentacdo e alojamento temporario, podendo ser em estrelas
um prédio Unico com até trés pavimentos, ou contar com chalés
ou bangalds.
Constituido por unidades habitacionais que disponham de
7 Flat/Apart- | dormitério, banheiro, sala e cozinha equipada, em edificio com 3ab
Hotel administragdo e comercializacdo integradas, que possua servico estrelas

de recepcao, limpeza e arrumacao.
Fonte: BRASIL (2011)

O tipo, a definicdo e a categoria sdo uma classificacdo importante nos meios
de hospedagem, pois tém a funcdo de diferenciar as varias caracteristicas atraves do
perfil do empreendimento, bem como a diferenciacao a partir dos servigos oferecidos,
em cada tipo podem ser categorizados de uma a cinco estrelas. Essa categorizacao
é feita de forma voluntéria, baseada em itens, em servi¢os oferecidos e de acordo com
a estrutura que o alojamento possui, assim chamado pelo IBGE que engloba todos os
tipos de hospedagem.

Segundo Extrator IPEA, na Ultima apuracédo registrada em 12/2019, em Sergipe
havia cadastrados como alojamentos (esta categoria engloba todos os tipos de meios
de hospedagem) um total de 2.706 empreendimentos. Desse total, Aracaju/SE
comporta 1.827, isto €, uma concentracao de 67,5% na capital do estado (IPEA, 2019).
Logo, por ter diversas ofertas, observa-se que os hospedes estdo cada vez mais
exigentes e, com isso, buscam mais informacdes e de forma minuciosa, antes de
escolher onde se hospedar.

Pode-se notar, na tabela 2, que as hospedagens s&o categorizadas pelo

tamanho do apartamento, do banheiro, da periodicidade da limpeza, da troca de roupa
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de banho e de cama, do servico de mensageiro e de manobrista, do restaurante, dos

diversos tipos de servico, além da pratica constante da sustentabilidade.

Tabela 2 - Categorizacao do hotel por estrelas

Servigos oferecidos 1 estrela 2 estrelas 3 estrelas 4 estrelas 5 estrelas
Senico de recepgio aberto Minimo 12h | Minimo 12h | Minimo 18h 24h 24h
Senvico de recepcdo acessivel por telefone 24h 24h 24h 24h 24h
: : 9 mts? (minime| 11 Mts? (minime | 13 Mts? (minime | 15 Mts? (minime 2
FEE M L EEE D e 85% das UH) | 70% das UH) 80% das UH) 90% das UH) LnE
. 2mts? (minimo | 2 Mts? (minime | 3 Mts? (mnime | 3 Mts? (minimo 2
Banheiros na UH em65% das UH)| sm70% das UH) | em80% das UH) | em90% das Uty | TS
Troca de roupa de Cama 1 vez por 2 vezes por Dias Diario Diario
semana semana alternados
Senico de mensageiro Minimo 16h 24 h 24 h
Troca de roupa de banho Diario Diario Diario
Senigo de Room semvice 24h 24h
Senicos acessorios oferecidos na instalacao do Minino 3 Minimo 6

hotel (Como loja, conveniencia, SPA, saldo e etc.)

Senigo de guarda valores dos hospedes

<

<

Medidas permanentes para gerenciamento de
residuos solidos, com foco na redugdo, reuso e
reciclagem.

(<]

<]

(<]

<]

Monitoramento das expectativas e impressdo dos
hdspdes em relacdo aos senvigcos ofertados, incluido
meios de pesqguisar opnides, reclamacdes e
soluciona-las.

(<]

(<]

(<]

<]

Sala de estar com televisdo

Pagamento com cartdo de dedito ou crédito

S [

Senigo de lavanderia

Televisdo em 100% das UHS

Canais de Tv por assinatura em 100% das UHS

Acesso a internet nas areas sociais e na UHS

Senicos de facilidades de escritrio virtual

Minirrefrigedaro em 100% das UHS

Climatizagdo em 100%

Restaurante

Area de Estacionamento

Programa de treinamento para empregados

NN NRKN

Cofre em 100% das UH

Berco a pedido

Facilidades para Bebés, cadeiras altas, facilidades
para esquentar comidas e mamadeiras)

Café da manha na UH

Secador a disposicdo a pedido

Mesa de trabalho, com cadeira e ilumigdo propria,
ponto de energia e telefone nas UHS

Sala de ginastica e musculacdo com equipamentos

Semvigo de alimentagdo disponivel para café da
manh3, almoco e jantar

Semvigo a la carte no restaurante

Bar

Aréa de Estacionamento com servigo de manobrista

Medidas permanentes de selecdo de fornecedores,
promaovendo a sustentabilidade.

Medidas permamentes de sensibilizagdo para
hdspedes em relacdo a sustentabilidade

N EENRON RREN N NN

N RN RN N NN NNEN
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Servigos oferecidos 1 estrela 2 estrelas 3 estrelas 4 estrelas 5 estrelas
Colchées das camas com dimensdo superior ao
padrdo nacional

Dispanibilidade UH com banheira
Semwvico de Concierge
Preparacdo de dietas especiais
Saldo de eventos .

Fonte: BRASIL (2011)

A partir da classificagdo estruturada e detalhada, o hospede consegue
visualizar facilmente o que cada estrela representa em termos de prestacédo de
Servicos, ou seja, 0 que ele pode esperar daquele lugar que reservou, uma vez que a
tecnologia traz, de forma mais rapida e precisa, todas as informacfes de que
necessita, e cabe a cada um filtrar conforme suas expectativas.

Com o avanco tecnoldgico, a partir do qual o consumidor do espaco podera
escolher o seu meio de hospedagem, fundamentado na opinido de quem ja vivenciou
0 espaco, o ambiente virtual e as interacbes sociais, € observado a dimenséo
gigantesca alcancgada. Por isso, as midias digitais, hoje, se tornaram uma ferramenta

de extrema importancia para o mundo dos negdécios.

As midias sociais tém a funcdo de reunir diversas pessoas para interagir
umas com as outras, e com isso elas trocam e compartilham informaces e
contelido. Gerando assim a chamada midia social, chamada assim, pois cada
um podera contribuir para a formacao da informacé&o e dos contetdos.
(SILVA; MENDES FILHO, 2014, p.8)

Observa-se, portanto, que os contetdos criados pelo usuéario se tornaram,
progressivamente mais acessiveis, pois algumas midias disponiveis exercem
influéncia sobre a opinido de outro consumidor turista e, ao serem expostas naquele
espaco, permitem que a empresa possua o direito da resposta, caso alguma
informacéo seja discordada, dando assim mais confianca na informacéo ali exposta,
avaliada a qualidade dos servicos prestados.

Com todas as modificagbes, no mercado turistico, devido as mudancas
tecnoldgicas, o uso da internet passou a ser de extrema importancia para a divulgagao
dos produtos e servi¢os dos ofertantes de produtos turisticos. Dessa forma, com o0 uso
de determinadas tecnologias, a pessoa pode decidir para onde viajar, pois busca
relatos de quem realmente ja viveu a experiéncia, trazendo uma percepcado mais
realista sobre a o¢tica do cliente e ndo somente das publicacdes feitas pelo prestador.

Atualmente, varias sdo as formas e as plataformas de divulgacao utilizadas

pelas empresas, linha de transmissao em WhatsApp, publicagdes em Instagram e em
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Facebook, mala direta via e-mail, consulta em sites e canais de vendas, entre outros.
Quem viaja dificilmente vai conhecer ou saber o que contratou, porque se utiliza de
todos esses recursos para obter o maior nimero de informagfes possiveis, para ter
certeza de que a contratacao vai atingir toda a sua expectativa criada desde o primeiro
momento de contato com o destino.

Sao muitas as estratégias que podem ser adotadas por hotéis para direcionar
o fluxo de clientes para o préprio site, como programas de fidelidade, e-mail convites
para retorno, melhor taxa garantida, Pay per click que portugués significa pague por
cligue e otimizacdo de palavras-chave para um melhor posicionamento no Google,
agéncias de viagens fisicas e leildo de reservas sem identificacdo do hotel, sdo sé
algumas delas. (TOH et al., 2011 apud GARCIA; SOHN, 2020, p.5)

Os canais de vendas como, por exemplo, o Tripa visor, Expedia, Airbnb e o
Booking ganharam forc¢a, pois, além de disponibilizar um preco mais acessivel para
0S usuarios, na plataforma os consumidores conseguem encontrar relatos reais e
atualizados das experiéncias pessoais de cada um. Dentre todas essas plataformas,
0 presente estudo terd como base de andlise a plataforma Booking, pelo grau de

importancia e de representatividade que ela possui no mercado.

2.2.2 Booking.com

A Booking.com tem seu estabelecimento situado em Amsterda, desde 1996,
iniciou suas atividades em formato de uma pequena Start up, e se mantém sediada
no mesmo lugar até hoje (BOOKING, 2021). A Name Your Own Price, empresa
comprada em 2005 pela americana Priceline, havia sido fundada em 1997, e iniciou
com 397 servicos de vendas de mantimentos, de gasolina, de carro e de hipoteca,
uma das empresas que foi agregada a Booking Holding.

Em 2003, a Priceline inicia sua atividade no servi¢o aéreo de varejo, e em 2004
entra para o servico de hotéis de varejo a partir da aquisicdo da TravelWeb e da
europeia Activehotels.com, que em 2005 foi fundida com a Booking.com. Em 2007 a
Agoda.com, que liderava o ramo na Asia também entra para o grupo; ja em 2010, o
grupo efetua a compra da Rentalcars, a empresa de aluguel de veiculos, assim
ultrapassando a Expedia que se apresentava como a lider de reservas on-line do
mundo. A Kayak, empresa de pesquisa global de viagens, em 2013, também foi
adquirida pelo grupo (BOOKING.COM, 2021).
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Em 2018, a Priceline se tornou a Booking Holdings Inc (BOOKING, 2021) e
agrega a Opentable ao grupo, como um dos maiores lideres de fornecimento de
reservas para restaurantes on-line. Por ser uma grande empresa no mercado, a
Booking também esta na bolsa de valores eletronica norte-americana, a NASDAQ
Stock Market, que é uma empresa especializada em tecnologia que concentra o
segundo maior mercado de acBes em capitalizacdes no mundo (NASDAQ, 2021).

A missdo da empresa é fazer com que a vivéncia do mundo fique mais facil
para todos, conectando milhGes de pessoas. Assim, o Booking apresenta-se em 44
idiomas, possui uma listagem de mais de 29 milhdes de acomodacdes para serem
consultadas, mais de 190 escritorios globais em mais de 70 paises no mundo
(BOOKING HOLDING).

Inicialmente era permitido o cadastro de hotéis, de pousadas, de
estabelecimentos estruturados como padrdo de hospedagem, porém, com o avanco
da tecnologia e com o crescimento da plataforma Airbnb e para ndo perder clientes, a
Booking passou a fazer cadastro e a disponibilizar na plataforma quartos e
apartamentos que séo caracterizados como propriedades com base na economia
compartilhada. Com isso, ela busca oferecer reserva segura, com disponibilidade de
escolhas incriveis, com precos acessiveis, sem custo adicional, com suporte 24h
todos os dias e, para que tudo isso funcione, a empresa conta com mais de 17.500
funcionarios, segundo o CEO Glenn Fogel (SOUZA, 2020).

Apesar da plataforma Booking ser lembrada por oferecer meios de
hospedagens, existem outros servicos, como passagens aéreas que contam com a
empresa de consulta Gotogate, agendamento de taxi no aeroporto, locadoras de
veiculos, além de informativos sobre o destino e seus atrativos, conforme a ilustracéo
6.

llustragcao 6 - Servigos oferecidos na plataforma Booking

Booking.com R O (@)

=} Hospedagens %= Voos 3 Aluguel de carros SEB Atragdes ThX Taxis (aeroporto)

Fonte: Site Booking (2021)
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A plataforma € de facil manuseio e, com as informacdes de qual destino e o
periodo pretendido para a viagem, 0s usuarios podem organizar sua viagem de forma
segura, pois la encontrardo as informacdes de que precisam como também os critérios
de avaliagdes que contribuirdo para a sua escolha de onde ficar ou de qual servi¢co
contratar. Além desta facilidade, podera selecionar, através de filtros, pesquisa por
valor, por melhor localizac&o, por melhor pontuacéo ou ainda por estrutura de quarto
ou por servigos disponiveis.

Desse modo, € uma plataforma que tenta oferecer o melhor, esta em constante
crescimento, entende que o cliente € o protagonista do seu negécio e propde
mecanismos para fidelizacdo, como a disponibilizacdo para o usuario de programas
de recompensas, a titulo de exemplificacéo: indicacdes de parceiros por meio de um
codigo de validacéo e, quando realizada a reserva e efetivada, a plataforma paga um
valor x. Ou seja, apos a hospedagem, esse valor fica disponivel para utilizacdo de

crédito em uma nova hospedagem através da plataforma.

llustragéo 7 - Programa de recompensa Booking por indicacao

Recompensas e Wallet

Wallet  Recompensas

Agoes

e Confira o tutorial X
i‘E’ Veja tudo o que as Recompensas e Wallet oferecem B Gerenciar cartdes de crédito
Saiba mais
Suas recompensas até agora
Atividade nas recompensas (5) 2 R$ 90

Recompensas Total ganho (@
ganhas

Programa de indicagdo @ Nio elegivel
Duvidas?

Sobre as Recompensas e Wallet

Programa de indicagdo ® Paga v

Mais ajuda

Fonte: Site Booking (2021)

Nota-se que 0 aspecto transparéncia da Booking € um dos motivos que a faz
ser uma grande operadora, ela entende que os clientes, enquanto consumidores das
hospedagens, sdo as pessoas que irdo transmitir fielmente a experiéncia vivida nos
espacos que sao disponibilizados para locacdo. Em virtude disso, para ter as

informagdes de forma mais efetiva, ao contratar o servico de um hotel por meio da



36

plataforma, o usuario é incentivado, ao final da experiéncia, compartilhar sua
percepcdo sobre 0s servicos prestados, comparando-as com as informacdes
disponibilizadas na plataforma, fornecidas pelo hotel, porém gerenciadas pela
Booking.

Por entender a importancia dessas informacgdes, a plataforma disponibiliza,
conforme citado anteriormente, o programa de recompensas Genius. Este concede
desconto em futuras estadias, além de outros beneficios, caso a pessoa disponibilize
seu tempo em avaliar as acomodagfes do hotel, os atrativos turisticos da propria
cidade que optou por se hospedar, entre outros servi¢os. Destarte, quanto mais a
pessoa utiliza a plataforma e disp6e seu tempo para avaliar e para incluir imagens
capturadas durante a estadia, sobe de nivel gradativamente e consegue mais
beneficios em futuras estadias.

llustracéo 8 - Programa de recompensa Booking Genius

0la, Katia! Vocé e um cliente Genius Nivel 2

Aproveite o acesso vitalicio gratis a recompensas de viagem em acomodagdes participantes no
mundo todo

Participagdo vitalicia gratis
10%-15% de desconto na tarifa-base

Café da manha gratis

Upgrade gratis de guarto
Programa de fidelidade da Booking.com. Saiba mais Genius

Fonte: Site Booking (2021)

Nessa avalicdo, sdo postos a prova varios itens como: a prestacédo de servico
por parte do atendimento, desde a recepc¢ao dos servigos de quarto, a estrutura dos
quartos e das areas comuns do hotel, a limpeza dos espacos, o conforto, a
localizacdo, entre outros. Um item muito importante refere-se a relacdo de custo-
beneficio do servi¢o ofertado ao considerar o preco cobrado, posto que este serve de
parametro para a empresa avaliar sua postura e sua posicdo no mercado, bem como
a aceitacao do publico que ela pretende atingir.

Para que essa avaliacdo seja clara, ela engloba diversas perguntas que sao

colocadas a disposicdo dos consumidores, principalmente os comentarios escritos
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pelos proprios usuarios, com o objetivo de que a plataforma verifique se o0 que esta
disposto no site é efetivamente o que tem no local.

A avaliacdo é dividida em categorias: funcionarios (sdo avaliados pela sua
presteza, educacao, eficiéncia e eficicia); as comodidades e o conforto (avaliados por
itens disponiveis no espaco que tragam tranquilidade na estadia, a exemplo do café
da manha com varias opc¢bes de itens, bem como de uma cama e travesseiros
confortaveis, uma piscina confortavel, bar e restaurante abertos durante todo dia,
atendimento de Room Service e frigobar).

Ademais, existem também as avaliacdes sobre a localizacdo cujo objetivo é
informar se o local em que o hotel esta situado fica em area tranquila, com
disponibilidade de acesso facil a centros comerciais, orla, calgcaddes, praia, bem como
a proximidade de atrativos turisticos. Ainda o aspecto da limpeza deve ser observado
nesse item, pois retrata como esta sendo a assepsia em todo o hotel, frequéncia de
limpeza dos quartos, das areas de uso comum, das mesas tanto no restaurante quanto
na area da piscina. Em vista de todas essas informacdes, a prestacdo de servi¢os e
as instalacdes dos meios de hospedagens poderdo ser avaliadas de acordo como é
feito o gerenciamento dos servicos no hotel, do mesmo modo que se analisa a

percepcdo do hospede pelo servigco prestado.

llustracdo 9 - Categorias de Avaliagado Booking

Categorias:

Funcionarios Comodidades Limpeza
. o7 | 89 ] 9,2
Confaorto Custo-beneficio Localizagdo
| 89 ] 9,2 | 94

Fonte: Site Booking (2021)

O sistema de Nota de Qualidade utilizado pelo Booking usa inteligéncia artificial
em forma de algoritmo chamado machine learnin, ele considera 400 fatores, dentre
eles: localizacdo, tamanho e instalacées da acomodacéo. Apresenta-se em forma de
escalade 1 a5, e a marcacéo nos quadrados amarelos indicara a variagéo dos niveis
de qualidade. Com base nas Notas de Qualidade, as acomodacdes proximas sao

comparadas para assegurar que os resultados sejam localmente relevantes, tais
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resultados séo revisados periodicamente durante o ano, a fim de garantir precisdo da
classificacdo (Site Booking, 2021)*.

Portanto, buscar entender o que o cliente espera, baseado na experiéncia
obtida, faz parte do processo de satisfacdo dele sobre os servicos prestados, com isso
a gestdo de servicos feita antes, durante e depois influenciara na perspectiva do
usuario sob os servicos disponiveis na plataforma e, consequentemente, a gestao dos

servicos prestados sera mais eficiente.

2.3 Gestéao de servico

Os servicos passaram a ser uma atividade essencial na vida das pessoas, bem
como no sistema organizacional de uma empresa. Assim, como no turismo, a
atividade requer que o conjunto de servi¢os se relacionem e funcionem entre si para
conduzir a experiéncia do turismo da melhor forma. Como afirma Gronroos (1999 apud
FITZSIMMONS, 2014, p.4)

Um servico é uma atividade ou uma série de atividades, de natureza mais ou
menos intangivel que, normalmente, mas ndo necessariamente, ocorre nas
interacdes entre consumidores e empregadores e/ou recursos fisicos ou bens
e/ou sistemas do fornecedor do servi¢o, que sdo oferecidos como solugdes
para os problemas do consumidor.

O servico € constituido por atos, processos e desenvolvimentos de acdes,
oferecidos por alguém para um terceiro que esteja com uma necessidade e ndo saiba
ou nao tenha capacidade de executa-lo. Para Zeithaml et al. (2014), o servi¢o inclui
todas as atividades econdmicas cujo resultado ndo é um simples produto fisico ou
construcdo, mas que é consumido quando gerado e oferece valor agregado em
formas que constituem, em esséncia, os interesses daquele que o adquire.

Um servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida por um
consumidor que desempenha o papel de coprodutor (FITZSIMMONS, 2014, p 4).
Aléem das duas caracteristicas anteriores, 0 servico se apresenta de forma
heterogénea e simultanea.

Gronroos (1990) e Kotler (1998 apud SILVA; GONCALVES, 2015, p. 414)
explicam que os consumidores escolhem prestadores de servicos comparando as

percepcbes que ha do servico experienciado com as do servico esperado,

1 Disponivel em: https://news.booking.com/pt-br/bookingcom-apresenta-sistema-inedito-de-
classificaco-de-qualidade-exclusivo-para-apartamentos-casas-de-temporada-e-villas/. Acesso em 28
de out. 2021.
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denominado de qualidade de servico percebido, logo defende a ideia de que a
qualidade do servigo deve ser acima de tudo “aquilo que os clientes percebem”.

A diversidade de tipos de servigo € inUmera, pois se apresenta de diversas
formas, formatos e necessidades, conforme pode ser observado na ilustracdo 10.
Além da sua importancia, na integracdo dos servi¢cos na sociedade, 0s servicos sao
fundamentais para a manutencao sadia da economia, visto que, mesmo que o produto
seja manufaturado, o servigo é incorporado como agregador de valor.

Todos os servigos se conectam de alguma forma, seja de forma direta ou
indireta, todo processo de execucdo do servigco abrange os itens agregados que sao
de extrema importancia para a movimentacao e interligacdo da cadeia, conforme a
ilustracéo 10.

llustracédo 9 - Tipos de servi¢os

T E TR Serérigus ﬂ.! in':i-auh'ltlra

* Financiamento s

* Leasing <€ * Tranzporte -+

* Seguros * Tlalidade pablica

* Zervigos Bancarioz
Manufatura ‘l’ Swsﬁsﬁzmmiﬂ
.. ) . B
Eﬂ;@ﬂlw dia empresa: e e =
* Finangas . X =
* Contabilidade €— | | el o
S et . Mot 4
- Liddeer Conzumidor
T T * (Autoatendimanto)

Servico de apoio aos negocioz Services prestadoz pelo governo
* Consulteria i = Nhhtares
*  Andiona * Eduocacionaiz
* Propaganda *  Judicidrios
* Racclhimento de lixo * Policia e corpo de bombeiras

Fonte: Fitzsimmons (2014, p.5)

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996 apud MONDO et al. 2018 p.3)
mencionam que oferecer um servico de qualidade, por parte de uma organizacao,
pode ser considerado uma estratégia essencial para o sucesso e para sobrevivéncia
em um ambiente competitivo, uma vez que existe uma diversidade de prestadores de

servicos. Assim, o que basicamente ir4 diferenciar uma organizacdo de outra é a
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qualidade do servico prestado, porque ira influenciar diretamente na lucratividade da

empresa.

Quando se excedem as expectativas o servico € percebido como de
gualidade excepcional e como uma agradavel surpresa quando, no entanto,
nao se atenda as expectativas a qualidade do servico passa a ser vista como
inaceitavel quando se confirma as expectativas pela percepcédo do servico a
gualidade é dita satisfatéria. (FITZSIMMONS, 2014. p.146)

Ao ser a expectativa atingida, pode-se dizer que o servico foi prestado com
qualidade. Conforme afirma Markovic e Raspor (2010, p.66 apud BITTENCOURT,
MONDO, 2020, p.4), “a qualidade € um conceito complexo, evasivo, subjetivo e
abstrato o que significa diferentes coisas para diferentes pessoas”. Isso € mensurado
com base nos principios e nas definices sobre quais servicos o prestador deseja
entregar e, ao fim do processo, quando o consumidor tem as suas necessidades
atendidas, pode-se dizer que a qualidade foi atingida.

Segundo Kotler (2000, p.79 apud COSTA, et al., 2015, p.12), “Qualidade ¢é a
totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua
capacidade de satisfazer necessidade declaradas ou implicitas”.

Ainda sobre a prestacao de servicos com qualidade, Parasuramam, Berry e
Zeithaml (1985 apud MONDO; FIATES, 2013), inicialmente, identificaram 10 itens
para compor as dimensfes da qualidade na prestacdo dos servicos, fatores estes
determinantes para a qualidade da execucdo e que deverdo ser percebidos pelos
clientes e confrontados com suas expectativas. Estes itens sdo a tangibilidade,
confiabilidade, responsividade; ja a competéncia, cortesia, credibilidade, seguranca,
foram reduzidas para garantia e acesso; comunicacdo e compreensao do usuario
foram restruturadas para empatia.

Estes autores explicam que os aspectos tangiveis sdo representados pela
evidéncia fisica que o servico serd prestado; a confiabilidade no servico esta
diretamente ligada ao cumprimento de todos os termos que foram prometidos; ja a
responsividade demonstra a capacidade de respostas rapidas e adequadas ao que
Ihe foi solicitado.

Ainda, de acordo com as dimensdes da qualidade de Parasuramam, Berry e
Zeithaml (1985 apud MONDO; FIATES, 2013 p. 4), a variavel ou o item competéncia
abarca as habilidades necessarias para prestar o servigo de forma cortés, respeitosa
e educada, com credibilidade que automaticamente demonstra ser um servigco

confiavel e honesto.
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O item seguranca refere-se a proteger os clientes de riscos e de perigos sejam
eles fisicos ou financeiros. A disponibilizacéo de acesso facil de contato sempre pode
contribuir para uma comunicacéo direta com os clientes e manté-los informados sobre
0s servicos prestados em uma linguagem clara, de facil entendimento. Todavia, para
gue isSso ocorra, € necessario que se conhecam os clientes e consigam identificar
desejos e necessidades daqueles que estdo contratando um servico.

Com o passar do tempo, houve a necessidade da realizacdo de uma revisao
no entendimento dos dez itens propostos referente as dimensdes da qualidade de
Parasuramam, Berry e Zeithaml (1985 apud MONDO; FIATES, 2013). Os dez itens
foram reduzidos para cinco itens ou elementos de satisfacdo em servi¢cos, uma vez
gue aqueles inicialmente propostos foram incorporados aos novos a fim de dar uma
maior clareza no entendimento quanto a apuracéo dos dados obtidos, conforme pode
ser demonstrado no Quadro 2. Apds restruturacdo, permaneceram oS itens:

confiabilidade, responsividade, seguranca, empatia e 0os aspectos tangiveis.

Quadro 2 - Modelo original comparado ao modelo restruturado das cinco dimensdes
de Parasuraman, Zeithaml e Berry

Modelo Original Modelo reestruturado Descricdo

Aspectos fisicos de que é fornecida aos
Tangibilidade Tangibilidade Usuarios.

Habilidade de cumprir o que foi prometido com
Confiabilidade Confiabilidade exatidao.

Capacidade para atender os usuarios e
fornecer o servico prontamente capturado a
no¢do de flexibilidade e habilidade para
Responsividade Responsividade adequar o servigo as necessidades do usuério.

Competéncia ) ) .
Competéncia e cortesia estendida aos

Cortesia Garantia L. . ,
. usuarios e a seguranca fornecida através das
Credibilidade B . o
operacgBes atualizadas aos usuarios.
Seguranga
Acesso
Empatia Atencao individualizada ao usuario.

Comunicacédo

Compreendendo o usuario
Fonte: Marshall (2001 apud VENZON; SANTOS, 2019)

Ainda sobre o parametro da analise da qualidade na prestacéo de servicos, a

escala SERVQUAL tornou-se uma medida de parametro da conducdo do servigo
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prestado de extrema importancia para o processo de avalicdo de desempenho, pois é
uma forma mais pratica de avaliar a perspectiva do desempenho dos servi¢os sob a
Otica da satisfacdo do cliente em comparacgéo a forma em que foi executada.

Além deste modelo, evidencia-se também a importancia da andlise relacionada
aos GAPs ou as lacunas da qualidade, mecanismo complementar ao processo de
avalicdo da execucao dos servicos, bem como da percepc¢édo do consumidor quanto

ao servigo realizado.

llustracédo 10 - GAPs da Qualidade

Trata das divergéncias entre as percepgoes do que 0s executivos do prestador de servigo imagina o que o

et consumidor espera e de que este consumidor realmente espera.

Trata da dificuldade dos executivos de prestador de servigo em transformar suas percepcgoes a respeito do
GAP?2 que o seu cliente espera de um servico de qualidade em especificagées técnicas para seu front-line e
dessa forma atingir o objetivo.

Trata da dificuldade em fazer com gue os profissionais da linha de frente front-line do prestador de servigo
GAP3 que estdo em contato direto com o cliente atendam os requisitos especificagbes de modo a atingir um
servico de qualidade cliente.

Esta relacionada ao pacote de servigos anunciados pelo prestador e o que ele realmente consegue cumprir
quanto negativamente expectativas criadas em razéo de falsas promessas levam uma maior decepgao por
parte do cliente bem como seus servigcos mal divulgados podem ter o seu valor e qualidade subestimados
por esse cliente.

GAP 4

Trata do distanciamento entre a qualidade do servigo que eu consumidor espera receber e a qualidade
percebida no momento do consumo muitas vezes o ndo atendimento das expectativas pode estar

GAPS relacionada a alguma restricdo que impede o prestador de texto na tarefa no entanto existem relatos de
gque na maioria das vezes uma explicagao sincera e convincente por parte do prestador causa um efeito
bastante positivo na percepgdo do consumidor mesmo gue a satisfagdo com relagdo ao servico Em si ndo
seja plena.

Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985 apud MONDO; FIATES, 2013).

Apesar da sua criacdo (GAPs da qualidade) ter sido em 1985 e de ter sido
reformulada e adaptada ao longo dos anos, a sua efetividade, neste interim,
demonstra a importancia desse metodo na avaliagcdo do processo de qualidade dos
servigos, dado que ele compara as perspectivas de servigcos com o servigo executado
e ainda com a percepc¢éo do consumidor sobre o servico.

Os GAPs de 2 a 4 tratam da percepcdo da geréncia sobre os servigos
prestados, bem como referem-se aos dados obtidos, a qualificacdo da equipe e a
comunicagdo com o consumidor para que a sua percepg¢ao seja condizente com o que

este espera.
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O GAP 5 aborda a percepc¢ao do consumidor referente a expectativa criada, se
€ atendida e se satisfaz as suas necessidades pessoais. Ja o0 GAP 1 € o comparativo
entre a visdo de quem consome e de quem presta o servigo, pela qual hd a
identificacdo de suas divergéncias, uma vez que o prestador tenta imageticamente

reconhecer quais as expectativas do servico.

llustracdo 11 - Relagéao dos GAPs da Qualidade

;Comumcagéo] |Necessidades Experiéncia |
|Inter-pessoal | |__Pessoss | __Passada |
'

| Expectativa do |
e Consumidor

) i
cars §
| Percepgao do|

GAP1 |Entrega do servigo. (inciuindo Comunicagao
contatos anteriores e externa aos
posteriores) = chentes
4
GAP3 I GAP4

Tradugdo de percepcbes em
especificagbes de qualidade
do servico

GAP2 I Geréncia

Percepc¢ao gerencial das '
expectativas dos clientes

Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman (1985 apud MONDO; FIATES, 2013, p. 35)

Observa-se que, como uma tendéncia em acompanhar o boom tecnoldgico dos
altimos anos, alguns servicos tomaram um viés mais informatizado, com a tecnologia
associada a execucao de determinados servicos. Em vista disso, o0 marketing teve por
consequéncia a adequacdo de utilizar de novos mecanismos para auxiliar na
avaliacao da precificacdo desses servigos.

Por ser um servico a ser executado diretamente pelo individuo, tende a ser de
dificil comparacao. Assim, precifica-lo € uma tarefa ardua, devido a quem executa, por
vezes, nao tem noc¢ao de todo processo envolvido na execucao. Ademais, os clientes

se sentem esmagados pelo volume de informacgdes a serem coletadas.
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Neste sentido, diversas sdo as formas de precificar um servico, ele pode ser
atrativo ou repelente de clientes, por ele também podera subjetivar a qualidade do
servico executado, pois tomara como parametro na hora que for eleger quem
executara.

Dentre as varias formas de precificacdo, serdo apresentadas trés estruturas
gue podem ser utilizadas para precificar servicos. S&o elas: a precificacdo baseada
na competicdo; a baseada nos custos; e a baseada na demanda. Entre si, elas se
interrelacionam, porém cada uma apresenta uma peculiaridade ou dificuldade no

momento do levantamento de informacdes.

llustracdo 12 - Trés estruturas de precificacédo

Desafio

1.0s custoes sdo dificeis rastreamento.

2. A méo de obra & maig dificil de precificar
do que o5 materiais.

3. Os custos talvez ndo equivalham ao valor
que os clientes percebam pelo servigo .

Desafio
1. As pequenas empresas cobram muito
pouco para ser vidveis.

2. Aheterogeneidade dos servigos limita
a comparacio.

3. Os precos talvez ndo reflitam o valor
para o cliente

& o
9seada na deM?

Desafio

1.0 preco monetario precisa ser ajustado para refletir o valor dos
custos ndo monetdrios.

2.0 cliente ndo tem acesso total &s informacdes sobre os custos
do servige e, portanto, o preco talvez ndo seja um fator central.

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 443)

A acao conjunta dos atores envolvidos no processo, a coparticipacao, atinge
todos os setores de uma empresa, desde clientes, fornecedores, parceiros,
colaboradores inseridos no contexto de quem sdo 0s agentes que agregam valor a
um determinado servico. Ao utilizar-se dos recursos disponiveis, pela l6gica
dominante do servico, nota-se que podem ser classificados como recursos de

operando e recursos operantes.

Recursos de operando sdo recursos sobre 0s quais um ator atua para obter
suporte (ou seja, eles habilitam ou facilitam). Assim, os recursos operandos
sdo frequentemente tangiveis e estaticos (por exemplo, recursos naturais).
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Recursos operantes s&o recursos que agem sobre outros recursos para
produzir efeitos - isto €, eles agem ou operam em outras coisas em vez de
serem operados. Os recursos operantes sdo frequentemente intangiveis e
dinamicos (por exemplo, uma habilidade humana, tanto fisica quanto mental).
(LUSCH; NAMBISAN. 2015, p. 160)

Todos esses recursos sao necessarios para que se crie uma sensacao de
customizacdo dos servigos, transmite ao cliente que aquele servico prestado foi
exclusivamente pensado para ele, consequentemente proporciona o sentimento de
importancia naquele momento. Ainda assim € preciso salientar que customizar ndo
significa deixar os processos padrdes esquecidos, pois cada um, em seu conceito,
tem a sua funcao.

O objetivo de padronizar € permitir que a prestadora de servigcos execute um
servigo consistente em todos 0s seus processos. Em contrapartida, customizar é fazer
com gue esse mesmo servico atenda as necessidades de cada cliente, logo a
customizacdo é vista como garantia de servico de alta qualidade. A proporcdo que
existem procedimentos padronizados a serem seguidos, ndo significa dizer que
agregar os conhecimentos dos operantes perca sua importancia ou deixe de agregar
valor ao servigo prestado.

Entender o papel do cliente na agregacéao de valor € demonstrar, em seu mais
alto nivel, quao importante ele é para a empresa. Trazer como alternativa ao
paradigma tradicional a I6gica dominante do servi¢o que, segundo Fitzsimmons (2014,
p.29), tem por ideia central a definicdo do servico a partir da aplicabilidade de
competéncias em beneficio a outra parte, com bens facilitadores envolvidos na troca,
porém o valor do uso € percebido pelo uso.

A medida que as necessidades e os desejos surgem, a légica dominante por
servicos se adequa. Vargo e Lush (2016-2017) apresentam 11 premissas para
explicar a importancia da aplicabilidade na analise da relacdo de co-criacdo de
valores, dessas, 5 sdo elevadas ao nivel de axiomas, consideradas como pilares e

autoexplicativas dentre as demais premissas.
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llustracdo 13 - Axiomas e Premissas fundamentais da Logica dominante por Servi¢o

AX 1/PR 1 0O servigo é a base fundamental de

troca

A troca indireta mascara a base fundamental
de troca

Bens sdo mecanismos de distribuicdo para

O wvalor é co-criado por varios prestagdo de servigos.

AX 6/PR 2 atores, sempre incluindo o

beneficiario. -
Os recursos operantes sdo fontes

fundamentais e de beneficio estratégico.

Todos os atores  sociais e
econdmicos sdo integradores de
recursos.

AX 9/PR 3
Todas as economias sdo economias de
servigo

O walor & sempre Jdnico e

AX10/PR 4 fenomenologicamente

determinado pelo beneficidrio

Atores ndo podem entregar valor, mas
podem participar da criacdio e oferta de
propostas de valor

RRNY

. . Uma visdo centrada no servico é
A co-criagdo de valor é coordenada X ., A
AX 11/PR 5 ) . inerentemente orientada para o beneficiario
por meio de instituicdes geradas por .
L ; e relacional
atores e arranjos institucionais

Fonte: Vargo e Lush (2016 -2017)

Os axiomas e as premissas perpassam a importancia dos atores quanto a
criacdo de valores, utiliza os recursos operantes de forma estratégica, tem o
beneficiario como ator principal em todos os processos de consumo do servico que
deverd ser visto como uma troca, validando a relacdo da influéncia dos valores
aplicados a um determinado servigo.

Com a evolucédo das necessidades, também surgem métodos que contribuem
para a identificacdo da perspectiva da satisfacdo do usuéario no que se refere ao
servico, inclusive em relacdo as experiéncias vividas. Ha varios métodos, dentre
esses: a SERVQUAL que se baseia na diferenca entre a expectativa e o desempenho;
ja a escala SERVPERF utiliza como parametro somente a percepcdo de
desenvolvimento do servi¢o. Diante disso, surge o protocolo TOURQUAL, criado por
Mondo (2014), que consiste em avaliar 0s servicos turisticos baseados na percepc¢éo
do consumidor, a partir de indicadores separados por categoria que sao: elemento
humano; acesso; ambiente; seguranga; experiéncia; e qualidade técnica. Ademais,
destaca-se que dentro de cada uma destas categorias existe uma subcategorizacao
das 6 variaveis citadas em 35 subitens ou indicadores, demonstrados na ilustracéo
15.

Baseado nos dados que sdo apurados através do protocolo TOURQUAL e de
acordo com a caracteristica do empreendimento, é possivel identificar os itens de

qualidade fundamentados na percep¢ao dos consumidores e, a partir dos dados
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obtidos, os empreendimentos poderdo realizar uma restruturagcdo daquilo que é
aplicado e ha a possibilidade de melhorias sobre aspectos que néo atingidos ainda de

forma adequada e que ndo atendam as expectativas de quem consome.

llustracédo 14 - Indicadores modelo tedrico preliminar

Fonte: Mondo (2014)

Categoria Indicador

Acesso 1 | Acessibilidade/ Localizacdo/Estacionamento
Acesso 2 | Acessibilidade PCD™

Acesso 3 | Banheiros acessivels

Acesso 4 | Espera pelo servigco — Filas

Acesso 5 | Facilidade de compra

Acesso 6 | Horario de Funcionamento

Acesso 7 | Sinalizacdo Externa

Ambiente 8 | Temperatura

Ambiente 9 | Lugar confortavel e convidativo

Ambiente 10 | Siléncio

Elemento Humano 11 | Antecipacdo — Pré-atividade do atendente
Elemento Humano 12 | Aparéncia limpa e profissional dos funcionarios
Elemento Humano 13 | Apresentacdo do servico ao cliente
Elemento Humano 14 | Atencéo do funcionario para com o cliente
Elemento Humano 15 | Atendimento em reclamacoes

Elemento Humano 16 | Capacidade de resolucdo de problemas
Elemento Humano 17 | Confianca do turista no atendente
Elemento Humano 18 | Conhecimento do atendente

Elemento Humano 19 | Sensisbilidade cultural no atendimento
Experiéncia 20 | Aprendizado no atrativo

Experiéncia 21 | Entretenimento do atrativo

Experiéncia 22 | Estética — Beleza do atrativo

Experiéncia 23 | Evasdo — Fuga da rotina que o atrativo da
Seguranca 24 | Aviso do sistema de incéndio

Seguranca 25 | Seguranca

Seguranca 26 | Seguranca e protecdo do cliente nas transacdes
Qualidade técnica 27 | Bom servico. custo e preco

Qualidade técnica 28 | Capacidade de atendimento

Qualidade técnica 29 | Comunicacdo externa

Qualidade técnica 30 | Condicoes climaticas

Qualidade técnica 31 | Inovacdo no servico

Qualidade técnica 32 | Manutenc¢do de equipamentos ¢ ambiente
Qualidade técnica 33 | Pronta resposta as solicitacdes

Qualidade técnica 34 | Sinalizacdo Interna

fglalidade técnica 35 | Tecnologia
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Por ser um modelo geral com véarios indicadores e de facil adaptacéo, o modelo
TOURQUAL, adaptado ao ramo da hotelaria por Mondo (2018 p.03), reduziu os 35
indicadores, os quais foram pensados inicialmente para 16 itens de analise com base
nas também categorias utilizadas por plataformas de avaliacdo de hospedagem,
conforme apresentado no quadro 3. Estes 16 indicadores centrais que sao:
acessibilidade, acessibilidade e PCD (pessoa com deficiéncia), espera pelo servico,
facilidade da compra, horérios, conforto, atendimento humano, experiéncia,
seguranca, relacdo custo-beneficio, infraestrutura, sinalizacdo interna, tecnologia,
limpeza, capacidade de carga e alimentos e bebidas. Todos os indicadores
apresentam subdivisbes e estes itens e indicadores serdo 0s aspectos a serem

considerados como parametro de andlise neste estudo.

Quadro 3 - Indicadores Tourqual Hotéis

INDICADORES TOURQUAL HOTEIS
l. Localizagio geografica &. Experiéncia Aprendizado
Acessibihdade Informacoes de como Beleza do hotel
chegar
Estacionamento Fuga da rotina
Sinalizacio externa Entretenimento
2 Rampas de acesso na Variedade de atividades
Acessibilidade recepeio oferecidas
e PCD (pessoa Rampas de acesso nos 9. Seguranga Seguranga do veiculo
com quartos
deficiéncia) Quarto adaptado para PCD Segurancga na entrada do
hotel
Atendimento para surdos Cimeras de sepuranca
Atendimento para cegos Seguranca humana
Escadas e elevadores Tecnologia em seguranca
3. Espera pelo Tempo de espera para o 10. Relagio custo beneficio Diaria
SEIVIGD check in
Tempo de espera para Café da manha
alguma solicitagio no
quarto
Tempo de espera do room Almoco
Servisse
Tempo de espera bar/ Jantar
restaurante
Tempo de espera check out Atividades de lazer
4. Facilidade Reserva pelo site 11. Infraestrutura Servigos cxiras
de compra Reserva pelo telefone Room service
Reserva por e-mail Minibar
Cancelamento por telefone Manutencio arquitetdnica da
reccpeio
Cancelamento por e-mail Manutencio de equipamentos
na recepeio
Método de pagamento Cama
5. Hordrios Horarios de atendimento Banheiro
da recepgdo
Horarios de atendimento Outros movels do guarto
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da sovernanca

Horarios do bar

Areas comuns do hotel

Temperatura do guarto

Temperatura no
restaurante

Actstica na recepeio

Horarios do restaurante Piscina
Horanos do room servisse Sauna
Horanos das areas de lazer Restaurante
Horarios do café da manha Bar
6. Conforto Temperatura de recepcio 12, Sinalizagio Interna Identificagdo de locais no
hotel

Identificaciio do quarto

Instrugdes de utilizagio do
quarto

Instructes de uthzacio dos
servigos do hotel

Acistica no quarto

Conforto geral

7

Atendimento
Humano

Apresentacio do hotel no
check in

Atencio dispensada pelos
funcionirios

Atendimento as
solicitaches durante a
estadia

Confianga depositada nos
funcionarios

13. Tecnologia

Site do hotel

Fedes sociais

Wifi

Totens de informacio ou
atendimento

Automatizacio de servigos no
hotel

Tecnologia no quarto

Conhecimento técnico dos
funcionarios

15.
Capacidade de
carga

Recepeio

Arecas comuns

Arcas de lazer

Festaurante

Bar

16. Alimentos
¢ bebidas

Variedade de alimentos no
café da manha

Cardapio almoco

14. Limpeza

Area externa

Recepeio

Area comum

Quarto

Banheiro

Restaurante

Banheiro comuns

Arcas de lazer

Cardapio jantar

Variedades de bebidas nos
bares

Outras refeigoes

Fonte: MONDO (2019 apud BITTENCOURT; MONDO, 2021, p.9)

Os indicadores selecionados para a hotelaria contemplam os diversos servigos
englobados dentro de um hotel, adaptados para atender fielmente aos quesitos
determinados no processo de avaliacdo a partir da percepc¢ao de quem usufrui do
servico. Para entender como analisar os dados encontrados pelo protocolo, faz-se
relevante compreender o que seria satisfacdo que, na concepcao de Kotler (2000, p.
58 apud COSTA et al.,2015, p.9), “A satisfacdo consiste na sensagao de prazer ou
desapontamento, comparada ao desempenho percebido de um produto em relagéo

as expectativas daquele que compra”.
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llustracédo 15 - Fatores Influenciadores da Expectativa dos Clientes

EXPECTATIVA DO CLIENTE

Fonte: Adaptada de Zeithaml et al. (1990, apud CORREA, 2015, p. 97)

Varios sdo os fatores capazes de influenciar as expectativas dos clientes,
conforme a ilustracdo 16. Percebe-se, entdo, que uma parte das expectativas é
baseada na experiéncia do outro, como € caso do “boca a boca”, e a outra parte é
baseada na percepcdo pessoal dos individuos sobre aquilo de que necessitam ou
desejam, que sao frutos de experiéncias vividas anteriormente. Além disso, considera-
se também o comportamento de quem presta o0 servico, seja nas informacdes
passadas externamente ou na prestacao de servi¢co, bem como na valorizacéo do seu
produto com a formacao de preco.

Entender que todo o contexto de influéncias exercidas sobre o cliente faz parte
do processo de construcdo de um atendimento personalizado cujo objetivo € atender
a perspectiva individual de cada um, saciando, assim, seus desejos e suas
necessidades. Como a hotelaria € uma das principais atividades na movimentacao do
turista, a ideia de analisar esse servico demonstra a relevancia de se ter alinhado um

servico de extrema importancia na experiéncia enquanto turista.

3. Caracterizacao e andlise da organizacao

O Vidam Hotel Aracaju faz parte do grupo VIDAM, uma Holding que possui suas
atividades pautadas em alguns eixos de investimento, como a educacdo, 0S
agronegocios e a inovagao (VIDAM, 2021), e que recentemente adicionou o turismo
como mais uma perspectiva de negdcio. Este empreendimento oferta servigo no ramo
da hotelaria, cuja experiéncia é de qualidade durante a estadia.

Em 2 de dezembro de 2019 foi apresentado o novo gestor, o entusiasta
Professor José Wilson dos Santos que € um exemplo de trabalho, forca, integridade,
humanidade, honestidade e generosidade. Ele é graduado em Letras, pds-graduado
em Administragdo com énfase em Gestéo de Sistemas Educacionais, possui MBA em

Gestdo Académica e Universitaria, vivéncias em Programas de Formacao



51

Permanente em Métodos Ativos de Ensino e participacdo em MissGes Técnicas
Internacionais, com visitas a 26 paises de 5 continentes e 142 Instituicdes de Ensino
(VIDAM, 2021).

O Radisson, como era chamado, continuou sendo gerido pela bandeira
Atlantica e permaneceu até 05 de junho de 2020. Em meio a pandemia, veio a
finalizacdo do contrato com a bandeira e, na oportunidade, o hotel comecou o
processo de reforma e ampliagdo. Em 25 de dezembro de 2020, o hotel reabriu as
portas com um Soft Opening? com um valor abaixo do mercado, pois tinha por objetivo
estar em pleno funcionamento para identificar possiveis falhas ou problemas, a fim de
gue estes pudessem ser sanados antes de se retomar plenamente suas atividades.

O proprietario José Wilson relata o investimento realizado em uma noticia na

plataforma digital do Jornal Correio de Sergipe:

Quando resolvi investir na compra do Radisson, administrado pela Atlantica
Hotels, ao analisar os numeros, a dindmica de funcionamento e o que poderia
ser feito nas luxuosas e bem localizadas instalagGes do hotel, sabia que se
ndo pudesse intervir na administracdo para implantar o meu estilo inovador e
dindmico de fazer gestéo, além dos padrbes estabelecidos pela bandeira, que
€ natural e necessario, num curto espaco de tempo suspenderia o contrato.
(AJN1, 2020)

No seu quadro de colaboradores, o hotel possui uma média de 43
colaboradores que atendem diversos setores. Entre estes estédo: gestdo, manutencéo,
recepcao, reserva, almoxarifado, eventos, governanca e o setor de alimentos e
bebidas. O empreendimento possui 141 apartamentos, divididos em categorias. A
categoria prata sao os apartamentos com vista para a cidade; a categoria ouro sao 0s
apartamentos com vista para o mar; e a categoria diamante Private Floor® sdo os
apartamentos em area privativa, com atendimento exclusivo e diferenciado.

Apesar de ndo possuir missao, visao e valores estruturados, pode-se observar
que o gestor pratica uma gestéao participativa e, em varias reunides, ele apresenta que
a intencdo do meio de hospedagem é promover uma experiéncia diferenciada ao

hospede, independentemente do tempo.

2 Como a traducdo do nome sugere, o Soft Opening € uma “leve abertura”, € uma estratégia de
Marketing utilizada para testar um modelo de negdcio, de produto ou de servico, antes do langamento
oficial no mercado. O Soft Opening é o momento de estrear a operacao da empresa, COmo uma maneira
de checar a experiéncia do cliente em um cenério, digamos, mais controlado (SEBRAE, 2020).

8 Private Floor, em sentido literal da traducdo, € um andar privativo, apartamentos em local e
atendimento exclusivo.
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Por ser uma hotelaria sofisticada e com atendimento a nivel internacional,
observa-se uma segmentacao do mercado ao considerar héspedes que desejam uma
experiéncia com uma hospedagem diferenciada, bem como com um poder aquisitivo
elevado. E pelo porte apresentado, o hotel ndo apresenta uma concorréncia direta de
mercado, se comparado os itens e 0s servi¢os oferecidos.

Desta forma, em concorréncia indireta, pode-se considerar os meios de
hospedagens do tipo boutique como o Aruand, o Hotel Celi, o Delmar, o Aquarios, que
sdo bem avaliados nas plataformas e, como estéo situados na Orla de Atalaia, s&o
considerados concorrentes indiretos, mas ndo apresentam a mesma estrutura. O
anico resort do estado, o0 MAKAI, fica localizado na cidade de Barra dos Coqueiros,
ele poderia ser considerado um concorrente direto do hotel, porém, na classificacdo
do Booking, plataforma utilizada para anélise deste trabalho, o Vidam Hotel € o Unico

classificado com 5 estrelas em todo o estado.
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4. ANALISE DOS DADOS

Este capitulo tem por intuito apresentar e analisar os dados coletados na
pesquisa para possibilitar a percepcao e a estruturacao das informacdes. Desta forma,
os dados foram tabulados de modo a demonstrar as informacdes obtidas no site de
avaliacdo de servigos, o Booking.com, através dos comentarios dos hdspedes que
utilizaram os servicos oferecidos pelo hotel em andlise.

Assim, com o0 objetivo de avaliar o desempenho em servicos da hotelaria em
Aracaju sob a otica do protocolo TOURQUAL, elegeu-se o VIDAM Hotel Aracaju, Gnico
hotel com classificacdo 5 estrelas em Sergipe, como foco de estudo.

A andlise para este trabalho esta dividida em trés formas: a primeira foi pela
pontuacdo das categorias; a segunda baseada na apuracdo das palavras-chave, a
partir dos comentarios descritivos, pois mais de 40% das avaliagdes ndo possuiam
comentarios detalhados; e a terceira analise foi baseada nos comentérios realizados
pelos usuarios apdés a experiéncia de hospedagem, por meio do protocolo
TOURQUAL.

4.1 Andlise baseada na avaliacdo por categorias

A avaliacdo realizada por categorias é um instrumento de grande relevancia na
plataforma, uma vez que transmite seguranca aqueles que a acessam para efetuar a
compra. Esse tipo de avaliacdo, que fica exposta, traz de forma clara e resumida o
gue o hdspede pode esperar dos servicos prestados no hotel.

Ao observar as categorias indicadas pelo Booking.com, consegue identificar os
pontos fortes e os pontos fracos do VIDAM Hotel, de acordo com 0S servigos
prestados, os precos das acomodacdes, entre outros aspectos, tendo em vista as

suas respectivas pontuacdes, como pode ser verificado na ilustragéo 17.
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llustracdo 16 - Pontuacéo da Avaliacdo Booking baseada nas categorias, 2021

Fantastico Experiéncias de hospedes 100% reais (&) Escreva uma avaliagdo

574 avaliagdes

Categorias:
Localizagdo Limpeza Funcionarios

94 A 9,2 A 9,2
Conforto Comodidades Custo-beneficio
A 9,2 A 9,1 | 8,0
WiFi gratuito
I 7,7

Fonte: Site Booking (2021)

Consoante as categorias apontadas pela ilustracdo 17, compreende-se que 0
VIDAM Hotel possui uma pontuacéo geral de 9,0, considerado, assim, pela plataforma
um hotel fantastico. Nesse viés, pode-se identificar que o Unico hotel com a mesma
avaliacdo é o NB Hotéis, um hotel classificado como 3 estrelas na plataforma. As
demais acomodac¢Ges, com pontuacdo superior a 9,0, sdo apartamentos ou
hospedarias familiares e o Hostel Consciente com 97 avaliagdes. Este, ao considerar
o mesmo periodo selecionado para a realizacdo da analise, apresentou uma
pontuacdo 9,4, justificada pelo o Wi-fi e a relacdo custo-beneficio, os quais se
caracterizaram como as principais diferencas referentes a pontuacao da categoria.

Na percepgdo do consumidor, as avaliagdes, quando consideradas as
categorias da prestacdo de servicos, podem influenciar determinados
comportamentos e escolhas referente ao local onde se hospedara. Muitos individuos,
na fase de pré-compra ou no processo de busca por informacgdes, acabam realizando
pesquisas sobre estabelecimentos hoteleiros que possam melhor respaldar suas
escolhas e, consequentemente, gerem satisfacao.

Kotler (2000), por exemplo, afirma que a satisfacdo do cliente esta relacionada
a comparacao do que se espera e do que é recebido enquanto cliente. Desse modo,
a expectativa criada para um hotel considerado 5 estrelas é que seja oferecido um
servico de forma perfeita em sua totalidade, tendo em vista que hoje disponibilizar
uma internet de qualidade é um requisito primordial para um empreendimento do porte

deste hotel. Quando se realiza uma comparacao, por exemplo, com o hostel citado,
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cuja a diaria média por pessoa é de R$ 50,00, pode-se notar que a percepgédo muda,
com isso pode-se inferir que, por vezes, a expectativa criada esta intimamente ligada
ao que Vvoceé cria do espaco que reservou.

De acordo com a teoria da precificagdo de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014),
pode-se considerar como concorrente indireto o Quality Hotel no que se refere ao
preco cobrado pelo VIDAM Hotel. Aquele é considerado 4 estrelas e apresenta uma
pontuacédo geral de 8,7 na plataforma do Booking. com, possui uma diaria média de
R$ 468,00 por pessoa, porém esta situado a 8km da Orla de Atalaia e a 300 mt2 do
Shopping Rio Mar, o que contribui para tal avaliacéo.

O VIDAM Hotel, conforme avaliacdo da plataforma, tem como um dos pontos
fortes a localizacdo, com pontuacao 9,4 (ilustracdo 17), pois esté localizado na Orla
de Atalaia, préximo a varios pontos turisticos, a 2,4 Km da Passarela do Caranguejo,
local que possui uma diversidade de bares e restaurantes, além dos mesmos servicos
em torno do hotel, como também a acessibilidade € um fator de extrema importancia
no momento de optar por um hotel. Além disso, o hotel estd a 3,4 km do aeroporto e
a 7,0 km do centro comercial.

Outras categorias que agregam valor a avaliacdo do hotel abrangem a limpeza,
os funcionarios e o conforto do local. Para o VIDAM hotel, todos estes aspectos foram
considerados muito positivos, conforme exposto na avaliacdo da ilustracéo 17, em que
estas categorias obtiveram a pontuacdo 9,2. As diversas citacdes, nas avaliagdes
sobre a equipe que trabalha no local, sdo surpreendentes, logo torna-se um dos
pontos mais fortes que o hotel apresenta como diferencial e transforma a estadia em
uma experiéncia aconchegante e inesquecivel. Em relacdo a esses aspectos

abordados, destacaram-se tais comentarios:

“Excepcional

Curtiu - Este hotel € um luxo, gostei muito de tudo, desde a chegada até a
saida. Excepcional. Equipe maravilhosa, desde 0 mensageiro ao pessoal da
manutencdo e faxina, todos super atenciosos e simpéticos. Piscina étima,
localizagdo maravilhosa perto de tudo. S6 tenho a agradecer e digo que vale
cada centavo pago na diéria, estou encantada e pretendo voltar em breve se
Deus permitir”.

(Rita, site Booking, avaliacdo do dia 02 de nhovembro de 2021, p. 4).

“Excepcional
Curtiu - Gostei bastante. O atendimento dos funciondrios é excepcional, séo

bem cordiais. O hotel demonstrou se preocupar com os héspedes. Cama
grande, chuveiro com bom caimento de agua, ferro de passar, shampoo e
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condicionador com dispensador grande dentro do Box do banheiro. Achei
show. Sem falar na piscina grande e com boa profundidade, maravilhoso.
Todas as tardes era liberado no saguédo do hotel um chéa da tarde. Com tudo
entre frutas, bolos, paes, café e sucos. Amei! Super indico o hotel”.

(Kelly, site Booking, avaliagé@o do dia 17 de fevereiro de 2021, p. 20).

No entanto, vale ressaltar que a experiéncia vivida é algo muito pessoal, pois é
baseada nos desejos e nas perspectivas criadas no momento em que o individuo
optou por escolher aquele hotel e, caso haja inconvenientes durante a estadia, podem
ocasionar uma impressao negativa no que tange a todo hotel. A avaliacdo a seguir
contradiz, em varios aspectos, as outras avalicdes expostas no site, que corrobora
com a ideia de Gronroos (1990) e Kotler (1998 apud GONCALVES; SILVA, 2015, p.
414). Os autores explicam que os consumidores escolhem prestadores de servigos
comparando as suas percepcdes em relacdo ao que se espera do servico a ser
experienciado com o servico que de fato foi vivenciado, cuja a experiéncia deve ser

capaz de satisfazer os seus desejos pessoais.

“Nao é um hotel 5 estrelas.

Curtiu - O hotel é bem localizacao, é QUASE de frente pro mar. cafe da
manha razoavel.

N&o curtiu - porém o servigo e a estrutura séo terriveis... na recepgéo a
demora para fazer um Check In é algo impressionante, chega a ser meio
desesperador! Pois vc esta cansado, acabou de chegar de viagem e quer
descansar, enquanto tem que esperar entre 20 a 30 min em pé... O quarto
ndo tem isolamento acustico. eu passei a noite ouvindo cada sussurro do
casal que se hospedou no quarto ao lado. Falta de privacidade total! pois
Inclusive eu ouvi eles a noite toda vcs imaginam fazendo o que... Super
desagradavel. E pra fechar com chave de ouro, as 8 am no café da manha a
hostess que nos recebeu na porta do restaurante ficou insistindo para que eu
agendasse o meu check out pra antes do meio dia. Eu falei que ndo sabia
que horas eu ia embora mas ela continuava insistindo para que eu fosse
embora antes das 11 am pois naquele dia eles iam receber muitos novos
héspedes. hahaha gente, que isso? eu sou tdo hoéspede quanto os outros!
senti que nesse hotel, a partir do momento que vc ja pagou diaria eles querem
mais é que vc va embora logo. Nunca mais volto”.

(Cyntia, site Booking, avaliacdo de 09 de outubro de 2021, p.8).

As comodidades do hotel tiveram uma pontuacao de 9,1, por ser considerado
um hotel de luxo, suas amenidades sdo de alto padrdo, os travesseiros e 0 enxoval
de alta qualidade, séo disponibilizadas toalhas para uso na area da piscina e para
serem levadas a praia. Ademais, o hospede é recebido com um boas vindas que
contém um coco e uma cesta de frutas. Todos os quartos possuem cofre, tabua de

passar, secador, ferro, uma mesa de apoio, poltronas para descanso, chaleira,
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frigobar. Este, no momento da chegada, esta desbastecido, e pode ser solicitado o
servico 24h.

Além dos itens disponiveis no quarto, o hotel oferece o servico gratuito de
transfer do aeroporto para o hotel, oferece um bolo para aniversariantes, enfeita o
guarto com pétalas de rosas artificiais em datas especiais, oferece o servi¢co de quarto
e de despertar, academia, uma piscina ampla, servico de bar e restaurante com
horario determinado, servigco de lavanderia, wi-fi em todo hotel e estacionamento
coberto, bem como servico de mensageiro e manobrista. Também ha uma
brinquedoteca, copinha baby, area com varios jogos, como sinuca, pebolim, jogos de
cartas, jogos de tabuleiro, fliperamas. Destaca-se ainda o café da manha oferecido no
hotel, que visa um servigo para aumentar o nivel de satisfacao dos héspedes pela sua
variedade e qualidade.

Apesar de todos os servicos oferecidos e da estrutura do hotel, que dispde de
guartos de 30mt2, apartamentos com vista para a cidade com uma diaria a partir de
R$ 540,28 e acomodacgfes com até 138mt2 com uma diaria a partir de R$ R$ 5.939,94,
a relacdo custo-beneficio ndo € bem avaliada em relacdo as categorias anteriores.
Todavia apresenta uma boa pontuacdo de 8,0 (ILUSTRACAO 17), comparado a
perspectiva dos hdspedes ao que encontrardo no momento do servigo prestado em
relacdo a outros hotéis.

A tabela 3 demonstra as diarias praticadas pelo hotel no més de novembro de
2021. Importante salientar que somente as categorias Deluxe King e a Deluxe Twin
apresentam apartamentos com vista para cidade de forma mais econémica. Ja as
categorias Deluxe Plus King, Deluxe Plus Twin, Deluxe Premium King e a Suite
Executiva apresentam vista para o0 mar e estdo disponiveis para venda pela
plataforma Booking. As demais categorias s6 podem ser reservadas diretamente nos
canais de venda do hotel, que séo o telefone, e-mail o préprio site e o WhatsApp do
hotel.

Os valores demonstrados na tabela 3 inclui a taxa de 5% de ISS (Imposto sobre
Servigos), pois pela plataforma essa taxa ja estd embutida no valor final da diaria.



Tabela 3 - Tabela de preco das diarias por categoria

CHD
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CATEGORIA (6-11) SGL DBL TRP QUA
Suite Presidencial R% 64,61 | R$ 5.939.94 | R$ 6.069,15 | R$% 6.198,35 | R$ 6.327,55
Suite Diamante Sul R$ 64,04 | R$ 3.033.,45 | R% 3.161,53
Suite Diamante Norte R% 64,04 | R$ 2.921,10 | R$ 3.049,18
Suite Executiva Premium R$ 76,38 | R$ 1.246.48 | R$ 1.399,23
Deluxe Plus Private King R$ 76,38 | R$ 848,00 | R% 1.000,76
Deluxe Plus Private Twin R$ 76,38 | R$ 848,00 | R% 1.000,76 | R$ 1.153,50 | R% 1.306,25
Deluxe Private King R% 76,38 |R$ 739,08 | R$ 891,84
Deluxe Private Twin R$ 76,38 |R$ 739,08 | R§ 891,84 | R$ 1.044,58 | RS 1.197,34
Suite Executiva R$ 69,44 (R% 909,77 | R$ 1.048,64
Deluxe Premium King R$ 69,43 |R$ 698,46 |R$ 837,32
Deluxe Plus King R$ 34,42 |R% 619,97 |R$ 688,80
Deluxe Plus Twin R$ 3441 |R% 619,97 | R$ 688,80 | R% 814,97 | R$ 899,38
PCD - Pessoa com Deficiéncigd R$ 35,02 | R$ 540,28 |R$ 610,31
Deluxe King R$ 3502 |R$ 540,28 | R$ 610,31
Deluxe Twin R$ 35,02 | R§ 540,28 | R$ 610,31 | R% 679,14 | R$ 749,48

Fonte: Site Vidam Hotel (2021)

Diante do exposto, evidencia-se que uma pesquisa de mercado em Aracaju

poderia contribuir para ajustar o valor da diaria praticada a fim de que essa categoria

de avaliacdo seja mais bem avaliada e assim, consequentemente, aumentar a média

geral do hotel na plataforma do Booking. Conhecer como o consumidor se comporta

em relacéo ao preco e ao valor percebido fornece balizas de como compor o preco,

defendé-lo e torna-lo mais aceitavel, bem como de possiveis adequag¢fes do proprio

produto ou servico em relacdo a seus custos e atributos (JUNG; AGNOL, 2015, p.12).

A respeito do aspecto preco, observa-se 0 seguinte comentario de insatisfacdo por

parte de um héspede.

EerCtativa nao cumirida!

Curtiu - Na minha opinido, ndo avaliaria com 5 estrelas, no maximo 3. Valor
alto da diaria pra o pouco que oferece, paguei 680 reais numa diéria, num

guarto sem banheira e a vista era pra um quintal de uma casa.

Simplesmente ndo gostei €/
Né&o curtiu - Da qualidade do quarto e da vista, café da manha Simples.
(Mbnica, site Booking, avaliagdo de 13 de novembro de 2021, p.4)

Ao dar continuidade a analise das categorias, ha a ultima que se refere ao

servico de Wi-fi oferecido pelo hotel, que estd com uma nota 7,7, conforme foi

apresentado na ilustracdo 7. Logo, mostra-se como um aspecto a ser melhorado, visto
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que, com a evolucdo das tecnologias e pela necessidade constante de estar
conectado, as pessoas querem uma rede de qualidade, entretanto, em alguns relatos,
afirmam que a conexdo de internet € muito lenta ou ndo funciona em alguns pontos
do hotel. Portanto, ainda € uma categoria que estd com nota reduzida devido a
qualidade do Wi-fi disponivel no hotel. Para os autores Zeithaml et al. (2014), o
importante é que o0s estabelecimentos possam oferecer um conjunto de servicos e que
todos estes tenham a mesma qualidade na perspectiva de quem usufrui.

Neste sentido, de forma geral, considera-se que o hotel oferece um servico de
qualidade e atinge aquilo que se propde a fazer quanto a oferta de servicos com
exceléncia. Assim, deve-se focar nos pontos basicos como o ajuste do sistema para
entrega de um sinal de Wi-fi melhor e na realizacdo de um estudo de mercado para
ajustar o preco do servico oferecido. Com tais adaptacbes, poderd aumentar,

significativamente, a pontuacao geral na plataforma do Booking.com.

4.2 Andlise baseada na avaliacdo por palavras-chave

Diante dos aspectos expostos no item anterior, enfatiza-se, ap0s um
levantamento de dados, que a maioria das avaliacbes ndo discriminam, de forma
detalhada, os servigos oferecidos ou a experiéncia vivenciada. Logo, verificou-se a
importancia de apresentar as avaliagbes dos comentarios do Booking tendo em vista
algumas palavras-chave que se destacaram durante o levantamento dos dados nos

comentarios dos anos de 2018 até 2021.

Quadro 4 - Avaliacdo baseada em palavras chaves

= o
5 £18(810 § 'g == £
Periodo |8 |2 = (2|88 m 22|28 |x
@ | = .5 |= T = Y ﬂ =g
@ (0 (@ )3 E|l2|E|lR2|E|Q|n|e
cles|5|B|5|=|3|c|5|8|8|8|5
Wwlw(=|w|w|loO|= ol || o |=
27TH0
2018 |0 4323 3171111
0101
2019 | ..0| 38| 5| 2 [16] 4 E (1311 2
0101
2020 | 00|16 3| 1|14 2|1 2|53
17/02
2021 | ..;44158) 14| 5|30 Elsl12(12( 22| 1] 1| 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
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A separacao do marco temporal é de extrema importancia para demonstrar o
efeito no que concerne a mudanca de gestdo e como este aspecto pode influenciar
na qualidade do servi¢o ofertado ou na experiéncia vivida por agueles que compram
0 Servigo.

Em 2018, as avaliacfes foram baseadas em 2 meses de servi¢co, havendo um
equilibrio entre excepcional, excelente, maravilhoso e fantastico, com uma média de
3 citacdes e teve como destaque o servico que, de forma geral, nesse periodo, foi
considerado “bom”, com 7 citacfes; ja as palavras satisfatério, aceitavel e razoavel
apareceram apenas 1 vez.

Ja em 2019, Unico ano em que se foi avaliado o periodo por completo, houve
um destaque para o servico excepcional com 38 citacdes; o fantastico vem logo em
seguida com 16 citagdes, acompanhado de muito bom com 13 citacdes; em seguida,
surge a palavra satisfatorio que foi citada por 2 vezes; e ndo houve citacdo de palavra
negativa durante esse ano. Nesse viés, é importante recordar o marco temporal, a
partir de junho de 2019, em que foi efetivada a venda do hotel, porém continuou a ser
gerido pela bandeira Atlantica Hotels Internacional.

Em 2020, foram avaliados basicamente 3 meses, 25% do periodo, e foi notéria
a evolucdo do hotel, mesmo por curto espaco de tempo foi citado como possui um
servico excepcional por 16 vezes, correspondente a 42% de todo o periodo de 2019;
como fantéstico por 14 vezes, ou seja, apenas 2 citacdes a menos em comparacao
ao ano de 2019.

Em 2021, com o hotel em atividade desde o inicio do ano e gerenciado pelo
novo CEO, as avaliacbes comecaram a determinar o andamento da nova gestao.
Assim, o hotel entrou na plataforma do Booking a partir de 17 de fevereiro de 2021.
Neste ano, o hotel foi citado por 58 vezes com um servi¢co excepcional, em seguida
citado por 30 vezes como fantastico, mantendo uma média entre 14 e 12 citacdes
como excelente, muito bom e bom.

No entanto, tornam a aparecer as indicacbes negativas, mesmo que em
pequena escala. A palavra aceitavel aparece por 2 vezes, e razoavel, péssimo e muito
ruim aparecem 1 vez cada. Sinaliza-se, portanto, algum problema esporadico e
individual ocorrido no hotel que necessita ser verificado e observado conforme relato

abaixo:
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“O quarto estava com o ar condicionado quebrado e fedendo a mofo.
Demorou demais para resolverem.”
(Raphael, site Booking, avaliacdo do dia 07 de setembro de 2021)

A sinalizacdo das palavras-chave foi de extrema importancia devido a forma
sintetizada com que as pessoas demostraram suas avaliacdes junto a plataforma, pois
contribuiu para a analise realizada, neste trabalho, de forma objetiva e clara. Além
disso, destaca-se que, caso nao houvesse a demarcacao das palavras-chave, poderia
comprometer, ao final do trabalho, o resultado obtido.

4.3 Analise baseada na avaliagcéo pela tabela TOURQUAL

Dentre os 16 indicadores centrais do protocolo TOURQUAL propostos por
Mondo em 2014 e adaptado por ele mesmo para hotelaria em 2017, utilizou-se como
parametro de analise os seguintes itens: acessibilidade, acessibilidade e PCD (pessoa
com deficiéncia), espera pelo servico, facilidade da compra, horérios, conforto,
atendimento humano, experiéncia, seguranca, relacdo custo-beneficio, infraestrutura,
sinalizacao interna, tecnologia, limpeza, capacidade de carga e alimentos e bebidas.

Ao buscar uma melhor compreenséo dos dados, esta andlise sera dividida por
categoria e por ano, a fim de permitir uma adequada visibilidade e clareza referente
aos dados obtidos. Assim, salienta-se que foi iniciada com a indica¢édo das categorias
gue puderam ser observadas e as quais nao foram citadas em nenhum dos momentos
das avaliacOes, dentre elas estdo os itens referentes a: acessibilidade e PCD (pessoa

com deficiéncia), sinalizag&o interna e facilidade na compra.

Quadro 5 - Categoria Acessibilidade

1. Acessibilidade 2018| 2019| 2020( 2021
Localizag&o geografica 7 27 14 20
Informacdes de como chegar

Estacionamento 3 1 3
Sinalizacao externa

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Sob esse viés, inicia-se a analise a partir do item acessibilidade, conforme

quadro 5. Este tem a mesma fungéo da analise baseada na avaliacdo por categorias,
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porém de forma mais detalhada. Ou seja, em detalhamento, atesta-se a localizacao
geografica do hotel. Neste sentido, em 2019, este aspecto ou item foi citado 27 vezes;
e em 2021, foi citado 20 vezes. Referente as informacdes de como chegar e
sinalizacdo externa, nota-se que estes aspectos ndo foram citados durante a analise
dos comentarios.

Ja o item oferecer estacionamento gratuito foi citado por 3 vezes nos anos de
2018 e 2021. Nos comentarios de 2018, observa-se o0 elogio ao estacionamento amplo
e gratuito. Em contrapartida, em 2021, em uma das citagbes foram relatadas a
reducdo de vagas disponiveis e a rotatividade dos carros dentro e ao redor do hotel.
Isso se justifica porque, apos a reforma e ampliacéo pela nova gestédo, foram retiradas
as vagas para dar lugar a ala nova que foi criada para acomodar as lojas, a boate e a
academia. Por fim, as demais citacOes versavam sobre a espera para abertura do

portdo para 0 acesso a garagem, uma vez que o hotel antes dispunha de uma portaria.

Quadro 6 - Espera pelo Servico

3. Espera pelo servigo 2018|2019|2020|2021
Tempo de espera para o check-in 1 1 1 G
Tempo de espera para alguma
solicitacdo no guarto 1
Tempo de espera room service 1
Tempo de espera bar/restaurante 3 2 6
Tempo de espera para o check-out 1 2
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

J& ao que concerne ao item Espera pelo Servico da tabela TOURQUAL,
identificado no quadro 6, nota-se que nos trés primeiros anos foram poucas as
citacOes sobre ele. No entanto, O tempo de espera no check-in em 2021 teve um
aumento nas citacfes. Foi nesse ano que tiveram inicio as reclamacgdes pelo tempo
de espera no processo check-in. Em vista disso, faz-se relevante destacar que durante
0 ano de 2021 a recepcéo ficou responsavel por passar variadas informacgdes fazendo
com que o tempo do processo de check-in demorasse em média de 15 a 30 minutos,
a depender se o hospede ja possuia cadastro no hotel. Nos anos de 2018, 2019 e
2021, as citagOes quanto ao tempo de espera do restaurante se destacaram referente
ao atraso no atendimento e ao atraso na saida dos pedidos realizados, especialmente

aos que ocorriam na area da piscina, conforme depoimento abaixo.



63

N&o curtiu - Servico lento no restaurante (duas mesas e vocé tem que
levantar para ser atendido) servico lento para abastecer frigobar (ndo vem
abastecido). Muito barulho musica alta na piscina dificil descansar

(Andreia, site Booking, avaliacdo do dia 08 de setembro de 2021, p.13)

Em 2021 o salto de citagdes sobre o tempo do check-in foi significativo. Com o
hotel em processo de adequacdo aos procedimentos e aosS processos a serem
seguidos no momento do check-in, favoreceu tais reclamacfes na plataforma do
Booking sobre o tempo de espera no momento de check-in e check-out, como atestam
os depoimentos do Sr. Luis e do Sr. Daniel abaixo, principalmente quando este
compara os mesmos procedimentos de quando era a antiga gestdo e como passou a

ser apds a nova administracao.

“Nao curtiu - Check in e check out lentos e burocréticos. Itens do café da
manhé& de ma qualidade (coisa que ndo acontecia quando era o Raddinson)”
(Daniel, site Booking, avaliag&o do dia 07 de julho de 2021, p.17).

“N3&o curtiu - Check-in e check-out muito demorado, funcionaria confusa”.
(Luis, site Booking, avaliagéo do dia 22 de outubro de 2021, p.7).

Quadro 7 - Horarios

5. Horarios 2018| 2019| 2020| 2021
Atendimento recepcao

Atendimento governanca 3

Bar 2
Festaurante 2
Room Service

Areas de lazer 1
Café da manha 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Tendo em vista o item que trata dos horarios de atendimentos nos variados
setores do hotel, nota-se como um dos itens citados durante o processo de avaliacao,
mesmo que de forma timida em 2019, conforme quadro 7, o atendimento da
governanca. Esse aspecto apresentou 3 citagfes, e todas com relatos do horério que
era feita a limpeza dos quartos, uma vez que era considerado muito tarde para aqueles
gue saiam a passeio e quando retornavam ao hotel esperavam que tudo ja estivesse

em seu devido lugar.
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O bar e restaurante em 2021 foram citados duas vezes. Atualmente o horario
de atendimento é até as 21h30min durante a semana e até as 22h aos fins de semana.
Em vista de o hotel ser classificado como hotel de luxo, sugere-se que todo o
atendimento seja 24h, porém somente o servico de frigobar funciona esse horério. Em
2020, foi relatada a pontualidade na retirada dos itens exatamente as 10h da manha,
0 que configurou uma experiéncia negativa para aqueles que gostam ou priorizam

acordar mais tarde durante as viagens.

Por estarem em viagem, os hospedes desejam usufruir dos espacos de lazer
oferecidos pelo hotel, conforme foi apontado em um comentario negativo em 2021

referente ao uso da piscina:

“piscina so funcionar até as 19h.”
(Andnimo, site Booking, avaliagcao do dia 11 de outubro de 2021, p. 9).
Outro relato acerca do horario do servico de governanca ocorreu da seguinte

forma:

“ponto de melhoria seria a arrumagéo nos quartos, pois as vezes eu chegava
da praia as 15:00hr e o quarto ainda néo estava arrumado”
(Almicar, site Booking, avaliagéo do dia 07 de janeiro de 2019, p. 56).

Quadro 8 - Conforto

6. Conforto 2018| 2019| 2020( 2021
Temperatura recepcao 1
Temperatura quarto 2 4

Temperatura restaurante
Acustica Recepcéo
Conforto geral 2 10 4 13
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No quesito relativo ao conforto, pode-se notar que em 2019 e em 2021, de
forma geral, foi citado 10 e 13 vezes respectivamente. A maior parte das citacbes era
referente ao tamanho dos quartos, pois estes variam entre 30mts a 138mts, além do
conforto das areas comuns de forma geral. Dos relatos de 2021, a maioria tratou sobre
a temperatura dos quartos e relataram como motivo do problema questbes sobre o
fato de o ar-condicionado ter parado de funcionar. Em 2020 a temperatura estava
agradavel ao chegar aos quartos, pois as centrais ficavam constantemente ligadas.
Quanto a temperatura da recepcéo citada em 2021, o relato ocorreu pelo fato de o

ambiente estd quente, uma vez que ndo possui refrigeracdo no espaco, apenas
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existem duas portas que ficam abertas e trazem a ventilagcdo da rua, porém néo é
suficiente, pois, ao fundo da recepcéo, existe um teldo de uma média de 5 metros,
que ocasiona um calor constante.

Um item muito citado, durante o processo de levantamento de dados, foi 0
problema do aquecimento da agua, que seria um ponto que poderia ser avaliado neste
item para favorecer uma experiéncia mais completa sobre o conforto oferecido dentro
do hotel.

Apesar de ser informado, no momento do check-in, que a agua € aquecida por
aguecimento solar e que para atingir uma temperatura razoavel, principalmente em
periodos de baixa ocupacao, é necessario deixa-la corrente de 2 a 5 minutos, que por
vezes nao é suficiente, o cliente nao fica contente em ter de esperar tanto tempo para
aquecimento até pelo fato de quem deseja tomar um banho quer que sua necessidade
seja atingida de imediato, por considerar uma acéo basica do dia a dia.

O fato mencionado anteriormente acontece porque a agua é aquecida na
caldeira, e toda a agua que fica parada na tubulacéo fica gelada, tendo que ser
totalmente descartada para que a agua aquecida chegue ao chuveiro. Tal acéo
repercute ainda em outro problema: a sustentabilidade. Isso porque, na classificacdo
por estrelas, um dos pré-requisitos para se obter a classificacdo de estrelas sdo as
medidas permanentes adotadas pelo hotel para a sensibilizacdo dos héspedes em
relacdo a sustentabilidade, conforme Portaria 100 de 2011, apresentado na tabela 2.
Este aspecto, por exemplo, ganhou destaque no ano de 2021, no qual foi citado por

diversas vezes.

“Agua do chuveiro esquenta muito pouco”
(Wesley, avaliacdo de 09 de marco de 2021, p. 21).

“O chuveiro ndo esquenta muito a agua e demora a esquentar”.
(Carolina, avaliacdo de 07 de julho de 2021, p. 18).

“A agua é aquecida por energia solar, o que nao funciona muito bem. De
manha a 4gua esquentava, o que realmente ndo funciona para um hotel tdo
bem avaliado”.

(Christer, avaliacdo de 6 de setembro de 2021, p. 14).

“Chuveiro demora mto pra esquentar de manhd, mas muito mesmo! Da muita
do gastar tanta agua esperando ele aquecer entdo acabei tomando banhos
frios pois depois de 5 min e ndo esquentou... ndo sei quanto tempo demora
pra aquecer mas hj em dia nao podemos desperdigar tudo isso de 4gua, acho
gue o hotel poderia pela manha colocar aquecimento a gas, pq a fungéo solar
pela manha ndo eh eficaz... Eles avisam no checkin que demora, mas a
demora eh além do esperado se tratando de sustentabilidade. Economiza nédo
energia e gasta muito em agua”...

(Camila, avaliacéo de 21 de setembro de 2021, p. 11)
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Conforme p6de ser observado nos relatos, o aspecto da temperatura da agua
€ um requisito importante na avaliacdo do hospede e na perspectiva do conforto que
poderia ser adicionado na escala do TOURQUAL.

Na sequéncia da andlise realizada, o item atendimento humano € um dos
pontos mais relevantes, pois reforca a tese trazida por Lusch e Nambisan (2015, p.
160) sobre os recursos operantes, que sédo aqueles que agem para produzir efeito, os
que operacionalizam, que utilizam das habilidades humanas, seja ela fisica ou mental
para tornar a percepcdo daquele que usufrui do servico a mais positiva possivel,
consequentemente acarreta uma experiéncia que possivelmente atingira os desejos

e as necessidades criadas durante o processo de consumo.

Quadro 9 - Atendimento Humano
2018| 2019| 2020| 2021
14 35 16 | &9

7. Atendimento Humano

Apresentacdo do hotel no check-in
Atencdo dispensada pelos
funcionarios 2 5 2 2
Atendimento as solicitagfes durantes
a estadia

Confianga depositada aos
funcionarios

Conhecimento tecnico dos
funcionarios 1 2
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Este item detalha o atendimento humano do hotel. Conforme pode ser
observado, o quadro 9 esta subdivido por ano e com suas respectivas citacdes de
forma ampla, sem especificar nenhum dos subitens, mas é de suma importancia
demonstra-los, pois trazem dados significativos para o resultado do trabalho.

Em 2021, este aspecto foi citado 59 vezes e, em 2019, 35 vezes. Quanto ao
aspecto da atencédo dispensada pelos funcionarios, houve a manutencdo da mesma
quantidade de citacao, isto €, 2 vezes nos anos de 2018, 2020 e 2021; ja em 2019,
cuja avaliacdo foi do ano todo, este foi citado 5 vezes. Neste item em especifico, a
avalicdo poderia ser apresentada de forma mais detalhada, especificando os diversos
setores existentes dentro do hotel, a exemplo do restaurante que, por diversas vezes,

foi citado com uma ma prestacgéo de servico:

“Os funcionarios sao muito amaveis e cordiais. O hotel precisa melhorar no
treinamento do seu pessoal de restaurante”.
(Adilson, site Booking, avaliacdo do dia de dezembro de 2018, p. 56).
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Quanto ao subitem de conhecimento técnico dos funcionarios, em 2021 este
aspecto foi citado por 2 vezes, ao tratar do atendimento no momento do check-in como
amador ou pouco profissional.

Ao retomar as dimensfes da qualidade de Parasuramam, Berry e Zeithaml
(1985 apud MONDO; FIATES, 2013, p. 4), observa-se que a variavel ou o item
competéncia abarca as habilidades necesséarias para prestar o servico de forma
cortés, respeitosa e educada, transmitido assim credibilidade que automaticamente
demonstra ser um servi¢co confiavel e honesto. A forma como o servi¢co € prestado
atingira diretamente a maneira de como sera a experiéncia, uma vez que o humano é
guem representa o empreendimento desde o primeiro momento e quem transmitira
aquilo que passar para o futuro cliente, pois ali € a primeira sinalizacdo de como

podera ser a sua estadia.

Quadro 10 - Experiéncia

8. EXPERIENCIA 2018 |2019 |2020 (2021
Aprendizado

Beleza do hotel 1 &
Fuga da rotina 1

Entretenimento 1 4 3 4
Variedade de atividade oferecidas 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No que concerne ao item experiéncia, este faz uma reflexdo sobre o
aprendizado, que nao foi citado nenhuma vez durante os comentarios. Além disso,
traz também a beleza do hotel que em 2021 tinha passado por uma reforma e
ampliacdo e, aos olhos dos clientes, foi de fato uma evolugéo, sendo citado por 6

vezes, conforme comentario de Dawn:

“Um hotel absolutamente lindo”
(Avaliacdo do dia 28 de margo de 2021, p.20)

Em 2018 foi citado somente 1 vez o aspecto fuga da rotina, proporcionada pelo
entretenimento que tinha disponivel no hotel, ao mesmo tempo que também foi citada
a falta da variedade de atividades oferecidas dentro do hotel. Ja no item de
entretenimento a hospede Marcia (avaliacdo de 25 de fevereiro de 2020, p. 28) relata
“No carnaval o hotel nos proporcionou shows durante a estadia”.

Ainda o item entretenimento, em 2019 e em 2021, foi citado 4 vezes, ja em

2020 citado 3 vezes, enfatizando a teoria que observa a comparacdo de percepcoes
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das experiéncias vividas com o0s servicos esperados. Sobre o aspecto do
entretenimento verifica-se o seguinte relato:

“A programacao de feriado foi 10! Musica, brinquedoteca, limpeza, café da
manha, nada ficou a desejar!”
(Sabrina, avaliacao e 8 de setembro de 2021, p.14).

Diante das evidéncias, conclui-se que havera hospedes que buscam o siléncio
para seu devido descanso e havera aqueles que desejam uma agitacado dentro do
préprio hotel, pois ndo precisariam se preocupar com-deslocamento. Assim, cabe ao
hotel balancear e oferecer uma diversidade de itens para que fique a cargo de quem
se hospeda usufruir daquilo que mais deseja.

Quadro 11 - Seguranca
9. SEGURANCA 2018 |2019 (2020 |2021
Seguranca do veiculo 2 1 2
Seguranca na entrada do hotel
Cameras de seguranca
Seguranga humana
Tecnologia em seguranca
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Percebe-se quanto ao item seguranca esta diretamente interligado a veiculo,
pelo fato de o hotel possuir estacionamento coberto e gratuito. Em 2018 este aspecto
foi citado 2 vezes; em 2019 foi citado 1 vez; e em 2021 foi citado novamente 2 vezes.
O hotel ndo possui, no momento, uma pessoa para a realizacdo da seguranca, salvo
em periodo de alta ocupacédo ou quando esta alguém hospedado cuja funcao exija
uma seguranca mais efetiva.

Além disso, apesar de o hotel possuir um sistema de cameras, em todos o0s
seus espacgos, este item ndo foi citado, mesmo como um aspecto de suma
importancia, pois trata-se da protecao dos clientes de riscos e de perigos, sejam eles
fisicos ou financeiros, uma vez que o cliente precisa ter garantia e confianca naquilo

gue compra ou adquire.
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Quadro 12 - Relacao de Custo e beneficio
10. RELAGAO CUSTO BENEFICIO |2018 [2019 2020 |2021

Diaria 4 3 G
Café da manha 12 23 20 15
Almoco 3 2
Jantar 3 2

Atividades de lazer
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

Quanto ao aspecto custo e beneficio em relacédo a diaria em 2019 e 2020 sob
a antiga gestao, foram citados 4 e 3 vezes respectivamente; ja em 2021, foram citados
6 vezes. Na mudancga de gestdo, houve um aumento significativo na tarifa aplicada
em 2021, com isso, para muitos, mesmo com toda comodidade disponibilizada no
hotel e com todos os servicos oferecidos, ndo foi possivel considerar um adequando
custo-beneficio. Tal fato corrobora com a ilustracédo 17, na qual o hotel, na categoria
de custo-beneficio, é avaliado com a pontuacdo 8,0. A face do exposto, 0s
comentarios atestam a percepcdo no marco temporal da mudanca de gestéo,
consequentemente demonstra a insatisfacdo dos hospedes conforme pode ser

verificado nos seguintes relatos:

Muito bom tudo sé o custo beneficio que fica a desejar existem resorts com a
mesma tarifa ou préxima do mesmo padréo com all incluse.
(Fabio, avaliacdo de 01 de agosto de 2021, p. 16).

Diéria custa mais de 700 reais (familia de 4 pessoas). Nao gostei da préatica
de se cobrar pré-autorizacdo de 500 reais na chegada. N&o vejo pratica
semelhante em hotéis da mesma categoria. S0 torna checkin e checkout mais
lento e burocrético.

(Daniel, avaliagédo de 07 de julho de 2021, p. 17).

Ja em 2020, ainda sob a antiga gestao, encontra-se o seguinte relato:

“Otimo custo beneficio”
(Renata, avaliacdo de 01 marc¢o de 2020, p.23).

A avaliacao referente ao café da manha sempre foi referéncia do hotel por sua
diversidade de itens e qualidade. Em 2018 foi citado 12 vezes; em 2019, ano que teve
avaliacdo completa, ele foi citado 23 vezes. Assim, nota-se que, mesmo com a
mudanca de gestdo em 2020 e avaliado apenas por 3 meses, o0 café da manha foi
citado 20 vezes. Ja em 2021, o café da manha foi citado 15 vezes no que tange a
relacdo custo-beneficio, por ser um servigo agregado ao valor da diéria este ndo teve

a percepcao comparativa do custo diretamente aplicado a ele, porém, por diversos
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comentarios, ele sempre foi referenciado com “excelente”, “excepcional”, “incrivel” e
“fantastico”.

No que concerne ao servigo do restaurante e do bar que oferecem almoco e
jantar, nos anos de 2019 e 2020, foram citados 3 e 2 vezes respectivamente e de
forma negativa, pois ofereciam produtos muito caros, que faziam com que o0s

hospedes fossem consumir fora do hotel conforme os seguintes relatos:

“Os precos do restaurante e bar sdo muito caros”.

(Natalia, avaliacdo: 29 de fevereiro de 2020, p.24).

“O restaurante oferece um cardapio um pouco caro demais e a comida e o
servico nem sao assim tao diferenciados”.

(Gilson, avaliagéo do dia 12 de margo de 2020, p.22).

Ja em 2021, com a reformulacdo do cardapio, ndo foi citado em nenhum
momento reclamacdo quanto ao seu preco, estando este disponivel no site do hotel.
Para as determinacdes dos novos precos, foram verificados que os valores cobrados
para a regido eram acessiveis, comparados a restaurantes do seu entorno, tendo
pratos individuais que variam de R$ 45,00 a R$ 90,00 e pratos para duas pessoas de
R$ 89,00 a R$ 195,00.

Quadro 13 - Infraestrutura
un
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
No que se refere a infraestrutura, os aspectos foram citados, de forma geral,

em 2018, 5 vezes; em 2019, 7 vezes; em 2020, ndo houve citacdes; e em 2021, foi 4
vezes.

Em meio aos comentarios, a piscina teve um destaque no namero significativo
de citacdes. Em 2018, a piscina teve apenas 6 citacdes. Ja entre 2019 e 2021, ela foi
citada 14 vezes, considerada como ponto positivo por seu tamanho e por sua

estrutura.
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A cama também foi um item citado como um ponto de destaque, em 2018
apareceu 7 vezes; em 2019 apareceu 13 vezes; e, em 2020, 4 vezes; ja, em 2021, 6
vezes. Um ponto que deveria estar na tabela, o qual foi reconhecido como um aspecto
falho por parte do hotel, foi a estrutura do quarto, pois foi um dos itens mais citados
durante os comentarios e que poderia ser ponderado no protocolo TOURQUAL.

A sauna foi citada 1 vez, para cada um dos anos entre 2018 e 2021, pelo fato
de o hotel ndo possuir. Ja a academia pela sua falta de manutencdo ou pela sua
estrutura. Hoje, em 2021, a academia esta instalada em dois apartamentos até a

finalizacdo da obra. Relativo a infraestrutura, destaca-se o seguinte relato:

Gostei bastante. O atendimento dos funcionarios é excepcional, sdo bem
cordiais. O hotel demonstrou se preocupar com os héspedes. Cama grande,
chuveiro com bom caimento de éagua, ferro de passar, shampoo e
condicionador com dispensador grande dentro do Box do banheiro. Achei
show. Sem falar na piscina grande e com boa profundidade, maravilhoso.
Todas as tardes era liberado no sagudo do hotel um cha da tarde. Com tudo
entre frutas, bolos, paes, café e sucos. Amei! Super indico o hotel”.

(Kelly, avaliacdo do dia 17 de fevereiro de 2021, p.21).

Quadro 14 - Tecnologia

13. TECNOLOGIA 2018 (2019 (2020 (2021
Site do hotel

Fedes sociais

Wi 3 2 1 2

Totens de informac&o ou atendimento

Automatizacdo de servicos no hotel
Tecnologia no quarto 1
Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No item tecnologia, o que mais se destaca € o Wi-fi. Assim como analisado
anteriormente na avaliacdo por categorias, pode-se perceber e parametrizar a
insatisfacdo quanto a instabilidade da rede, seja ela por um sinal fraco, seja por nao
funcionar em algumas partes do hotel, conforme os relatos abaixo que indicam néo

ser um problema recente, mas que se perdura até hoje sem uma solucao efetiva.

N&o curtiu - “Definitivamente o hotel ndo dispdem de servi¢o de Wi-Fi (o sinal
gue tem é tdo ruim, que chega a ser pior que nada)”.
(Andnimo, avaliacdo do dia 17 de dezembro de 2019, p 33).

N&o curtiu - “O wi-fi ndo funcionava bem no quarto.
(Andrea, Avaliacdo: 24 de janeiro de 2020, p. 28)

N&ao curtiu: Wi-fi intermitente.
(Felipe, avaliacdo de 01 de outubro de 2021, p. 10).
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A tecnologia no quarto foi citada 1 vez em 2019 quanto ao aparelho que coloca
o cartdo para funcionamento da energia dentro do quarto que ndo funcionou. Com

isso, 0 héspede ficou sem energia dentro do quarto, ficando insatisfeito com ocorrido.

Quadro 15 - Limpeza

2018 (2019 (2020 (2021

14. LIMPEZA 7 > m 3
Area externa I 1 1
Recepcdo
Aréa comum 1 1
Quarto i 16 3 2
Banheiro 1 2 1
Restaurante 1
Banheiro comuns
Areas de lazer 3 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

No quesito limpeza, de forma geral, em 2018 este aspecto foi citado 4 vezes;
ja em 2019 foram citadas 2 vezes; e em 2020 e 2021 foi citado 14 e 15 vezes
respectivamente.

Sobre o quarto, em 2019, houve para este aspecto citacdes mais especificas
gue estdo diretamente relacionadas ao horario da limpeza, que talvez por conta da
demanda e da quantidade de trabalhadores ndo era possivel atender a contento a

limpeza e arrumacéo dentro do quarto, conforme afirma um hospede em comentario:

“tem um sério problema de limpeza. Deveriam treinar as camareiras a
higienizar um quarto, e fazé-lo. Em quatro dias de hospedagem, foi feito 1
vez”.

(Anbnimo, avaliacéo do dia 17 de dezembro de 2019, p. 33).

Portanto, percebe-se que, quando a citacdo geral aumenta em numeros, as
especificas sdo reduzidas, isto €, hd uma tendéncia a comprometer a avaliagédo geral

por ndo haver detalhamento dos espacos.

Quadro 16 - Capacidade de Carga

15. CAPACIDADE DE CARGA 2018 |2019 |2020 (2021
Recepcao

Areas comuns 1
Areas de lazer 1
Restaurante 2 1

Bar 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)
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O hotel oferece o servico de All Day*, aquele que permite usufruir das areas
comuns como piscina, restaurante, bar e brinquedoteca. No Day use®, é possivel
usufruir de todos os espacos do hotel, inclusive do quarto, porém nao € permitido
pernoitar. O restaurante é aberto ao publico para fazer consumo e oferece café da
manha para clientes externos. Com isso a administracdo, ao saber da previsdo da
ocupacao, poderia tomar uma atitude em nao receber tal puablico a fim de evitar uma
sobrecarga no local, bem como a deficiéncia no atendimento, o que seria diretamente

proporcional a satisfacdo dos clientes e dos héspedes do local.

Hotel muito lotado, area da piscina muito pequena e nao comportou de forma
adequada todo mundo que estava no hotel. Café da manha era uma guerra.
Espac¢o do café mal distribuido. Poucos funcionarios para fazer omeletes,
tapiocas, e pratos quentes. Reposi¢cdes demoravam muito. Me arrependi de
ter pagado o hotel mais caro de Aracaju para ndo ter o conforto e comodidade
gue esperava na area comum do hotel. Nado recomendo. Se for para ser mal
servido na piscina e no café melhor pagar mais barato a diaria em outro hotel.
(Edgard, avaliacédo do dia 30 de janeiro de 2020, p.27).

Observa-se que, em 2020, ha 1 comentério sobre os trés servigos oferecidos
no hotel. Ja em 2021 ndo houve citacdo quanto a capacidade de carga, uma vez que
ainda se esta com os requisitos da pandemia da COVID-19. Assim, o hotel, por

respeitar os protocolos de seguranca, ja limitava o acesso aos espacos.

Quadro 17 - Alimentos e Bebidas

16. ALIMENTOS E BEBIDAS 2018 |2019 (2020 (2021
Variedade de alimentos no café da

manha 13 32 18 37
Cardapio Almocgo 2 2 4 5
Cardapio jantar 2 2 3 ]
Variedades de bebidas nos bares 1
Outras refeicfies 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor (2021)

O dltimo item de avaliacdo refere-se ao aspecto dos alimentos e bebidas. O
grande destaque é sobre a variedade dos itens no café da manha que, em 2018, foi
citado 13 vezes; em 2019, citado 32 vezes; em 2020 citado 18 vezes; e em 2021,
mesmo com 0 ano inacabado, ja ultrapassou em 5 o0 ano de 2019 em numero de

citacbes. O café da manha €, logo, o grande destaque do hotel nos dias de hoje,

4 Tradugéo — Dia inteiro.
5 Tradugédo — Uso por um dia.
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conforme comentarios abaixo. Isso retoma a importancia de integracdo dos diversos
servicos oferecidos na atividade turistica segundo Fitzsimmons (2014, p.5).

O café da manha é excepcional, com muitas opcdes de paes, bolos, frutas e
todas comidas tipicas nordestinas. Fazem ovos, omeletes e tapiocas na hora.
Tudo fresco, bem feito e delicioso.

(Luis, avaliacdo de 22 de outubro de 2021, p. 7)

A comida do restaurante é deliciosa e o café da manha é espetacular, muito
variado e ainda com opc¢des de tapioca/cuscuz/crepioca e omeletes feitos na
hora.

(Tatiane, avaliagdo de 25 de agosto de 2021, p. 15)

Ao contrario do exposto quanto ao café da manha, o cardapio oferecido para
almoco e jantar, em 2018, 2019 e 2020, n&o foram bem avaliados, pois eram refei¢cdes
consideradas muito caras para o que era oferecido, além de ndo ter uma boa

variedade de itens, conforme comentario:

“Para a categoria deste hotel as refeic6es de almoco e jantar no restaurante
deixam a desejar”.
(Noely, avaliacédo de 13 de janeiro de 2020, p. 29).

Em 2021, jA com a nova gestédo, as citacfes sobre almoco, jantar e petiscos
passaram a ter avaliacdes positivas, uma vez que o cardapio todo foi reformulado,
apresenta-se de forma diversificada e justa referente a qualidade e diversidade das

comidas ofertadas, conforme comentario:

“café da manha fantastico, o cardapio exuberante”
(Joca, avaliacéo de 27 de abril de 2021, p. 19).

As analises atestam que, assim como mencionam Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996 apud MONDO et al. 2018, p.3), oferecer um servi¢o de qualidade,
por parte de uma organizacao, pode ser considerada uma estratégia essencial para o
sucesso e sobrevivéncia em um ambiente competitivo. Isso porque, em Aracaju,
temos uma média 2.706 empreendimentos que oferecem a mesma finalidade de
atividade, mas a qualidade e os servigos oferecidos sdo o0 que irdo se destacar no
momento da escolha.

Junto a isso, entender acerca da légica dominante do servico, identificara o
envolvimento do hospede na co-criagdo do valor, consequentemente atesta a
relevancia da customizacgéo da prestacdo do servico em detrimento da padronizagéo
nos atendimentos, ja que o consumidor do produto sera responsavel em sinalizar os
itens que fizeram sua experiéncia positiva ou negativa. Logo, com esses dados, &
possivel converter essas informacgdes para agregar valor ao produto, de forma mais

precisa, baseado na experiéncia vivida.
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Tal fato reforca os axiomas e as premissas trazidos por Vargo e Luch (2016 -
2017), os quais enfatizam a importancia dos atores na co-criacao de valor, pois quem
presta o servico deve pensa-lo de forma estratégica. Além disso, deve-se ter o
beneficidrio como ator principal em todo o processo de consumo do servi¢o, uma vez
que a troca valida a relacao da influéncia dos valores aplicados ao servico.

Ao final teremos concluido o que afirma Kotler (2000, p.79 apud COSTA, et al.
2015, p.12): “Qualidade € a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto
ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidade declaradas ou
implicitas”. Organizado por itens e identificando os problemas, apontando as
melhorias possiveis, pode-se atingir, de forma mais precisa, a qualidade em todo o
processo de construcao do que se propde a oferecer enquanto servigo, entendendo e
comparando com 0 que se espera, sendo este aspecto de suma importancia para se
atingir de ambos os lados a satisfacao.

Por isso, € preciso considerar os diversos fatores capazes de influenciar as
expectativas dos clientes, conforme a ilustracéo 16, pois uma parte é influenciada pela
experiéncia vivida pelo outro, como é caso “do boca a boca”, e a outra parte baseada
na percepcao pessoal dos individuos daquilo que necessitam ou desejam. Estes sdo
influenciados por experiéncias vividas anteriormente e é o que define o que se espera
da experiéncia. Além disso, considerar também o comportamento de quem presta o

servico, em todos os passos do atendimento, ira corroborar na qualidade do produto.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apos as analises, foi observado que a pontuacao obtida nas trés analises tem
relacéo entre si ou se complementam de alguma forma. Os dados apurados condizem
com a qualidade da prestacéo de servico relatada pelo processo no levantamento de
dados. Logo, a empresa, através destes dados, pode tentar ajustar os problemas
encontrados e melhorar os itens deficitarios que foram abordados na andlise. No
estudo de caso em questdo, seria 0 melhoramento no sistema do Wi-fi do hotel.
Ademais, pode criar uma analise de mercado para apurar o custo-beneficio no que
tange ao valor da diaria praticado.

Na analise baseada na avaliacdo por categoria, pode-se notar que a co-criacao
de valor esta intimamente ligada a perspectiva atingida na experiéncia obtida durante
0 processo de consumo do produto. Apesar de haver uma pontuacao alta de conforto,
comodidades e qualidade de servico, as pessoas apontaram que nao equivale ao
preco que se € pedido pelo servico, ou seja, ndo esta diretamente ligado a estrutura
oferecida, mas a varios fatores externos como: regido, época, comparativo do que se
é oferecido em outros lugares pelo mesmo preco ofertado aqui. A infraestrutura
turistica do estado oferece diversos produtos, em sua maioria, massificado pelas
agéncias de receptivo, e tem como principal segmento o Turismo de Sol, fatores esses
que influenciam como agregadores no preco final de um produto.

Os empreendimentos VIDAM trazem trés propostas para agregar valor ao seu
negocio, bem como movimentar turisticamente o estado. Uma dessas propostas sdo
os Onibus panoramicos, produto inovador no estado que visa oferecer passeios pela
cidade. Esta ainda em fase de teste, pois ndo se tem um roteiro estruturado e é usado
apenas em periodo de alta demanda no hotel e, por vezes, para levar os hospedes no
VIDAM Nautico Club & Praias.

O VIDAM Néautico Club & Praias € um clube ao ar livre com servico de
restaurante, varias piscinas, servi¢o de passeio de quadriciclo, tirolesa, trenzinho, area
coberta para apresentacdes, varios lounge e quiosques, para atender e oferecer
conforto ao publico. Este € aberto apenas em periodos de altas demandas do hotel,
pois ao se avaliar o preco aplicado de R$220,00 por pessoa, do qual R$120,00 é
convertido em consumo, ndo € um valor considerado em ter um bom custo-beneficio
para a regido, bem como para 0 que se oferece, uma vez que se tem parques mais

estruturados como Beach Park no Ceara, com mais de 17 atrativos, fora as piscinas,



77

8 restaurantes, lounge e suporte ao cliente com toda uma estrutura montada para
melhor recebé-lo por R$260,00 por pessoa.

Enfatiza-se também a Reserva Boa Luz, situada a 20 km de Aracaju/SE, que
oferece toda a infraestrutura para quem deseja conforto e sofisticagdo no campo.
Considera-se este ambiente o mais completo parque aquatico do estado, com varias
piscinas, cascatas, escorrega, toboga, piscina de ondas, lagos artificiais para
caminhada e contemplacao, haras, fazendinha, poneilandia, ecoterapia e hipica. A fim
de melhorar a estrutura, estd em construgcdo: novos restaurantes, saldo de jogos,
parque infantil e arvorismo, sala de eventos, um hotel boutique e quadra de ténis, e
oferece o Day Pass de R$90,00 por pessoa. Em uma anélise de mercado, se o VIDAM
Nautico cobrasse apenas R$100,00 para entrada e o consumo fosse livre,
provavelmente a aceitacdo do publico seria maior ou até mesmo se oferecesse aos
hospedes 0 acesso ao clube e cobrasse um preco acessivel ou ainda pagando apenas
0 consumo no local, seria um fator agregador ao preco final do hotel.

Um outro empreendimento € a Fazenda Escurial, que estd em fase de
estruturacdo para oferecer um turismo rural e de experiéncia. No momento, esta
fazenda também em fase de teste, com funcionamento apenas quando ha uma grande
demanda no hotel, 1& é oferecida uma visita pelo empreendimento, apresenta a
proposta do local e oferta junto com parceiros um fim de tarde na montanha, regado
com musica e um café colonial para contemplar o pér do sol.

Todos os empreendimentos foram planejados para trazer um servico
diferenciado ao estado, porém em todos se faz necessario um estudo de mercado
guanto ao valor cobrado, ja que este influenciara significativamente na movimentacao
do local, bem como influenciara na perspectiva de quem consome.

No ponto encontrado referente ao servico de wi-fi, h4 de se ter um cuidado
maior, porque é preciso intervir em uma infraestrutura ja implementada. No entanto,
recorrentemente é sinalizado que nao funciona a contento e precisa ser reparado o
mais breve possivel, pois é a categoria com menor pontuacdo na plataforma.
Evidentemente ndo somente por esse motivo que precisa ser melhorado, mas também
pela necessidade constante de se estar conectado, hoje com diversas reunides e
aulas on-line, as pessoas buscam locais que oferegcam sinal estavel por seguranga e
com a certeza de que nao teréo dificuldades ou problemas.

E importante ter a percepcdo da vis&o do cliente quanto ao que € oferecido, o

sistema de avaliacdo da plataforma € um mecanismo de gestdo muito importante que
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o hotel poderia trabalhar sem ter custos adicionais, uma vez que 0 processo de
avaliacao é apresentado ao hotel e aos demais publicos de forma gratuita, estruturada
e ja consolidado pela plataforma. Enquanto gestor, bastaria tratar os dados, organizar
0s objetivos e as metas com planos de acdo bem definidos. Assim, ao tratar as suas
falhas, melhoraria perspectiva do cliente e consequentemente seus servicos e a
satisfacdo do cliente.

Destaca-se também a dificuldade quanto ao levantamento de dados dos
comentarios que continham somente uma ou duas palavras, por esse motivo foi
necessario adicionar a analise por palavras-chave, uma vez que 40% dos comentarios
eram expressados de forma curta e vaga. As pessoas ainda ndo entenderam o grau
de importancia da plataforma com relacdo a qualidade da informacéo que se pbe a
disposicdo e como o que é posto agrega valor ao empreendimento. Isso contribui de
forma expressiva na escolha de terceiros, pois se baseiam na perspectiva de quem
experenciou de fato e disp6s seu tempo para sinalizar e para apontar o que se pode
esperar do local.

Como desejos e necessidades sao subjetivos, encontram-se aqueles
comentarios que, por frustacdes pessoais, hdo conseguiram ter a mesma percepcao
gue os demais. Foi visto que, em 2021, mesmo citado 58 vezes como excepcional,
houve as citacbes de aceitavel, razoavel, péssimo e ruim. No entanto, tem-se que
considerar também quais situacfes ou experiéncias tidas anteriormente que
influenciaram negativamente na experiéncia obtida no hotel.

Com os saltos nas avaliacbes no ano de 2021, pode-se notar que o grau de
satisfacdo aumentou significativamente neste ano. Tal fato, provavelmente, se deu por
conta da mudanca de gestdo e da saida do hotel da rede Atlantica.

Na analise baseada na avaliacdo pela tabela TOURQUAL, foram observados
alguns itens citados de modo relevante no processo avaliativo, porém nao eram
contemplados no protocolo, como a qualidade do atendimento do restaurante, no item
conforto; a falta de temperatura da agua, comentario citado com muita frequéncia;
guestdes sobre sustentabilidade poderiam ser pontuadas. Este ultimo € um dos itens
que esté inserido na categorizacdo dos meios de hospedagem e pela situacdo atual
de constante preocupacdo com o futuro dos recursos. No item infraestrutura,
acrescentar o item quarto, o tamanho dele que foi citado por diversas vezes nos

comentarios, e € um dos diferenciais do hotel, faz-se, portanto, relevante.
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Apesar das inclusdes sugeridas ao proprio protocolo TOURQUAL, neste
trabalho, para contemplar de forma mais detalhada alguns itens, enfatiza-se a
importancia do referido protocolo para apresentar todas as avaliagbes anteriormente
demonstradas, podendo indicar de forma mais precisa o que pode ser trabalhado pela
gestao para se atingir uma exceléncia na experiéncia com os servicos oferecidos.

Foi notdria, nesta analise, a importancia do capital humano neste tipo de
empreendimento, uma vez que sdo as pessoas representantes de uma empresa, um
conceito, atesta os diversos conceitos sobre trabalhar e agregar pessoas que tenham
a capacidade de comunicacdo, empatia, amor pelo que faz, enxergar o
empreendimento como a sua casa e praticar o bem receber de forma natural, como
citado por alguns em comentarios.

Nesta andlise ainda se destaca a importancia de a localizacdo do
empreendimento ser um ponto agregador de valor, pois esta situado em um ponto que
oferece ao seu redor varios atrativos turisticos, restaurantes e seguranca, fatores que
tendenciam a ser uma opcao para quem escolhe.

A questdo do tempo de check-in ou check-out deve ser analisada pelos
gestores, uma vez que esse ponto foi citado como fator negativo para o
empreendimento. Sao necessarios diversos processos na entrada, como transmitir
informacé&o sobre chuveiro, horario de café, horarios de funcionamento de piscina e
restaurante, efetuar caucdo com pré-autorizacdo, funcionamento do cartdo no
elevador, sobre ndo fumantes, cadastro do wi-fi, sobre frigobar desabastecido,
horérios de limpeza do quarto, recebimento, cadastro de hdospedes que nao fizeram
antecipado. No que se refere a este Ultimo aspecto, ocorre apesar de o hotel possuir
uma equipe que faz o contato antes para agilizar o cadastro, porque muitos sao
receosos em transmitir os dados via telefone, por conta da quantidade de golpes
aplicados por este canal.

Para agilizar o check-in, poderia ser diminuida a informacdo dada pelo
recepcionista e entregar um informativo com todos os pontos de forma suscinta, além
de disponibiliza-lo no quarto e, caso houvesse duvida, pedir ao hospede que entre em
contato com a recepc¢ao. Além disso, a cobranca poderia ser feita antecipadamente,
com a utilizacdo dos canais de vendas com migracdo automatica, que no caso do
hotel da venda direta pode ser realizada pelo site, WhatsApp, telefone, através das
operadoras Booking, decolar, expedia, CVC e Trend.
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No checkout, identificou-se o problema das comandas serem manuais, que
dependem de terceiros para inclusdo no sistema. Pelos diversos relatos, esse
processo impacta no fechamento da conta do hdéspede, pois o0 sistema sinaliza que
existem comandas a serem lancadas e na saida a recepgdo tem que sinalizar ao
restaurante que € necessario fazer este procedimento naquele momento, ja que o
hospede se encontra na recepcéo para o check-out. Isso retarda a saida e causa
desconforto nesse processo.

Outro ponto a ser melhorado seria 0 mecanismo de aquecimento da agua, pois
impacta diretamente na relacdo de conforto sinalizada pelo héspede. A experiéncia
durante o banho, item basico que deveria ser oferecido no hotel, ndo é ofertado a
contento, logo poderia analisar com a engenharia uma forma de suprir essa demanda
qgue, caso nao tivesse como alterar todo sistema, poderia implementar chuveiros
elétricos com mecanismos de controle de temperatura mais eficientes. Assim,
favoreceria a reducao das reclamacdes quanto a este item.

Em vista do exposto, nota-se que todos os pontos apresentados nao sao de
dificeis resolucdes, basta organizagéo e planejamento do empreendimento para tracar
metas para sana-los. Portanto, conclui-se que a pontuacdo obtida pelo hotel na
plataforma é muito boa e que o grau de satisfacdo € excelente, porém, se 0s pontos
apresentados que estdo sinalizados negativamente forem sanados ou minimizados, a
pontuacao poderia subir significativamente na média de classificacdo da regido e, por
conseguinte, o hotel teria um maior destaque e, assim, haveria a conquista de novos

clientes.
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